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CAPITULO I

PRESENTACION DEL PROYECTO
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1.1. ANTECEDENTES
i.

La búsqueda por parte de los seres humanos en alcanzar el estilo de vida ideal o

perfecta que los lleve a obtener un equilibrio tanto mental, emocional, como

físicamente se ha convertido en una prioridad en la vida de las personas. El tener

una rutina diaria de actividades sin estrés y espec¡almente contando con el tiempo

suficiente para real¡zar y cumplir con todas las actividades del dia, como negocios

en el área laboral, actividades del hogar, compromisos sociales, rutina de

ejercicios, etc., es la meta de toda persona.

El rol que actualmente desempeña la mujer dentro de la sociedad, como

profesional, ama de casa, dueña de un negocio, madre, esposa, entre olros roles;

y la igualdad de derechos especialmente en las oportunidades laborales que se ha

venido manteniendo dentro de ella, ha hecho que Ia mujer invierta más tiempo

fuera del hogar en su desarrollo personal y profesional como esludiar una carrera

profesional y ejercerla. Siendo ello un motivo para que cada dÍa busque nuevas

opciones para cumplir con todas las actividades del hogar de una manera más

ágil, práctica y divertida.

La evolución de la tecnología a lo largo del tiempo, como la creación y la

implementación al mercado de la lavadora, secadora, microondas, lava vajilla,

aspiradora, productos enlatados cocidos, marketing o publicidad por televisión

como la venta de productos para el hogar y cuidado personal a través de ella, etc.,
2



ha permitido ahorrar tiempo a los hombres y mujeres e invertirlo en otras

actividades en su vida especialmente en el área de familia.

El ofrecer el servicio de venta de productos alimenticios, para el hogar y cuidado

personal vía internet (o en lÍnea) y via telefónica es una gran opción para

diversiflcar el tiempo y realizar múltiples actividades durante el día, más aún

aquellas que requieran la presencia de Ia persona para llevarse a cabo, como una

cena familiar o una reunión de negocios o una cita médica, etc,

En los actuales momentos el hacer uso de la tecnologÍa que tenemos a nuestra

disposición es una forma de evolucionar, de adaptarse a los cambios en todo el

mundo, pero sobre todo, de tener la habil¡dad de responder a dichos cambios, de

continuar avanzando, desarrollándose en un mundo competitivo y no quedarse

estancado solo observando cómo éste evoluc¡ona, sino más bien siendo para de

é1, parte de la globalización que se ha forlalecido en los últimos años,
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1.2, JUSTIFICACION

Hoy en día, la tecnologia ocupa un lugar fundamental en el desarrollo de la

sociedad; el estar al tanto de los avances tecnológicos, acoplarse a ellos y

sacarles el máximo provecho, es decir hacer uso y obtener beneficios de ellos es

una ventaja de pocos.

El internet es una herramienta de gran utilidad en la vida de las personas, ésta nos

permite mantenernos comunicados alrededor del mundo con noticias, correos,

chats, video llamadas, redes sociales, etc.; tener a la mano y realizar una amplia

gama de negocios; estar informados de las nuevas ¡nvestigaciones, innovaciones

y avances de la tecnología como, recientes estudios en los diferentes campos de

la ciencia que aportan al desarrollo educativo y a la evolución de la medicina en el

descubrimiento de la cura para enfermedades. Además de estar informados de los

nuevos productos electrónicos, juegos de videos, canciones y v¡deos musicales,

entre diversos servicios que ofrece el ¡nternet.

lncent¡var este mercado en países subdesarrollados o en vias de desarrollo es de

vital importancia, la propuesta de creación de nuevos proyectos informáticos de

este t¡po permitirá convertir a países como Ecuador en uno que forme parte del

proceso de globalización y reciba los beneficios que esta integración implica,

económicos como sociales.
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Los servicios por internet se están posicionando en el mercado ecuatoriano, el

tener las facilidades de realizar múltiples transacciones a través de él sin la

necesidad de trasladarse de un lugar a otro sino que poder realizarlas con tan sólo

navegar en el ¡nternet un par de m¡nutos desde la comodidad del hogar, oficina,

cenlro comercial, etc., es el interés común de las personas.

Es por ello, el estudio de nuestro proyecto, el brindar el servicio de un

supermercado electrónico como prueba piloto en la ciudad de Guayaquil; en

donde las personas en especial las amas de casa podrán realizar las compras

semanales que solian hacer en el supermercado esperando en largas filas para

registrar y pagar los productos, con sólo ingresar en el internet a la página de

Shopping Express y realizar la orden de compra haciendo cl¡cs en los productos

que desee y esperar que le entreguen en la puerta de su hogar la compra.

El ahorrar t¡empo y permitir realizar otras actividades en casa o fuera de ellas son

las princ¡pales ventajas de éste servicio, además, de convertir en una manera ágil,

práctica y divertida las compras por internet, leniendo la facilidad de hacerlo desde

cualquier lugar y a cualguier hora.
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CAPITULO II

DESCRIPCION DE LA COMPANIA
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Shopping Express es un empresa electrónica que trabaja a través de una página

web, lugar donde se ofrecen a la venta una gran variedad de produclos, los

mismos que pueden ser adquiridos desde la comodidad del hogar, de su oficina

con el uso de un computador o teléfono móvil o refrigeradores que cuente con una

conexión de internet o también mediante el uso de una línea telefónica,

El servicio que se ofrece a los consumidores, es poder comprar productos durante

12 horas, desde las '10 am a 10 pm. Con un promedio de horas de entrega de los

productos de 3 horas y un rango de 1 a 6 horas, dependiendo del monto del

pedido. Evitando así, los costos de t¡empo y dinero de ir a un supermercado

tradicional, como son, evitar realizar largas filas al momento de pagar, evitar los

problemas de estacionamiento, pago de cargadores de productos, etc.

El sistema consiste en que el usuario ingrese a la página web, registre un login y

una contraseña, y ya estará en la base de datos de clientes de la compañia.

Además, definir la forma de pago que utilizará y si fuera el caso registrar su

número de tarjeta de crédito y clave de débitos. Una vez dentro del sistema, el

usuario registrado puede navegar por las dist¡ntas opciones de variedad de

productos que se ofrecen, entre alimentos, bebidas, cosméticos, entre otros,

eligiendo los productos que necesite según sus propias necesidades.

7

2.1. DEFINICION DEL SERVICIO



Shopping Express lrinda una manera más ágil, dinámica, amigable y práctica para

realizar las compras y éstas sean llevadas al lugar de destino que los

consumidores elijan sin cargos adicionales en los precios de los productos.

Los costos de envío de los productos dependerán del monto de las compras.

Manteniendo una tarifa fija para compras menores de 940: y tarifa porcentual de

envío para compras mayores de $40.

La empresa cuenta adic¡onalmente con el sistema de venta de productos bajo el

sistema telefónico para los usuarios frecuentes; y, cuenta también con dos locales

físicos para venta de productos en puntos estratégicos de la ciudad que a su vez

son puntos de distribución.

Para la distribución la empresa contará con dos opciones de envio según el

volumen de compras. La primera opción, para ventas menores de $40 utilizará 4

motos repartidoras (2 para el sector Samborondón y 2 para el sector Urdesa) y la

segunda, según a los distintos puntos de la ciudad; a la que se la aprovechará

para ser ut¡l¡zada como un medio publicitario:

lnformación nutricional de cada t¡po de producto al¡menticios (lácteos,

frutas, vegetales, etc.).

8



La página contará con rrna franja publicitaria de diversos productos de.

diferentes marcas de otras empresas, las mismas que servirán para que la

compañía vaya haciéndose conocer en el mercado. Además, ofrecerá lips

caseros para uso especial de las amas de casa.

Contará con un buscador de productos que facilitará encontrar cualquier

producto que desee el consumidor.

El modelo de la página Web será:
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2.2. OBJETIVOS

2.2.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la factibilidad de ventas de productos del hogar por ¡nternet y

vía telefónica para la ciudad de Guayaquil, identificando los sectores

estratégicos del mercado.

2.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar la frecuencia de población económicamente activa que utiliza el

¡nternet y cuáles son sus preferencias.

Determinar la demanda actual del mercado en base a la intención de

compra y la proyección de crecimiento de la demanda.

Analizar o estimar el impacto que tendria en los consumidores la creación

de un supermercado electrónico en la ciudad de Guayaquil.

Determinar el comportamiento del consumidor y establecer cuales serian

los servicios adicionales que Shopping Express ofreceria.
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2.3. ANALISIS FODA

El Análisis FODA se basa en las perspectivas del posicionamiento de la empresa y

el enfoque de las estralegias orientadas según las capacidades de los recursos de

la compañia y la situación externa del mercado en la ciudad de Guayaquil.

FORTALEZAS

HABILIDADES:

Habilidad en el comercio electrónico.

Conocimientos Tecnológ icos.

Garantía de los productos que se ofrecen.

Buen servicio al cliente.

Agilidad en la entrega de los productos.

Campañas de Publicidad.

Promociones.

Beneficios para clientes frecuentes.

ACTIVOS FISICOS:

Plataforma informática rápida y sencilla de usar.

Locales comerciales estratégicamente ubicados.

I nstalaciones para la distribución.

Redes de computación y telefónica.

11



Sistema de comercio electrónico eficientes.

ACTIVOS HUMANOS:

Fuerza laboral capaz, experimentada y capacitada.

Empleados entrenados en excelente servic¡o al cliente.

Trabajadores dinámicos y mot¡vados.

Conocimiento Adm¡nistrativo y Tecnológico.

ACTIVOS INTAGIBLES:

lmagen de la marca

CAPACI DADES COIU PETITIVAS :

Asociaciones estratégicas con proveedores.

lnnovación continua,

ATRIBUTOS DE LA COMPANIA:

Servicio al cliente.

OPORTUNIDADES

Apertura hac¡a nuevos mercados geográficos en el Ecuador
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Ampliación de la lfnea de productos de la

(Electrodomésticos).

Reducción de costos.

Capacidad de crecer rápidamente debido a un

considerado de la demanda.

Alianzas estratég¡cas con proveedores.

DEBILIDADES

HABILIDADES:

Habilidad para la comercialización masiva.

compañ ia

incremento

Experiencia en las ventas electrónicas.

Eficiencia en entrega de productos.

ACTIVOS FISICOSI

Flota de vehículos para la distribución.

CAPACIDADES COMPETITIVAS AUSENTES:

Solida red de distribuciones.

Reconocimiento de Marca

13



AMENAZAS

lngreso de competidores potenciales (Supermaxi, Mi comisariato,

Discount Center, etc.).

Crecimiento de empresas competidores e intensidad de campañas

publicitarias que pueden provocar una disminución significativa de

márgenes de ganancia.

Nuevos requerimientos reguladores para el comercio electrónico en

Ecuador.

Cambio en los gustos de los consumidores.

lntroducción de nuevos servicios por parte de los competidores.

Política - Regulaciones.

Crisis Económica.

2,4, DESCRIPCION DE LA EMPRESA

2.4.1. MtStON

Somos una empresa distribuidora de productos alimenticios y de cuidado

personal, compromelida en brindar un eficiente servicio de calidad a los

consumidores de la ciudad de Guayaquil, a través de la venta de los productos vía
14



internet; ofreciendo. así, un servic¡o de manera ágil, práctica y confiable al

momento de realizar las compras.

2.4.2. VtStON

Ser el supermercado y distribuidor electrónico líder en las principales ciudades del

Ecuador, generando credibilidad en los consumidores y reconocimiento de marca.

2.4.3. VALORES

La empresa se caracterizará por brindar el servic¡o a los consumidores siempre

cumpliendo con las normas legales respectivas y bajo los siguientes valores:

. Responsibilidad.

. Confianza.

. Eficiencia.

2.5, NOMBRE O RAZON SOCIAL DE LA COMPANIA

La empresa tendrá como nombre o razón social:

. Shopping Express S.A.

La cual operará legalmente como sociedad anónima (S.A,) bajo el reglamento

jurÍdico correspondiente de las sociedades anónimas en el Ecuador, siendo las

principales características de este t¡po de sociedad:

15



Limitación de responsab¡l¡dad de los socios frente a terceros

División del capital social en acciones.

Negociabilidad de las pa rticipaciones.

Estructura orgánica personal.

Existencia bajo una denominación pública

El Logotipo y modelo de letrero con el que contará la empresa es:

Shoppin
RES

2.6. ESTRATEGIAS DE LA COMPANIA

La compañia llevara a cabo estudios e investigaciones del compartlmiento del

consumidor periódicamente y de esta manera identificar los camb¡os en el

comportamienlo de los consumidores (que es lo que prefieren y cuanto están

d¡spuesto a pagar por un producto).

(,
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La estrategia cemercial se fundamentará en decisiones fundame.ntales que se

refieren al producto, a precio, promoción y la distribución del los bienes que se

ofrecerán en la empresa.

2.6.1. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

La estrategia competitiva de la compañfa SHOPPING EXPRESS consiste en los

enfoques e iniciativas empresariales que atraigan cl¡entes y que sat¡sfagan sus

expectativas; soportar las presiones competitivas potenciales y reales, y

finalmente fortalecer la posición en el mercado de venta de víveres y productos de

cuidado personal.

La compañÍa enfoca sus estrategias en llegar a ofrecer a los clientes un valor

superior a los productos que distribuye y competir satisfactoriamente en el

mercado, con medidas ofensivas y defensivas que contrarresten las maniobras de

los rivales.

ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION AMPLIA DEL PRODUCTO

Estrategia de múltiples caracterfsticas que surge como opción para poder

comprar todo en un mismo lugar con un servicio superior buscando una

imagen y reputación de excelencia.
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SHOPPING EXPRESS ofrece a sus clienles una amplia var¡edad de

productos de primera necesidad, de diferentes marcas (Nacionales y

Extranjeras), de diferentes caracterÍsticas (Tradicionales y No

Tradicionales) como lo son:

Alimentos (Prerecibles y no perecibles)

Bebidas (Alcohólicas y No alcohólicas)

Cosmética (Maquillaje y productos de cuidado personal)

Serv¡c¡os adicionales (Ej.: PIN electrónicos)

Ofertas Publicitarias

Los mismos que en base a los estudios contantes del comportamiento del

consumidor se monitoreara los gustos y preferencias, lo que ellos

consideran importante, su valor y cuanto están dispuestos a pagar.

La diferenciación perm¡t¡rá a la compañía cobrar un precio adic¡onal (prima)

por su producto gue el promedio, en el mercado de víveres; y que esta sea

valorada por los clienles. Precio por el cual se le otorgara un mejor servicio

(rapidez y eficiencia) al momento de la entrega de sus compras.

Permitirá adicionalmente incrementar las ventas unitarias y ganarse la

lealtad de los clientes.

18
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ESTRATEGTA ENFOCADO (NTCHO DE MERCADO)

Enfocados en el nicho de mercado de zonificación de la ciudad de

Guayaquil en las áreas de URDESA CENTRAL y VIA SAMBORONDON

(hasta el Km 6) con la presencia de bodegas y áreas de distribución en las

misma zonas.

2.6.2. ESTRATEGIAS COMERCIALES

ESTRATEGIAS DEL SERVICIO

o Mantendremos informados a nuestros clientes sobre los beneficios,

productos, descuentos y ofertas que ofrecemos.

o Haremos evaluaciones periódicas a los consumidores sobre la

calidad de nuestro servic¡o como herramienta para el mejoramiento

cont¡nuo de la empresa.

o Brindaremos una marca 'Shopping Express", fácil de recordar para

nuestros clientes.

o En caso de error en el pedido o demora del mismo, el costo de envio

correrá por parte de Shopping Express.

19



ESTRATEGIAS DE PRECIOS

o La empresa establecerá prec¡os competitivos a los productos en

relación con sus competidores.

o Regularizará los precios de los productos y servicio acorde con la

economía del mercado.

o El precio por envío se establecerá fijo o proporcional según un rango

de monto ordenado; de ésta manera los consumidores que realicen

compras pequeñas el costo de envío será menor.

o Se dará a conocer claramente las condiciones en las formas de

pago.

o Descuentos por pagos en efectivo a part¡r de un monto establecido.

o Descuentos porvolúmenes de compra.

ESTRA.TEGIA DE PROMOCION/ PUBLICIOAD

Shopping Express centrará gran parte de sus estrategias en el área de promoción

y mercadeo con campañas en:

o Publicidad en vehiculos distribuidores.

o Afiches y papelería.

o Publicidad en páginas web de venta de bienes y/o servicios en el

Ecuador.

C
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. o Publ¡c¡dad en Facebook.

o Publicidad en medios de comunicación (Visual y Escrita).

o Campañaspromocionales.

Con el fin de posicionar la marca en la mente de los consumidores de la ciudad de

Guayaquil.

o ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

La empresa prestará mucha atención al momento de desarrollar las estrategias de

distribución, ya que el cobro por distribución del producto representa una de las

principales vías de ingresos para la empresa. Por ello, se desarrollará:

o Una cadena de Distribución que sea tarea de toda la empresa para

que funcione de manera eficiente.
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CAPITULO III

ANALISIS DE FACTIBILIDAD



3.1.ANALISIS DE LA DEMANDA

El objetivo del análisis de la demanda es determinar que tan factible es que el

proyecto se implemente y se desarrolle ef¡cientemente en el mercado de la ciudad

de Guayaquil, en los seclores de Urdesa y Samborondón, destinado

específicamente para las personas que cuenten con acceso a internet. Para ello,

se realizará el estudio del comportamiento del consumidor, a través del análisis de

los factores que afectan a dicho comportamiento. Además, la demanda será

cuantificada con la información obtenida por medio de la investigación de campo

(encuestas).

Entre los factores que afectan al comportamiento del consumidor y por ende a la

demanda del servicio tenemos:

El precio,

Las preferencias de los consumidores,

El nivel de ingreso o gasto.

Según la teoria económica, la relación funcional entre el precio y la cantidad

demandada es inversa; por ello, si aumentan los precios de nuestros productos en

el mercado disminuirán las cantidades demandadas de los mismos, o en el caso,

de disminuir los precios de los productos de los competidores con relación a los

nuestros, nuestra demanda se verá afectada y ésta disminuirá.
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El .estar al tanto del por qué cambian las preferencias de los consumidores es

esencial para identificar los futuros cambios que podría tener nuestra demanda:

ya sea por el ingreso al mercado de productos mejorados que ofrezcan más

beneficios al consumidor, o por cambios de moda que traigan consigo nuevos

productos, como avances tecnológicos en los bienes o servicios sustitutos de

mejor calidad, que provocarán que las preferencias por nuestros bienes y servicio

disminuyan.

Lo importante aquí, es que la empresa siempre se adapte a los cambios del

mercado y cuente con los productos y servicio que la mayoría de los

consumidores prefieran y adquieran. De ésta manera, si la preferenc¡a de los

consumidores aumenta, provocará que ellos utilicen nuestro servicio y consuman

una mayor cantidad de nuestros bienes al mismo precio.

El nivel de ingreso de los consumidores es un factor determinante para nuestra

demanda; a mayor ingreso las personas consumirán más productos y demandarán

más nuestro servic¡o, el cual se basa en la venta de bienes normales. La crisis

económica como inflación, crisis política y regulaciones del mercado como

impuestos, también afectarán a los ingresos de los consumidores.
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3.1.1. CLASIFICACION DE LA OEMANDA

De acuerdo a su Oportunidad, la demanda está satisfecha más no saturada con

el servicio de ventas de supermercado express vía telefónica. Por otra parte, la

demanda del servicio de ventas a través de un supermercado electrónico es una

demanda en auge; es un tipo de servicio que lleva poco tiempo en el mercado

ecuatoriano, aproximadamente un año, por lo que es un servicio en expansión,

que cada dfa irá creciendo y posicionándose en el mercado, gracias al desarrollo

de la tecnología y a la adaptación que tienen las personas hacia ella.

De acuerdo a su Necesldad, la demanda es de un serv¡cio soc¡al o necesario,

debido a que el real¡zar las compras de alimentos, bebidas y productos de cuidado

personal son una neces¡dad de las personas para satisfacer su deseo de

alimentarse y mantenerse saludable. Por ello, el ofrecer el servicio de un

supermercado electrónico, es una manera de satisfacer una necesidad de una

forma rápida y práctica.

De acuerdo a su Temporalidad, la demanda es conl¡nua, ya que la necesidad por

parte de las personas de consumir productos alimenticios, bebidas y de cuidado

personal es diaria. Nuestra empresa ofrece el servicio de venta de produclos

necesarios para los consumidores.
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De acuerdo a su Destino, la demanda que ofrecemos es final, debido a que el

servic¡o de ordenar las compras es brindado es directamente al consumidor, y los

bienes son entregados directamente a é1.

3.1.2. DEMANDA ACTUAL

{,.. -

La investigación de mercado realizada en el proyecto no permitió determinar la

demanda esperada del mercado de nuestra empresa. Dicha investigación se la

realizó utilizando el programa SPSS, en el cual se establecieron 28 variables en

base a las 11 preguntas de la encuesta.

Se realizó un análisis univariado de cada pregunta y de correlación entre

preguntas (edad-frecuencia de uso ¡nternet), (ocupaciónJrecuenc¡a de uso

internet). Se plantearon los resultados de la investigación mediante histogramas,

diagrama de pastel y cuadro de barras para una mejor comprensión de los

resultados obtenidos.

Entre los más relevantes obtuvimos, que el 65.3% de los encuestados conocen la

opción de realizar compras por internet y el 64.9% está interesado en obtener

mayor información sobre el negocio, aunque hay un alto porcentaje de personas

que piensan que la opción de compra vía internet es riesgosa y no confiable,

53.1% y 91% respectivamente, por lo que nuestro plan estratégico de publicidad

se basará en generar confianza y credibilidad en los consumidores.
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3.2. ANALISIS OE LA OFERTA

La cantidad de oferentes en el mercado de venta de productos alimentic¡os es

significativamente alto en la ciudad de Guayaquil; pero dentro de este mercado,

existe también el mercado de distribución de estos productos; siendo esta, una

parte aún no desarrollada en la ciudad y en la cual se basa la oportunidad de

desarrollo de nuestra empresa.

Entre los factores que influyen al a cambios en la oferta en este mercado están:

Valor de los insumos

Desarrol lo Tecnológ ico

Valor de los servicios relacionados

Valor de los servicios sust¡tutos

Si el valor de los insumos aumenta, los productores alimenl¡c¡os no seguirán

produciendo al mismo precio, dando lugar así a un incremento en los precios de

los productos que la empresa ofrece.

El desarrollo de nuevas lecnologías, podrá significar una importante disminución

en los costos de distribución y de comercialización para la empresa. Ocurriendo

una efecto causal directo sobre la oferta sobre productos no agricolas. Para el
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caso de los productos agrícolas la oferta tiende a ser inelástica por lo que los

efectos de cambios tecnológicos se verán reflejados en periodos posteriores, EI

efecto tecnológico será también directo si el avance genera un servic¡o de mejor

ca lid ad.

Los efectos climáticos sobre productos alimenticios los consideraremos

constantes, debido que a variaciones en el precio, afectaran en cantidades iguales

a todos los competidores que ofrecen el servicio. Y dado que son productos

necesarios, la disminución del consumo no será significativa si se reflere a valor

de venta al público de cada uno de los productos y no al valor por el servicio.

Actualmente en la ciudad existen dos compañías que realizan un servicio sustituto

al nuestro. Y estos son Despensasenlinea.com y Nelson Mini-Market (Entre ríos).

Con las cuales se compet¡rá directamente, en función de los precios ofrecidos

para cada producto y los costos de envío, asociados en el servicio.

También el mercado de venta y distribución de viveres cuenta con competidores

parciales de servicios relacionados (venta de productos específicos) como son

Farmacia Fybeca, Botica lnglesa y Pharmacy's que ofrecen una cantidad lim¡tada

de productos de acuerdo a su área empresarial.
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Un factor fundamental en el comportam¡ento de la oferta es la existencia de

servicios complementarios y sust¡tutos, que pueden significar una dism¡nución en

la cantidad ofrec¡da de uno con respecto a otro competidor.

3.2.1 OFERTA ACTUAL

Actualmente existe en el país una empresa que ofrece un sistema similar a

Shopping Express denominado "Despensa en línea' que distribuye alimentos,

bebidas, alimentos de cuidado personal, utilices escolares, revistas, mascotas,

audio, video, juguete, etc. Con un promedio de 24 horas de entrega de los

productos. Actualmente esta empresa no cuenta con una ¡mportante campaña de

marketing por lo que no es conocida en el mercado.

Existen otras empresa como 'Discounl center web' que vende productos

electrónicos como computadoras, electrodomésticos, equipos industriales, libros,

transporte ligero entre otras.

Despensa Nelson en la ciudadela Entre-ríos ofrece el servic¡o de venta de

productos de primera necesidad en el área de Samborondon, pero únicamente

bajo el sistema de ventas por teléfono a clientes frecuentes.

29



Botica lnglesa en el área de Urdeqa ofrece el servrcio a domicilio de

medicamentos, bebidas alcohólicas y no alcohólicas, snaks, productos de cuidado

personal, etc.

Farmacia Fybeca ofrece también el servicio a domicilio principalmente de

medicinas y adicionalmente de productos alimenticios de tipo snacks, perfumería y

productos de cuidado personal.

3.3 ANALISIS DE LOS PRECIOS

La determinación de los precios de Shopping Express es de suma importancia, ya

que éstos podrán influir en la percepción de los consumidores y en el

comportam¡ento de la demanda del servicio que ofreceremos.

Shopping Express se introducirá al mercado con precios más bajos que los de la

competencia. Nuestra diferenciación en los precios unitar¡os será principalmente

en productos específicos, como lo son los importados, según las características

que presenten. Nuestra empresa siempre ofrecerá un stock de productos de

marcas nuevas y/o reconocidas a nivel internacional.
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Los precios de envío por pedido serán: .

o Compras < a $40, el costo de envío será de $2.

o Compras a partir de $40, el costo de envío será el 5% del monto total

del pedido.

Los precios a los cuales ofreceremos cada uno de los productos serán los

establecidos en el P.V.P.

Las promoc¡ones (en cuanto a precio y cantidad del producto) de nuevos

productos introducidos al mercado serán informadas en la página de Shopping

Express y via mail a nuestros clientes V.l.P (registrados en nuestra base de

datos).

Los descuentos que Shopping Express brindará a los consumidores serán de

acuerdo al volumen de compra y pago en efectico, para órdenes de compra

mayores a $100 o pagos en efectivo mayores a $100, el costo de envío será del

4%. Dichos descuentos son mutuamente excluyentes entre sí.

El t¡empo empleado en entregar los productos a los consumidores dependerá del

total monto del pedido:

o Compras < a $40, el tiempo de entrega al consumidor será de 1

hora.
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Compras desde $40 .hasta $79.99, el tiempo de entrega al

consumidor será de 3 horas.

Compras a partir de $80, el tiempo de entrega será 6 horas.

3.4 COMERCIALIZAClON Y DISTRIBUCION DEL SERVICIO

SHOPPING EXPRESS es una compañía tecnológica y distribuidora. En el área de

la tecnologia utiliza el internet para modificar el funcionamiento de los

componentes de la cadena de valor, con el objetivo principal de reducir sus costos

y mejorar su campaña de publicidad y posicionamiento de la maca. Por lo que

reconfigura su cadena de valor en las dos áreas debido a los cambios en la forma

de operar cada una de las actividades.

LOGISTICA DE ENTRADAa

Compra de Artículos con proveedores

Reducción de requisitos de inventario

lnventario de proveedores - Pedidos entrantes de clientes

Comparación de precios h¡stór¡cos de proveedores

Coordinación de compras

Es primordial para SHOPPING EXPRESS coordinar los detalles de pedidos

entrantes de clientes con los pedidos de proveedores. Para que los bienes puedan



ser entregados justo a tiempo y para que la adquisición de productos coincida con

los t¡empos de distribución. Lo que permite reducir costos.

PRODUCCION

Shopping Express no produce bienes, solo los distribuye.

Servicio de Distribución y la logística pert¡nente

Coordinación de adquisición de proveedores y entrega de productos a

cl¡entes

Coordinación de productos entre plantas

LOGISTICA DE SALIDA O DISTRIBUCION

Area fundamental de la empresa. Que denota como CAPACIDAD

CENTRAL.

Procesam¡ento de pedidos de clientes

Distribución y colocación de pedidos

Acceso a clientes

Programa de entrega y estado de pedidos

Compartir datos de ventas en tiempo real (lnternet)

Necesidades de envf o

Cumplimiento en el tiempo de envio

Eficiencia y Eficacia en distribuciones de pedidos
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Algunos de los beneficios primor(iales de la distribución de productos mediante el

uso de sistemas tecnológicos (internet) son:

- Permite eludir a los intermediarios, y relacionar directamente al mayorista

con el cliente final. Permitiendo ganar al distribuidor el margen de ganancia

del intermediario.

- Disminución de costos de distribución. Evitando el movimiento de los

productos entre minor¡stas y distribuidores comerciales.

- Reduce costo de transacciones entre fabricante y distribu¡dor.

- Eficiencia en la colocación de pedidos

- Facturación en linea

- Transferencia electrónica de fondos

- Acelerar tiempo de entrega

- Dar seguimiento en tiempo real a las ventas de productos y a los

inventarios

- Reducción del problema de falta de existencia

- Vinculación de los hansportistas a sistemas en linea para compartir los

datos y acortar los plazos de entrega.

VENTAS Y MARKETING

Area que creará diferencia ante los compet¡dores (CAPACIDAD

DrsTtNTtvA).

Cápacidad para recibir los pedidos de los clientes en el sitio web.

Capacidad para recibir pedidos vía telefónica a clientes VlP.
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Catálogos de productos en línea que contenga amplia informac¡ón sobre los

productos y sus especif¡caciones.

Fácil manejo de página web.

Acceso en tiempo real a los datos y cuentas de los clientes.

Cotizaciones de precios por ¡nternet.

Marketing en línea según los pedidos de compra.

Anuncios en línea de ventas especiales y promociones.

Links promocionales en otras páginas web.

Campanas publicitarias.

SERVICIO AL CLIENTE

Atención de clientes en internet y vía telefónica

Mejor manejo de las relaciones con el cliente

Facilitar a los clientes la búsqueda de información entre los diferentes

competidores

Servicio disponibles las 24 horas del dÍa

Capacidad a los compradores de investigar las características, calidad y

precio de los productos que buscan.

Rápida solución a inquietudes y problemas de los clientes.

RECURSOS HUMANOS

Capacidad y conocimiento de la empresa por parte de los trabajadores

Monitoreo constanle en tiempo real

35



FINANZAS

Transferencias en tiempo real de efectivo

Asoc¡ac¡ones con entidades bancarias

Monitoreo de transacciones comerciales en tiempo real

Datos históricos de compras por cliente

Reducción de costos mediante el uso de sistemas tecnológicos

SISTEMA TE NOLOGICOS

Uso de hosting

Base de datos de clientes

Creación y actualización de página web

GRAFICO,I.O

PROCESO DE DISTRIBUCION

+i
CLIENTES

.Distribuc¡on

.Entrega Productos

.Market¡ng

.Pagos

.Serv¡cio ¡l cl¡ente

"ANEXO 6: Anállsis d€ D¡str¡bución
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PROVEDORES

.Productor

.Fabr¡cante

.Mayor¡sta

PROCESOS

.Fuentes
lnformecion

.Eodege

.Embalaje



3.5 TECNICAS DE INVEST¡GACION DE MERCADO

Los resultados que se han obtenido en los métodos de proyección del mercado

son los indicadores de referencia para una defin¡ción del mercado.

Método:

- Recolección de información relevante mediante uso de encuestas,

- Método de encuestas de intención de compra.

La técnica de proyección de mercado cualitativa para estimar el mercado:

TAMAÑO DE LA MUESTRA

Para una población inflnita

BINOMIAL:

¿'pq

Donde 'n' dependerá:

o Nivel de Confianza

95o/o-Z=7.96
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o Error

s=5%=0.05

"p" probabilidad de éxito

>30-+p:0.75

z'pq
Et

(1. e6)2(0.7s)(0.2s)
'¡ = (0.0ry

n= 28tJ

Siendo n el tamaño de la muestra representativa de la población.

3.5.1 OEFINICION DE VARIABLES

Para realizar el análisis de encuestas, procedimos a identificar las variables

relevantes para éste tipo de negocio, las cuales permit¡rán determ¡nar la demanda

actual del mercado, asi como los factores que podrán modificar dicha demanda

(percepción, preferencias, etc.).
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Las variables se detallan a continuación:
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FUENTE: SPSS

"ANEXO 11:TABLAS Y GRAFICOS OE ENCUESTAS
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CAPITULO IV

ANALISIS TECNICO
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4.1, VALORACION ECONOMICA DE LA COMPANIA

A través de Ia valorización económica de la compañÍa, se determinará todo lo que

se requiere para que el proyecto se lleve a cabo exitosamente; cuales son las

caraclerísticas del servicio y el monto total de todos los recursos que se utilizarán

para poner en marcha el negocio.

4.1.1. INFRAESTRUCTURA FISICA

Para la empresa Shopping Express, se utilizará como infraestructura física, el uso

y alquiler de dos bodegas, ubicadas en cada una de las 2 microzonas de la ciudad

de Guayaquil considerados lugares estratégicos y que servirán de punto de

distribución de los productos y punto de captación de pedidos.

Dentro de la bodega principal de Kennedy-Urdesa, a parte de la distribución de

productos, se ubicará la parte operativa-tecnológica (programación y página web)

de la empresa, además, de la captación de pedidos y distribución de los mismos.

Mientras, que la bodega ubicada en Samborondón se dedicará exclusivamente a

la distribución de productos y captación de pedidos vía internet y vía telefónica.
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4.1.2. EQUTPOS

Shopping Express con respecto a los equipos que requerirá para que las bodegas

funcionen adecuadamente son: muebles, equipos de oficina, equipos de

computación, y vehículos.

MUEBLES DE OFICINA

Entre los muebles de oficina que servirán para tener un ambiente laboral funcional

entre los empleados en las dos bodegas, que operarán como lugares de

almacenamiento, de operación y logistica de la empresa son:

MUEBTES DE OFICIf{A

Rubro Cant¡dad Plu Total

Escr¡torios esqu¡nero 2 s229.00 s4s8.00

Escr¡torios de of¡c¡na 2 s189,00 s378.00

S¡llones operat¡vos con brazos 4 s 119.00 5476.00

5¡llas sin bra¡os plást¡cas 4 s20.00 $8o.oo

fOTAL s1,392.00

EQUIPOS DE COi/1PUTACION

La empresa iniciará con los siguientes equipos de computación, que servirán

como la herramienta fundamental para el funcionam¡ento diario del negocio, ya

que éste se basa en un servicio en línea:
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EQUIPOS DE COMPUTACION

Rubro Descrlpc¡ón Cant¡dad PIU Total

Computadoras Peñtium 4, 512 RAM, D D 250Gb,3Gb 4 5486.00 S 1,944.0 0

lmpresora Lexmark. Multifuna¡onal 1 s 165.00 s 165.00

TOTAL S2,1o9.oo

Aparte, como equipo de computación también se utilizará un servidor que

funcionará como central para los ped¡dos en el cual se instalará el software onl¡ne,

el costo de dicho CPU está dentro del costo del paquete del software online.

VEHICULOS

Shopping Express contará con 4 motos a disposición del personal de la empresa

para la respectiva distribución y entrega del producto en el lugar en donde se

encuentre el consumidor.

VEHICULOS

Rubro DÉscríp.¡ón Cant¡dad P/t) Total

Moto turSon de

Carga

150cc, con c¡rdan y tolva

dermontable 51,7s0.00 s7,000.00

C¿sco 4 23.99 59s.96

TOTAL s7,09S.96
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4.1.3. PERSONAL

El tipo de negocio de Shopping Express es online, por ello, la empresa requerirá

de una cantidad pequeña de personal, que cumplirá con funciones específicas

para el desarrollo de la misma. La tabla con la descripción del personal y sus

respectivos salarios se muestra a cont¡nuación:

SUELOOS Y SATARIOS

CAR6 O NUMERO

GASTO

MENSUAL

POR

PERSONA

GA'TO

TOTAL

MEN5UAt tE55

6A5TO

FII{AL

MTNSUAI,

6A5TO

fOTAt

S€MEsTRAI.

6erente admiñistrativo I s800.00 s800.00 s74.80 s874.80 S5,248.80

Gerenle de Comerci¿lr¡acioñ 1 s800.00 s800.00 s74.80 s874.80 5s,248.80

ProSram¿dor 1 5ss0.00 ss50.00 Ss1.43 s601.43 53,508.55

Cont¿dor I s450 00 s450.00 542.08 s492.08 s2,952.45

fu istentes Operacionales 3 s300.00 s900.00 584.1s 5984.1s 5s,904.90

Bepartldores 4 5280.00 s1,120.00 5104 72 5r,724.12 s7,348.32

Guardia de SeBurldad 7 52?0.00 s440.00 541.14 548r.14 52,886.84

TOTAL s3,4OO.o0 §s,060.00 $473,11 5s,s33.11 533,198.66

4.1.4. PUBLTCTOAD

Shopping iniciará el funcionamiento del negocio con le ¡mplementación del

software online, el cual contendrá la base de datos tanto de los productos que

ofrezca la empresa como de los clientes de la misma.
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Además contará con una completa línea gráfica que servirá para una masiva

publicidad inicial de la empresa en los sectores escogidos para la apertura del

negocio en la ciudad de Guayaquil. La línea gráfica consiste en toda la papeleria,

es decir, tarjetas de presentación, carpetas, folletos, hojas volantes, hojas

membretadas, sobres, diseño de uniformes, logotipo de la empresa, bolsas de

papel, etc.

Los precios de dichos gastos se detallan a continuación:

PUBLICIDAD

Software Onliñe s2,000.00

Linea grafica 59oo.oo

TOTAI" INVER. INIC. PUBLIC!DAD s2,900.00

La empresa mensualmente invertirá en publicidad para irse posicionando en el

mercado y por ende en la mente del consumidor; promocionar los productos y

beneficios que ofrecerá Shopping Express:

GASTOS DE PUBLICIDAD

RUERO f OfAt MENSUAI- IOTAI. SEMESTRAL

Añuñaiór en revista s 420 00 5 2,s20.00

Anuncios eñ peaiodico s 240 00 5 1,440 00

Eomber Mail (correos masivos) $ 350.oo s 2,100.00

fotal $ 1,010.00 5 6,060.00

45



4.1.5. GASTOS DE DISTRIBUCION

La empresa tendrá mensualmente gastos de distribución, que corresponderán a

los gastos de gasolina que diar¡amente se utilizará para la distribuc¡ón y entrega

de los productos denlro de los sectores establecidos para el negocio. El cuadro de

gasto de distribución se detallada a continuación:

DISTRIBUCION

Precio Galon Extra (S) 57.49

Galoñes Extra (Km/taloñ) 45

I G¿ ones Diarios lJrdesa 2

* Repartidorer Urdesa 2

f Galones Di¡rios Samborondoñ 4

Repanidores Samborondon 7

TotalGalones 0i¿rios $12.00

Total en S Gasto 0raío de Dirtribucion 517.88

fotal rn S Garto S€mestral dc Distr¡buc¡on S3,218-{o

4.1.6. GASTOS VARIOS Y SUMINISTROS DE OFICINA

La empresa, para su adecuado funcionamiento contará con los siguientes equipos

y suministros de oficina:
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GASTOS VAntOS Y SUMTNISTROS IIWERSION

Rubro Cantidad P/U Total

E sta n terias t2 s80.00 s960.00

Teléfono fijo 2 s3o.oo $60.00

Teléfono celular 2 561.00 s 122.00

RefriBerador 2 s700.00 $1,400.00

Aire acond¡c¡onado 2 5250.00 $500.00

Radios 2 s230.00 s450.00

Letrero 2 ss00.00 s1.000.00

Ext¡ntores 2 5 20.00 s40.oo

Suministros de Of¡cina por local 2 s 100.00 s200.00

Bolsas de Papel pequeña 2 000 $0.09 s180.00

Bolsas de Papel mediana 2000 s0.12 s240.00

TOTAL $ s,162.00

4.2, TAMANO Y LOCALIZACION

4.2.1. TAMAÑO

La decisión del tamaño se define por el nivel de inversiones y costos que se

cálculen el flujo de caja del proyecto. Y bajo las estimaciones de rentabilidad que

generaría la implementación.
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En base a la investigación de mercado se concluyo que la ciudad se dividirá en

dos puntos estratégicos, Ios cuales serán zonificados. Para lo cual la empresa,

necesita dos locales de venta y dislribución ubicados dentro de las áreas

mencionadas. Y de esta manera mantener un stock de productos que sea igual a

las cantidades demandadas y a la estrateg¡a comercial que ha sido definida para

cada zona.

Para la empresa es recomendable invertir inicialmente en una capacidad de

instalación (bodegas) superior, requerida a la primera etapa de puesta en marcha

del proyecto. Con fines de identificación y posicionamiento de la marca desde el

inicio del proyecto.

FACTORES DETERMINANTES

Cantidad demanda

Disponibilidad de insumos

Localización

Planes Estratégicos y comerciales de desarrollo futuro

4.2.2. LOCALTZACTÓN

Bajo criterio económico, que maximice Ia rentabilidad del proyecto, y a criterios

estratégicos de pre factibilidad Shopping Express estará ubicada en Ecuador,
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Región Costa, Provincia del Guayas, ciudad de Guayaquil. Lugar en el cual la

empresa contará con dos locales ubicados en sectores estratég¡cos y de gran

influencia de potenciales consumidores (Kennedy-U rdesa y Samborondón)

escogidos bajo el criterio de pre factibilidad.

CRITERIOS DE SELECCION:

Medios y costos de transporte

Disponibilidad y costos

Cercanía de las fuentes de abastecimiento y proveedores

Cercanía del mercado consumidor objetivo

Acceso en cuanto al tiempo y demoras, para llegar al destino final

Disponibilidad de suministros

Comunicaciones

Se analizó estos factores en forma conjunta y este anál¡sis se consideró como

factor determinante el considerar la ubicación del mercado de consumo y las vías

de comunicación, debido que esto factores reducen considerablemente el costo de

distribución y transporte.

Entre las diferentes alternal¡vas se considero adicionalmente la cercanía con las

fuentes de abastecimiento (productores, fabricantes y mayoristas) y fuentes de

consumo. Se requieren vías en buen estado, menor problema de tráf¡co,
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canexiones que m¡n¡micen los t¡empos y asi poder cumplir los estándares de

tiempo de entrega de productos ofrecidos al clienle.

Entre los factores macroeconómicos de la ciudad de Guayaquil se determinan los

siguienles:

Número de habitantes de la ciudad

Población económicamente activa de la ciudad

Crecimiento porcentual de la ciudad

GRAFTCO 4.2.1

NUMERO OE HABITANTES CIUDAD GUAYAQUIL
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Como se observa Guayaquil es una ciudad con un ¡mportante número de

habitantes y de ¡mportante desarrollo proyectado para los s¡guientes años. Aparte

de ser una ciudad donde la mayor parte de la población es económicamente

act¡va. Se selecciona la ciudad en base a los diferentes factores localizacionales y

así se escoge a Guayaquil como la mejor alternat¡va que representa un menor

costo y mayores beneficios en la distribución de los productos.
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MACROZONA:

Ciudad de Guayaquil

Descartando otros sectores geográficos por debilidades de distribución.

KENNEDY- URDESA ubicado en la Av. Kennedy y Francisco Bologna

SAMBORONDON ubicado en la Cdla. Entre rios Av. Principal

Los locales estarán estratégicamente ubicados en las zonas de alcance de la

empresa, con el fin de condicionar el efecto de la localización sobre el efecto de

tecnología y lransporte que se utilizará en el proyecto.

Estas ubicaciones permitirán generar mayores ganancias enlre las alternativas

que fueron consideradas como posibles. Elegidas entre var¡ables de: técnjcas,

legales, distribución y la variable subjetiva no cuantificable, que afecta la decisión,

como las motivaciones personales del propietario (factor preferencial y por

antecedentes).
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Estar mejor ub¡cedo que la competencia y . estar cerca al mercado generará

ventajas compet¡tivas a la empresa y una relación directa en los flujos de ingresos

de la compañía.

A continuación se detallan los gráficos de los mapas, en donde se señalan a

ubicación de cada una de las bodegas:

GRAFTCO 4.2.4
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GRAFICO 4.2.5

UBICACIÓN LOCAL SAMBORONDON
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-ANEXO 7: Matrlz de Local¡zaclón
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CAPITULO V

EVALUAGION FI NANCIERA
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5.1. INVERSION DEL PROYECTO

Se determina como inversión de un proyecto al total de gastos requeridos para la

iniciación de la ejecución del proyecto. Las inversiones iniciales del proyecto se

deben realizar en el período 0, es decir, en el momento de inicio de la operación

de la empresas. Y que después del tiempo correspondiente a depreciación de

cada uno, deberán ser reemplazados los activos.

La empresa de supermercados electrónicos deberá realizar las siguientes

inversiones iniciales:

tNVERStON rNrCrAt

Detalle

Muebles de oficina s1.392,00

s2.109,00Equipos de Computación

Vehicu os 57.09s,96

Publicidad 52.900,00

s36s.00Gastos de Coñstitución

Gastos Adicionale5 de Inversión 55.162,00

Productos ss0.000,00

Oepogrto Arrendarñiento s3.000.00

s72,023.96TOTAI.INVERSION
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En gastos de vehículos se han colocados los valores de ias motos de cargas que

se van adquirir para realizar el servicio de entrega de productos a domicilio.

En cada uno de los locales se encontrar un computador para recib¡r via electrónica

los pedidos. Y adicionalmente la computadora del local de Urdesa, será la

computadora matriz para el servicio de la página web.

Los gastos de publicidad incluidos en la inversión se refieren a la campana

publicitaria que se realizara al momento de iniciar el proyecto, con el fin de

hacerse conocer en el mercado.

Entre los gastos adicionales esta la compra de refrigeradores para mantener los

productos que necesitan refrigerador. Adicionalmente se rec¡birá de proveedores

congeladores para sus respectivos productos.

Para cada uno de los locales, habrá un stock de productos de primera necesidad

valorados en $25.000 por cada uno de los locales.

Finalmente el valor de depósito de arrendamiento, se refieren a las ley ecuatoriana

de inquilinato que exige dos meses de arriendo como depósito por cada uno de los

locales.
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Las inversiones en activos fijos gene-ralmente se adquieren por una sola vez y son

utilizadas durante su vida útil, según lo establece el código de comercio y Ia

Norma Ecuatoriana de Contabilidad (NEC) # 12, en el siguiente cuadro:

DEPRECIACIÓN DE ACTIVOS FIJOS

ACTIVO FIJO vALoR DE DEPRECIACIÓN
[-dificios e inFeructura civi] 20 aios de vida útil o 5% anual

Vehlculos 5 años dc vida útil o 209o anual

Mucbles, Enseres y Equipos dc Oñcina I0 años de vida útil o 10o/o anual

Eqüpos dc Computación 3 aflos de vida útil o l3.l3% anual

Eq ui pos de Comunic¿ción 3 años de vida útil o 33.3 3% anL¡al

El método de depreciación que ut¡lizaremos será el Método de línea recta

GASTOS DE CONSTITUCIÓN

Se refieren a todo los gastos gue tienen que ver con gastos legales de creac¡ón de

la empresa.

GASTOS OE CONSTITUCION

Notari¿ 5300,00

R. U,C s20,00

0om inio 510,00

Ho 5tlng

TOTAL $36s,00

335,00
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5.1.1. ALTERNATIVAS DE FINANCIAMIENTO

Para realizar el proyecto se requiere una inversión de $72.023,96, el cual se lo

financiará SOok vía deuda y 50% via inversión de los accionistas.

Oado este nivel de financiamiento el monto a financiarse será $36.01 1,98, a una

tasa del 8.14% semestral del Banco del Pacifico y a un plazo de la deuda será de

5 años, los gastos por intereses, la cuota semestral del préstamo y la amortización

del capital son los siguientes:

OPCION FINANCIAMIENTO

'tuentr: 8¿nco del P¡clfíco

Not¿i Detol Srma3tlalaS

AMORTIZACION DE LA DEUDA

Fin¿nciamiento 535,011.98

fesa LL4%

f Pagos 10

CUOTA s5,400.29

Fiñanciamiento 50% 536.011.98

fOfAL INVER5ION s72,023.96

'T¡s¿ Act v¡ a.Á%

GAsTO NTERES SEMESTRAL s2,930.&

Nota: Oatos S€mestralPs
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TABLA DE AMORTIZACIqN

PERIODO INTERES CAPITAL cAPtTAt VtVO

0 536.011,98

I ss.400,29 s2.930,64 s2.469,65 s33.s42,33

2 55.400,29 s2.729,66 S?.670,63 5 30.871,70

3 55.400,29 s2.512,33 52.887,96 527.983,74

s5.400,29 s2.211 ,31 s3.122,98 524.860,75

5 s5.400,29 S2 023,16 53.377,13 521.483,62

6 55.400,29 S1.748,33 53.651,96 s17.831,66

55.400,29 s1.4s1,13 s3.949,16 s13.882.s0

55.400,29 51.129,75 54.270,54 59 611,96

s5.400,29 5781,22 54.618,07

10 ss.400,29 5406,40 s4.S93,89

7

8

I S4.993,89

So,oo

FUENI€: LAS AUfORAS

5.2. INGRESOS Y COSTOS ESTIMADOS

5.2.1. INGRESOS POR VENTAS DE SERVICIO

Estimación de ventas esperadas, en base a un promedio por pedido de $40 y un

tiempo promedio de entrega de 3 horas y un tiempo de funcionamiento de cada

uno de los locales, de doce horas diarias. En base a dos repartidores por zonas. Y

una mínimo de entrega por salida de cada repartidor de 4 (ped¡dos).
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Ventas Est¡madas Diar¡as Semanal Mensual Semestral

Vent¿ promedio por cl ente (5) s40 5280 S 1.12 0 96.720

fieñpo promedro Entreg¡ lHoras) 3 21 84 504

Tiempo fuñcioñ¿rnieñto (H oras) 12 84 336 2016

f de Repart¡dor.s (2 Rep. x loc¿l) 4 28

2l

112

84

672

Minimo de Entregas por salida 3

f de Selidas diárias por rep¿ñidor 4 28 617

Totalde EntreSas 548 s336 51.344 58.064

§322.s60lntresos x Vtas- S1.920 $r3.440 ss3.760

FUENTE: LAS AUTORAS

5.2.2. COSTOS ESTIMAOOS

En base a un margen de utilidad del 25%, se estiman los costos en base a los

estimados de los ingresos.

Margen de Ut¡l¡dad (lngresos - Costos) 25%

Costos Estimados Diarias semanal Mensual Semestral

Cortos r Was. S1.440 510.080 s40.320 s241.920

Las proyecciones de crecimiento se calculan en base a la tasa pasiva referencia

de la banca y del valor de la inflación 2009 emitida por el Banco Central del

Ecuador en Enero/09.
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Proyecciones Anual Semestral

'Tasa p¡s¡va Referenci¿l 2008 8,09% 4,11%

"lnfla(ioñ anual 2008 8 83% 4,50%

fará Minlma Atre.tlv. de Retorno (TMARI 16,92% 8,61%

'Íuañtar Pagin¿ delS¿nco dr 6uayaqull

"Fuente: Publ¡c¡don Dlarlo Hoy 8/tnero/2m,

5.3. CONSTRUCCION FLUJO DE CAJA

La elaboración del flujo de caja tiene como objetivo identificar las causas

eventuales de disminuciones o incrementos de efect¡vos durante la planificación

del proyecto.

Para la real¡zación del flujo de caja, se proyecto un horizonte temporal de 5 años,

divididos en periodos semestrales, por lo que tasas, depreciaciones, ingresos y

gastos están calculados en periodos semestrales.

Ventas y Costos estimados varían en función al tiempo, con una proyección

calculada anteriormente en base a la inflación 2008 y tasa pasiva de Ia banca.

Dentro del flulo de caja se real¡zo conjuntamente el estado de pérdidas y

ganancias como el método directo para su respectivo cálculo del flujo.
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Bajo el supuesto que los gastos de publicidad, sueldos y salarios y las

apolaciones al IESS se incrementarán a los largo del horizonte temporal de 5

años.

lmpuesto a la Renta 25ok, en base a Ley de Equidad Tributaria del Ecuador

Participación de utilidades a los trabajadores 15%, según el Código de Trabajo del

Ecuador.

Método de flujo de Caja, se utiliza el método directo.

El flujo de caja y estado de resultado se lo realizo en base de la información

investigada en el cap¡tulo anterior.

A continuación se muestra el Flujo de Caja proyectado a los 5 años:
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SHOPPIN6 EXPRESs

FLUJO NETO DE ETECÍIVO

at- 30 0E ocruERE DtL 2009

0 1

322,560

24r,920

2

3S0,335

252,799

3

380,502

2U,164

4
413,266

776,M7

5

448,852

288,461

6

487,501

301,433

7

529,419

314,989

8

575,O12

329,154

9

624,590

343,9S6

10

6'14,372

359,424
{+)Ventas

{-) Corto de Ventas

(=) UTlLlOAo ERUTA

(') 6tos. Depre.. Muebles de oficina

l) Gtos. Depreciacaon Eq. Computa.¡on
(-) Gto5. Depreciacron vehtculo
(-) G¿5to5 de lntereies
(-) Gtor. D¡stribucion

(-) Gtos. Publicrdad

(-) Gto'. SeNicios Basicos

(-)Gtos.0e Alquiler
(-) Gtos. De Sueldos y Salarios

(-) Aportaciones al IESS

80,640
70

710

2,931

3,218

6,060

3,000

9,000

33,199

2,839

97,536
10

352

710

2,730

3,218

6,060

3.000

9,000

33,199

2.839

1r6,334
70

352

710

2,5r2
3,218

6.333

3,000

9,000

33,199

2,966

137,219

70

3S2

7r0
2,¿77

3,218

6.333

3,000

9,000

33,1E)

2,966

160,3!X,

70

352

710

2,O23

3,218

6,61?

3,000

9,000

33,199

3,100

186,068
'10

352

7r0
1,748

3.2r4
6,6L7

3,000

9.000

33,199

3,100

214,490
70

0

710

1,451

3.214

6,915

3,000

9,000

33,199

3,239

245,91E

70

352

710

1,130

3,218

6,915

3,000

9,000

33,199

3,239

280,634

70

352

7lo
742

3,218

7,276

3,000

9,000

33,199

1,385

318,g¿lt

10

352
710

406

3,218

7,276

3,000

9,000

33,199

3,385

Total Gastos Opcr.t¡vos
(=) UTILIOAD ANftS D€ IMPUESTOS

(-) 25% lmpuesto a la Reñta

(=) UflLlDAD ANTES 15t{ PART. TRAB.

6L,t77
19,¡63

4,816

74,147

2,167

61,176

36,360

9,090

27,270

4,090

61,359

s4,97s
11,744

41,231

6,185

61,124

76,GtS

19,024

57,O71

8,561

61,284
99,102

24,776
74,327

11,149

61,0r3
125,055

31,264

93,79r
14,069

6{,,801

1S3,68f)

3a,422
115,267

17,290

60,831

185,086

46,272

138,815

20.822

60,941
219,693

54.923

164,77O

74,1t5

60, s65

2S8,:¡43

54,596

193,78t
29,068(-) 15% Partrcipa cion Trabajadore5

(=) t TlLloAD N8IA
(+) Gtos. Depreciacion Muebl€5 de Of¡cin¿

(+) Gtor. Depreciacion Eq. Computac¡on

(+) 6tos. Depreciacion Vehiculo

(') lnversion ln¡c¡¿l

(+)finañciarñiento
(-)Amoñi¿acion

12,28O

70

710

23,179
10

710

35,(x7
70

710

¡18,510

70

710

63,178
70

3S2

710

79,777
70

710

97,977

70

0

710

2,109

tL7,992
70

3S2

110

140,0s4
.to

352

164.,7t9
70

352

710

-72,O24

36,012

2,470 2,671 2,888 3,123 3,377 3,652 3,949 4,271 4,618 4,994

FLUJO NETO OE EFECIIVO

s356.331.94

TIR t4%

-16,012 10,941 2L,639 33,289 46,518 60,931 77,201 94,807 114,853 136,567 
''60.856

' Not¿: Eslado de Resuh¿dos y Flujo d€ cájá en penodot semestrales
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5.4, CRITERIOS DE EVALUACION DEL PROYECTO

La Tasa Mínima Atractiva de Retorno (TMAR) de un proyecto generalmente toma

como referencia la tasa máxima que ofrecen los bancos a una ¡nvers¡ón a plazo

fijo dado que existe inflación, por lo que se puede tomar como referencia el indice

inflacionario.

Dado que el inversionista quiere que su dinero crezca más allá del índice

inflacionario, hay otro factor que influye en la TMAR que es el premio al riesgo,

que para el caso de estudio es el porcentaje de riesgo pais.

La fórmula para el cálculo es la s¡guiente:

i = 8.09% anual, 4.1 1% semestral

f = 8.83% anual, 4.50% semestral

TMAR ¡emestrat = 411% + 4.50%

TMAR=i + f
i * premio alriesgo
f * tasa de inflación

TMAR semestrar = 8.61o/o
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5.4.1. VALOR ACTUAL NETO (VAN)

El VAN consiste en determinar el valor presente de los flujos de ingresos y gastos

generados durante el periodo de vida útil del proyecto. Si la diferencia entre los

valores actuales de los flujos de ingresos y gastos es mayor que cero, se

considera la inversión realizada como atract¡va; pues, se estará generando

beneficios. Si la diferencia es igual a cero, la inversión generaría un beneficio igual

al que se obtendrfa sin asumir ningún riesgo, Y si la diferencia es menor que cero,

el proyecto no es viable.

En el caso del proyecto de Shopping Express, resultó viable realizar la inversión y

poner en marcha el negocio ya que se obtuvo un VAN mayor que cero

$356,331 .94 , el cual se muestra en el flujo de caja.

5.5. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Para el análisis de sensibilidad se deben tomar en cuenta los continuos

cambios socio-económims, y la alteración de ciertas políticas o reg u larizaciones

dentro del paÍs, por lo que es muy útil realizar el planteamiento de análisis

basados en escenarios'*.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES
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a

6.1 CONCLUS¡ONES

Es un proyecto factible, que se desarrolla actualmente en un mercado en

expansión, como lo es el electrónico.

Es un proyecto que requiere poca inversión inicial, debido a que se trala de

brindar un serv¡c¡o via internet, por lo que no se necesita de un

establecimiento para dar al clienle el servicio; sino que, a través de la web

se realiza todos los procesos operacionales.

En las estrategias que nos basaremos serán en las de diferenciación de

productos y de nicho, ya que ofreceremos productos de calidad y

diferenciados y centraremos nuestros esfuerzos a un determinado sector.

El análisis de encuestas muestra que es un tipo de negocio en el que se

requiere invertir principalmente en publicidad para hacerlo conocer en el

mercado, ya que se trata de un nuevo tipo de negocio, el online, del cual los

consumidores no poseen mayor información.

El nivel de deuda de la empresa es moderada, 50% de la inversión total,

por lo que el nivel de pasivo no será alto, por lo que permitirá que no exista

un mayor riesgo de incumplimiento de pago y el valor del negoc¡o aumente.

Se esperada que el nivel de ventas crezca a una razón mayor de la

inflación del 8%.

A través del análisis financiero se determinó que es un proyecto rentable,

debido a que el VAN es mayor a cero $356,331 .94 y tiene una TIR del 74o/o
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mayor a la TMAR, por lo que se aconseja al inversionista elecutar el

proyecto.

10
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F U ENTE: IMPORTACIONES J lvlv

ANEXO 3
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ANEXO 4

VITRINAS

FU ENTE: VITRINAS BUENAÑO

QUITO-ECUADOR

I

Tlii

I
I

F

;

1

I

L.
I{

II

-t

'1

;

:

I

i
It¡

\
¡

'l

T-
tI

Ir-- )7



ANEXO 5

ENCUESTA

SHOPPING E)(PRESS .

I,'NA FOR.MA AGIL Y DTVERTIDA DE HACER LAS COMPRAS EN INTERNET

Edad; 14 - 17

18-25

26-35

36 en adelarte

1. ¿Qué t8n a mcnudo utlllz¡ cl ltttar¡ct?
Una vez por semana tr
Ent¡e 2 a 3 veces por semana

Diariamente

No usa tr

2. ¿Dór¡d" E¡yog¡ c! IDtor¡Gt ulu¡IEeDtG?
En casa

En su trabajo

A través de teléfono móvil

Otros

3. ¿Qué actlvidadcs rcsliua en ¡utcrnet? E¡uñGro del I ql 7, Elcndo I la quc más teellza
y 7 l¡ qur D¡sao. rcdlr..
Revisar correo

Realizar investigaciones de estudio escolar

Uülizárlo como medio de negocio

Bajar canciones o videos

Navegar en Facebook o hi 5

MessenBer

Compra de PINS electrónico

tr
tr
tr

tr
tr

4.

5. Lc gustrria t€trcr cl servicfo de reallz¡r I¡a comprsa de¡ hogar por lnternet desd€ Eu
computador o dclde !u reftlgcradora rl elta contera co¡ conexló¡ a lnternet?

¿Conoce urtcd ¡obrc l,a opcló!¡ d¿ haccr la¡ comprar del hoSar por Gl IEtc¡DGt?
si fl Notr

Si n

n
tr
tr
tr

tr
n
tr
tr



6. ¿Le gurtaría coBtar coE la opclór ad¡clonal dG reellzs¡ su! coñpra! via tclefóulce en
thoppl¡g E(prc!!?

Si

7. ¿Qué p€rccpclón tieac de h¡cer cotttpraa pof l¡te¡net?

Confiable

Riesgoso

Fácil y práctico

Demora mucho tiempo para recibir el producto

Se requiere de una serie de pasos y requisitos

tr
tr
n
tr
tr

8 ¿Qué forma de pato p¡cfcrlri¡ ust?d el EoEcDto dc reallze¡ Eua coEpraa por
lEtcrEet? EnulDer€ ac8ún la lEportrucla, tlcndo I t¡ aA! lñPortatrte y 3la dc Eenor
lE port¡t¡c la.
En efectivo

Con tarjeta de crédito

Con cheque

Debitoa cuenta bancaria

Si No

LO. ¿Le gurtsría reciblr má¡ l¡formaclón sobre SHOPPING EXPRESS?

tr
Si Mail------ -- -- - - - - - - - - - - - - - - - -

f l. ¿Cuál cr ¡u ocupaciótr?
Estudiante

No

tr
Profesional

Ama de casa

Comerciante

Jubilado

Desempleado

Empresario

!
tr
n
n

9, ¿Lo parGce atr¡ctlv¡ la opclón dc co¡t8¡ con uDe ctllPrcsa qua lc b¡lade cl rervlclo de
ve¡ta de productos por lnternct todo¡ lo¡ di¡! ¡as 24 horaa, hacléndolÉ l,r cotrcE¡ dc
laa corDprer dc Ia ¡e¡¡an¡ cn ru hogar 3 horaa dcspu¿s de haccr cl pcdldo; o I hora
parq coapraB EGEorc. s 050?

tr

otros 

--

Otros _
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ANEXO 6

ANALISIS DE DISTRIBUCION
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ANEXO 7

MATRIZ DE LOCALIZACIÓN

ZONA A
(SUR)

ZONA B
(CENTRO)

ZONA C
(URDESA}

ZONA D
(cEtBos)

ZONA E
(SAMBORONDON)

FACTORES PESO CALIF PONDER. CALIF- PONDER. CALIF PONDER. CALIF. PONOER, CALIF PONDER.

COSTOS DE IRANSPORTE 4O'/o 3 3 1.2 4 1,6 3 1.2 4 1,6

CERCANIA OE FUENTES DE
ABASTECIMIENTO Y
PROVEEDORES 30% 2 0,6 1 0,3 4 't .2 1 0,3 4 1,2

TELECOM U N ICAC ION ES 30% 1 0,3 2 0,6 1,5 4 -t 
,2 5 1,5

TOTAL 100% 2,1 2,1 4,3 2,7 4,3

FUENTE: AUTORAS
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I

I

I

I

I
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ANEXO 1O
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ANEXO 11

TABLAS Y GRAFICOS ENCUESTAS

Freqa¡encles

EDAD OE PERSONAS
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26-75
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132 53.S
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FRECUENCIA DE USO DE INTERNET

Stal¡stics

Frecuencia de uso del lnternet
N Val¡d

M iss¡n g

Percenliles 25

50

75

215

0

2,00

3,0 0

3,00

FrecUellc¡.-i (le uso del lrf ernel

Frecuencia de uso del lnternet

10

70

60

50

c,^

o
(L

30

20

Flril
I

Frequency Percent Valid Perc ent
Cumulatrve

Percent
Val d una vez por semana

enlre2a3veces
p0r semana

d iariam e nte

no usa

Total

75

38

160

22

245

1 0,2

't 5,5

65,3

9,0

100,0

10,2

15,5

6 5,3

9,0

100,0

1 0,2

?5,7

91,0

100,0

0

una vez por 3cmtñÉ eñtre 2 6 3 vecc¡ por dranameflte

Frecuenc¡r de uso dcl lnt¿rnct

f.¡- r :! I

li-? r I
fi5 5rn
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FORMA DE NAVEGAR SEGÚN LA EDAD

Fornra (e n¿ñre0af ell krlernet cAsA 'Edad de perso[ds Cfosl¿btllalion

Count

Edad de personas

14.17 18-25 26-35
36 en

adelanle
Forma de navegar
en internet CASA

Total

SI

NO

15

0

15

90

41

131

18

26

44

15t
8'r

234

Fornr¡ de n.rv?U.lr en [tenrel TRABAJO 'Ed¿d de pefsol]as Crosstablllation

Counl

Edad de personas

fotal1g-25 26-35
36 en

adelante
Forma de navegar en

inlernet TRAEAJO

Tolal

SI

NO

0

15

15

99

131

26

2?

48

12

22

44

BO

158

Fornra de ndvegar ell irternet OFICINA 'Edad de personas Croslabtllal¡on

Count

Edad de personas

TDlal14-11 18-25 26- 35
36 en

adelante

Forma de navegar en
inlernet OFlCll'lA

Tolal

st
NO

5

10

15

30

101

't 31

17

36

48

5

40

45

52

187

239

forr¡r¿ de llü/eo¿r en irÍlenret OTRO ' Ed..rd (le person.ls Cf ossl.rbuldl¡on

Count

Edad de personas

14- 11 18.25 ?6 - 35

36 en
adelanle

Forma de navegar
en ¡nternel OTRO

T0tal

SI

NO '10

15

1t
114

131

2

46

48

't0

35

45

34

205

239

34 |

14 |

48 |

| ,o-,,



Frequency Table

F rEquency Percent Valid Perc ent
C umulatiYe

Percent
Va id SI

NO

Tolal

SystemMiss¡ng

Total

157

8'l

238

I
245

61,1

33,1

I7,1

2,5

100,0

6 6,0

31,0

100,0

6 6,0

100,0

Fof rn.r de nü,/€0¡f en ttfefnel CASA

torrna de n /egaf en inernei TRABAJo

Fornr.r de n.Le0¡r en imerllel OFICINA

Fotln,t de n.]¡eoirl en irnernel OTRO

F requency Pe rcent Va lid PErcent
Cumulalive

Percenl
Va l¡d SI

NO

Total

SyslemMissing

Total

80

158

238

I
245

32,7

61,5

I7,1
?q

100,0

3 3,6

66,4

100,0

3 3,6

100,0

Frequency Per:enl Valid Percent
C umulative

Percenl
Val i SI

NO

T0tal

SystemM¡s sing

Total

52

187

239

6

245

21 ,2

76,3

97,6

2,4

100,0

21,8

7 8,2

100,0

2l ,8

100,0

Frequency Percenl Valrd Percent
C umulative

Percenl
Va lid

NO

Total

SystemM¡ss¡ng

Total

34

?05

23S

6

745

13,S

83,7

s7,6

2,4

100,0

14,2

95 g

100,0

14,2

100,0
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Forma de navegar en ¡nternet OFICINA
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A¡l¡rdad rñas

feala¿da en

mbmel

opoon 1

tutudad ñas
rcalEada en

iñternel

op on 2

AatYrded mes

fealqada eñ

tñlemel

0p00n 3

fulMdad mas

fealEaf,a e¡
¡nlemel

optlon I

tulMd¡d m¡s
Éelcade en

¡nlemel

opoon 5

&tvdadmas
realtz¿da erl

rnlemel

opflon 6

fuüídad mas

re¡lu¡da en

rriem0l

ogcron 7

N V¡lló

Hiss¡n0

Peftentles 25

50

t5

111

18

1,00

1,00

2,00

215

30

2,00

a,00

5,00

I0
35

3,00

500

500

209

36

1,00

400

6.00

212

33

3,00

3,00

5.00

218

1t

2,ú0

3,00

¡,00

199

r6

6,00

,.00

7.00

ACTIVIDADES REALIZADAS EN INTERNET

§.lslics

Frequency Table

AclMd¿d nr.rs re.tlazada en irÍernel opc¡otl I

Frequency PerDenl Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid SIE[¡PRE

MUY AMENUDO

AMENUDO

ALGUNAS VECES

POCAS VECES

MUY AMENUDO

CASI NUNCA

Total

SystemMissing

Total

'166

29

12

6

5

6

3

227

245

6 7,8

1t,8
4,9

2,4

2,O

2,4

1,2

92,7

7,3

100.0

7 3,1
'12,8

2,6
11

2.6

1.3

100,0

7 3,1

85,9

s1 ,2

s 3,8

96,0

s 8,7

100,0



Frequency Percenl Valid Pe rcenl
Cumulative

Percent
Valid SIEMPRE

MUY AMENUDO

AT4ENUDO

ALGUNAS VECES

POCAS VECES

MUY AMENUDO

CASI NUNCA

Total

Systemil¡ssing
Total

12

30

4g

2?

13

215

30

145

4,9

2 3,3

1 3,1

12,2

2 0,0

9,0

I7.8
11',)

100,0

5,6

26,5

14,S

14,0

22,8

10,2

6.0

100.0

5,0

32,'1

47,0

60,9

I3,7
s 4,0

100,0

ActM(l.r(l nr.rs fe.rliz.1(la en ¡rnef llel opcioll 2

AclMdad nlas ¡ealizada en ifernel opcion 3

Frequency PErcent Valid Percent
Cumulative

Percent

Val d SIEMPRE

MUY AMENUOO

AMENUDO

ALGUNAS VECES

POCAS VECES

MUY AfulENUDO

CASI NUNCA

Total

SyslemMissing

Total

'15

32

28

24

26

19

36

210

35

245

6,1
'!3.1

11,4

9,8

10,6

?0,0

11,1

I5,7
1 4,3

100,0

1,1

15,2

13,3

11 ,4

12,4

? 3,3

1¡,1

100,0

7 ,'l

?2,4

35,7

47 ,1

59,5

I2,9
100,0



Frequency Perc e nt Val¡d Percent
Cumulative

Percenl
Valrd SIEMPRE

MUY AMENUDO

AMENUDO

ALGUNAS VECES

POCAS VECES

MUY AMENUOO

CASI NUNCA

Tolal

Systemlvl issing

Total

6

18

31

53

41

45

I
209

36

245

7,4

7,3

13,9

21 ,6

18,0

18.1

I5,3
14,7

100,0

2.9

8,6

1 6,3

?5,1

?1 ,1

21 ,5

4,3

100,0

2,9

11,5

27 ,8

5 3,1

I 4,2

s5,7

100.0

AclM(l,rd flr¿s f e.rl¡z,ld¿ en iúeUret opc¡oll {

ActMd.rd nr¿s Ie.ll¡zad¿ en ¡tllefnet opcion 5

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percenl
Va l¡d SIEMPRE

MUY AMENUOO

AMENUDO

ALGUNAS VECES

POCAS VECES

MUY AMENUDO

CASI NUNCA

Total

SyslemlUis s ing

Total

6
17

64

41

29

19

212
33

245

2.1

15,1

L6,1

1 8,0

11,8

7,8

I6,5
13,5

100,0

2,8

17,5

30,2

20,8

13,7

9,0

6,r

100,0

2,8

20,3

5 0,5

11 ,2
8¿q

I3,9
100,0



Frequency Perc enl Valid Percenl
Cumulative

Perc ent

"ia Li SIEMPRE

MUY AMENUDO

AIÚENUOO

ALGUNAS VECES

POCAS VECES

IlIUY AMENUOO

CASI NUNCA

Tota I

SystemM issing

Total

3S

48

54

33

2t
1t

6

218

2t
245

't5,9

19.6

22,0

13,5
'11,0

4,5

2,1

I9,0
11,0

100,0

1 7,9

22,0

21,8
'15,1

12,1

5,0

2,8

100,0

,7 0

'10 0

61,7

7 9,8
o11

9t ,2

100,0

AclMd.r(l ll).rs re¿lizd(la en irlefnel opc¡on 6

AclMrl..r(l nlas teirl¡zird¿ ell irIernet opc¡oll 7

Freqúency Percent Va l¡d Percent
Cumulatue

Percenl
Vr id SIEMPRE

MUY AI4ENUDO

AMENUDO

ALGUNAS VECES

POCAS VECES

IlIUY AMENUDO

CASI NUNCA

Total

SystemM issing
Tolal

o

I
3

I
't6

32

127

1S9

16

215

2,1
,o
1,2

3,3

6,5

1 3,'l

51,8

81 ,2
'l8,8

100,0

3,0

3,5

1,5

4,0

8,0
't 6,1

6 3,8

100,0

3,0

6,5

8,0

1?,1

2 0,1

36,2

100.0
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Actividad mas real¡zada en ¡nternct opcion 5
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Activ¡dad mas real¡zada cn internet opc¡on 7
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CONOCIMIENTO DE HACER LAS COMPRAS POR ¡NTERNET

Frequenc¡es

St.¡lislics

Conocrm¡ento de hacer com ras en internel

Cor¡ocirnierlio (le lr(tce¡ cor¡rpr¡s ell ilnernet

ao

F requency Perce nt Valid Percenl
CumulalNe

Percsnt
Va rd SI

NO

Total
Systemlvlrssrng

fotal

160
84

244
1

245

6 5,3
3 4,3
99,6

,4
'100,0

6 5.6
3 4.4

rnnn

65,6
100,0

t TII_I I

144
1

1.00
1.00
2.00

Valid
M lssing
25
50
75

Percentile s

¡.1



Conocimieñto de hacer compras en internet

lst
!NO
O Mrr.rlq

PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES POR EL SERVICIO

§atlatlcs

uslaria lener el servicio de realizaf compfas en inlernet

Le ousl.rfLt tener el seMc¡o rle re.rliz¡f cotnpr ¿s ell ttfernet

Fre qu en cy Pe rc enl Valid Percent
C umulalive

Percent
Valid SI

NO

1

Total

SystemMissing
folal

159
g4

,1

244

1

245

ñ4 q

3 4.3

,4

I9.6
.4

lnnn

6 5,2

3 4.4

,4

100.0

65,2
ss,6

100,0

Va lid

Mis s ¡ng

25

50

t5

Percentlles

F] 244
1

1,00
'1,00

2,0 0



Le gustaria tener el serv¡c¡o de realizar compras en ¡nternet

PREFERENCIA POR CONTAR CON EL SERVICIO ADICIONAL
DE VENTAS TELEFONICAS

Sl.lisl ic s

Le qustar¡a realizar las com ras v¡a telefonica

r
¡
I]
¡

SI

NO

t

Le 0ustarL-! real¡z.rf l.rs conrpf .rs via lelefoll¡c¡

F requency Percent V¿l d PEr rEl]t
C umulal¡ve

Percenl
Valid SI

NO

Total

187

58

145

7 6,3

100,0

76 ?

?3,1

100,0

7 6,3

100,0

215
0

1.00

1,00

1,00

vatid
Missing

25

50

75

P ercent¡le s

I\1

/.



Le gustar¡a tealizar las compras via telefon¡ca

PERCEPCION DE HACER LAS COMPRAS EN INTERNET

S1¡l bl¡c s

¡S
¡NO

Pecep c ion
de tactf las
c0r¡pfas en

irlenel
co Fr{B _E

Per(epc im
do h¡c¿l las
c0m3r¿s en

inlernel
FIES0)SO

PercÉpc on d€
lacerlas

corpr¿s 8n

inl:rrel:ADIL
Y TRACICO

Per(epcim
do hacer les
comlt:s en

rnlefnSt

M UCHO
TIEMPO

Pelc€pc on dE

't aqor las
c0mpr¡s en

in:ernet
PASOS "

REOJISITDS

N Vallc

Ms s¡n0

P€rcentles 25

50

75

1¿4

1

¿00

100
2,00

213

1 ,00

1.00

2.00

?14

1

1.0t

2,0t

2.0t

213

2

2.00

2,00

200

?4:

1,0t

2,0t

2,0(



Frequency Table

F reque ncy P era ent Valid Percent
Cumúlative

Perc enl
Vad CONFIABLE

NO CONFIABLE

Total

SyslemM¡ss¡nq

Total

21

?23

244

1

245

8,6

91,0

I9,6

,4

100,0

8,6

91 ,4

100,0

8,6

100,0

Pefcepcion (le ll¿cer lds co rpr.-ls en iteflrel CONtIABLE

Per cepc¡oll de h..rcer l.1s cornpf .1s en iÍernel RIESGOSO

Frequency Percent Valid Percenl
Cumulative

Percent
Va rd RIESOOSO

NO RIESGOSO

Totel

SYslemMis s¡n g

Total

130

113

243

2

245

53,1

4 6,1

s9,2
g

100,0

5 3,5

4 6,5

100,0

100,0



Frequency Pe rc ent Valid Percent
Cumulalive

Percent

Valid FACIL Y PRACTICO

NO LO ES

Total

Systembl is s ing

Total

66

1t7
243

)
245

2 6.S

1) 7

99,2

,8

100,0

777

7 2,8

100,0

27 .2

100,0

Percepc¡on de hircer las cornplas en ¡lfefnel tACIL Y PRACTICO

Percepc¡on de hacer lds collpras ell turternel MUCHO TIEMPO

PerceDc¡or de lr.rcer lrrs corrrprdS én irfeflret PASOS Y REOUISITOS

F requ ency Perce nt Val¡d Percent
Cumulal¡ve

Percent
Valrd DE[IORA MUCHO

NO DEI'/ORA

Total

Systemlvlis s ing

Total

38

205

243

2

245

15,5

I3,7
g s,2

.8

100.0

'15,6

I4,4
100,0

15,6

100,0

Frequency Peraent Valid Percent
Cumulal¡ve

Percent
Valid I{UCHOS PASOS

NO

Total

§ystem¡¡rs s ing

Tolal

66

1t7
243

2

215

26,9

72,2

s s,2

,8

100,0

72,8

100,0

100,0



Bar Chart
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Pcrcepcion d6 hacor las comprar 6n intornst FACIL Y PRACTICO
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Percepclon de hac.r las compras en ¡ntcrnet PI\SOS Y REQUISIToS

MT]CHOS PASOS NO

Pcrcepcion de hacer las compras eñ internct PASOS Y REQUISITOS

+ PREFERENCIAS DE FORMA DE PAGO

Sl.Ilrstrc s

Frequency Table

Preferellci.rs de p.¡!los ell ir¡teflrel EFECTMO

Preferencias
ds pagos en

rnlernet
EFECTIVO

Prelsrencias
de paqos en

tnlernel
.I'ARJETA 

OE
CREDITO

Preferoncias
de pagos en

internet
CHEOUE

Preferencias
de pagos en

tnlernet
CUENTA

AANCARIA

Valrd

M¡ssrng

?5

50
75

Percenlrles

206

39

1,00

2,0 0

?15
30

1,00

1,00

2,0 0

114
7'l

3.00

3,50
4,00

183

62

2.00

3,00
3,00

BO

60

E

(\

:o

0

Frequency Perc ent Valid Percenl
Cumulativ€

Percent

Valrd MAS IMPORTANTE

IMPORTANTE
NORMAL

NO ES NECESARIO

Tolal
SyslemMissrng

Tolal

s8
57

19

32

206

245

4 0,0
23,3

7.8

13.'l

I4,1
15.9

100.0

4 7,6

?l ,1

9,2

15,5

100.0

47 ,6

7 5,2

84,5
100,0

I

I

t



MAS IHPORTANTE
IMPORTANTE
NORMAL
NO ES NECESAFIIO
Total
SyslemMisslng

Tolal

109
63
27
16

215
30

?15

25.1
11.O
6.5

87 ,E
1 2.2

100,o

5 0,7
29.3
12.6

7.1
100,0

50,7
ao, o
92.6

r oo.o

Pr nfer errcl¡s (lo p<t(ro6 err ltrer ¡rel fARJEfA oE CREDITo

PfefefercL¡3 (l€ ¡)<roos err lrfle[!¡ei cHEouE

Prelerelc¡as de pagos er irfernel cUENIA BANCARIA

MAS IMPORTANTE
IMPORTANTE
NORMAL
NO ES NECESARIO
Total

Mlsslng
Tolal

7
2A
52
a7

't 71
71

245

2.9
't1.4
21 ,2
3 5.5
7't .o
29.O

100.o

¡1, o
1 6,1

50,o
100.0

¡r.0
zo.1
50, o

100.o

Frequency Percent Valid Per.ent
Cumulalrve

Percenl
vad MAS II\'PORTANTE

II\IPORTANTE

NORMAL

NO ES NECESARIO

1

Tolai

Systemlvlis sing

Tolal

23

53

11

32

1

183

62

215

9,1

2t,6
30.?

1 3.1

,1

11.1

?5.3

100.0

17,6

29.0

¿0.1

r 7,5

,5

100,0

12,6

41 ,5

I2,0
99.5

100,0
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Preferencias de pagos en ¡nternet CHEQUE
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ACEPTACION DEL SERVICIO SHOPPING EXPRESS

St.ilislics

Ace ion de la em re sa el seNicio

Aceptac¡on de la errrpresa y el seMcio

F requency Perc ent Velid Percent
Cumulative

Percent
Val¡d

NO

Total
SyslemlYissrng

Total

212

244
1

245

86,5

I 3,1

I9,6
,4

100,0

86,9

1 3,1

1nn n

8 6,9

100,0

Aceptac¡on de la empresa y el 3ervlc¡o

s
NO

I
I
tr

Valid
i¡ iss in g

15

50

t5

Percentiles

N 244
1

1,00

1,00

1,00

I



I APERTURA A REC¡B¡R INFORMACION ADICIONAL
DEL SERV¡C¡O

§at¡slics

Le guslaria rec¡b¡r mas informacion de Shopping Express

N Valid

M¡ssing

Percentile6 25

50

75

244
,I

1,00

1,00

2,00

Le 0usl.rrLr recibif lD.-ts t¡rfoIllt.rc¡otl (le sltopD¡tlU Express

Frequ e ncy Percent Valrd Pe rcent
Cumulatrve

Percent
valid

NO

Total

SYSTEMlvliss¡ng

Total

178

66

244

1

245

t 2,7

2 6,9
qq6

,4

100,0

7 3,0

27 ,0

1 00,0

7 3,0

100,0

Le gustaria recibir ma8 ¡nformacion de Shopping Express

lst
!NO
tr Mis!r.{
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RELACION OCUPACION . FRECUENCIA DE USO DEL INTERNET

C,r!e Processlro SrÍm.ry

N !

lnlernel'0tuD¿d0n
113 ) :15

[¡ecr¡eo(D(h uso dsll er ñol ' oc rp.i(ixr cro!§l.tb{r¡ro0

Coua!

st¡t istic s

0cr ac 0n

+

Ocnp¿c¡oI

Ocupacroñ

Ara de a a§a

Desempr
esdo Empresano 't'

de uso del

lnlernel

une vez pof semana

añÍ0 2 ¡ 3€ces
p0f semana

dranamenle

no usa

Tcte

IC

I

TO

2

90

9

21

65

11

106

l

)
10

'J 2t

l8

r59

22

2.3

OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS

Fr¿quenc! Percen: Val d P?rc ent
C rmLlatile

Perr ent

Valrd :slLd¡anle
rroflsional

Am¿ de Ca:a
:omerc ante

lesemplealo
:mpreslrio
flros
Iotal
lystsmlvlls r ¡n g

Tolal

s0
106

12

16

6

10

3

243

2

245

36,7

4 3,3

4,9

6,5

2,4

4,1

1,2

99,2

100,0

37,0

4:,6
4,9

8,6

{.1

1,2

10c.0

3I,0
I0,7
85,6
or 1

sl,7
I8.8

100.0

\'a lid

Missing

50

i5

PeI]enl¡les

N 243

?

1,00

2,00

2,0 0

:l
,l

16 I

:l,1

,:l :l



Ocupacion



PUNTO DE EQUILIBRIO:

ANEXO 12

CUADRO ANALISIS DE SENSIBILIDAD

SHOPPING EXPRESS

PUNTO DE EQUIBRIO

AL 30 DE OCIUBRE DET 2OO9

lngresos
Costos Voriobles
Costos F¡jos

Costos Totoles

I
322,560
241 ,920
5r.518

2?3,438

2
350.3ss
252,799
5t.5r8

304,318

3

380.502
264.168

5r .9 r0
3t 6,O7 7

4
413.266
27 6,047
5t.?10

327,957

5

448.852
288,4ó I

52,3I I
340.780

É

487.50t
30 t .433

52,3I I
3s3,752

7

529 ,47?
3 r 4.989

52.7 46

367 ,735

8
575.072
329 ,t s4

52.7 46

38 r ,900

9

624,590
343.95ó

53,t92
397, r 48

l0
678.372
359,424

53. 192

412,616

Punlo de Equlllbrlo (§)

Compro minimo ($)

Entregor mlnlm03 (En punlo de equlllbtlo)
Enlregos mensuole3 (En punlo de equlllbrlo)

20ó,07¡t 185,047 169,78i 156.338 l4ó,413 ',|37.075 130.205 123,3¡14 1,|8,387 113'135

40

5,',t 52

859

40

4.626
771

40

4,245
707

40

3,908
ó51

40

3,6ó0
6r0

40

3,427
571

40

3.255
543

40

3,084
5t4

40

2,960
493

40
2,928

471
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