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RESUMEN EJECUTIVO

E-COMship es una solucion integral que a través de una plataforma digital, facilita la
interaccion de los negocios con los sistemas de ultima milla, centralizando toda la
operacion e informacion del servicio logistico, asi mismo tiene la capacidad de
proporcionar informacion de interés para el comercio referente a la calidad del servicio,
estado de los productos, precios, promociones y un sinnumero de acciones que
requieren agilidad en el dia a dia, de esta forma garantiza eficiencia y aprovechamiento
de las herramientas digitales de los servicios de ultima milla para la continuidad del

negocio e impulsarlo a un siguiente nivel.

E-COMship no solo es un partner para el comercio, sino también para las plataformas
de ultima milla, puesto que tendran un actor que intermediara la vinculacion tanto en
términos operativos, como comerciales; es decir acciones como codificacion de
productos, actualizacion de precios y otras actividades que se convierten en cuello de

botella para ambos usuarios, incluso son areas que afectan el nivel de servicio.

El desarrollo del e-commerce pretende el surgimiento de nuevos modelos de negocio
que complementen o intermedien ciertos procesos, la pandemia permitid6 que la
penetracion del servicio delivery sea tan acelerado que complejizé sostener la calidad de
servicio hacia sus clientes, E-COMship pretende absorber determinada operatividad y
favorecer a ambos usuarios. El proyecto responde inicialmente a comercios micros y
pequenos que se dedican a la venta de comida preparada, con el objetivo de capturar el
perfil idoneo para la primera fase de E-COMship, como un facilitador a este segmento
que esta en crecimiento y que no cuenta con el recurso humano y/o financiero para

competir en este canal.

La segmentacion de la industria permitié hacer una fragmentacion del mercado meta
para identificar las fases de ejecucion, y en funcion a ello se identifico a los restaurantes
como el de mayor potencial, de los cuales tenemos un total de 16.662 restaurantes de los
que se pretende tener una penetracion del 1% en el primer afio y al 5to afio una

penetracion del 5% con una rentabilidad neta del 35%.
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La parte mas importante del proyecto es la retencion de comercios mediante estrategias
de fidelizacion que no deben ir encaminadas Uinicamente a acciones de marketing, lo
mas importante para la retencion del comercio afiliado es que evidencie beneficios hacia
su negocio al adquirir este servicio: las ventas de los restaurantes deben verse en
crecimiento al contar con el paquete premium por ejemplo, que es el paquete que genera

una diferenciacion y cuyo fin es potencializar las acciones del comercio.

En resumen, con la proyeccion de ingresos y gastos estimados con el presente modelo
de negocio, se evidencia que E-COMship sera un negocio rentable con gran potencial de

crecimiento.
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CAPITULO 1

1. ANTECEDENTES: PLATAFORMAS DELIVERY DURANTE Y

1.1.

POST PANDEMIA

Inicio de Pandemia: Sobredemanda del servicio.

El 16 de marzo de 2020 se declara en Ecuador estado de emergencia debido a la
propagacion de Covid-19 en el pais, esto generd un sinnimero de restricciones
incluyendo la libre circulacién de vehiculos, asi como la apertura de lugares de
alto trafico como centros comerciales, bares, restaurantes y demas.
Inmediatamente se activo la declaracion de estado de emergencia en el pais,
autoridades del Estado y el Coe Nacional apalancaron mediante normativas
medidticas la libre circulacion de motocicletas y bicicletas vinculadas a apps de
servicios de Ultima milla (delivery) como medio de compra y logistica para
abastecer a los hogares de alimentos, medicinas y otros productos de necesidad

basica.

Compaiiias como Tipti, Rappi, Glovo, entre otras tuvieron un incremento
exponencial de registros en sus aplicaciones y por lo tanto un alto crecimiento en
los pedidos diarios, para ser mdas especificos vamos a proporcionar datos

publicados por un diario local en marzo 2020, al respecto de lo mencionado’.
Tipti: Incremento de 30 ‘shoppers’ para elaborar las compras.

Rappi: +30% en el nimero de 6rdenes y contaba al momento con un total de

1.900 repartidores entre Guayaquil y Quito.

Parallevar: Otra app ecuatoriana que durante el inicio de pandemia; opera en

Manta y Portoviejo, registraron un crecimiento de 30% en los pedidos.

Glovo: Crecié en una semana +10% en pedidos e incrementaron los

repartidores.

Para las semanas siguientes de marzo la demanda del servicio delivery no fue

diferente, y no solamente reaccionaron con premura los proveedores del

! (Revista Lideres, 2020)
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servicio, sino también las diferentes empresas grandes, medianas o pequefias
porque estar en las plataformas digitales de pedidos se volvid prioridad,
practicamente si sus productos no se encontraban en estos espacios no formaban
parte de la canasta de compra, esto incremento trabajo operativo en las empresas
puesto que las plataformas se volvieron un nuevo canal y eso requiere un
proceso que parte con la codificacion de productos y en adelante otras
actividades que permitan una interaccion acertada en el canal para promover los

productos.

A nivel de consumidor todo el sistema de compras online se disparé por la
necesidad mediatica y se rompieron algunos paradigmas que ha frenado durante
afnos la interaccion del consumidor con las compras online, como se aprecia en
el Grafico #1% dadas las circunstancias y siendo el servicio delivery un
importante conector, facilitdé ain mas esta evolucion del proceso de compra
local. En funcidon a este la respuesta del mercado las empresas grandes y
pequefias se vieron en la necesidad de integrar a su operacion el sistema de venta
por e-commerce y por consiguiente la entrega de su bien al consumidor final, lo
cual trae consigo un proceso para el que no estaban preparadas, tales como:
entrega de informacion de productos, imagenes de productos, disefio de piezas
promocionales, ingreso de las caracteristicas de los productos (Codificacion) y
cada una de las plataformas tiene procesos diferentes por lo que es necesario

ingresar esta informacion en diferentes lugares y formatos.

14% 20%
Miedo a ser 7%
Engafado -

6% 17%

Miedo a entregar mi 12% -~
informacion personal 59%
16%
44%
10%

Prefiero ver lo que 8 \

compro 14%

50%
7%
Desconfianza en el .
" 52%
pago 10%

30%

M 18 -25 afios
2020 2018 2017

se 28 ace 3 ase
Base 281 Base 489 Base 192 B Hombres

Grafico #1: Razones para no comprar en linea

2 (Revista Publicando, 2021)
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Elaborado por: Revista Publicando

1.2.  Post Pandemia: De lo mediatico a lo estratégico

Si bien la pandemia no ha terminado, después de un afo del primer
confinamiento la recuperaciéon econdémica ha caminado lento, aunque a pasos
firmes; se han reabierto locales comerciales, cines, bares y otros actores
importantes del sector productivo; si bien es cierto esto genera una estabilidad en
la demanda de servicio delivery, hay un porcentaje importante de usuarios que se
han fidelizado al sistema y que en funcion a la categoria de producto que
necesita sigue accediendo a esta modalidad de compra; a inicios del 2021 Rappi
que tiene presencia en Guayaquil y Quito afirmd que esperan en este afio “un
crecimiento de tres a cuatro veces mas que 20207, afio en el que su flota crecio al
100%, cerrando en 2.500 repartidores, acorde confirmé Alejandro Freund

Gerente General de Rappi Ecuador en una entrevista a Revista Vistazo>.

Este contexto actual del mercado generd que las empresas grandes, medianas o
pequefias mantuvieran sus operaciones y acciones ejecutadas durante el 2020
para responder a este nuevo canal de venta; y durante el nuevo afio las
decisiones que respondian a una situacion mediatica se transformaron en planes
que promoverian la estrategia con canales de venta digitales en el 2021. Y en
funcion a este nuevo entorno retador y de incertidumbre es necesario
replantearse para absorber los resultados que el canal estd logrando y estar
presente en la mente del consumidor puesto que esta ventana digital es ahora el
nuevo supermercado del hogar; al haber una mayor penetracién de la modalidad
de compra las nuevas estrategias de las empresas se redireccionan y los
agregadores se vuelven actor importante de las acciones futuras, de forma que
los cambios operativos de las plataformas se van a encaminar al servicio de los
comercios, dado que las tareas de diseno, actividades promocionales se vuelven

prioritarias y eso genera una alta carga para el agregador.

3 (Revista Vistazo, 2021)
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CAPITULO 2
2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA

El comercio electronico ha sostenido en el Gltimo afio un importante crecimiento
y con un potencial de seguir fortaleciéndose ain mas en las diferentes categorias
en las que interactiia, cuando hablamos de comercio electronico encontramos la

siguiente definicion:

“El e-commerce, también conocido como comercio electronico, se refiere a la
transaccion de bienes y servicios que se realiza entre un comprador y un
vendedor, mediante una plataforma electronica o el internet. El comercio
electronico se puede desarrollar entre Empresa-Consumidor o B2C o Empresa-

Empresa B2B.”*

2.1. Situacion del e-commerce en Ecuador

La Cémara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE) establecio que el afio
2020 tuvo un aumento del 800 % en visitas a los sitios web de las empresas y
ventas cercanas a los $ 2.300 millones, lo que supone un crecimiento de $ 700
millones (40% aproximadamente) frente al afio pasado (2019), 780.000 hogares
realizan sus compras a través del comercio electronico y para el afio 2022 se
estima un crecimiento del 30%.° Adicional se evidencia un incremento
importante en la frecuencia de compras considerando el antes y después de la

pandemia covid-19 como se muestra en la siguiente grafica.

4 (PWC Asesores Comerciales Cia.Ltda., 2020)
5 (El Universo, 2020)
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semana

H Antes M Despues

Grafico #2: Frecuencia de compra antes y después covid-19
Elaborado por: Camara de Comercio Electrénico

De la misma forma, categorias que historicamente mostraban un crecimiento
mas lento, como alimentos y medicamentos, se ven impulsadas por el contexto
actual, de forma que es una gran oportunidad para los negocios dinamizar su

gestion en canales digitales.

La creciente demanda de alimentos por parte de los consumidores origind la
creacion de nuevos negocios. Entre marzo y julio, segiin el Servicio de Rentas
Internas (SRI), se abrieron 854 restaurantes de comida rapida, de refrigerio y de
comida para llevar. Segun la Asociacion de Restaurantes del Guayas, el 60% de
las ventas que se realizaron a domicilio entre abril y mayo fueron

de servicios directos de los locales y el resto, a través de plataformas digitales.

Segun la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE), la categoria de
restaurantes, que historicamente mostraba un crecimiento mas lento, repuntd
durante la pandemia, lo que permitié dinamizar la gestion de canales digitales.

Hasta mayo, la compra en linea de esta area crecio 42% con relacion al 2019.

Uno de los factores que ha ayudado al crecimiento de uso de estas aplicaciones

ha sido la pandemia del COVID-19, pues ante las recomendaciones de quedarse
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en casa para evitar exponerse al virus la base de usuarios pudo aumentar “hasta

en un 300%” durante los meses mas criticos.

Segtn un estudio de Eureknow (empresa de investigacion y analisis de mercado
en Ecuador), el 49 % prefiere realizar compras digitales por ahorrar tiempo y
seguridad; el 39% opta por el método presencial y el 20% no tiene acceso a

compras online.

Alejandro Freund, gerente general de Rappi Ecuador, expresa que antes de la
pandemia tenian un poco mas de cien mil usuarios registrados en la plataforma y

en la actualidad existen mas de 600.000 usuarios.

En octubre del 2020 esta empresa inicio un proyecto piloto de delivery con
drones junto con Aerialoop, especializada en reparto urbano via aérea. Las
pruebas consisten en traslados desde Quito hasta la parroquia de Puembo, al
nororiente de la ciudad. La aspiracion es que este servicio se pueda exportar
como proyecto de Rappi Ecuador a Rappi México, Rappi Brasil y Rappi

Colombia.

Otra empresa importante de delivery en el pais es Glovo ahora PedidosYa,
Actualmente tiene mas de 2500 negocios registrados en la plataforma, la
aplicacion tiene presencia en Quito, Guayaquil, Cuenca, Manta, Ambato, Santo
Domingo, Machala, Ibarra y Portoviejo y tiene pensado seguir con el plan de

expansion en los proximos afios.

Uber Eats esta disponible en Ecuador desde el 2018 y cuenta con més de 2.500

negocios registrados en su plataforma.

A continuacion, podemos observar los principales deliveries que han sido parte

de la dinamizacion del e-commerce en ecuador y sus principales categorias®:
Tipti

Es una tienda y supermercado a domicilio. Su plataforma digital permite ordenar
desde un dispositivo movil la lista de compras de los viveres y articulos para el

hogar. Tipti es una app 100% ecuatoriana de compras de supermercado con

6 (El Universo, 2021)
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entrega a domicilio, que trabaja con Tipti Shoppers. Los usuarios pueden

descargarse la aplicacion en App Store, Google Play, App Gallery.
Rappi

Ofrece servicio de delivery de restaurantes, tiendas, supermercados, farmacias,
licores. Ellos invitan a bajarse la app para acceder a los servicios a domicilio.

Tienen un servicio express si se necesitan pocos productos de forma répida.
Super Easy

Con la aplicacién Super Easy, el grupo Mi Comisariato atiende a domicilio en

Guayaquil, Quito y Santa Elena, de lunes a domingo.
Pedidos Ya

Si tiene una cuenta de Glovo puede usar el mismo correo para suscribirse a
Pedidos ya. O puede bajarse la aplicacion desde la App Store o Google Play.
Alli puede solicitar los servicios que se ofertan, ya sea de pedidos de
restaurantes a domicilio, supermercados, farmacias, bebidas y envios en que se
pueden encontrar productos como flores, regalos, papeleria, tecnologia,

productos para mascotas y mas.
Picker

La app Picker de Ecuador permite hacer compras en diversos locales, pago de
planillas o envio de encomiendas, también hacer compras en tiendas e incluso
hacer compras en mercados municipales. Se puede obtener la app de @picker ec

| Linktree Se puede bajar la aplicacion mediante la App Store o Google Play.
Uber Eats

Perteneciente al mismo grupo de la app de vehiculos de transporte Uber, Uber
Eats estd disponible en los sistemas operativos Android y i0S. Solo debe crear

una cuenta en la aplicacion a través del teléfono celular y correo electronico.

Entre las opciones adicionales que ofrece, ademas de la oferta de varios

restaurantes, esta Esenciales (farmacias y mercados exprés), Alcohol y
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Mascotas. Segun su sitio web, estda disponible en Guayaquil, Durén,

Samborondoén, Daule (La Aurora), Quito, Sangolqui, Cuenca y Ambato.

2.2.  Perspectiva Digital Ecuador vs Global

OP Poblacion
Ecuador: 17.5MM Urbana 64%
Global: 7.750MM --- Urbana 55%
Penetracion

Usuarios de Internet:

Ecuador 12MM 69%

Global 4.540MM 49%

Conexiones de Teléfono Celular

Ecuador 12MM 69%

Global 4.540MM 49%

Usuarios activos en redes sociales

Ecuador 12MM 69%

Global 3.800MM 59%

Audiencia de Redes Sociales
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Grafico #3: Audiencia de Redes sociales

Elaborado por: UESS

2.3. Segmentacion de la Categoria

El nacimiento del comercio electronico surgi6 a partir del acceso al internet en la
sociedad civil y que permitié generar acciones comerciales por el afio 1991. A
partir de ese momento se generan diferentes categorias en el sector del comercio
electronico partiendo del canal de compras al que accedes o por el cual te
comunicas con el vendedor, que no necesariamente serd de forma directa sino
puede ser también automatizada. En la Grafico #4’ podemos evidenciar los
diferentes canales que usamos en Ecuador. Se evidencia que mas del 70% de las
compras se concentran en redes sociales como Whatsapp, Instagram o Facebook,
asi como también aplicaciones moviles que es la segunda en mas importante con

el 26%.

7 (Revista Publicando, 2021)

1 ESPAE 9 ESPOL



E-COMSHIP

Canales de compras de producto

m Pigina web
® Mensajeria instantanea como Whatsapp
® Redes sociales como Instagram o facebook
= Aplicaciones moviles
Portales de comercio electronico como

mercado libre u otro

Otro

Grafico #4: Canales de compra de productos
Elaborado por: Revista Publicando

Como hemos mencionado al inicio, las plataformas digitales han sido la
herramienta importante en el crecimiento del comercio electronico, si bien las
redes sociales también son un medio para promocionar los productos y cerrar
ventas, hay una parte que ha complementado esta actividad y es la parte
logistica como lo que ocurre con las plataformas deliveries, courriers, deliveries
propios de los comercios, es por ello que queremos evaluar las categorias del
sector del comercio electrénico para evaluar el potencial en cada una de ellas y
los retos como oportunidades a la que se enfrenta cada categoria al respecto de
su integracion en los sistemas de ultima milla, esta informacion es relevante
porque permitird segmentar el sector e identificar la categoria donde existe una

oportunidad para el modelo de negocio que se plantea en el presente proyecto.

En la siguiente matriz® podemos identificar las categorias y su participacion

dentro del sector de comercio electronico:

8 (Cdmara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2020)
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24.

Alimentos y bebidas - Restaurantes o comida Tecnologia y Servicios de Recreacion y Juegos . Bellezay
Salud y Medicina Prendas de vestir
no alcoholicas y preparada electrodomésticos educacion de video Cosméticos
6% de las
- 15% de las
Principal 19% de las . compras 6%
4 ) Representa el compras se ,
X categoriade 0 Concentra el compras A corresponden corresponde a 5% estaen la
o] 50% de las o ejecutan para . .
compra 42% delas corresponde a L a recreacion, prendas de sesion de
E compras por adquirir ) )
durante la . compras por computadoras, L juegos, vestir, calzado o bellezay
Q ) medios . o . serviciosde . 77 . "
pandemia con - medios digitales tecnologia o e videojuegosy accesorios de  cosméticos.
electronicos _ capacitacion y o )
el 67% electrodomésticos. B musica vestir.
streaming.
Desconocimient
Cobertura No ha!
é No hay gran O para eI. Portafolio limitado s Y
Mantener el . aprovechamient limitada de enfoque en
@ . variedad de de productos que .
= g ritmo de odela ciudades, frente productos de
g . productos; se : se pueden
E 5 crecimiento en herramienta N/A N/A al propuesto  belleza, por
@ o encuentra un X transportar y ,
12 post ) (comercio) y por couriers.  coberturay
; portafolio cobertura de R o
I pandemia. . genera alta X Optimizacién de  limitado
B basico. . cuidades. .
operatividad costos portafolio.

(deliver\

Tabla #1: Segmentacion y Potencial Comercio Electronico

Elaborado por: Los autores

Las tres primeras categorias de la matriz tienen una fuerte interaccion de compra
en medios digitales y es precisamente en ellas donde se enfocan los sistemas de
ultima milla, esto debido a la cantidad de transacciones diarias que generan, y

que responden a su vez a las necesidades basicas de los consumidores.

Seleccion de Categoria Prioritaria para el modelo de negocio

Las categorias anteriormente evaluadas estdn en continuo crecimiento con
respecto a la demanda proveniente de plataformas deliveries, y aunque todas
muestran un alto potencial es importante evaluar cual requiere atencion
inmediata que, a través de un modelo de negocio complementario, resuelva las

carencias en el servicio B2B.

Sin embargo, antes de evaluar las variables que provienen de los comercios, es
importante describir la satisfaccion que proviene del consumidor final, porque es
el primer indicador en cadena de servicio; a continuacidon, presentaremos

informacién recabada de una fuente secundaria.

Una encuesta realizada por la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico y la

UESS, a una base de 2.038 personas revela la siguiente informacion:

Las macro categorias se dividen en: Servicios (71%), Bienes Personales (70%),
Entretenimiento (65%), Bienes no personales (58%), Hogar (50%), Motos y
Vehiculos (38%), Bebidas-Snacks (33%).

1 ESPAE 11 ESPOL
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Servicios es la division mds importante, aqui encontramos las siguientes
categorias: Hoteles (87%), Pasajes (86%), Comida Restaurante (84%) y
Educacién (75%). Como podemos evidenciar la categoria de comida preparada
concentra un porcentaje importante de las compras; al respecto del medio de
compra, son las apps las mas utilizadas para la compra con una incidencia del
82%. De ahi la importancia de analizar la siguiente grafica que nos permite
conocer el nivel de satisfaccion que tienen los consumidores de las diferentes

plataformas.’

Como podemos observar en el Grafico#5 hay 4 actores con un indice menor a
40% en “Deficiente”: Cabify, Rappi, Super easy y Tipti; las demas plataformas
tienen una alta valoracion en esta cualificacion, lo que nos da una reseia
importante desde la perspectiva de consumidor final, y éste es el indicador més

acido en la cadena de valor de las plataformas deliveries.

Uber (Gcabify UberEats Rappi | Glove®

Excelente

STy 18% 18% 18% 13% 15% 14% 13% 12% 10%
Defici

i 63% 31% 45% 20% 54% 48% 5% 21%  12%

Nola 19% 51% 37% 67% 31% 38% 2%  21%  78%

he usado

Grafico #5: Valoracion de aplicaciones moviles

Elaborado por: Los autores.

En base al andlisis previo y considerando las otras variables del sector descritas
en la seccion anterior, se define la categoria Restaurantes como la prioritaria
para atender a través de un modelo de negocio inicial que facilite su interaccion
con las apps de delivery, y sobre todo que favorezca los indicadores de calidad
del servicio; que son los que definen la intencion de compra y recompra por

parte del consumidor; asi mismo otra de las gestiones importantes que requieren

9 (UESS, 2020)
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2.5.

atender los comercios medianos y pequeiios de comida es el aprovechamiento de

la herramienta con respecto a promocion y tacticas comerciales.

Para los propietarios de restaurantes pequefios y medianos ha significado una
barrera la adopcion acelerada de las aplicaciones digitales, sistemas de entrega
de ultima milla y todo lo vinculado a marketing digital, dado que su Core de
negocio se concentra en la variedad y calidad de su oferta, mas no en el
conocimiento y posicionamiento en el entorno digital, es asi que el objetivo del
presente proyecto es potencializar las oportunidades relacionadas a este

problema en esta categoria.

Analisis Social (PESTAL)

Entorno Politico

Sin duda las nuevas elecciones presidenciales en el Ecuador marcaron un nuevo
rumbo, ya que el plan de gobierno del presidente electo Guillermo Lasso
contempla una disminucién de impuestos que facilite el nacimiento de
emprendimientos y un ajuste del gasto publico para aspirar a un “Estado minimo

pero robusto y eficiente”.

Sobre comercio exterior se espera una mayor apertura comercial con los
mayores socios de Ecuador, Estados Unidos y la Union Europea, con el fin de
que los productores nacionales tengan mayores oportunidades de exportacion.
Ademas, uno de los ofrecimientos del presidente electo es realizar incentivos
tributarios, créditos a 1% de interés y un ajuste progresivo del salario minimo
hasta llegar a los 500 dolares.

Adicional el gobierno ha establecido una Estrategia Nacional de Comercio
Electrénico (ENCE) la cual tiene la vision de facilitar el entorno para el fomento
del comercio electronico como un canal adicional de venta, promoviendo la
transformacion digital. En consecuencia, la estrategia propone cuatro
componentes para agregar valor y digitalizar los procesos en el comercio
electronico: marco legal; fomento de comercio electrénico en las MIPYME;
sistemas de pago electronico; y, logistica en el proceso del comercio electronico.
La ENCE establece lineas de accion para fomentar e incentivar el uso del

comercio electrénico en las MIPYME a través de generacion de capacidades,
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asistencia técnica generando habilidades digitales y utilizando servicios de TI
para automatizar los procesos. El comercio electronico presenta oportunidades

para que las MIPYME puedan internacionalizarse y acceder a nuevos mercados.

Economico

Se espera que en los proximos afnos el Ecuador entre en un proceso de
renegociacion de acuerdos con relacion a las metas del programa del FMI, pero
existe la posibilidad de que el Ecuador logre una consolidacion fiscal razonable.
Ecuador podria alcanzar un superavit del 2,5% del PIB para 2025 en
comparacion con el objetivo del FMI del 4,3%. Sin embargo, un superavit de
2.5% atn deberia ser suficiente para colocar el indice de deuda de Ecuador por

debajo del 60% al final de la administracion.

Otro indicador importante es la inflacion anual que en diciembre 2016 lleg6 a
1,7%; 0,4 en 2017; -0,2% en 2018 y -0,07% en 2019. La variacion del indice de
precios al consumidor se ubico en -0.91% en noviembre de 2020 (INEC, 2020).
Esta situacidon complejiza el manejo macroeconémico, debido a las
interrelaciones que tiene una caida del nivel general de precios internos en las

inversiones privadas y en la recreacion de una débil demanda interna.

Las ultimas mediciones del mercado laboral muestran una realidad complicada,
pues a septiembre de 2020, el desempleo afecta a medio millon de personas (7%
de la poblacion econdmicamente activa, PEA); 4,5 millones de personas bajo la
categoria de subempleo, trabajador no remunerado y otro empleo no-pleno; y tan
solo 2,5 millones de personas con empleo adecuado o con garantias sociales y
econdémicas (32% de PEA) (INEC 2020). La incidencia de la pobreza nacional
por ingresos pas6 de 22,9% en 2016 a 23,2% en 2018 y 25% en 2019. El nivel
de pobreza extrema se ha ubicado en promedio en 8,7% de la poblaciéon en el

periodo 2016-2019 (INEC 2020).

Social

La digitalizacion se ha vuelve parte de la rutina diaria de los consumidores, en
un estudio realizado en 13 paises de América Latina y Caribe sefiala, que mas de
50 millones de personas habran comprado en linea por primera vez; esto es

directamente proporcional con el enorme crecimiento que presenta el comercio
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electronico, el mismo que se fortalece gracias al distanciamiento social que se
busca debido al covid-19 y al uso de tarjetas de crédito como medio de pago de
estas transacciones, es asi, que el estudio argumenta que el comercio electronico
se haya casi duplicado. Al cierre del ano 2020, Ecuador cerré con $2.300
millones en ventas en linea, 15% por arriba de lo planificado. Este crecimiento
inédito del comercio electronico se debe principalmente a la pandemia Covid-19
que azoto al pais en marzo 2020. Las variables econdmicas incluyendo el riesgo
pais muestran un indicador positivo por lo que se espera que la economia de los
hogares ecuatorianos mejore en el mediano y largo plazo favoreciendo la
recuperacion econdémica y sosteniendo las preferencias y habitos de compra

adoptados durante la pandemia.

Dada la incertidumbre que surgié al inicio de la pandemia, los habitos de
compras de los consumidores se alteraron y fueron estabilizandose en
determinadas caracteristicas, un ejemplo son la oportunidad de ahorro que se
permitian en determinadas categorias de su canasta de compras; en funciéon a
esta particularidad se reinvertian esos ahorros en distintas actividades, como:
remodelaciones, compras de electrodomésticos, vehiculos, muebles, viviendas,
etc., vuelve a normalizarse las compras que existian antes de la pandemia, de
esta forma como conclusion tenemos un consumidor mas racional en el gasto y

con una conciencia de ahorro.

Tecnolégico

De acuerdo con el estudio “Tendencias tecnoldgicas de mayor impacto en el
Ecuador para el afio 2020, realizado por EY e IT”, los principales retos de las
mayorias de las empresas para los proximos 2 afios son: Innovacion en
productos o servicios (71%), reduccion de costos (59%), mejorar la experiencia
del cliente (59%), automatizacion de procesos (56%) y generacion de nuevos
ingresos (52%), todas estas acciones involucran inversion en tecnologia. Una de
las particularidades que facilita a Ecuador estar en un excelente nivel de
emprendimiento digital es su moneda, por cuanto elimina el riesgo cambiario y
crea una ventaja frente a paises vecinos como Colombia, Peri y Argentina. Se

espera que esta tendencia se siga fortaleciendo y que las decisiones politicas al
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respecto de la dolarizacion resulten positivas para favorecer e incentivar este

sector.

Por otra parte, existe una fuerte tendencia a realizar pedidos de comidas en las
redes Sociales, tal es el caso que Instagram ha creado la herramienta food orders
la cual permite a los restaurantes recibir pedidos de comida a domicilio a través
de esta red social, ademéas permite a los locales agregar socios de delivery como
uber o Rappi. Otros canales en crecimiento son las paginas web de los
restaurantes, pedidos por WhatsApp y los servicios de aplicaciones de terceros

como Uber Eats, Glovo, Rappi, etc.

Otra marcada tendencia son las cocinas fantasmas o dark kitchens. Las darks
kitchen también se conocen como cocinas virtuales, cocinas en la nube o cocinas
fantasmas. En lugar de cocinar para salas llenas de clientes, las cocinas virtuales
cocinan platos exclusivamente para ser llevados a los domicilios de los clientes,
por lo que los alimentos que se producen en estas cocinas fantasmas solo se

pueden consumir en otros lugares.

El internet de las cosas y la inteligencia artificial se han conjugado para dar
cabida a los pedidos por voz por medio de parlantes inteligentes tales como
Alexa de Amazon y google home, una vez que la tecnologia haya alcanzado su
maximo potencial, el pedido por voz traera comodidad a un nivel completamente
nuevo: los clientes tendran la capacidad de ver (y escuchar) los elementos del

menu a través de Google Home o Alexa.

A corto plazo se espera que los vehiculos eléctricos y la mayor presencia de
tecnologia desatendida en la entrega configuren la primera ola que transforme el
delivery. Se trata de una ola que ya estd en marcha, pues se trata de tecnologias
que estan ya disponibles en el mercado y son escalables. Entre sus beneficios
encontramos que contribuyen a la rentabilidad de los negocios, cumplen con la
normativa vigente y son bien aceptadas por los consumidores. Ademas, a medida
que las ciudades se ajustan a los nuevos estandares de emisiones, es 16gico que
el despliegue de los vehiculos eléctricos en la entrega de ultima milla sea una de

las primeras tecnologias en ser adoptadas.

Ambiental
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Legal

La creciente demanda de servicios de entrega a domicilio conlleva un
incremento importante en el uso de motocicletas para el transporte de las
compras, asi como también la necesidad de transportarse con menos riesgo de
contaminacion de covid-19 ha llevado a las personas a adquirir este vehiculo de

facil acceso por su baja inversion.

Se conoce que las motos con ciertas caracteristicas generan una mayor
contaminacion vs un carro, por lo que en el mediano plazo la consecuencia de
este auge puede tornar preocupantes si no se toman las medidas para controlar la
compra desmedida de motos que no cumplen la norma EURO 3 la cual por su

tecnologia reduce las emisiones contaminantes hasta en un 50%.

Actualmente en el Ecuador se encuentra vigente la ley de comercio electrénico,
firmas y mensajes de datos esta ley regula los mensajes de datos, la firma
electronica, los servicios de certificacion, la contratacion electronicay
telematica, la prestacion de servicios electronicos, a través de redes de
informacion, incluido el comercio electronico y la proteccion a los usuarios de

estos sistemas.

El Comercio Electronico en la actualidad se ha impulsado gracias a los medios
moviles, Smartphone y Tabletas; siendo las redes sociales las de mayor
protagonismo, transformando asi la forma de entender y de ejecutar el
marketing. El consumidor analiza y estudia mejor sus necesidades gracias a toda
la informacién (precios, caracteristicas, insumos, fotografias, otros) disponible

para finalizar la compra.

A través de la Resolucion del COMEX Nro. 025-2019 se redujo el arancel a 0%
para los teléfonos moéviles (Smartphone), y la Resolucion del COMEX Nro. 024-

2019 pas6 a arancel 0% para computadoras portatiles y tablets.

También en el registro oficial la ley que regula el uso de plastico de un solo uso
la misma que fue aprobada en la asamblea nacional el 2 de noviembre del 2020 y
que fue vetada parcialmente por el ejecutivo y finalmente regres6 a la asamblea

para ser aprobada el 15 de diciembre, lo que establece que en un plazo de 12
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meses se prohibe bolsas de plésticos y sorbetes asi como el uso de bolsas y
envases de plastico de un solo uso para bebidas y alimentos de consumo
humano en islas, islotes, playas, riberas de rios, lagos y lagunas, bosques
protectores, paramos y todas aquellas areas que son parte del Sistema Nacional
de Areas Protegidas. Esta tendencia en el mediano y largo plazo se aplicard a
todo el pais por lo que el comercio electronico que haga uso de plasticos debe
buscar nuevas alternativas para cumplir la ley y no afectar su operacion y

rentabilidad.

Adicional la reciente ley implementada el 16 de septiembre del 2020 la cual
grava IVA sobre la comision que las plataformas internacionales cobran, este
mecanismo aplica para las aplicaciones de delivery, transporte o servicio de

arriendo.
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CAPITULO 3

3. DESCRIPCION PRELIMINAR DEL PRODUCTO

3.1.

Situacion Actual

Hoy en dia es necesario que los comercios se registren en la pagina de cada
plataforma delivery, se solicita informacion tales como: Nombre de local, Tipo
de negocio, cantidad de sucursales, datos del duefio el local, direccion. Adicional
se solicita la documentacion del funcionamiento propiamente del local, posterior
un asesor de la plataforma se contacta con el local para realizar las validaciones
del caso, en este proceso puede pasar algunos dias para que la plataforma valide
y acepte tu peticion, posterior la plataforma ofrece una capacitacion para que el
comercio esté en la capacidad de utilizarla, luego el comercio se encarga de
proporcionar todas las imagenes comerciales e informacion que se utilizaran
para promocionar sus productos, algunas plataformas ofrecen opcion para
configurar toda la informacion, pero en todos los casos, el comercio es el
responsable de darse de alta en la plataforma con esta informacion. Cada
agregador comercial ofrece sus herramientas para el funcionamiento diario y los
comercios se ven en la necesidad de aprender a utilizar cada una de ellas, y con
esto, claramente aumenta el riesgo de cometer errores operativos que pueden
afectar en la calificacion que los usuarios finales realizan en las plataformas

dando una mala imagen a los locales comerciales.

Por otro lado, los comercios no cuentan con informacion unificada de todos los
agregadores, ya que cada uno de ellos ofrece herramientas por separada para
consultar esta informacion, teniendo que el comercio realizarla y ocupar tiempo

valioso que puede ser empleado en lo que realmente es su giro de negocio.
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3.2

Proceso de registro y operacién plataformas delivery

Dentro de a operacién diaria,
se solicita soporte a usuario, la

respuesta no es con |a rapidez
Ve T~ requerida.
Registro de Comercio recibe El comercio /
solicitud de Asesor se contacta con el capacitacion pmpmm-nael _/
ingreso por e .y sobreclusodela - — - materialgrfico
mEC_IIO dela i plataforma para comunicar - —\\
pagina Web delivery. su producto. —n._\ L Lz plataforma envia reporte
w— \ de operacion al comercio.
i
/
|
Nota:Este flujo se repite por cada plataforma delivery ‘\ Uso de aplicacién para
»  despache distinta por

plataforma delivery.

. L/

Grafico #6: Proceso de Registro y Operacion Plataforma Delivery.

Elaborado por: Los autores
Descripcion del problema

Los restaurantes micros y pequeflos concentran su operatividad en la actividad
propia de su negocio, es decir, las tareas de su dia a dia se enfocan en:
abastecimiento de ingredientes, preparacion del mend, limpieza de implementos
y espacio, facturacion y cobro, entre otras; esta operatividad del dia a dia no les
permite enfocarse en actividades extras que estdn relacionadas a la nueva
modalidad de venta que surge a partir de la importante penetracion lograda de
las plataformas delivery, es asi que el solo hecho de tener que vincularse a mas
de un app ya genera un primer problema, ademds de no contar con personal que
se haga cargo de la parte comercial y estratégica que infiere el vincularse a esta
modalidad de venta online, en la mayoria de los casos no tienen incluso el
conocimiento necesario para administrar las apps, menos otro tipo de acciones

mas sofisticadas que podrian beneficiar su venta y agrandar su negocio.

En el proceso de investigacion es importante identificar si este dolor es
repetitivo entre los comercios y cudl es su postura frente a una posible solucion.
Es importante destacar que antes de dirigirnos a los restaurantes, también era
importante conocer la postura dispuesta por los agregadores (deliveries) dado
que ellos también entran en el proceso donde E-COMship actuaria como

intermediario.
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3.3.

Por lo antes mencionado, podemos resumir que el problema radica en la falta de
conocimiento, recursos y experiencia de los comercios micros y pequefos, para
operar y aprovechar el acelerado crecimiento del nuevo canal de compra:

plataformas delivery.

Breve Descripcion de la Solucion

E-COMship ofrecera a los comercios una forma simplificada de realizar el
registro a todas las plataformas de delivery ya que absorbera el proceso
operativo, acompafiara y asesorard en la elaboracion de las imagenes y textos
comerciales, dara una respuesta rapida a los comercios gestionando su solicitud
con todas las plataformas, ofrecera una capacitacion Unica y personalizada en el
uso de la plataforma de E-COMship ya que con ésta, estard en la capacidad de
gestionar los pedidos de una misma forma y de esta manera reducir
drésticamente la curva aprendizaje por proceso operativo de cada una, adicional
E-COMship ofrecera reportes unificados de operacion y satisfaccion del cliente
de todas las ventas realizadas por los deliveries, proporcionando las herramientas
necesarias y automaticas para que los comercios puedan elaborar sus estrategias
comerciales dado que E-COMship serd su asesor en términos comerciales y
brindard las herramientas para que el comercio pueda generar estrategias de
marketing digital para incentivar el incremento de sus ventas, para esto E-
COMship, brindarda un acompanamiento de una hora al mes dedicado
exclusivamente a explicar y/o asesorar a los usuarios premium sobre las posibles
estrategias a seguir de acuerdo a la informacion obtenida desde el modulo de

Business Intelligence.

Proceso de registro y operacién con E-comship

/ Dentro de la operacion
o o | diaria, se solicita soporte a

usuario, Respuesta
/‘ inmadiata de soporte.

Unico registro E-comship :
de solicitud de absorbe la El personal recibe
ingreso por Asesor se contacta con el operacion del una capacitacion /'

medlodebla — comercio. N ingreso a las —— 7 sobreelusodela N
B i plataforma e- ™\ Elusuario puede acceder a
comship diferentes \ P!

«comshij \ izuali
_ plataformas. P \, wsual]zar toda la
informacién e indicadores
—_ " unificados y en tiempa real
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Grafico #7: Proceso de Registro y Operacion con E-COMship
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Elaborado por: Los autores
3.4. Analisis de la Solucion Preliminar: Cinco Fuerzas de Porter
Rivalidad entre competidores

Debido a la pandemia covid-19 ha existido un incremento en las empresas
tecnologicas internacionales y locales que principalmente se centran en la
operacion en logistica y distribucion, esto se fundamenta en la creciente
demanda de los e-commerce y con ello el manejo de los despachos hacia el
domicilio o mediante otros métodos de despachos existentes en el mercado,
producto de aquello, en el extranjero existen varias empresas startups que estan
atendiendo la demanda existente en el sector de integraciones de restaurantes
con plataformas de delivery y los diferentes canales de ventas (Sistema de punto
de ventas propias, Ventas por redes sociales, ventas por WhatsApp, etc.). Por
ejemplo https://windelivery.io/, https://www.tryotter.es/,

https://www.deliverect.com/es, https://www.hubster.com.co/.

Estas empresas principalmente atienden a mercado de mayor tamafio como
Meéxico, Estados Unidos, Espafa, Colombia, etc. En el Ecuador durante una
entrevista que realizamos a un propietario de un restaurante, nos comentd sobre
su experiencia con Hubsters la cual fue satisfactoria, sin embargo, esta empresa
no es reconocida en el pais ya que su principal operacion es en Colombia. El
esquema de distribucion de los competidores es por medio de plataformas en

internet siendo su tarifa en su mayoria fija mensual o anual.

En el pais el nicho de mercado de integraciones de las plataformas delivery no
ha sido atendido lo suficiente versus la demanda potencial existente, por lo que
en la actualidad la rivalidad en este nicho es baja, sin embargo, las barreras de
entrada y de salida son bajas para nuevos entrantes por lo que las probabilidades
de que el mercado se vuelva altamente competitivo son altas a mediano, largo

plazo.

Amenaza de nuevos competidores

La atractividad de nuevos entrantes es alta, puesto la construccion de una

plataforma con caracteristicas similares centra la inversion mayormente en el
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desarrollo digital de la plataforma por lo que para iniciar la operacion no
requiere de mayor infraestructura fisica y por lo tanto de menor inversion, las
caracteristicas de estas empresas principalmente estan constituida por activos
intangibles, por lo que una nueva tendencia que resulte atractiva en el mercado
atraerd nuevos entrantes que quisieran participar de dicha oportunidad en el
mercado, es importante que el producto ofrecido sea innovador y que satisfaga
una necesidad real del mercado ofreciendo una buena calidad en el servicio. La
principal arma contra los nuevos competidores sera llegar primero al mercado y
captar la mayor cantidad de comercios posible y luego ofrecer un servicio de
calidad a un costo razonable ya que con esto, el costo de cambio serd elevado

para el comercio.

Amenazas de productos sustitutos

El mercado de la tecnologia aplicado al comercio electronico es variado, los
locales comerciales, utilizan diversas herramientas para comercializar sus
productos por internet, por ejemplo, Facebook, Instagram, WhatApps (Llamadas
telefonicas y chats), Marketplace (Mercado Libre, OLX) y Sitio Web propia del
comercio, todos estos representan una alternativa a los agregadores comerciales

tales como Uber eats, Pedidos Ya, Rappi, Tipti, SuperEasy, etc.

Otra amenaza de sustitutos, son los sitios en la nube que pudieran ofrecer las
empresas extranjeras con mayor capital y que por medio de la economia de

escala pudieran ofrecer sus servicios a bajo costo.

Poder de negocios de los clientes

Debido a que este sector es altamente competitivo y los nuevos entrantes se
caracterizan por las innovaciones en los productos y servicios que los hace tinico
y diferente a la competencia, esto conlleva a que el poder de negociacion de los
clientes disminuya significativamente, por lo que es primordial que la compaiia
se encuentre en constante busqueda de innovaciones para mejorar sus productos

y servicios y de esta forma mantenerse vigente en el mercado.

Por lo contrario, si la propuesta de valor ya es atendida por varias empresas en el
mercado el poder de los clientes aumentara a tal punto que la competencia sera a

nivel de precios generando baja rentabilidad a la empresa.
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Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores principalmente son extranjeros y son compaiiias que son
reconocidas a nivel mundial tales como Amazon, Google, Microsoft, Oracle,
IBM, etc. Una vez que la compafiia comience operaciéon con uno de ellos el
costo de cambio serd alto ya que implicara realizar un proyecto completo para
poder cambiar dichas tecnologias. Por lo que el poder de negociacion de los
proveedores sera alto. La compaiiia tendrd como proveedores empresas que
ofrezcan computacion en la nube, herramientas de programacion, internet,

Laptops, Tablets, entre otras.

En el presente modelo de negocio las plataformas de food aggregator tales como
Uber, Pedidos Ya, Rappi, Delivereo, Domicilios.com, etc, son considerados
Partners donde se realizaran integraciones via Web Api y de esta forma brindar

el servicio presentado.

1 ESPAE 24 ESPOL



E-COMSHIP

CAPITULO 4

4. PERFIL DEL CLIENTE

4.1.

Perfil del cliente

Basandonos en la metodologia atribuida a Alan Cooper, quién fue disenador y
programador de software, se construye el concepto de buyer persona, que nos
lleva a la construccion de perfiles de usuarios basados en caracteristicas

sociodemograficas y otras relacionadas con el comportamiento de compra.

(Branding, 2021)

Mediante la descripcion del perfil del cliente, entenderemos las caracteristicas
relevantes de nuestro cliente objetivo con el fin de atraer a los prospectos
correctos para el cual el presente modelo de negocio estd disefiado. A

continuacion, describiremos sus principales caracteristicas
Nombre y cargo: Alfredo — Dueiio de restaurante el Pollazo.
Empresa:

o Restaurantes micros y pequefios (Facturacion menor o igual a $100.000
dolares al afo)
o Cantidad de empleados entre 1 a 9 personas

o Comercios ubicados en Quito y Guayaquil
BackGround:

o Persona con alto conocimiento en la preparaciéon de los alimentos y
administracion del restaurante.

o Estudio minimo secundaria, estudios en gastronomia y experiencia en
administracion de locales

o Casado(a) con hijos

o Edad entre 35 — 55
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o Trabajo anteriormente en otros restaurantes de mayor tamafio o con
mayor renombre.

o Algunos miembros de la familia trabajan en el negocio
JTBD:

o Vender por internet y tener buenos comentarios en las redes sociales

o Estar presente en las plataformas de deliveries y tener buena calificacion
por parte de sus clientes

o Estar activo y tener muchos seguidores en las redes sociales

o Tener un negocio rentable y reconocido a nivel de la ciudad y del pais.

o Mas personas conozcan el local y prueben la comida para adquirir

nuevos clientes.
Problemas

o Mantener su negocio funcionando pese a las dificultades y regulaciones
de la pandemia.

o Desconocimiento sobre como funcionan las plataformas digitales y en
general la comercializacion de los productos por internet

o Alta rotacion de personal lo cual implica capacitar nuevamente a la
persona en la operacion del local.

o Mantener a la familia y pagar las obligaciones econdmicas

o Falta de tiempo para la vida personal.
Motivaciones

o Quiero ser mi propio jefe

o Quiero ser mejor que mis competidores.

o Abhorrar tiempo en mis actividades del trabajo para dedicarlo a mi
familia.

o Incrementar las ventas y las ganancias.

o Apertura de nuevas sucursales.
Objeciones:

o Incrementar mis gastos al adquirir un nuevo servicio.
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o No sé si sea lo que necesito.

o No utilizo los agregadores comerciales porque tienen comisiones
elevadas.

o No confio en herramientas digitales nuevas.

o No sé si me hara ganar mas dinero.
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4.2. Customer Journey
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Grafico #8: Customer Journey Map

Elaborado por: Los autores
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4.3. Investigacion de Mercado

Objetivos Generales y Especificos de la Investigacion

Objetivos generales

Conocer el interés de contratar un servicio como E-COMship.

Definir qué aspectos del servicio son de mayor inter¢s.

Objetivos especificos

Metodologias

Identificar las plataformas mas usadas por los restaurantes.

Conocer la percepcion referente al servicio en etapa inicial de registro con el
agregador.

Identificar las oportunidades del agregador en procesos posteriores:
acoplamiento, interaccidn y operatividad diaria.

Clarificar su percepcion en lo que respecta a tacticas promocionales.

Conocer su opinidon al respecto del servicio en general en la comunicacion
diaria con el agregador.

Conocer el nivel de interés en la nueva solucion y las variables importantes

para el mismo.

Fuente Primaria: Entrevistas a profundidad

La primera parte de la investigacion la llevamos a cabo mediante entrevistas a

profundidad que nos permita identificar la categoria con mayor dificultad para atender

directamente la operatividad de sumarse a un sistema de ultima milla. Las entrevistas

se llevaron a cabo a los siguientes sujetos involucrados en el proceso (ver anexos 1,2):

Empresas

Empresa grande de Consumo Masivo
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e Empresa grande Retail
e Empresa pequena Servicio de comida

e Empresa microservicio de Comida
Agregador

e Pedidos Ya
Fuente Primaria: Encuestas

Posterior a la etapa de entrevistas logramos identificar los puntos de debilidad que
acarreaba cada tipo de empresa y los problemas que habian surgido durante y post
pandemia, precisamente en el momento en el que adoptar con agilidad la nueva forma
de comercializar sus productos se volvio una prioridad para la sobrevivencia de sus
negocios; esto con la finalidad de identificar la actividad comercial con la que

arrancaria el proyecto debido a la problematica que atravesaban.

Por esta razon, luego de la etapa de entrevistas a profundidad se llevaron a cabo las
encuestas a restaurantes con el objetivo de estudiar las variables establecidas como
prioritarias que permitieran concluir el potencial de mercado de E-COMship (ver
anexo 3).

Tamaiio de Mercado

Como se ha descrito en los anteriores capitulos, la etapa inicial del proyecto pretende
trabajar con restaurantes grandes, medianos y pequefos; por ello presentaremos a
continuacion el tamano de mercado en funcion al numero de comercios que se
dediquen a esta actividad y que estén disponibles en las principales plataformas de

delivery, también lo definiremos por las ciudades en donde funcionan las mismas.
Tamaifio de mercado potencial
Para determinar el mercado potencial es importante identificar el tamafio total de

mercado, el mismo que podemos ver a continuacion, con el numero total de

restaurantes y servicios moévil de comidas que existe en Ecuador, en el siguiente
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grafico podemos ver el evolutivo por afio, incluyendo micro, pequefias y medianas

empresas (MIPYME).

MIPYME dedicadas a actividades de restaurantesy servicio movil de

comidas
50.000
49.879 49.918
5£0.000 4512 45.186 47.277
41.867
40.000 35571
30.000
20.000
10.000
0
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fuente: Directorio de Empresas 2018, INEC
Elaboracidn: Observatorio de la PyME de la UASE-E

Grifico #9: MIPYME restaurantes y servicio mévil de comida

Elaborado por: Observatorio de la PyME de la USAB-E

En Ecuador se registra un total de 899 mil empresas entre pequefias, medianas y
grandes, el 5.6% corresponden a la actividad de restaurantes y servicio moévil de
comidas; respecto a ciudades que concentran el 45% de locales son Quito (21.1%),

Guayaquil (12.9%), Cuenca (5.7%), Ambato (3.3%) y Santo Domingo (2.6%).
Caracteristica y definicion del mercado objetivo
En base a la estructura que guarda cada tipo de restaurante, es importante segregar la

base de locales en base al tamafio y a su ubicacion, en el cuadro que vemos a

continuacion vamos a observar esta distribucion para determinar el mercado meta.

TOTAL QUITO GUAYAQUI CUENCA AMBATO STO.DOMINGO

Micro 45,330 9,565 5,848 2,584 1,496 1,179
Pequeiios 3,559 751 459 203 117 93
Medianas 793 167 102 45 26 21
Grande 236 50 31 13 8 6

49,918 10,533 6,439 2,845 1,647 1,298

Tabla #2: Distribucion de restaurantes por ciudad y tamaiio
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Elaborado por: Los autores.

Como habiamos mencionado anteriormente estas 5 ciudades concentran el 46% del
total de restaurantes del pais, dadas las siguientes caracteristicas de los comercios
definiremos el nimero de restaurantes a capturar con el modelo de negocio de E-

COMship.
Caracteristicas del cliente objetivo:

Pequeiio y Micronegocio, que por sus caracteristicas y presupuesto no cuentan con un
area a cargo de actividades de marketing y gestion comercial con las plataformas

delivery.

Situados en Guayaquil y Quito, dada la relevancia de las ciudades y la disponibilidad

de plataformas delivery.

En base a estas premisas, tenemos un total de 16.662 restaurantes y servicios moéviles
de comidas que califican dentro de las caracteristicas establecidas como clientes
potenciales, es importante destacar que la penetracion esperada en el primer afio de
operacion es del 1%; lo que nos da un total de 166 clientes meta en el afio 1 de

operacion.
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CAPITULO 5

5. RESULTADO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

5.1.

Investigacion de Mercado Cualitativa: Entrevista a profundidad
Mapa de Empatia

Un mapa de empatia es una técnica basada en averiguar y entender los deseos y
necesidades de los clientes potenciales a través de una serie de preguntas englobadas
en seis aspectos basicos, fue introducida por Dave Gray, quien us6 este tipo de
herramientas para comprender las diferentes necesidades de clientes potenciales, este
proceso es abordado con un cuestionario de preguntas elaborado para el fin pertinente.

(Bringas, 2021)
QUE VE?

El entorno actual es de incertidumbre por las restricciones y politicas para combatir la
pandemia covid-19, sumada a esto el cambio del gobierno lo cual trae consigo nuevas
politicas y leyes que aun se desconocen. Sin embargo, frente a este entorno, percibe un
optimismo debido a que el gobierno como parte de su politica de reactivacion

economica plantea créditos a los negocios micro, pequefios y medianos.

Durante este dificil periodo de pandemia, el e-commerce ha permitido que los
comercios puedan seguir operando por lo que estar presente en el mundo digital hoy en

dia es una actividad de suma importancia.

.QUE ESCUCHA?, se contempla las posibles influencias que pueda recibir el cliente,

tendencias, referencias, etc.:
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Existe una nueva modalidad de emprendimiento que ha tomado fuerza conocida como
“dark kitchen”, lo cual es un esquema puramente digital con bajo costo de operacion ya

que no es necesario pagar por un arriendo.

Existe una fuerte tendencia de compra por medio de las plataformas de deliveries tales
como Uber eats, Glovo/ Pedidos Ya, Rappi, etc. y dicha tendencia seguira creciendo en

un entorno Post pandemia.

Las cadenas mas grandes de comida estan trabajando fuertemente en el ambito digital

por lo que es un ejemplo para seguir en el corto o mediano plazo.

Alta tasa de desempleo y delincuencia lo cual puede afectar su negocio ya sea en las

ventas que se realizan como en la seguridad de los bienes.

:QUE PIENSA Y SIENTE?, es de suma importante comprender como piensa y

siente nuestro cliente, y principalmente entender sus preocupaciones y aspiraciones:

La principal necesidad radica en mantener en operacién su negocio y generar los
ingresos necesarios para cubrir los gastos y generar la utilidad suficiente que les

permita cubrir las necesidades de €l y su familia.

La principal preocupacion esta en la falta de liquidez ya que la pandemia les afectd

fuertemente como a muchos de su entorno.

Existe cierto temor de incursionar en el mundo digital por desconocimiento sobre su
operacion, sin embargo, se percibe como sumamente importante estar presente en el

mundo del e-commerce.

Sienten que las plataformas deliveries existentes no les brinda la atencion y asesoria
que ellos necesitan, ya que estdn preocupados en atender a los grandes comercios,
adicional la comision que cobran se percibe como alta, por lo que es necesario elevar

los precios de los productos.
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.QUE DICE Y HACE?, en este punto nos fijaremos en los comportamientos del
cliente, en su discurso, en sus practicas habituales, en qué hace en su dia a dia y como

lo hace:

Su actividad principal se concentra en la preparacion de los alimentos y en general en

la calidad de su producto, ya que es la principal carta de presentacion ante los clientes.

Genera promociones y publicidad en las redes sociales tales como Instagram,

Facebook, WhatsApp para atraer a la clientela a probar su producto.

La atencion al cliente y la satisfaccion de los mismos es algo clave en su negocio por lo

que no puede darse el lujo de no hacerlo.

Tener personal capacitado en lo que realizan es fundamental para brindar un servicio

de calidad.

Tienen meseros que también realizan tarea de entrega a domicilio o en su defecto los

motorizados de las plataformas brindan este servicio directamente.

Captan pedidos por medio de WhatsApp con pago en efectivo contra entrega, por lo

que es el motorizado quien realiza el cobro y lo lleva al comercio.

El proceso de registro de los comercios en las plataformas es un proceso demorado y
engorroso, adicional tiene que preparar las piezas comerciales y la comunicacion por

ellos mismos generando costos adicionales.

El hecho de que cada plataforma ofrezca aplicaciones diferentes puede causar errores
operativos generando publicidad negativa y perjudicial para el comercio. Por lo que se
prefiere trabajar con una plataforma o a lo mucho dos, aunque esto conlleve a una

pérdida de oportunidad de venta.

ESFUERZOS: Detallaremos los obstaculos y dudas que debe superar el cliente para

acceder a nuestro servicio
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5.2.

Verificar la utilidad del servicio, ya que no ha probado anteriormente una similar, y
finalmente ver que efectivamente sus ventas se han incrementado por el uso de la

misma.
Asume un riesgo al ser uno de los primeros clientes en usar el servicio.

Temor a realizar una inversion que no sea beneficiosa y al final, le genere mas costos

que beneficio.
Le frustra no recibir lo que se ofrece, sentirse engafiado.

RESULTADO: En esta Gltima parte nos centramos en los resultados que obtiene el

cliente mediante nuestros servicios:

Captacion de nuevos clientes al tener presencia digital en las diferentes plataformas

deliveries.

Promociones efectivas mediante el entendimiento del histérico de consumo de los
clientes que resulten finalmente en mas ventas para el comercio.

Investigacion de Mercado Cuantitativa: Encuestas

Para determinar el nimero de la muestra se consider6 el numero total de restaurantes
que cumplen con las caracteristicas de tamafio y con la ubicacion geografica definida

anteriormente, por lo tanto, incluimos a pequefios y micronegocios de Guayaquil y

Quito, lo que nos da un universo finito de 16.662 restaurantes.

Dado que la muestra es finita, calculamos la muestra con la siguiente formula:

N*Zlﬁ-’p#q
e2*(N-1)+Z2*p*q

n=

Descripcion de variables:

n = Tamafio de la muestra buscado
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N = Tamafio de la poblacion o universo

Z = Parametro estadistico que depende del Nivel de Confianza (NC)

e = Error de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

q = (1-q) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado.

N=16.662 Z=1.96(95% de confianza) e=3% p=95% q=5%
Reemplazo de variables:

16.662 * 1.96 * 95% * 5%

n=
3% * (16.662 -1) + 1.96 *95% * 5%

n = 200 encuestas.

Las encuestas fueron realizadas a través de un medio digital puesto que la situacion de
aislamiento a causa de la pandemia nos lo exigia, a continuacion, podemos observar los
resultados del estudio cuantitativo:

e (A qué sector economico pertenece tu negocio?

8%
10%

%
7%

6
5

= Restaurante = Medicina
Licores Ropa/Accesorios/Calzado
= Supermercado = Otro

Grafico #10: Sector Econéomico del Negocio
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Elaborado por: Los autores.

El 62% de los encuestados estan en la categoria de restaurantes y comida preparada, la
siguiente categoria relevante es la tienda y como tercero, medicina. Para los fines
requeridos, y considerando que el proyecto tiene enfoque en restaurantes, el mix de

categorias es Optimo para el andlisis.

e /Cual es el rango de tu facturacion anual?

= Menora = Entre Entre $1°000,000- = Mayor a
$100,000 $101,000- $1°000,000  $5°000,000 $5°000,000

Grafico #11: Facturacion Anual del Comercio

Elaborado por: Los autores.

El 93.5% de los negocios encuestados son micro y pequeios, apenas el 6.5% son
medianos; es muy valioso tener la informacién de los comercios mas pequenos dado

que son el mercado meta del proyecto por su estructura de negocio y capacidades.

e Cuantos colaboradores trabajan en tu negocio?
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2%

m 139 personas = 10349 personas

= 502 199 personas 200 o mas personas

Grafico #12: Numero de colaboradores

Elaborado por: Los autores.

Acorde la distribucién de la consulta anterior tenemos un dato correlativo en el nimero
de colaboradores, es por esto que el 99% de los comercios encuestados tienen entre 1 —

9 personas.

e En qué ciudad se encuentra tu negocio?

3% 13%

|4

m Quito = Guayaquil = Otro

Grafico #13: Ciudad de residencia del negocio

Elaborado por: Los autores.
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El 85% de los comercios estan en la ciudad de Guayaquil y el otro 13% en Quito, a
diferencia de la distribucion total pais de los comercios que existen en estas ciudades,

se logrd una mejor convocatoria en Guayaquil por parte de los encuestados.

e Usas para tu negocio alguna Plataforma Delivery como Uber eats, Rappi,

etc.?

=50 = No = Antes,
Ahora no

Grifico #14: Sector Econémico del Negocio

Elaborado por: Los autores.

El 72% de los comercios utilizan algunas de las plataformas delivery, mientras el 18%
no accede a ellas y el 11% dejo6 de utilizarla. Las razones podremos confirmarlas en la

siguiente pregunta.

Si tu respuesta a la pregunta anterior fue NO, contesta la siguiente pregunta referente a

tus motivos de no contratar una, caso contrario dirigete a la pregunta 10.
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otros | 1%
No sé manejarla [ NRNREREEN 1%
Intenté registrarme y fue confuso || NNRHREEE 17

Me parece caro [l 2%

Requiere tablet/Celulary no tengo [l 3%

Nomeinteresa [ 3%
Tengo Servicio Propio [ NG /7%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Grafico #15: Motivo de no contratar el servicio delivery

Elaborado por: Los autores.

Los comercios que no tienen el servicio a domicilio a través de una plataforma
delivery, en su mayoria es porque tienen un servicio de entrega propio, no saben

manejarla y otros porque al tratar de registrarse les parece confuso el proceso.

e ;Qué te impulsaria a incursionar en la plataforma delivery en el corto

plazo?

Otros I 1%
Tiempo gratis de prueba _ 27%
Servicio al cliente agil y diario _ 30%
Cambios en las tarifas - 9%

Un asesor que me ayude personalmente 34%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Grafico #16: Motivo para contratar el servicio delivery

Elaborado por: Los autores.
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El 34% de los comercios que no estan afiliados actualmente a una plataforma delivery,
lo consideraria en el corto plazo si un asesor les ayudara personalmente y el 30% de
ellos indican que necesitan un servicio al cliente agil y diario, la siguiente razon mas

importante refiere a tener prueba gratis del servicio.

e /Cuadles de las siguientes plataformas delivery usas en tu negocio?

Otra I 3%

Tipty = 0%
SuperEasy I 1%

Picker N 4%

Rappi I 37%
PedidosYa [ 3856
Uber Eats I 2 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Grafico #17: Plataformas de servicio delivery usada
Elaborado por: Los autores.
Pedidos Ya es la aplicacion con mayor nimero de comercios afiliados, la siguiente app
mas importante es Rappi y como tercer proveedor estd Uber eats. Al respecto de

exclusividad, esta no es una opcién para los comercios encuestados puesto de la

mayoria tiene mas de un app, en la siguiente pregunta podemos verlo.

e /Indicanos en cuantas aplicaciones tienes afiliado tu negocio?

N

m Una aplicacion = Dos aplicaciones = Tres aplicaciones Ninguna

Grafico #18: Nimero de aplicaciones deliveries contratadas
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Elaborado por: Los autores.

Como podemos ver el 68% de los comercios tienen 2 aplicaciones, 26% solo tiene una,
esto debido a la capacidad de exposicion que pueden ganar los comercios al estar en

mas de una aplicacion.

e Califica los siguientes aspectos relacionados con la calidad del servicio.

B Asesoria en la carga de productos (precios, fotos)

B Acompafiamiento del asesor

27%
22% 38%
13%
n 36%
21% g 18%
MUY SATISFECHO ALGOD NI SATISFECHO, ALGOD MUY

SATISFECHO N NSATISFECHO NSATISFECHO NSATISFECHO
Grafico #19: Calificacion de calidad de servicio

Elaborado por: Los autores.

Referente a la asesoria que reciben en la carga de productos y operatividad de precios
la calificacion de la calidad del servicio es baja, eso podemos notarlo en el top two box
de los resultados que se concentran en algo insatisfecho y muy insatisfecho, con mas
énfasis en este ultimo. En lo referente al acompanamiento del asesor, aunque tiene un

mejor indicador, no es alentador.

e (alifica los siguientes aspectos que recibes actualmente de las plataformas

delivery donde afiliaste tu comercio.
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M Excelente MRegular ™ Buena Mala ™ Muy mala

12%

45%

11%
o 45% 44%
14% - i
SOPORTE EN Sé EN QUE ESTADO CONTESTAN MIEs ME ASESORAN EN ME ASESORAN EN ME ASESORAN
TA:Tl:AS LLEGO MI SOLICITUDES EL LA PUBLl:A:léh DE ACTIVIDADES DE FPARA EL
PROMOCIONALES PRODUCTO MISEMO Dl'A PRODUCTOS DESCUENTO INCREMENTC DE

Grafico #20: Calificacion de atencion al cliente

Elaborado por: Los autores.

Practicamente todas las variables tienen una calificacion muy baja, excepto la asesoria
en la publicacion de productos que no afecta de la misma forma como otras dos que
tienen una calificacidon muy baja, es el caso de la asesoria para el incremento de venta,
en las actividades de descuento y en el soporte de actividades que incrementen la

venta.

e Si una nueva solucion integral llegara a tus manos, califica el nivel de

interés que tienes sobre las siguientes funcionalidades

M Extremadamente Gtil B Muy Gtil  ®Algo Gtil B No muy Gtil ™ Para nada Util

70
16%

PAY)

ASESORIA EN DISENO, ADAPTACION YINFORMES DE CALIDAD, ATENCION EN LINEA ANALISIS PARA TOMA
ACTIVIDADES DE MKT Y ENTREGA DE TIEMPOS Y NIVEL DE AGIL Y DE CALIDAD DE DECISION Y
PROMOCIONES INFORMACION SERVICIO ACCIONES PROM.

Grafico #21: Evaluacion de la solucion

Elaborado por: Los autores.
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5.3.

Una de las variables mas valoradas del servicio que pretende prestar E-COMship como
intermediario de servicio es la del analisis de informacién de venta para la toma de
decisiones que permitan activar tacticas promocionales, otro punto relevante es lo que
respecta al disefio y adaptacion de piezas, publicaciones de productos, codificaciones
del portafolio con cada una de las plataformas. El top two box de todos los servicios
que incluye la herramienta obtuvieron una excelente calificacion, esto permite
responder a las necesidades que se expusieron en la pregunta anterior como una

oportunidad de las plataformas.

e En funcion a las caracteristicas y beneficios del servicio, ;Qué tarifa estarias

dispuesto a pagar?

1%

m $35 a 545 mensual m $46 a 555 mensual

$56 a 565 mensual Mas de $66 mensuales
Grafico #22: Evaluacion de tarifas

Elaborado por: Los autores.

La tarifa con mayor preferencia por los comercios es entre $35 - $45 mensuales con el

71%.

Conclusiones

Las diferentes variables evaluadas en la encuesta logran reafirmar los puntos de
inflexion identificados en las entrevistas a profundidad. La primera que es importante
mencionar es lo que respecta a la calidad del servicio, previo y durante el envio; previo

porque es donde se encuentra la mayor dificultad del agregador, lo que esta relacionado
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a los asesores que acompanan la gestion diaria, de la misma forma la administracion
del portafolio de productos, fotos, precios, cambios en el surtido de productos, etc.,
esta oportunidad de mejora que se evidencid en el estudio cualitativo se complementa
con lo confirmado por parte del agregador en la entrevista a profundidad, dado que
para ellos existe una alta operatividad que deben responder hoy dado que los comercios
son pequefios y no cuentan con el conocimiento o experiencia para reducir de alguna
forma la carga que mantienen a nivel de disefio, calidad de servicio y acompafiamiento

diario.

Al respecto del servicio que pretende ofrecer E-comship han obtenido un indicador
bastante positivo que confirma la relevancia de contar con ellos como un diferenciador,
adicional a aquellos relacionados con la absorcion de la operatividad del dia a dia, dado
que, en el mediano y largo plazo, se logrard mantener atractiva la herramienta basada

en el valor intangible.
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CAPITULO 6

6. MODELO DE NEGOCIO (DESCRIPCION DEL BMC)

6.1.

El modelo de negocio preliminar refleja la idea inicial de negocio y sus principales
partners, actividades, canales, segmento de clientes, costos, esquema de ingresos,
relacionamiento con el cliente, segmento de clientes todo orientado a la entrega de la

propuesta de valor hacia el cliente.

Propuesta de valor Cliente Directo (Restaurantes)

La propuesta de valor de E-COMship es facilitar la gestion de adoptar el servicio de
agregadores, absorbiendo la operatividad y la experticia necesaria para resolver y
gestionar inconvenientes en el proceso de registro del local, disefio grafico de pieza
comerciales, marketing digital y operacion diaria de las plataformas de deliveries mas
importantes del pais, adicional también, un pilar fundamental de E-COMship es
brindar informacion referente a la calidad del servicio logistico y desempefio de ventas
por los diferentes canales, asi como también homogenizar la operacion de los

deliveries, y de esta manera facilitar la operacion de los comercios.

Es importante describir en este punto los dos paquetes de servicio que ofrecerd E-

COMship:
Paquete Basico: El comercio accederd a los siguientes servicios:

e Integracion a las diferentes plataformas deliveries,

e Ingreso de portafolio de productos, precio y administracién del mismo.

e Adaptacion grafica de sus productos para darse de alta en las diferentes
plataformas de deliveries.

e Unico sistema para operar las diferentes plataformas.

e Modulo de gestion de satisfaccion del cliente.

e Capacitacion de la plataforma e-COMship.

e Servicio al cliente personalizado.
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6.2.

6.3.

6.4.

Paquete Premium: En este paquete el usuario accede, ademds de los beneficios del

paquete basico, también a:

e Acceso a las herramientas de Business Intelligence en donde pueda visualizar
las ventas mediante las plataformas deliveries y la opcion de integrar mediante
archivos, las ventas realizadas mediante el canal fisico. Esto con el objetivo de
analizar de manera integral toda la informacion y que el comercio pueda
realizar un analisis completo.

e Una hora al mes de asesoramiento y/o capacitacion sobre las actividades

promocionales con base a la informacion del modulo de Business Intelligence.

Propuesta de valor Cliente Indirecto (Agregadores)

E-COMship permitird impulsar y expandir a nuevos clientes el servicio logistico
gracias a la disminucién de barreras técnicas y automatizacion de procesos de
integracion y atencion personalizada que exige la adopcion de estos nuevos modelos de

negocio.

Post integracion del comercio al sistema del agregador surge otros procesos tales como
disefio de piezas comerciales, adicion de nuevos productos, promociones, activaciones
publicitarias, etc., que para el agregador significa gastos operativos y tiempo poco
eficiente que no necesariamente esta relacionado al giro del negocio que es servicio de

entrega.

Segmentos de Clientes

1. Empresas medianas

2. Microemprendimientos

Relacion con los clientes

1. Descuentos especiales en proyectos o servicios

Capacitaciones gratuitas para los clientes y su personal

Webinars mensuales o periddicos sobre temas de interés.

Eal

Atencion directa al comercio sobre preguntas y nuevas solicitudes.
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6.5.

6.6.

6.7.

6.8.

Canales

1. Online mediante la plataforma.

2. Presencial en las instalaciones del comercio.
3. Atencion telefonica y WhatsApp.

Actividades clave

el

Desarrollo de la plataforma y constante actualizacion y mejora.

Soporte a usuario sobre posibles novedades en la plataforma.

Constante innovacion en cuanto a la plataforma y los servicios ofrecidos.

Asesoria en cuenta a la adopcion de la plataforma de delivery y la utilizacion de
nuestra plataforma a los clientes finales.

Actividades de marketing digital, asi como de marketing tradicional para dar a
conocer nuestros productos y servicios.

Capacitaciones al personal.

Esquema de alta disponibilidad de la plataforma (Servicio 24x7).

Recursos clave

Personal técnico y administrativo altamente capacitados.

Recursos monetarios.

Recursos tecnoldgicos (servidores, computadoras, herramientas de programacion,
APIs que el mercado ofrece, Internet de alta velocidad).

Derecho de propiedad intelectual.

Capacitacion al personal.

Aliados clave

ok =

Proveedores de internet.

Proveedores de hardware y software.
Plataformas de creacion de paginas web.
Plataformas de agregadores comerciales.

Agencias publicitarias.
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6. Proveedores externos.

6.9. Estructura de costos

Salarios.

Fee de equipos, agencias, licencias (Software).
Servicios basicos (Agua, Luz, Teléfono, Internet).
Mantenimientos de hardware y software.
Actividades de marketing.

Alquiler de oficinas.

NS kR =

Gastos de capacitacion.

6.10. Estructura de Ingresos

Ingresos por fee mensual de la plataforma plan basico y plan premium.
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Business Model Canvas - BMC

SOCI0S & = o ég\ll\élDADES OFERTA DE RELACION CON EEB |  seGmenTos M@
00
CLAVE N VALOR ELCLENTE 2ol DECLENTE [f]

_ Desamollo de la plataforma y constante actualizacién y mejora

_ Soporte a usuario sobre posibles novedades en la plataforma _ Descuentos especiales en proyectos o servicios

_ Constante innovacién en cuanto a la platafarma y los servicios _ Capacitaciones gratuitas para los clientesy su personal
ofrecidos. _ Webinars mensuales o periddicos sobre temas de
_ Asesoria en cuenta a la adopcién de la plataformas de delivery interés.

y la utllizacién de nuestra plataforma a los clientes finales.
_ Actiidades de marketing digital asi como de marketing
tradicional para dar a conocer nuestros productos y senvicios.

_ Capacitaciones al personal

_ Proveedores de hardware y software _ Esquema de alta disponibilidad de la plataforma (Senvicio
27 CANALES )

_ Plataformas de creacion de paginas web

_ Atendén directa al comercio sobre preguntas y nuevas

_Proveedores de internet solicitudes.

_ Brindar a los comercios toda la asesoria necesania
_ Plataformas de agregadores comerciales RECU RSOS en el proceso de registro de su negodo en s Rest t
plataformas de deliveries, asi como en la operacion Online mediante la plataforma estaurantes
Agencias publicitarias diaria con cada uno de elles, proporcionando - . . . _ Micro
- CLAVE herramientas de facil uso. Adidonal brindar una _ Presencial en las instalaciones Pequefios
personalizadén en cuanto a la capacitadén y del comercio - req
- Proveedores externos _ Personal técnico y administrativo altamente acompafiamiento en el uso de la herramienta. Atencion telefénica
capacitados. _ Brindar informacidn e insights a los comerdos que — y
_ Recursos monetarios. les pemita desarrollar promodiones efectivas y de WhatsApp

esta forma incrementar las ventas (Inteligencia de
negecio, Big Data)..
_ Ser un aliado para los agregadores en la expansion

_ Recursos tecnolégicos (servidores,
computadoras, herramientas de programacion,

APls que el mercado ofrece, Internet de alta de sus senidos a nuevos negocics fadiitando la
velocidad). integradon y la adopdén de las plataformas
_ Derecho de propiedad intelectual deliveries.

_ Capacitacion al personal.

GASTOS INGRESQOS

_ Salarios

_ Fee de equipos, agencias, licencias (Software)

_ Servicios basicos (Agua, Luz, Teléfono, Internet) _ Ingresos por fee mensual de la plataforma.
_ Mantenimientos de hardware y software

_ Actividades de marketing

_ Alquiler de oficinas

_ Gastos de representacién de marca

_ Gastos de capacitacion

Grifico #23: Mapa Business Model Canvas

Elaborado por: Los autores
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CAPITULO 7

7. ESTRATEGIA DE MERCADO

7.1.

E-COMship pretende en su estrategia un enfoque 60% digital y 40% con enfoque al
usuario con métodos tradicionales; la estrategia de posicionamiento sin duda va a
concentrarse en un entorno digital, sin descuidar medios tradicionales para su
posicionamiento que se enfoque en el servicio personalizado durante el periodo de
introduccién, en las encuestas realizadas se evidencia la importancia que tiene para el
comercio sentirse acompafiado, tanto durante la introduccién como el proceso de
acoplamiento, si bien es cierto E-COMship extrae la operatividad de los comercios, el
servicio al cliente es un punto de debilidad que tienen los agregadores y por lo tanto se

vuelve primordial resolver y destacar.

Mercado Objetivo y Segmentacion

La industria del comercio electronico esta segmentada en determinados bienes y servicios
que permiten identificar la importancia que tienen respecto a la demanda, es claro que
durante la pandemia y el periodo post-pandemia ciertas categorias se han disparado de
forma importante, es el caso de alimentos y bebidas no alcohdlicas, asi como medicinas y
comida preparada. Sin embargo, dos de ellas responden a un momento mediatico que
impulsa por necesidad su demanda; por ello en el presente proyecto, acorde a lo descrito
en capitulos anteriores nos concentraremos en la etapa de lanzamiento en el tercer

segmento mas importante, la compra de comida preparada.

En el cuadro que se muestra a continuacion podemos observar como se desenvuelven los

distintos segmentos respecto a compras online en funcién de la demanda.!®

10 (Cdmara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2020)
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COMERCIO ELECTRONICO

Otras mmm 11%

Belleza y Cosméticos mm 5%

Prendas de vestir mm 6%

Recreacién y Juegos de video mm 6%

Servicios de educacién = 15%
Tecnologia y electrodomésticos m—— 19%
Restaurantes o comida preparada m—————— /)%
Salud y Medicina m——— 50%
Alimentos y bebidas no alcoholicas e — — ———— 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Grifico #24: Compras electronicas por categoria
Elaborado por: Los autores.

Una vez que se defini6 el segmento sobre el cual se establecera el enfoque,
determinaremos cudales son las caracteristicas de este mercado meta, con la finalidad de

justificar el planteamiento posterior referente a la estrategia de posicionamiento.

En la tabla #2 podemos observar el numero de restaurantes por tamano que son el
mercado potencial, dado que estas 5 ciudades concentran el 46% del total de comercios

que venden comida preparada en Ecuador.

Nuestro enfoque serd a Micros y Pequeiios, que por sus caracteristicas y presupuesto no
cuentan con un area a cargo de actividades de marketing y gestion operativa ni comercial
con las plataformas delivery, referente a las ciudades de apertura inicial se considera
Guayaquil y Quito, dada la relevancia de las ciudades y la interaccion de los comercios

con las plataformas delivery.

En base a estas premisas, tenemos un total de 16.662 restaurantes y servicios moviles de
comidas que califican dentro de las caracteristicas establecidas como clientes potenciales,
es importante destacar que la penetracion esperada en el primer afio de operacion es del

1%; lo que nos da un total de 166 clientes meta en el ano 1 de operacion.

Una vez que hemos definido el mercado meta, como siguiente paso esta el planteamiento
del perfil del cliente basado en ciertos rasgos conductuales y psicométricos. En la

siguiente descripcion tendremos el consumer persona al que vamos a enfocar la estrategia
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7.2.

7.3.

de comunicacion, este concepto de Consumer Persona surge de la importancia de
segmentar la comunicacion tanto digital como ATL con la finalidad de optimizar la
inversion y de focalizar los esfuerzos comerciales que permitan la capitalizacion del

mercado meta.

Consumer Persona E-COMship

Martha tiene 58 afos, 2
hijos de 29 y 21 afos.
Tiene el arte de Ia
cocina en sus manos y
por eso desde hace 3
afios tiene un negocio de
comida tipica.

o0 Desde que amanece, esta en su negocio para definir

(] o la compra de ingredientes y demdas materiales

° PQ necesarios para el funcionamiento de su negocio.
@@® 0 Desde hace apenas unos afios usa con mayor
O%e frecuencia el celular y sus redes sociales mas

utilizadas son Facebook y Whatsapp.

Martha se afilio al sistema delivery durante la @
pandemia y ofrece sus platillos en la app, aunque  o—

piensa que es costoso este servicio, le ha servido
para promover su venta durante la pandemia.

Grafico #25: Consumer persona

Elaborado por: Los autores
Estrategia de Posicionamiento

El término posicionamiento tomoé popularidad gracias a Al Ries y Jack Trout, dos grandes
del mundo de la publicidad, donde la definieron como: “El posicionamiento comienza con
un producto: una mercancia, un servicio, una empresa, una institucion o incluso una
persona... pero Posicionamiento no es lo que se realiza con un producto, es lo que se

construye en la mente de las personas”.
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Si bien la estrategia de E-COMship esta basada en la diferenciacion, que nace de las
caracteristicas propias del modelo de negocio; con la digitalizacion, los productos y
servicios que parten de ella se enfrentan continuamente a los cambios que surgen de la
evolucion del ser humano, en todas las etapas de su vida; es asi que las soluciones
digitales que buscan mejorar las condiciones de vida de la humanidad tienen un

comportamiento de desarrollo acelerado, en la adopcion y posicionamiento.

E-COMship aunque no trae una solucion a consumidor final, trae una respuesta a los
comercios que por su naturaleza buscan tener un servicio impecable hacia el consumidor
y por ello, es relevante que la operatividad de digitalizar su negocio no irrumpa en el
objetivo mas importante que es conservar e incrementar sus ventas, si bien es cierto la
plataforma delivery ha permitido competir de forma importante durante y post pandemia
versus negocios de comida preparada mas grandes, como las franquicias de comida
rapida, lo cierto es que los micro y pequefios negocios de comida no cuentan con el
musculo financiero y el recurso humano para garantizar no solo una operatividad eficiente
sino también usar a su favor todas las herramientas de la aplicacion que ayude a promover

el buen desempefio del negocio.

Cuando hablamos de diferenciacion, no nos referimos a la particularidad del modelo de
negocio, sino a brindar soluciones distintas aplicadas al dia a dia, propias del negocio de
comida preparada. Por ello vamos a identificar cuan significativo es este producto

basandonos en un analisis que permite pasar de la diferenciacion al Posicionamiento:

Importancia: E-COMship permite que micros y pequeiios comercios potencialicen su

operacion y niveles de venta gracias al aprovechamiento de las herramientas digitales.

Distincion: El servicio de acompanamiento y respaldo en la estrategia del negocio

distingue la propuesta de valor de E-COMship.

No imitable: La plataforma es imitable, mas su modelo de negocio que responde en su

servicio personalizado y estratégico marca una brecha amplia al plagio.

Rentable: E-COMship es una plataforma que garantiza un alto nivel de rentabilidad,

basada en la mecanica de compra del servicio.
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Marketing Mix

Cuando hablamos del entorno digital, hablamos de un nuevo modelo de Marketing Mix;
Philip Klother promovi6 las 4 P’s del marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion; y
en ese aspecto otro autor Fleming (2000), considera que las 4 P’s del marketing mix
convencional se transforma en las 4 F’s del marketing digital para aprovechar el potencial
de Internet, en especial, la comunicacion digital: Flujo, Funcionalidad, Feedback y

Fidelizacion. '

Este concepto de las 4 F’s responde apropiadamente al entorno en el que se desenvolvera
la plataforma, sobre todo para garantizar que desarrolle el potencial esperado teniendo
como base la digitalizacion y todas las herramientas que parten de ella. A continuacion,

analizaremos cada una de las “F” aterrizada al modelo de negocio de E-COMship.
Estrategia Comercial

La estrategia comercial estd segmentada en 2 canales, por un lado tenemos el canal de
venta directa a través de un asesor comercial, el mismo que visitarda a los clientes
potenciales, se dispone tener al menos 5 visitas antes de lograr cerrar el acuerdo con el
cliente, se ha considerado también que el cliente accede al primer mes gratuito y que se

requiere reforzar la gestion comercial para mantener al cliente a partir del segundo mes.

El segundo medio comercial responde a un canal asociativo a través de las
municipalidades y/o instituciones bancarias que interactian con emprendimientos de
comida y que ejecutan planes de impulso y promocion, de forma que a través de estas
sesiones interactuaremos para brindar una prueba gratis de un mes y explicar los

beneficios de suscribirse.

En la tabla que vemos a continuacion se detalla el plan de visitas en los diferentes canales:

11 (Llorente, 2016)
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Flujo

CANAL DE VENTA DIRECTA CANAL ASOCIATIVO Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
v v
Vendedor [1] Visitas amicroy pequefios 192 180 180 192 204 192 192 216 204 192 204 192
restaurantes.
Asesor de SAC [2] Seguimiento a visitas ejecutadas para programar siguiente visita o cierre de venta.
Visita a municipalidades
Gerente/Propietario [1] . 18 22 30 24 22 26 28 22 22 24 24 22
paraintegrarse alos planes
de turismo/ restaurantes.
Visitaa b li
Gerente/Propietario [1] \staabancosparaaliarse | ) 16 45 18 14 14 16 16 18 14 14 16
en planes con restaurantes.

VISITAS ESTIMADAS

Minimo 5 visitas, antes de

TOTAL

2 visitas al mes, en base al

222 218 225 234 240 232 236 254 244 230 242 230

lograr cierre de venta. programa municipal.

Tiempo por visita 35 min por cliente 2 horas por sesion

Tabla #3: Estrategia comercial

Elaborado por: Los autores.

Para el lanzamiento de la plataforma pretendemos generar un primer contacto con las
plataformas deliveries, para esta etapa habréd una tarifa asignada a la plataforma por cada
comercio que se integre a E-COMship, esto gracias a que la operatividad a la que se
enfrenta la plataforma es de alta demanda, y es precisamente este punto en particular en el
que se diluye la percepcion de la calidad del servicio de la plataforma; con esto

pretendemos diluir un dolor presente en cliente y el proveedor del servicio.

Con esta tactica de asociacion conseguiremos establecer el flujo idoneo para el
lanzamiento de la herramienta, esta iniciativa es primordial porque garantiza la

introduccion al mercado meta al que esta dirigido el producto.

Funcionalidad

E-COMship exige transformacion continua en la funcionalidad que presta a los
comercios, para esto los mismos clientes, podran retroalimentar al respecto del servicio y
de los cambios positivos o negativos que muestra su negocio, porque lo mas importante es

garantizar que las ventas del comercio crecen y justifiquen la inversion. La metodologia
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de evaluacion de la plataforma serd permanente con distintos intervalos de tiempo, con el

objetivo de generar una dependencia importante del cliente hacia la plataforma.

Feedback

En este punto se encuentra el corazon del desarrollo de la plataforma y de su evolucion,
porque es fundamental que la comunicacion sea de doble via, el usuario debe sentirse en
la libertad de transmitir sus dolencias al respecto del uso de la herramienta y sentirse
escuchado, una de las debilidades més grandes del servicio actual prestado por las
plataformas delivery, es la lejania que el usuario siente del servicio al cliente cada dia que
intenta reportar una incidencia; esa debilidad debe convertirse en una fortaleza de E-
COMship, y para ello el feedback del usuario definira el plan tactico a ejecutar en la

operacion diaria de la herramienta.

La retroalimentacion del cliente la buscaremos por dos vias, a través del servicio al cliente
que auditaré la necesidad del usuario basandose en el reporte de actividad diaria a través
del monitoreo de la aplicacion y el reporte de incidencias propias del usuario, esta

modalidad como podemos ver sera de pull y push.
Fidelizacion

La digitalizacion como herramienta base de la plataforma permite de formas variadas
generar fidelizacion de los usuarios, con la destacada diferencia de que las iniciativas de
fidelizacion pueden ser personalizadas, generando mayor valor en el cliente. La métrica es
la mayor bondad de trabajar con herramientas digitales, por ello el plan de fidelizacion
que pretende ejecutar E-COMship estd basada en la necesidad particular de los usuarios,
todo con el objetivo de hacer crecer su negocio. El usuario que se afilie a la plataforma
debe sentir que existe un antes y un después de E-COMship, donde su negocio es el
medidor de la efectividad de incorporarse a este tipo de plataformas. El marketing del
nuevo siglo es valorado siempre que cada dolar invertido en los diferentes medios genere
ingresos al negocio; a esto le llamamos “conversion”, es precisamente este KPI el que
sera la piedra angular de la plataforma porque no solo buscamos centralizar y absorber la

operatividad de la integracion al servicio de ultima milla, sino también disponer a los
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micros y pequefios comercios las herramientas que los induzca a un siguiente nivel de su

negocio.
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CAPITULO 8

8. ANALISIS TECNICO

8.1.

Especificaciones Técnicas del Producto

La plataforma contara con servidores de alta disponibilidad en la nube, la alta
disponibilidad se refiere a un conjunto de tecnologias que minimiza las interrupciones de
TI al proporcionar una continuidad empresarial de los servicios de TI mediante
componentes redundantes, con tolerancia de errores o protegidos mediante conmutacion
por error dentro del mismo centro de datos, la plataforma tecnologica también debe
permitir la escalabilidad, que es la capacidad de adaptacion y respuesta de un sistema con
respecto al rendimiento del mismo a medida que aumentan de forma significativa el
nimero de usuarios del mismo. Aunque parezca un concepto claro, la escalabilidad de un
sistema es un aspecto complejo e importante del disefio, adicional otro aspecto importante
a considerar sin duda es la seguridad en la plataforma, para poder manejar el giro de
negocio se necesitara tener respaldadas y aseguradas toda la plataforma tecnoldgica de
posibles ataques externos e internos y posible robo de identidad que pongan en riesgo la

data de la empresa y la de los clientes.

Para el desarrollo de la solucion utilizaremos la herramienta de programacion React
Native WPA (Progressive Web Apps) esta técnica nos permitird que la aplicacion Web se
visualice también en dispositivos moviles y nos evitaremos desarrollar dos aplicaciones
una para la Web y otra para los dispositivos moviles, a bases de datos a utilizar sera

MySql.

Para conseguir la conectividad con los agregadores se usaran las API’s que cada
plataforma ofrece dentro de sus plataformas, de esta forma nuestro sistema se integrara
con los agregadores permitiendo que la informacion fluya desde nuestro sistema hacia el

sistema de cada uno de los deliveries y viceversa.

Las principales funcionalidades que tendra el producto son las siguientes:
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FRONT END

Pantalla de bienvenida al sitio en donde se presentara la informacidon sobre el servicio

ofrecido y los beneficios que el comercio tendra al contratar este producto.

Opcioén de probar la plataforma registrando su negocio, ingresando los datos de imagenes
de productos, precios, horarios de atencion, datos de contacto, etc. Con esta informacion
los asesores de la plataforma estaran en la capacidad de contactar al cliente y brindarle
toda la informacion necesaria. Se ofrecera un esquema de 30 dias gratis para probar la

plataforma.

Modulo de gestion de pedidos de manera integrada mediante un solo dispositivo, se
permitira recibir pedidos de los principales agregadores comerciales, con opcion de poder
establecer horarios de atencion, cambio de estado de los pedidos (En proceso, entregado),

etc.

Modulo de seguimiento de pedido por medio de una consola centralizada, se permitira

buscar por nimero de pedido o factura.

Moddulo de gestion de satisfaccion del cliente. Se ofrecera una pagina con la informacion
de comentarios y/o reclamos que los clientes realicen en las diferentes Apps de las
plataformas deliveries sobre los productos del comercio y de esta forma tomar los

correctivos necesarios.

Con la informacion de los pedidos recibidos y con los datos del sistema propio del cliente,
se podra mostrar indicadores de correlacion para poder identificar oportunidades que
permitan incrementar las ventas del comercio, informacién sobre correlacion de
productos, rendimiento de los diferentes canales o plataformas para ver los disefios de

pantallas de la plataforma ver el anexo 9.
BACK END

Para llegar al cumplimiento de las funcionalidades mencionadas, es necesario realizar

procesos internos que apoyen a la construccion de dichas funcionalidades tales como.
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8.2.

e Integracion con los agregadores comerciales por medio de Web Api expuestos por
dichas empresas.

e Implementar una arquitectura de alta disponibilidad en la nube.

e Implementar esquemas de seguridad que nos permitan estar protegidos de posibles

ataques de Hackers.

Proceso de Fabricacion/Servicio

Para el proceso de fabricacion de la plataforma nos basaremos en la metodologia Agil
SCRUM, la cual es una metodologia internacionalmente aceptada para la construccion de
software (https://www.scrum.org/), esta metodologia nos permitira obtener el feedback
oportuno y necesario al momento de la construccion del producto, el objetivo del proceso
de construccion serd el desarrollo de un PMV (Producto minimo viable ), es decir,
construiremos lo minimo necesario para salir al mercado con clientes pilotos que estén
dispuesto a participar en esta etapa inicial del producto, durante esta etapa, se plantea no
cobrar la tarifa al cliente debido a que es muy probable que se presenten novedades en la
funcionalidad y exista la necesidad de realizar correcciones y por lo tanto molestias al

cliente.

El plan de construccion consta de una fase inicial el cual tomard 2 meses
aproximadamente, en esta etapa se realizaran tareas importantes tales como implementar
la arquitectura tecnoldgica que soportara el desarrollo, pruebas de calidad y finalmente la

puesta a produccion, también se definen estandares de programacion, se realiza el

Levantamiento de las historias de usuarios y el refinamiento de éstas por lo menos para
los dos primeros sprints, se realizara el disefio grafico de la aplicacién y en fin todas las
tareas necesarias para que finalmente en la fase de construccion se tenga todos los

INSUmMos necesarios.

Se plantea realizar 3 liberaciones de producto. La primera liberacion se plantea realizarlo
en el 3er sprint, la segunda liberacion al 6to sprint y finalmente una tltima liberacion al 8
sprint. El tiempo total del desarrollo de la plataforma se estima en 6 meses. Repartidos en

8 sprints de dos semanas cada uno y la fase de inception de 2 meses.
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Para la construccion de la plataforma se necesitard contratar los siguientes recursos

1. Scrum Master: Responsable de eliminar impedimentos durante la construccion y
velar que el equipo de construccion cuente con todo lo necesario para la elaboracion
de las actividades, Adicional sera el responsable de hacer cumplir todas las
ceremonias de scrum.

2. Product Owner: Sera la persona encargada de direccionar la construccion en cuanto a
funcionalidad de la plataforma, esta persona sera la encargada de velar que las
funcionalidades de la plataforma satisfagan de la mejor forma las necesidades de los
clientes.

3. Arquitecto TI: Serd la persona responsable de establecer y controlar el cumplimiento
de las mejores practicas definidas para el proyecto en cuanto a la construccion de
software, este recurso serd el lider de los Programadores

4. Programadores: Para la construccion de la plataforma se visualiza la necesidad de
contratar a 3 programadores, quienes realizaran la construccion de la plataforma.

5. Disenador grafico: Encargado de realizar todo el disefio grafico de la plataforma.

6. Recurso de aseguramiento de la calidad del software: Durante el proceso de
construccion es importante contar con una o mas personas encargadas de velar por la
calidad del software, por lo cual para este proyecto se necesitara 1 personas que se
dediquen a esta actividad.

7. Business Analyst: Se necesitard encargara de realizar el levantamiento de todos los
requerimientos funcionales que cumplan con las especificaciones en cuanto a cumplir
con las necesidades de los clientes.

8. Ingeniero DevOps: Se encargard la infraestructura tecnoldgica de desarrollo y

produccion.

Adicional se plantea la opcion de utilizar software libre de licencias tales como Linux y
un entorno de desarrollo basado en Javascript (NodeJS y React Native). Los servidores de
desarrollo y calidad se alojaran en la nube por lo que serd necesario pagar un valor

mensual por el uso de aquellos.
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Presupuesto del proyecto
# Salario Mese
Personal Recurso | Mensual Total mensual . Total
Scrum Master 1 2000 2000 6 12000
Product Owner 1 2000 2000 6 12000
Arquitecto Tl 1 2000 2000 6 12000
Business Analyst 1 1500 1500 6 2000
Programadores 3 1500 4500 6 27000
Disefiador grafico 1 1000 1000 3 3000
Tester 1 g00 800 4 3200
Ingeniero DevOps 1 2000 2000 6 12000
512,800.00 | $15,800.00 6| $90.200.00
Servidores en la # Valor Total mensual Mese Total
mibe Recurso |  mensual 5
Servidor de Base
1 S 5000 | 8 5000 6 | S 30000
de datos
Servidor de 1 |s 5000|S 5000| 6 |S 300.00
aplicacion
$  600.00

Tabla #4: Presupuesto Plataforma Tecnoldgica

Elaborado por: Los autores.

La inversion inicial de la construccion de la plataforma es de $ 90,800.00 a este valor se le
debe sumar el rubro de improviso que lo estimamos en $15.200 doélares, lo cual implica
una inversion inicial de 106,000.00 ddlares, y el tiempo de desarrollo de la plataforma es

de 6 meses.
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CAPITULO 9

9. ANALISIS ADMINISTRATIVO

9.1.

9.2.

9.3.

9.4.

Organizacion

E-COMship es una empresa cuyo giro de negocio es brindar soluciones tecnologicas con
orientacion en la eficiencia de la operacion entre los comercios y los agregadores

comerciales de ultima milla.

Mision

Ser la plataforma ecuatoriana B2B de mayor impacto socioecondomico del Ecuador.
Visiéon

E-COMship es una empresa de soluciones digitales que gestiona la integracion de los
comercios con los servicios de ultima milla, que busca garantizar la incorporacién de
pequefias y grandes empresas, al comercio electronico, promoviendo el crecimiento

sostenido a mediano y largo plazo.

Analisis Foda

FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS

FACTORES POSITIVOS

FORTALEZAS

Conocimiento de la necesidad desde la
perspectiva de cliente y canal.

Modelo de negocio propio y sostenible en el
tiempo

Dominio de las herramientas tecnold

expertos en los procesos logi

la implementacion exitosa del servicio.
Viabilidad del servicio, corroborada y aceptada
por los usuarios

OPORTUNIDADES

Crecimiento del e-commerce en el Ecuador debido a la pandemia covid-19
Incremento de la oferta de los servicios deliveries, locale:

Un gran niimero de comercios carecen de estructura interna.

Incremento del microemprendimiento como parte de la reactivacion economica
El gobierno incentivara el consumo de bienes y servicios para la reactivacion
economica.
Avance tec
Cada delivery tiene un proceso diferent

Posibilidad de expandir el mercado hacia el extranjero.

ogico del software y hardware son de rapida adopcion.

La competencia en el mercado ecuatoriano es bﬂjﬂ.

FACTORES NEGATIVOS

DEBILIDADES AMENAZAS

Facil acceso de competidores nacionales e internacionales a este

* Al ser un nuevo negocio es necesario realizar una
alta inversion en publicidad debido al bajo
reconocimiento de marca servicio se vuelva obsoleto.

No se cuenta con cartera de clientes Entomno cambiante y de mucha incertidumbre que puede afectar
Alta inversion inicial con apalancamiento negativamente a los emprendimientos.

Rapida evolucién de la tecnologia lo cual puede hacer que nuestro

financiero.
Falta de liquidez de los comercios por la
pandemia covid-19.

Politicas gubernamentales que desestabilicen la operacién de
deliveries intemacionales

Lenta recuperacion economica del pais que afecte la capacidad de
compra de los consumidores.
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9.5.

Grafico #26: Foda

Elaborado por: El autor.
Organigrama

E-COMship tendréd la siguiente estructura en su organigrama, en el que determinados
cargos se incorporaran a lo largo de los primeros 5 afios de posicionamiento de la

plataforma, respondiendo al cumplimiento del plan de ventas.

| Gerente |

L ]

Supervisor de ventas, Marketing
y Operacion
| l | |
v v v
* Asesor vendedor (*En Asesor Marketin|
Agente de ATC. { Asesor operativo [*En . { o i g
en funcidn de la . funcidn del plan de digital {*En funcidn
funcidn de nuevos -, o
cantidad de lientes) captacion de nuevos de suscripcion
cl
Analista programadaor 1 clientes suscripto) clientes) premiun)
Analista Bl 1

Grifico #27: Organigrama E-COMship

Elaborado por: Los autores.

Durante los primeros meses de operacion contaremos con el cargo de analista
programador y un Supervisor de ventas, Marketing y operacion, durante ese periodo de
tiempo la gestion de venta e implementacion del servicio a los clientes la realizara el
supervisor y la atencion a los clientes estara repartida entre el analista programador y el
supervisor, a medida que las ventas se vayan dando se incorporara los otros cargos como
Agente de ATC, Asesor operativo, Asesor vendedor y un asesor de marketing digital, El
cargo de Gerente General en primera instancia serd cubierto por uno de los accionistas y a
medida que se vaya cumpliendo con el plan de venta definido se realizara la contratacion

del mismo. Las funciones de los cargos seran los siguientes:
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Gerente

Sera responsable de elaborar los planes
de accion y controlar el cumplimiento de los
mismos, serd el responsable de toda la
operacion de la empresa

Analista programador

Serd responsable del andlisis 'y
desarrollo de  software de  nuevas
funcionalidades, asi como también la
correccion de novedades que se presenten en
la misma y también brindar apoyo tecnologico
a las diferentes areas del negocio.

Supervisor Ventas Marketing y
operaciones

Tendra la responsabilidad de coordinar
los esfuerzos de las areas de atencion al
cliente, Marketing y operaciones, Asi como
también monitorear y controlar la satisfaccion
del cliente en cuanto a los servicios que ofrece
E-COMship, también brindara apoyo vy
solventard dudas sobre estrategias de
Marketing a implementar por los clientes
Premium.

Agente de ATC

Sera responsable de recibir y gestionar
las solicitudes de atencion de los clientes en
cuanto al uso de la plataforma y las novedades
que se presenten en la misma y garantizara la
solucidn de estos problemas o inquietudes

Asesor de ventas

Tendra la responsabilidad de realizar
las diferentes actividades necesarias para la
captacion de nuevos clientes y de esta forma
cumplir con el plan de venta definido.

Asesor operativo

Sera responsable de dar asesoramiento
personalizado a los nuevos clientes que se
incorporen a E-COMship, adicional despejara
dudas e inconvenientes de estos -clientes
durante el primer mes de operacion.
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9.6.

Asesor Marketing digital

Serd el encargado de asesorar y/o
capacitar a los clientes Premium sobre las
estrategias de marketing digital a realizar con
base a la informacion del moédulo de business
intelligence que brindaré la plataforma.

Analista de sistemas BI

Sera el encargado de asegurar el
correcto funcionamiento del moddulo de
business intelligence y del desarrollo de
nuevas funcionalidades, ademas dard soporte
técnico y solventara incidentes que se
presenten en la plataforma E-COMship

Tabla #5: Descripcion de Cargos

Elaborado por: los autores.

Plan Operativo

En esta seccidbn explicaremos como ofreceremos el servicio para garantizar el
cumplimiento de la propuesta de valor. El procedimiento indicado en la tabla #5 aplica
para clientes que se integran a la plataforma y consta de 4 pasos, el encargado principal de
este proceso sera el asesor operativo quien validard la documentacidon necesaria y
gestionara el ingreso del comercio con las diferentes plataformas, adicional parte de la
propuesta de valor de E-COMship es asesorar y crear los disefios graficos necesarios para
darse de alta en las diferentes plataformas de delivery, para esto contrataremos por medio
de servicios prestado los servicios de un disefiador grafico. Adicional durante el primer
mes de operacion del comercio con E-COMship el asesor operativo dard soporte

personalizado sobre cualquier consulta de estos en su operacion. A continuacion, se indica

el procedimiento para la atencion de nuevos clientes plan basico y Premium.
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Procedimiento de atencion de nuevos clientes

Responsable E-
# COMship

Descripcion

Horas por local

Asesor
operativo

Solicita toda la documentacion
necesaria para que el local pueda
ser aprobado por las diferentes
plataformas delivery, se encarga
de wvalidar previamente estos
documentos y  reunir la
informacion requerida por cada
una de ellas, la informacion
requerida es: Nombre de local,
Tipo de negocio, cantidad de
sucursales, datos del local y
direccion y la documentacion de
funcionamiento del local.
Adicional brindara informacion
sobre las comisiones de cada uno
de los agregadores comerciales y
los asesorara.

Asesor operativo /
2 | Analista
programador

Gestionara el ingreso del negocio
con cada una de las plataformas y
gestionara la configuracion de la
integracion con el area de sistema
de E-COMship hacia las
diferentes plataformas asociadas
(Credenciales para consumir Web
Api).

Asesor operativo /
Disefiador grafico

Obtienen informacion de los
productos, Precios y elaboran el
arte a colocar en cada uno de los
Agregadores comerciales
(Realiza fotografias de los
productos y disefio grafico)

3 | Asesor Operativo

Capacita al  personal del
restaurante en el uso de la
plataforma E-COMship.
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Brinda soporte personalizado a
los restaurantes sobre consultas e
inquietudes que se presenten
durante el primer mes de
operacion sobre la plataforma E-
COMship.

4 | Asesor Operativo

Luego del primer mes de
operacion los clientes podran
realizar consultas, reportar
novedades a nuestro agente de
Agente de ATC | atencion al cliente

10

Tabla #6: Procedimientos de atencion de nuevos clientes

Elaborado por: Los autores.

Flujo Grafico del proceso

Asesor Operativo

Deliveries

Asesor Operativo/
Analista Programador

Cliente
Entrega los datos

-
ix 3 Gestionarel
documentacion esenciales del -
= : ingreso del
requerido para el o : :
accesoa las " i " TS negone son 2
cada una delas
plataformas
plataformas,
e

Solicita

—_ﬁ Disefiador
Elaboraartes
parasubira los

=& * appsde
= agregadores

Asesor Operativo
Capacitaa

Gestionaal personaldelos 1
cliente luego del restaurantesy < A D <

mes de prueba. soporte F O

productos

personalizado,

Grafico #28: Flujo de proceso operativo E-COMship
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Elaborado por: Los autores.

Como se puede apreciar en la tabla en total se calcula que un asesor operativo tendra que
dedicarle 10 horas en la atencion de un cliente, por lo que su capacidad de atencion a
clientes es de 16 clientes durante un mes calculado con 8 horas de trabajo, 5 de las 10
horas son destinadas a soporte para solventar cualquier duda o novedad que tengan los
clientes durante el primer mes de operacion, todos los clientes en todo momento podran
llamar a nuestro centro de atencion a clientes para solventar dudas o reportar novedades
sobre el funcionamiento del sistema, el cargo de atender estos requerimientos sera el

agente de Atencion al cliente.

La estrategia para convertir un cliente de plan basico a plan Premium principalmente se
basa en mostrar las funcionalidades que brinda la herramienta de Business Intelligence
después del 3er mes de operacion, esto debido a que después de dicho mes el sistema
habra almacenado la informacién necesaria para presentar los indicadores y poder
evidenciar su utilidad de la misma, esta actividad la realizara el asesor de ventas. Una vez
que el cliente ha decidido convertirse a un plan Premium el asesor de ventas sera el
encargo de realizar nuevamente una capacitacion sobre las funcionalidades o bondades de

esta herramienta, actividad que se estima en una hora.

Atencion nuevos clientes Premium

Responsable E- . HO”.‘S
COMPSHIP Descripcion requeridas
por local
Explicacion de las principales métricas
que el sistema ofrecera en el esquema
Asesor de ventas. 1

Premium y las estrategias comerciales a
aplicar.

Brindaré asesoria sobre los insights que
Asesor de marketing | la herramienta de business intelligence 1 / Mensual.
ofrezca basado en las transacciones del
comercio en las plataformas delivery,
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para que evalue acciones que potencialice
su venta.

Tabla #7: Atencion de nuevos clientes Premium

Elaborado por: Los autores.

Durante los primeros meses de operacion las actividades del asesor operativo, asesor de
ventas y agente de atencion al cliente seran cubiertas por el supervisor operativo hasta que
exista la cantidad de clientes suficientes para que justifique la contratacion de dichos
cargos. Para mayor detalle sobre el plan de contratacion consultar el Anexo 6. Se espera
que el asesor operativo ingrese al 3er mes, el asesor de ventas al 6to mes y el agente de
atencion al cliente al final del afo. El nimero de recursos necesarios en la atencion a
clientes se calculd con una estimacion de 3 minutos de atencidon por cada cliente con 8
horas de trabajo se estima que cada agente pueda atender 160 clientes durante un dia. Por
lo que por cada 160 suscriptores serd necesario contratar a un agente de atencion al

cliente.

Para los usuarios Premium dedicaremos una hora al mes por asesoria de las estrategias a
seguir sobre marketing digital con el apoyo de las herramientas tecnoldgicas de Business
Intelligence y con esto impulsar el crecimiento de las ventas del comercio. Esta actividad
durante los primeros afios la realizard el supervisor de ventas, marketing y operaciones y
el gerente de la empresa, a medida que el cumplimiento del plan de ventas se vaya dando
se espera que a partir del 4to afio se incorpore un asesor de marketing digital para realizar
dicha actividad, este asesor estara en la capacidad de atender 160 usuarios Premium
durante un mes, por lo que sera necesario contratar mas asesores a medida que los

usuarios Premium vayan incrementando.
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CAPITULO 10

10.ANALISIS FINANCIERO

10.1.

10.2.

Inversion Inicial

La inversion inicial requerida asciende a USD $174,000.00 ddlares los cuales seran
utilizados en gastos de constitucion de la compafiia tales como abogados, gastos de
notaria, apertura de cuenta bancaria, etc. Para lo cual se estima en USDS$3000,
construccion e implementacion de la plataforma tecnoldogica USD$106,000.00 (Ver
detalle en el capitulo de analisis técnico), USD$5,000 destinados a la compra de muebles
y oficinas, USD$10,000 para compras de equipos de computacion tales como laptops,
equipos de redes, cableado estructurado de las redes de cémputo, etc. Y por ultimo
destinaremos USD$50.000 dolares para capital de trabajo lo cual cubre el valor mas alto

de los flujos de efectivo negativos dentro del primer afio de operacion. (Ver anexo 7).

En el cuadro que tenemos a continuacion se especifican el desglose de los valores

necesarios para la inversion.

Descripcion Valor

Gastos legales de constitucion $ 3.000,00

Costo de la plataforma $ 106.000,00
Equipo de oficina $ 15.000,00
Capital de trabajo $ 50.000,00

$ 174.000,00

Tabla #8: Inversion inicial
Elaborado por: Los autores.

Presupuesto de Ingresos
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La empresa ofrecerd dos esquemas de suscripcion, plan basico y el plan Premium, los
precios mensuales se establecen en USD$45 para el plan basico y USD $70 para el plan

Premium.
Paquete Basico: El comercio accedera a los siguientes servicios:
e Integracion a las diferentes plataformas Deliveries,
e Ingreso de portafolio de productos, precio y administracion del mismo.

e Adaptacion grafica de sus productos para darse de alta en las diferentes plataformas

de deliveries.
e Unico sistema para operar las diferentes plataformas
e Modulo de gestion de satisfaccion del cliente (Integracion con plataforma delivery).
e (Capacitacion de la plataforma E-COMship.
e Servicio al cliente personalizado

Paquete Premium: En este paquete el usuario accede, ademés de los beneficios del

paquete basico, también a:

Acceso a las herramientas de Business Intelligence en donde pueda visualizar las
ventas mediante las plataformas deliveries y la opcion de integrar mediante archivos,
las ventas realizadas mediante el canal fisico. Esto con el objetivo de analizar de
manera integral toda la informacién y que el comercio pueda realizar un analisis

completo.

Una hora al mes de asesoramiento y/o capacitacion sobre las actividades

promocionales con base a la informacion del modulo de Business Intelligence.
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Intelligence - Plan Premium

Planes Precio
Suscripcién servicios de E-
comship (Plataforma) - Plan| $§  45.00
basico
Suscripcion asesoria
Marketing Business| $  70.00

Tabla #9: Detalle de Ingresos

Elaborado por: Los autores.

Durante el primer afio de operacion se espera captar 133 restaurantes con el plan basico y

30 restaurantes en el plan Premium lo cual equivale a una penetracion del 1% del total del

mercado. En los siguientes afios se espera un crecimiento mayor en cuanto al nimero de

suscriptores debido a que se invertird en publicidad y en la gestion de cierre de ventas,

adicional que nuestra mayor carta de presentacion sera el marketing boca a boca de los

clientes obtenidos durante el primer afio.

Planes - - - - -
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Suscripcion servicios de E-
comship (Plataforma) - Plan 133 260 372 472 560
basico
Suscripcion por asesoria
Marketing +  Business 30 66 102 126 150
Intelligence - Plan Premium
Tabla #10: Proyeccion de Clientes Suscritos
Elaborado: por los autores.
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La proyeccion en cuanto a los ingresos en dolares son los siguientes considerando los

pardmetros antes mencionados.

Planes ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Suscripcion servicios de E-
comship (Plataforma) -| $29,745.00 $101,655.00 | $165,780.00 | $222,750.00 $ 273,240.00
Plan basico
Suscripcion por asesoria
. v .
Marketing Business| ¢} 2000 | 3906000 | $71.610.00 | $ 9408000 | $114,240.00
Intelligence - Plan
Premium
TOtal? . dolares por $41,365.00 $ 140,715.00 | $237,390.00 | $316,830.00 $ 387,480.00
suscripciones
Tabla #11: Ingresos Proyectados
Elaborado por: Los autores.
10.3. Presupuesto de Personal

E-COMship tendra una inversion estimada por sueldos y salarios que representara un

aproximado del 30% Versus los ingresos, esto es debido a que una de la propuesta de

valor de la empresa, es brindar atencion rapida y personalizada a los requerimientos de

sus clientes suscriptores. Adicional se calcula un 25% adicional por carga impositiva que

corresponde a pagos a realizar al IESS, decimos terceros, decimo cuartos, etc. Durante

cada ano se calcula un incremento en los salarios del 2% sobre el sueldo base indicada.

De esta forma nuestro presupuesto de personal es la siguiente.

Sueldo Base ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gerente * $2,500 $0 $30,600 $31,212 $31,836 $32,473
Supervisor de ventas,
Marketing y $1,200 $14,400 $14,688 $14,982 $15,281 $15,587
Operacion**
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Analista programador $600 $7,200 $7,344 $7,491 $7,641 $7,794
Analista BI * $600 $0 $7,344 $7,491 $7,641 $7,794
Asesor operativo ** $425 $4,250 $5,202 $5,117 $5,412 $5,520
Asesor de ventas $425 $2,975 $5,202 $5,117 $5,412 $5,520
Agente ATC *** $425 $425 $5,636 $10,612 $16,236 $20,241
Asesi’ﬁg‘iifall\ﬁﬂljfﬁ“g $800 $0 $0 $0 $10,188 | $10,391
25% Carga impositiva $7,313 $11,354 $12,702 $16,953 $18,212
$36,563 $87,369 $94,724 $116,600 $123,533

* Los cargos de Gerente y Analista BI seran cubiertos a partir del 2do afio de operacion.

** El supervisor de ventas marketing y operacion sera encargado de realizar la gestion de ventas durante los 6
primeros meses de operacion y hasta el segundo mes realizara también las actividades del asesor operativo.

*** El nimero de recursos necesarios en la atencion a clientes se calculd con una estimacion de 3 minutos de
atencion por cada cliente con 8 horas de trabajo se estima que cada agente pueda atender 160 clientes durante un dia. Por lo
que por cada 160 suscriptores sera necesario contratar a un agente de atencion al cliente.

*#**E] asesor de Marketing se incorporara a partir del 4to afio, durante los primeros afios estas actividades seran
cubiertas entre el supervisor de ventas, marketing y operaciones y el Gerente de la empresa.

Tabla #12: Detalle de Sueldos y Salarios

Elaborado por: Los autores.
10.4. Presupuesto de Gastos

Los principales gastos registrados en el estado de pérdidas y ganancias correspondes a
actividades de Gastos de personal, amortizacion de la plataforma tecnologica la cual se ha
realizado a 10 afios, actividades de marketing y promociones, gastos por servicios
prestados tales como pago a contador, personal técnico por ajuste a la plataforma, etc. asi

como también el rubro de la depreciacion de equipos de computos la cual se la ha
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realizado a 3 afios y la depreciacion de muebles y enseres por 10 afios, adicional los

gastos correspondientes a arriendo, servicios de internet y los servicios basicos como luz,

agua teléfono.

Rubro ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Gasto de personal $36,562.50 | $ 87,36938 | $ 94,72443 | $116,600.23 | $ 123,532.57
Gasto de venta $ 2,400.00 | $ 2,500.00 | $ 3,000.00 |$ 3,200.00 |$ 3,500.00
Gastos por servicios $ 4,800.00 | $ 8,000.00 |$ 10,000.00 | $ 12,000.00 | $ 14,000.00
Marketing/Promociones $ 6,000.00 |$ 6,00000 |$ 6,000.00 | $ 6,000.00 | $ 6,000.00
Depreciacion $ 3,166.67 |$ 3,166.67 |$ 3,166.67 |$ 50000 | $  500.00
Amortizacion $10,600.00 | $ 10,600.00 | $ 10,600.00 | $ 10,600.00 | $ 10,600.00
Arriendo $ 2,400.00 | $ 4,800.00 | $ 4,800.00 |$ 4,800.00 | $ 4,800.00
Servicios basicos (Luz, | ¢ | 15000 |'s 140000 |§ 140000 | $ 140000 |$ 1.400.00
Agua, Teléfono)

Plan de internet $ 120000 | $ 1,400.00 | $ 1,400.00 | $ 1,400.00 | $ 1,400.00
corporativo

Total, de gastos

estimados $ 68,329.17 | $ 125,236.04 | $ 135,091.09 | $ 156,500.23 | $ 165,732.57

Tabla #13: Detalle Gastos

Elaborado: por los autores.
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10.5. Flujo de Caja

El flujo de efectivo proyectado es una herramienta de administracion financiera que permite visualizar y analizar el dinero

necesario y resultante de la operacion del negocio.

E-COMSHIP Aiio 0 Ao 1 Aiio 2 Aiio 3 Ao 4 Aiio 5
Ingresos por Ventas $41,365.00 $140,715.00 $237,390.00 |$316,830.00 $387,480.00
Costo de venta $8,100.00 $9,000.00 $9,000.00 $9,000.00 $9,000.00
Total, Ingresos $33,265.00 $131,715.00 $228,390.00 $307,830.00 $378,480.00
Capital de trabajo | $50,000.00
Egresos
Operativos
Pago de némina $36,562.50 $87,369.38 $94,724.43 $116,600.23 $123,532.57
Pago Proveedores $7,200.00 $10,500.00 $13,000.00 $15,200.00 $17,500.00
Pago Impuestos y
participacion $0.00 $0.00 $2,348.62 $33,820.85 $54,857.04
trabajadores
Pago de marketing $6,000.00 $6,000.00 $6,000.00 $6,000.00 $6,000.00
Otros pagos $4,800.00 $7,600.00 $7,600.00 $7,600.00 $7,600.00
Total, Egresos $54,562.50 $111,469.38 $123,673.05 $179,221.08 $209,489.61
(;Alfetg‘gzﬁes de 1$50,000.00 |($21.297.50) |$20,245.63  |$104,716.95 |$128,608.92 |$168,990.39
Flujo de efectivo -170000|($21,297.50) | $20,245.63 $104,716.95 $128,608.92 $168,990.39
Flujo Acumulado $2,702.50 $22,948.13 $127,665.08 $256,273.99 $425,264.38
Tabla #14: Flujo de caja
Elaborado: por los autores.
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10.6. Proyecciones de Estados de Resultados

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas $41,365 $140,715 $237,390 $316,830 $387,480
Costo de ventas $8,100 $9,000 $9,000 $9,000 $9,000
Gross Margin $33,265 $131,715 $228.390 $307,830 $378.,480
Gross Margin % 80.42% 93.60% 96.21% 97.16% 97.68%
Gastos de personal $36,563 $87,369 $94,724 $116,600 $123,533
Gasto de venta $2,400 $2,500 $3,000 $3,200 $3,500
Gastos por servicios $4,800 $8,000 $10,000 $12,000 $14,000
Marketing/Promociones $6,000 $6,000 $6,000 $6,000 $6,000
Depreciacion $3,167 $3,167 $3,167 $500 $500
Amortizacion $10,600 $10,600 $10,600 $10,600 $10,600
Arriendo $2,400 $4,800 $4,800 $4,800 $4,800
Servicios basicos (Luz,
Agua, Teléfono) $1,200 $1,400 $1,400 $1,400 $1,400
Plan de internet corporativo $1,200 $1,400 $1,400 $1,400 $1,400
Gastos totales de
operacion $68,329 $125,236 $135,091 $156,500 $165,733
Utilidad antes de
Participacion e impuestos ($35,064) $6,479 $93,299|  $151,330 $212,747
15% Participacion
empleados $0 $972 $13,995 $22,699 $31,912
Utilidad antes de Impuestos $0 $5,507 $79,304|  $128,630 $180,835
25% Renta $0 $1,377 $19,826 $32,158 $45,209
Utilidad Neta ($35,064) $4,130 $59,478 $96,473 $135,626
Net Profit/Sales -84.77% 2.94% 25.05% 30.45% 35.00%

Elaborado: por los autores.

Tabla #15: Proyeccion de estados de resultados
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10.7. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es una herramienta que nos indica cuantas unidades se deben

vender para cubrir los gastos y los costos incurridos en la operacion.

Para el calculo del punto de equilibrio que se presenta a continuacion, se ha considerado
como costo de venta, el valor que la compaiiia paga por los servicios de disefio grafico
cuando un usuario se da de alta en la plataforma el cual se ha calculado $40, adicional la
comision de venta que se paga al asesor de venta de $10 cuando logra que un cliente que
ha terminado su periodo de prueba continua usando la plataforma con el esquema de
suscripcion planteado, Este costo ocurre cuando el usuario inicia operaciéon en nuestra
plataforma, en los meses siguientes ya no se incurre en dichos costos. Por lo antes
indicado, se aplica la siguiente formula para el célculo del costo unitario de un cliente en
un periodo de suscripcion de un afio. Costo de venta acumulado durante el primer afio el
cual equivale a $8,100, dividido para el total de suscripciones que se espera tener durante
el primer afio 163 clientes y a este valor lo dividimos para 12 para obtener el valor

mensual.
Costo unitario variable = (8100 / 163) / 12 =4.1

Para obtener el valor del costo fijo se ha considerado el promedio de los gastos fijos de
todos los meses durante el primer afio de operacion (Ver anexo 8 para ver detalle de los

costos fijos mensuales) el cual nos resulta en $5,694.
Costos Fijo = $5,694

También se considera que existen dos productos (Plan basico y Plan Premium) para lo
cual se utiliza el margen de contribucion ponderado con base al porcentaje de
participacion que cada producto tiene con relacion al plan de ventas del primer afio, el

valor del margen de contribucion ponderado es de $50.

Costo Variabl Ventas dol
oso' a'rla € entas ?ares Porc. Participacion McCU
Unitario 2 del afio
Plan basico S 4.1 S 29,745.00 72% S 41
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Plan Premium S 11,620.00 28% S$75

S 41,365.00

Tabla #16: Margen de contribucion ponderado
Elaborado: por los autores.

Por lo tanto, el punto de equilibrio en donde los ingresos se igualan con los costos es de

113 suscriptores, aplicando la siguiente operacion.

Costos Fijos 5,694.10
P.E = J ) > = 113
3 50

Margen de contribucidn

Para obtener el punto de equilibrio por cada producto multiplicamos 113 por el

porcentaje de participacion de cada uno y obtenemos los siguientes valores.

Porc. Punto de

Producto L, e
Participacion | equilibrio

Punto de equilibrio

plan basico 72% 81
Punto de equilibrio
Plan Premium 28% 32

Tabla #17: Punto de equilibrio por producto

Elaborado por: Los autores.
10.8. VAN y TIR del proyecto

El VAN (Valor Actual Neto) nos permite calcular el beneficio o pérdida de un proyecto
bajo un criterio de inversion que trae al presente los desembolsos o recaudaciones del

proyecto.

La TIR (Tasa Interna de Retorno) es la tasa de descuento de un proyecto que se analiza

para considerarlo como apto.

A continuaciéon, se detalla los valores obtenidos de los flujos de caja del presente
proyecto, donde se evidencia un VAN positivo de $89.833,92 y una TIR del 23%, con lo

cual se evidencia que el proyecto es rentable.
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Inversion Flujo Ao 1 Flujo Ao 2 Flujo Ao 3 Flujo Ao 4 Flujo Aho 5
($170,000.00) | ($21,297.50) $20,245.63 $104,716.95 | $128,608.92 | $168,990.39
INVERSION $ 170,000.00
VAN $89,833.92
TIR 23%

Tabla #18: Calculo VAN y TIR
Elaborado por: Los autores
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CONCLUSIONES

Existe un crecimiento constante en los ultimos afios del comercio electrénico en el pais y
con ello una mayor demanda de los servicios deliveries, una de la categoria de e-
commerce con mayor crecimiento es el de restaurante con servicios de entrega a
domicilios, en la cual las plataformas deliveries juegan un papel importante, sin embargo
existe un desconocimiento sobre el proceso de registro y operacion del mismo y en
general del marketing digital de muchos micro emprendimientos y negocios pequeiios
especialmente en la categoria restaurantes, E-COMship cubre esta necesidad con su

propuesta de valor.

Se determind que tenemos en total 16.662 restaurantes y servicios moviles de comidas
que califican dentro de las caracteristicas establecidas como clientes potenciales de E-
COMship adicional dentro del primer afio de operacion se espera alcanzar el 1% de

penetracion de mercado.

Las hipdtesis iniciales fueron validadas mediante entrevistas a agregadores y a clientes
potenciales quienes afirmaron la necesidad indicada, asi mismo, se valido la intencion de
compra llegando a establecer un precio de $45 mensuales en el plan basico y $70 dolares

en el plan Premium.

La estrategia comercial esta segmentada en 2 canales, canal de venta directa a través de un
asesor comercial y canal asociativo a través de las municipalidades y/o instituciones que
interactian con emprendimientos de comida y que ejecutan planes de impulso y
promocion, se ofrecera una prueba gratis de un mes para que el cliente pueda

experimentar de los beneficios de la solucion.

El desarrollo de la plataforma se la realizard In-House lo cual nos da la posibilidad de
realizar mejoras y adecuaciones de acuerdo a las necesidades de la compaiiia, la inversion
de la construccion de la plataforma es de $ 106,000.00, y el tiempo de desarrollo de la

plataforma serd de 6 meses.
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Producto del analisis financiero, podemos concluir que el proyecto necesita una inversion
inicial de USD$170,000.00, el proyecto es rentable a partir del 2do afio y en promedio se
obtendra una rentabilidad neta anual del 27% aproximadamente y el valor actual neto es
de $ 89.834 lo cual hace viable el proyecto, el punto de equilibrio se calcula en 113
suscriptores considerando paquete basico y Premium en base al mix de venta; el capital de
trabajo requerido es de 50,000.00 el cual se lo obtuvo realizando un anélisis detallado de

la necesidad del efectivo durante los primeros meses de operacion.
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11. ANEXOS
11.1. ANEXO 1: CUESTIONARIO DE AGREGADORES/ DELIVERY
El problema

La pandemia presiono a las compaiiias a integrarse y ellas tuvieron que buscar

personal para encargarse de las cuentas y proceso:

e Codificacion

e Definir plan de acciones y promociones

e Seguimiento a las publicaciones, precios, artes

Coméntanos al respecto.

Preguntas:

Principales retos/problemas en el acelerado crecimiento de la demanda del servicio.

(Cudl es la forma de gestionar cada categoria de empresas?; ej.: Farmacias,
Supermercados, Restaurantes; como se diferencia el servicio que se presta a cada uno,
como es el proceso operativo para integrar a cada tipo de empresa. Ejemplo las

farmacias por la cantidad de sku'’s.

En cuanto a operacion jcoOmo trabajan con pequefios, grandes y medianos comercios?
Debido a que los pequefios no cuentan con disefiadores, no tienen un area a cargo para

este tipo de procedimientos/ desconocimiento/ falta de equipos etc.

(Cuales son los parametros para aceptar o rechazar un nuevo cliente, cudles son las

limitaciones, objeciones dispuestas por el mismo proceso interno?

En cuando a todo lo referente a codificaciones, disefio grafico, etc., ;Cudles son los

principales problemas, novedades del dia a dia, como esperas resolverlos, esto
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requiere una gran capacidad de personal? ;Lo manejan en Ecuador o en qué pais?

(Cuan agiles son tanto para pequefios como para los grandes, estandar de atencion?

Promociones. ;Como se manejan para las promociones de sus clientes? Respecto a
artes/disefio/ proceso de precios/ stock/ mecéanicas promocionales/ tiempos de

desarrollo, publicidad de los mismos.

(Has escuchado algin nuevo servicio o sistema que les hayan propuesto para mejorar

su interaccion con el cliente? En tiempos, operativa, etc.

(qué opinas de que exista una plataforma que preste servicio a empresas para ser el

gestor, operador e intermediario de todo lo referente a su integracion?

Servicio de disefio

Encargarse de unificar el proceso de codificacion

Fotografia

Gestion y seguimiento de nuevos productos, cambios de precio, promociones, etc.

(Qué crees que deba generar/gestionar este proveedor a favor de la plataforma
delivery para que puedan trabajar en conjunto y se complementen mas no interfieran

negativamente en la operatividad y eficiencia/ como por ejemplo Hubhters y Otter?
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11.2. ANEXO 2: CUESTIONARIO EMPRESAS/COMERCIOS

1.

El problema

La pandemia presiono a las compafiias a integrarse y ellas tuvieron que buscar

personal para encargarse de las cuentas y proceso:

Codificacion

Definir plan de acciones y promociones

Seguimiento a las publicaciones, precios, artes

Coméntanos al respecto.

2. Preguntas:

Principales retos/problemas en la integracion al servicio de entrega de ultima

milla.

Costos inherentes a la adopcion de esta modalidad de venta, relacionamiento con

el agregador y la debilidad percibida en el servicio.

Oportunidades generales en el servicio acorde lo que reciben actualmente, en
cuanto a atencion al cliente, informacion de sell out, métricas del nivel del servicio

recibido por el consumidor final.
Cambios 0 mejoras que buscan en el servicio y en la herramienta.

Respecto al proceso de codificacion: ;Como perciben el nivel de servicio? ;Qué

tan agil es la herramienta y como participa el agregador para facilitar el proceso?

Promociones. ;Qué tan eficiente resulta la operatividad al momento de activar

tacticas promocionales? ;La respuesta del agregador es eficiente?
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g. Con respecto a disefio: ;Logran obtener del agregador el soporte requerido? (Es
agil? Y referente a los tiempos y calidad de los disefios, ;cumplen con el nivel

esperado?

h. ;qué opinas de que exista una plataforma que preste servicio a empresas para ser

el gestor, operador e intermediario de todo lo referente a su integracion?

e Servicio de disefio

¢ Encargarse de unificar el proceso de codificacion

e Fotografia

e Gestion y seguimiento de nuevos productos, cambios de precio,

promociones, etc.
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11.3. ANEXO 3: CUESTIONARIO DE ENCUESTAS

Encuesta de Nuevo Servicio

Agradecemos tu apoyo con tus respuestas a este cuestionario que pretende identificar oportunidades en el nivel
de servicio de sistemas de dltima milla y expectativas en la mejora del servicio y acciones complementarias.

;A qué sector econémico pertenece tu negocio? *

Restaurante

Medicina
Ropa/Accesorios/Zapatos

Tienda Express (alimentos, bebidas)
Supermercado

Licores

Otra...

;A qué sector econdmico pertenece tu [ @ Varias opciones -

negocio?

Restaurante

Medicina

Ropa/Accesorios/Zapatos

Tienda Express (alimentos, bebidas)

Supermercado

Licores

X X X X X X X

Otra...

Afiadir opcidn
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;Cuél es el nombre de tu negocio? *

Texto de respuesta corta

;Cuél es el rango de tu facturacion anual? *

Menor a $100,000
Entre $101.000 - $1'000.000
$1'000.000 - $5'000.000

Mayor a $5'000.000

;Cuantos colaboradores trabajan en tu negocio? *

1-9 personas
10 - 49 personas

50 a 199 personas

200 personas @ mas

;En qué ciudad se encuentra tu negocio? *
Guayaquil
Quito

Otra...

;En qué sector de la ciudad se encuentra tu negocio? *

Norte
Centro
sur

Otra...
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;Usas para tu negocio alguna Plataforma Delivery como Uber eats, Rappi, etc.?

Si

No

Antes, ahora no

Situ respuesta a la pregunta anterior fue NO, contesta las siguientes preguntas referente a tus

motivos de no contratar una, caso contrario dirigete a la pregunta 10.

No sé como manejarla

Intenté registrarme y fue confuso

Me parece caro

Requiere Tablet /Celular y no dispongo de esos equi...

No me interesa adquirirlo

Tengo servicio de entrega propio

Otros

Columna 1

iQue te impulsaria a incursionar en la plataforma delivery en el corto plazo?

Un asesor que acuda personalmente a tu local y ayu...

Cambios en las tarifas

Servicio al cliente en linea rapida todos los dias

Tiempo gratis de prueba

Otro

g

(0 I R I R

Columna 1

O

O 0 0O 0O
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;Cuales de las siguientes plataformas delivery usas en tu negocio? ™

Uber Eats
Pedidos Ya
Rappi
Picker
Super Easy
Tipty

Otra

Evalua el siguiente aspecto: Facilidad en el proceso de registro de tu negocio en la plataforma
delivery.

Muy dificil Dificil Ni facil, ni dificil Facil Muy facil

Escala

Evalua el siguiente aspecto: Acompanamiento del asesor de la plataforma en el proceso de

acoplamiento/ aprendizaje.

Muy satisfecho.. Algo satisfecho.. Nisatisfecho(a.. Algoinsatisfec.. Muy insatisfec...

Escala

Evalua el siguiente aspecto: Asesoria en el ingreso de productos, precios, fotos, etc., en la

aplicacion.

Muy satisfecho.. Algo satisfecho.. Nisatisfecho(a.. Algoinsatisfec.. Muy insatisfec...

Escala

Evalua el siguiente aspecto: Acompafamiento y soporte en la actividad promocional para
impulsar tus productos/servicio.

Muy mala O O O O O Excelente
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Califica los siguientes aspectos del servicio al cliente que recibes de las plataformas. ©

Malo Bueno Muy bueno Excelente
Sé con exactitud el ...
Contestan a mis so...
Me asesoran en cu
Me dan soporte en ...

Me asesoran para ...

Siuna nueva solucién integral llegara a tus manos, califica el nivel de interés que tienes sobre las *
siguientes funcionalidades.

Extremadamen... Muy dtil Algo util No muy Gtil Para nada util
Puedes accede...
Se encarga de .
Te asesoraenc..
Disefia, adapta ..
Te informa sobr...
Garantiza una a...

Entrega analisi...
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En funcion a las caracteristicas y beneficios del servicio, ;Queé tarifa estarias dispuesto a pagar? ©

Entre USD $35 - $45 mensual

Entre USD $46 - $55 mensual

Entre USD $56 - $65 mensual

Mas de USD S66 mensuales

En funcion a los beneficios que te ofrece esta empresa y la tarifa seleccionada. ;Lo

contratarias?

Si

No

1 ESPAE

96

ESPOL



E-COMSHIP

11.4. ANEXO 4: BALANCE GENERAL

E-COMSHIP Afio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Afio 4 Aiio 5
ACTIVOS
Activo Corriente
Efectivo $24,000.00 $2,702.50 $22948.13  $127,665.08  $256,273.99  $425264.38
Ig:ﬁ‘i'e‘:“f;"m $24,000.00 $2,702.50 $22,948.13  $127,665.08  $256,273.99  $425,264.38
Activo no
Corriente
Equipos de
23’25:?;'0”’ $13,000.00 $13,000.00 $13,000.00 $13,000.00 $13,000.00 $13,000.00
enseres (VL)

Depreciacion
AU ($3,166.67) ($6,333.33) ($9,500.00)  ($10,000.00)  ($10,500.00)
Gastos de $3,000.00 $3,000.00 $3,000.00 $3,000.00 $3,000.00 $3,000.00
constitucion
Plataforma
. m $106,000.00 $106,000.00  $106,000.00  $106,000.00  $106,000.00  $106,000.00
ecnoldgica

Amortizacion ($10,600.00)  ($21,200.00)  ($31,800.00)  ($42,400.00)  ($53,000.00)
Ig:fi'e‘:\‘f;"m NO  ¢122,000.00 $108,233.33  $94,466.67 $80,700.00 $69,600.00  $58,500.00
TOTAL ACTIVO  $146,000.00 $110,935.83 $117,414.79 $208,365.08 $325,873.99 $483,764.38
PASIVOS
Pasivos
Corrientes
Impuestos $ $0.00 $2,348.62 $33,820.85 $54,857.04 $77,120.94
Total Pasivos > $0.00 $2,348.62  $33,820.85 $54,857.04  $77,120.94
Corrientes - : ’ : ’ ' ’ : ’ :
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PATRIMONIO

. . S
Capital social 7,000 0 $ 146,00000 $ 146,000.00 $ 146,000.00 $ 146,000.00 $ 146,000.00
Utilidad $ ; $ . $ (35,064.17)  ($30,933.83) $28544.22  $125016.95
acumulada ’ ’ ’ ’ ! ’ ! ’
;g';gﬁ‘:‘i’ode' $ - $ (35,064.17) $4,130.34  $59,478.05 $96,472.73  $135,626.49
Total S
ol 146.000.00 $ 110,935.83 $ 115066.17 $ 174,544.22 $ 271,016.95 $ 406,643.44

;g:f‘i'r:::iic‘,’” $146,000.00 $110,935.83 $117,414.79 $208,365.08 $325,873.99 $483,764.38
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11.5. ANEXO 5: PLAN DE VENTAS Y ESTIMACION DE COSTO DE VENTA

Plan de ventas plan basico afo 1

MES 1| MES 2| MES3| MES4| MES5| MES6| MES7| MES8| MES9| MES 10| MES 11 'V'Eé Total
Suscripcion
servicios de E- 5 14 27 39 51 63 75 87 99 111 122|  133| 133
comship
(Plataforma)
Nuevos
suscriptores Plan S 10 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
basico
1% desercion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 3
Tasa de 100%| 71%| 56%| 38%| 29%| 24%| 20%| 17%| 5%  14%|  12%| 11%
Crecimiento
Total délares $0| $180| $540| $1,080 $1,620| $2,160| $2,700| $3,240| $3,780| $4,320| $4,815| $5,310| $29,745
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Plan de ventas plan Premium ano 1

MES1|MES 2| MES3| MES4| MES5| MES6| MES7| MES8| MES9| MES10| MES 11 MES Total
Suscripcion
servicios de E- 0 1 3 6 9 12 15 18 21 24 27 30| 30
comship
(Plataforma)
Nuevos 0 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3| 3
suscriptores
1% desercion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Easa.d? 0%  0%| 0%| 50%| 33%| 25%| 20%| 17%| 14%|  13%|  11%| 10%
recimiento
total dolares $0 $70 $210 $420 $630 $840| $1,050| $1,260| $1,470| $1,680| $1,890| $2,100 | $11,620

Estimacion de costo de venta aio 1

Mes 1| Mes 2| Mes3| Mes 4| Mes 5| Mes6| Mes 7| Mes8| Mes9| Mes 10| Mes 11| Mes 12| Total
Costos de ventas
de disefio grafico
40 délares por $200| $400 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600| $600| $6,600
local
Comision de
ventas $10 por $50 $100 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150( $150| $1,500
cliente
Costos de ventas $200| $450| $700( $750| $750| $750| $750| $750| $750 $750 $750| $750| $8,100
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Plan de ventas plan basico afio 2

MES 1| MES 2| MES3| MES4| MES5| MES6| MES7| MES8| MES9|MES 10| MES 11| MES 12| Total
Suscripcion servicios
de E-comship 144 155 166 177 188 199 210 220 230 240 250 260| 260
(Plataforma)
Nuevos suscriptores 15| 15| 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15| 15
Plan basico
1% desercion 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 18
Tasa de Crecimiento 10%| 10% 9% 8% 8% 8% % 7% 7% 6% 6% 6%
Total dolares $5,805| $6,300 | $6,795| $7,290 | $7,785| $8,280 | $8,775| $9,225| $9,675$10,125|$10,575 | $11,025 | $101,655

Plan de ventas plan Premium afio 2

MES 1| MES 2| MES3| MES4| MES5| MES6| MES7| MES8| MES9|MES 10| MES 11| MES 12| Total
Suscripcidn servicios
de E-comship 33 36 39 42 45 48 51 54 57 60 63 66| 66
(Plataforma)
Nuevos suscriptores 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
1% desercion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tasa de Crecimiento 9% 8% 8% 7% % 6% 6% 6% 5% 5% 5% 5%
total délares $2,100 | $2,310| $2,520 | $2,730| $2,940| $3,150| $3,360| $3,570| $3,780| $3,990| $4,200| $4,410| $39,060
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Estimacion de costo de venta afo 2

Mes 1| Mes 2| Mes3 Mes 4| Mes 5| Mes6| Mes 7| Mes8| Mes9|Mes 10| Mes 11| Mes12| Total
Costos de ventas de
disefo grafico 40 $600 $600 | $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600| $7,200
dolares por local
Comision de ventas
$10 por cliente $150 $150| $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150| $1,800
Costos de ventas $750 $750| $750 $750 $750 $750 $750 $750 $750 $750 $750 $750| $9,000

Plan de ventas plan basico afo 3

MES1| MES 2| MES3| MES4| MES5| MES6| MES7| MES8| MES9|MES10|MES 11| MES 12| Total
Suscripcion servicios
de E-comship 270 280 290 300 309 318 327 336 345 354 363 372 372
(Plataforma)
Nuevos suscriptores 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15| 15
Plan basico
1% desercion 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33
Tasa de Crecimiento 6% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 4% 4% 4% 4% 4%
Total dolares $11,475| $11,925 | $12,375 | $12,825 | $13,230 | $13,635 | $14,040 | $14,445 | $14,850 | $15,255 | $15,660 | $16,065| $165,780

1 ESPAE 102 ESPOL




E-COMSHIP

Plan de ventas plan Premium ano 3

MES1| MES 2| MES3| MES4| MES5| MES6| MES7| MES8| MES9|MES 10| MES 11| MES 12| Total
Suscripcion servicios
de E-comship 69 72 75 78 81 84 87 90 93 96 99 102 102
(Plataforma)
Nuevos suscriptores 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
1% desercion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Tasa de Crecimiento 4% 4% 4% 4% 4% 4% 3% 3% 3% 3% 3% 3%
total dolares $4,620 | $5,040 | $5,250 | $5,460 | $5,670| $5,880| $6,090| $6,300| $6,510| $6,720| $6,930| $7,140| $71,610

Estimacion de costo de venta aio 3

Mes 1| Mes 2| Mes3| Mes 4| Mes 5| Mes6| Mes 7| Mes8| Mes9|Mes 10| Mes 11| Mes 12 Total
Costos de ventas de
disefio grafico 40 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600| $7,200
délares por local
Comision de ventas
$10 por cliente $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150| $1,800
Costos de ventas $750| $750| $750| $750| $750| $750| $750| $750| $750| $750| $750| $750| $9,000
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Plan de ventas plan basico afho 4

MES 1] MES 2] MES3| MES4| MES5| MES6| MES7| MES8| MES9|MES10[MES 11| MES 12| Total
Suscripcion
iﬁﬁﬁ!‘.’; de E- 381  300| 399| 408| 416|  424|  432| 440 448|  456| 44| 472|472
(Plataforma)
Nuevos suscriptores 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
Plan basico
1% desercion 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45
Tasa de Crecimiento 4% 4% 4% 4% 4% 4% 3% 3% 3% 3% 3% 3%
Total délares $16,470 | $16,875| $17,280 | $17,685 | $18,045 | $18,405 | $18,765 | $19,125 | $19,485 | $19,845 | $20,205 | $20,565 | $222,750

Plan de ventas plan Premium afno 4

MES 1| MES 2| MES3| MES4| MES5| MES6| MES7| MES8| MES9|MES10|MES 11| MES12| Total
Suscripcion
servicios de E- 104| 108| 108 110| 112 114 116 118 120| 122 124| 126 126
comship
(Plataforma)
Nuevos suscriptores 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
1% desercion 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
Tasa de Crecimiento 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 2% 2% 2%
total délares $7,070| $7,210| $7,350| $7,490| $7,630| $7,770| $7,910| $8,050| $8,190| $8,330| $8,470| $8,610|  $94,080
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Estimacion de costo de venta aiio 4

Mes 1| Mes 2| Mes3| Mes 4| Mes 5| Mes6| Mes 7| Mes8| Mes9|Mes 10| Mes 11| Mes 12 Total
Costos de ventas
de disefio grafico
40 délares por $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600| $7,200
local
Comision de
ventas $10 por $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150| $1,800
cliente
Costos de ventas $750 $750 $750 $750 $750 $750 $750 $750 $750 $750 $750 $750 $9,000

Plan de ventas plan basico afo 5

MES1| MES 2| MES3| MES4| MES5| MES6| MES7| MES8| MES9|MES 10| MES 11| MES 12 Total
Suscripcion
servicios de E- 480| 488| 496| 504| 511 518| 525 532 539| 546| 553|560 560
comship
(Plataforma)
Nuevos suscriptores 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
Plan basico
1% desercion 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 57
Tasa de Crecimiento 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3%
Total dolares $20,925 | $21,285 | $21,645 | $22,005 | $22,320 | $22,635 | $22,950 | $23,265 | $23,580 | $23,895 | $24,210 | $24,525| $273,240
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Plan de ventas plan Premium ano §

MES1| MES 2| MES3| MES4| MES5| MES6| MES7| MES8| MES9|MES 10| MES 11| MES 12| Total

Suscripcion

servicios de E- 128| 130 132| 134 136| 138 140| 142| 144| 146| 148| 150 150
comship

(Plataforma)

Nuevos suscriptores 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

1% desercion 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12

Tasa de Crecimiento 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%

total, dolares $8,750 | $8,890 | $9,030 | $9,170| $9,310| $9,450| $9,590 | $9,730| $9,870|$10,010 |$10,150 | $10,290 | $114,240

Estimacion de costo de venta afo 5

Mes 1| Mes 2| Mes3| Mes 4| Mes 5| Mes6| Mes 7| Mes8| Mes9|Mes 10| Mes 11| Mes 12 Total

Costos de ventas

de disefio grafico
40 délares por $600| $600| 9600 $600| $600| $600| $600| $600| $600| $600| $600| $600| $7,200

local

Comision de
ventas $10 por $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150| $1,800
cliente

Costos de ventas $750| $750| $750| $750| $750| $750| $750| $750| $750| $750| $750( $750| 99,000
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11.6. ANEXO 6: PLAN DE CONTRATACION DE RECURSOS HUMANO.

Plan de recursos humano aho 1

Mes1| Mes2| Mes3| Mes4| Mes5| Mes6| Mes7| Mes8| Mes9| Mes10| Mes 11| Mes 12
Supervisor de
ventas, Marketing 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
y Operacion
Analista 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
programador
Asesor operativo 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Asesor de ventas 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1
Agente ATC 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Total personal 2 2 3 3 3 4 4 4 4 4 4 5

Plan de recursos humano ano 2
Mes1| Mes2| Mes3| Mes4| Mes5| Mes6| Mes7| Mes8| Mes9| Mes 10| Mes 11| Mes 12
Gerente 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Supervisor de ventas,
Marketing y Operacion 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Analista programador 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Analista Bl 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Asesor operativo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Asesor de ventas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Agente ATC 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2
Total personal 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 8
Plan de recursos humano afno 3
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Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

Gerente

Supervisor de ventas,

Marketing y
Operacion

Analista programador

Analista Bl

Asesor operativo

Asesor de ventas

Agente ATC

N ==

NN | =

Total Personal
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OIN A~

OIN A —

8

OIN A —

8
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OIN A
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Plan de recursos humano ano 4

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

Gerente

1

1

1

1

Supervisor de
ventas, Marketing
y Operacién

Analista
programador

Analista Bl

Asesor operativo

Asesor de ventas

Agente ATC

Asesor Marketing
digital

Total personal
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Plan de recursos humano afo 5

Mes 1

Mes2| Mes3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

Gerente

1

1

1

1

Supervisor de
ventas, Marketing
y Operacion

Analista
programador

Analista Bl

Asesor operativo

Asesor de ventas

Agente ATC

Rlala|l—a

Rlalal—a

Nlalal—a

ARlala—

ARlala

Nlalal—a

Nlalal—a

Asesor Marketing
digital

Total personal

10

10

10

10

10

10

10

10
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11.7. ANEXO 7: FLUJO DE CAJA MENSUAL PRIMER ANO

E-

COMSHIP Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 | Mes 11 Mes 12

{rlleg;fsso S pot $0|  $250 $750|  $1500| $2250| $3.000| $3750| $4500| $5250| $6.000| $6,705|  $7.410

Seorftt;’ de $200|  $450 $700 $750 $750 $750 $750 $750 $750 $750 $750 $750

IT,fgtfl;(,s ($200)|  ($200) $50 $750|  $1500| $2.250| $3.000| $3750| $4500| $5250| $5955|  $6,660

Egresos

Operativos

Egﬁfifj $2250| $2250| $2.781| $2.781| $2781| $3313| $3313| $3313| $3313| $3313| $3313| $3.844

Pago

Proveedores $600|  $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600

Pago de $500|  $500|  $500|  $500|  $500|  $500|  $500|  $500|  $500|  $500|  $500|  $500

marketing

Otros pagos $200 $200 $200 $200 $200 $200 $600 $600 $600 $600 $600 $600

E;:TSOS $3550| $3550| $4.081| $4,081| $4,081| $4613| $5013| $5013| $5013| $5013| $5013| $5544

Actividades

de ($3,750)| ($3,750)| ($4,031)| ($3,331)| ($2,581)| ($2,363)| ($2,013)| ($1,263)|  ($513) $238 $943|  $1.116

operacion

llilc“lfl‘;mlado ($3,750) | ($7,500) [ ($11,531) | ($14,863) | ($17,444) | ($19,806) | ($21,819) | ($23,081) | ($23,594) | ($23,356) | ($22,414) | ($21,298)

Capital de

trabajo 24000 | $20.250| $16,500| $12,469| $9.138| $6,556| $4,194| $2,181 $919 $406 $644| $1,586

Efectivo $20.250| $16,500| $12.469| $9.138| $6.556| $4,194| $2,181 $919 $406 $644| $1,586| $2,703
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11.8. ANEXO 8: GASTOS MENSUALES PRIMER ANO

MESES

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Gastos de personal 2,250.00|2,250.00|2,781.25]2,781.25|2,781.25(3,312.50|3,312.50 | 3,312.50 | 3,312.50|3,312.50 | 3,312.50| 3,843.75
Gasto de venta 200.00| 200.00| 200.00| 200.00| 200.00| 200.00| 200.00| 200.00| 200.00| 200.00| 200.00| 200.00
Gastos por servicios 400.00 | 400.00| 400.00| 400.00| 400.00| 400.00| 400.00| 400.00| 400.00| 400.00| 400.00| 400.00
Marketing/Promociones 500.00| 500.00| 500.00] 500.00| 500.00| 500.00f 500.00| 500.00| 500.00| 500.00| 500.00| 500.00
Depreciacion 263.89| 263.89| 263.89| 263.89| 263.89| 263.89| 263.89| 263.89| 263.89| 263.89| 263.89| 263.89
Amortizacion 883.33| 883.33| 883.33| 883.33| 883.33| 883.33| 883.33| 883.33| 883.33| 883.33| 883.33| 883.33
Arriendo 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00| 400.00| 400.00| 400.00| 400.00| 400.00| 400.00
Servicios basicos (Luz, Agua,
Telefono) 100.00| 100.00| 100.00| 100.00| 100.00| 100.00( 100.00| 100.00| 100.00| 100.00| 100.00| 100.00
Plan de internet corporativo 100.00| 100.00| 100.00| 100.00| 100.00| 100.00( 100.00| 100.00| 100.00| 100.00| 100.00| 100.00
Total GASTOS 4,697.2214,697.22|5,228.47|5,228.47|5,228.47|5,759.72 | 6,159.72 | 6,159.72 6,159.72 | 6,159.72 ] 6,159.72 | 6,690.97
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11.9. ANEXO 9: DISENO DE PANTALLAS DE E-COMSHIP

E-COMSHIP
HeYvY
Gestiona tus \ = E-COMSHIP e :
pedidos de delivery
Estadisticas
ﬂ |10/02/2022-28f02f2022 ¥ Ver todos m B
Total Ventas Total de pedidos Articulo mas pedido

2Qué ofrecemos?

$1234,03 124 Ceviche de pescado

Pedidos por hora

8
| I l
Solo necesitas una tablet
2
11 am 12 pm 1pm 2pm 3Ipm 4pm S5pm &pm 7pm
Se integra con todas las apps
Productos mas vendidos Compradores mis frecuentes
Ceviche de pescado 134 Luis M. 134
Arroz Marinero 96 Alejandra G. 96
Cazuela Mixta 88 Pedro C. 88
Pescado apanado 76 Alfonso H. 76
Porcion Chifles 65 Maria N 65
Ver todos Ver todos

Empieza ahora

o 0 Comentarios y resefias

Greatucuenta Carzatusprodctos ntegratus cuentas : . .
resst e Cen - i Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Aliquam at porttitor sem. Aliquam erat volutpat

m Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Aliquam at porttitor sem. Aliquam erat volutpat

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Aliquam at porttitor sem. Aliquam erat volutpat

_ o
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= E-COMSHIP

Mis pedidos

Pedidos activos

En proceso de entrega (1)

Hoer BTN

Preparando (3)

E Roberto
. Sofia
Alejandra

Ventas del dia

$1234,03

Pedidos por hora

@

11am 12 pm

1 Ceviche de pescado, Porcion Chifles +3items

Cazuela mixta, Arroz de mariscos +litem

2 Chupe de pescado, 2 limonadas

3 Ceviche de camaran, Porcion Chifles + 2 items
VER MAS

Estadisticas

Total de pedidos

124

2
0 Illllllllll\-llll

1pm 2 pm 3pm 4 pm 5

Pedidos finalizados

(1)

(1)

Ver mas

Ver mas

WVer mas

Ver mas

Articulo mas pedido

Ceviche de pescado

5pm apm

Hev

Uber Eats

Selecciona un servicio

Pedidos Ya

TiendaFisica
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5 items para Luis
01 de febrero 2022 - 10:00 am

1Ceviche de pescado

1 Porcion de Chifles

1 Corviche

1Arroz Marinero

3Colas
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