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RESUMEN

En el mundo, las transacciones en linea han crecido rapidamente en
los ultimos afos, y el Ecuador no se queda atras, esto debido a la
expansion del uso de internet y de las redes sociales, generando que
las empresas innoven en plataformas digitales.

Basado en estos antecedentes de mercado, se ha decidido realizar un
proyecto de comercializacion de productos de primera necesidad a
través de la pagina Web y App, con servicio a domicilio para la zona
urbana de la Delicia y Eugenio Espejo de la ciudad de Quito. Este
estudio tiene como finalidad ofrecer al cliente un servicio innovador,
basado en la experiencia de usuario, donde se une varias tendencias
tecnologicas para hacer de este, algo nuevo y diferente de lo que
ofrece la competencia.

Para ello es necesario evaluar el entorno macro y micro para poder
tener claro las probabilidades de acceso a este tipo de mercado. Para
conocer el mercado, se utiliz6 la metodologia de la investigacion
basado en fuentes primarias y secundarias, mismas que nos
permitieron conocer los gustos, preferencias, habitos, frecuencias de
compray lo mas importante determinar si les gustaria contar con un
mercado virtual a domicilio.

Con los resultados obtenidos, se procedid a crear el servicio que se
va ofrecer en el mercado, basado en el marketing mix, mismo que
permite ir generando estrategias para la introduccién en el mercado.
También en este estudio se determind los recursos, procesos y
tiempos a seqguir para satisfacer al cliente.

Finalmente se realiz6 un analisis financiero para evaluar la viabilidad
y rentabilidad del mismo, para ello se identific6 el VAN y TIR y el
periodo de recuperacion de la inversion.

Palabras clave: comercio electronico, mercado virtual, productos de
primera necesidad, imagenes 360°, cédigo QR, ecommerce.
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ABSTRACT

In the world, online transactions have grown rapidly in recent years,
and Ecuador is not far behind, this due to the expansion of the use of
the internet and social networks, causing companies to innovate on
digital platforms.

Based on these market antecedents, it has been decided to carry out
a project for the sale of basic necessities through the website and the
App, with home delivery for the urban area of La Delicia and Eugenio
Espejo in the city of Quito. The purpose of this study is to offer the
client an innovative service, based on the user experience, where
several technological trends come together to make this something
new and different from what the competition offers.

For this, it is necessary to evaluate the macro and micro environment
in order to be clear about the probabilities of access to this type of
market. To know the market, the research methodology based on
primary and secondary sources was used, which allowed us to know
the tastes, preferences, habits, purchase frequencies and most
importantly, determine if they would like to have a virtual market at
home.

With the results obtained, we proceeded to create the service that will
be offered in the market, based on the marketing mix, which allows us
to generate strategies for market introduction. Also, in this study the
resources, processes and times to be followed to satisfy the client
were determined.

Finally, a financial analysis was carried out to assess its viability and
profitability, for which the NPV and IRR and the payback period of the
investment were identified.

Key words: electronic commerce, virtual market, basic necessities,
360 ° images, QR code, ecommerce.
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1. DESCRICION DEL NEGOCIO

El plan de negocios se orienta en la introduccion al mercado ecuatoriano de una tienda e-
Commerce, a través del desarrollo de una pagina web y aplicacion movil, que permita de

forma interactiva facilitar y agilizar el shopping experience de los usuarios.

Sabemos que en hoy en dia el mercado vive de forma acelerada, y lo que mas falta es el
tiempo, lo que ha llevado a que el mercado evolucione. Por otro lado, sabemos que el
internet y el uso de aplicaciones como WhatsApp y Facebook, se han vuelto indispensables.
Los usuarios hoy en dia usan muchas aplicaciones moviles para solventar sus necesidades,

y ahorrar tiempo.

Pensando en todos estos factores y enfocado a ese grupo de personas que les gusta la
interaccion con las aplicaciones maviles y que desean innovar su shopping experience. Se
ha creado un mercado virtual de productos de primera necesidad con una plataforma basada
en productos en 360 grados que le permita al usuario observar las bondades del mismo, de
esta manera se sentird seguro de lo que estas adquiriendo, cada producto a su vez lleva su

descripcidn, precio, fecha de caducidad y semaforo alimenticio.

La plataforma cuenta ademas con etiquetas de agotamientos de stock, que consiste en que
mientras el usuario, esta realizando su compra va a encontrar articulos con etiquetas que le
irdn enviando mensajes de que, si sube ese producto al carrito antes de que se acaben los
diez minutos, el podra contar con un descuento en ese articulo, con esto se pretende
conseguir que el usuario no abandone la plataforma sin comprar, lo motivamos a realizar

su pedido.

Una vez que el usuario ha terminado de escoger sus productos, él los puede cancelar por
los distintos canales que ofrecemos ya sea por transferencia, tarjeta de crédito, billetera

movil.

Cuando el usuario ha cerrado su compra, el podra visualizar a través de su celular, en donde

y en qué tiempo le llega su pedido, esto gracias a que nuestro transporte cuenta con GPS.



Pero esta experiencia no termina con la compra, el usuario podra seguir apreciando las
bondades fisicas en lo virtual, esto plasmado en el cddigo QR que llevan los productos,
mismos que con la ayuda de la camara del celular, se podran escanear y disfrutar de recetas,
tips o articulos relacionados con el uso del producto. Ademas, nuestros empaques contaran

con codigo QR que les facilite entrar en la plataforma de manera réapida.

Para fidelizar a los clientes, se ha creado el modelo Premium, en el cual los clientes que
realicen seis compras frecuentes tendran beneficios extras, como son el acceso a
descuentos, dias especiales de promocion, entrega a domicilio gratis, acumulacion de

puntos, entre otros.

Para darnos a conocer como marca, dentro de la App se manejara publicidad en realidad
aumentada, lo que permitird al cliente conocer el manejo de la Web y de la App, de una
manera divertida, y también conocer los productos que se encuentran en oferta. Ademas,
se enviara junto a los pedidos un catalogo impreso para que de esta manera los clientes
puedan observar la informacion y animacién en la palma de su mano y conozcan todo lo
relacionado a los productos de la empresa de una manera interesante, totalmente novedosa

y sobre todo interactiva.

Con este modelo de negocio lo que desea es que el cliente viva una experiencia de compra
Unica, que se sienta parte del modelo y que disfrute al realizar sus compras con seguridad,
comodidad, confianza y sobre todo con calidad. Teniendo en cuenta que durante su

navegacion en la plataforma contara siempre con la ayuda del Chatbot.

ANALISIS DEL ENTORNO

Mercado virtual 360°MARKET TIME, operara en un entorno de evolucién agil y para
garantizar el éxito del negocio se debe analizar los factores macro y micro entorno

relacionados directamente con el negocio.

Segun el (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC, 2012), con la clasificacion
CIIU 4.0 el comercio en linea de esta ubicado en el grupo G, esta division comprende la

venta al por menor de gran variedad de productos, entre los que figuran productos de



primera necesidad y otros tipos de productos, como por ejemplo, vestimenta, mobiliario,

tecnologia, cosméticos, entre otros.

Tabla 1. Clasificacion ClIU 4.0

Codigo Descripcion

G4711.0 Venta al por menor en comercios no especializados con

predominio de la venta de alimentos, bebidas o tabaco.

G479 Venta al por menor no realizada en comercios, puestos de venta
0 mercados.
G4791 Venta al por menor por correo y por internet.

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC, 2012)

2.1 MACROENTORNO

Previo iniciar un emprendimiento, es importante evaluar variables y factores que pueden
influir en el desempefio, desarrollo y actividad del negocio, por lo tanto, a continuacién, se

describe un estudio de oportunidades y amenazas que puede revelar un ambiente externo.

2.1.1 Politico

El gobierno en los ultimos afios se ha focalizado en el emprendimiento y fortalecimiento
de la productividad de acuerdo con lo sefialado por la (Secretaria Nacional del Planificacion
y Desarrollo, 2017), y el Plan Nacional de Desarrollo Toda una Vida 2017 — 2021.

De la misma manera, el (MINTEL, 2016) con el Plan Nacional de Telecomunicaciones y
Tecnologias de Informacion del Ecuador al 2021, proyecta ser un instrumento de
planificacion y gestién en el d&mbito de la telecomunicaciones y tecnologias de la
informacién que manifieste estrategias para alcanzar una mayor inclusion digital y
competitividad, apoyado con la estrategia Ecuador Digital 2.0, con el propdsito de que los
ciudadanos accedan y generen informacion y conocimiento, de esta forma poder reducir la
brecha digital actual. La vision de esta politica es ubicar al pais como un modelo regional
en conectividad, tal y como lo citd Patricio Real, viceministro del MINTEL: “Una meta del

Gobierno es aumentar de 4.6 a 5.6 el indice de desarrollo de las Tecnologias de la



Informacion y Comunicacion al 20217, (SENESCYT, 2019).

Para el Micromercado Virtual el aspecto politico es una oportunidad, pues favorece el
emprendimiento, prioriza la tecnologia y las telecomunicaciones en busca de mejorar la

matriz productiva, de esta forma apoyan a la reactivacion econémica del pais.
2.1.2 Economico

El facil acceso a internet esta transformando la economia y los habitos de los consumidores
en compras en linea y estan ganando terreno en Ecuador, a favor de ello se ubican los
desarrollos identificados en el sector del comercio electronico, industria que en los ltimos
afios de acuerdo a un estudio del observatorio de comercio electronico (Camara
Ecuatoriana de Comercio Electronico, 2019) ha crecido exponencialmente, pues en el afio
2019 el comercio electronico movié US$ 1,648 M, con su equivalente a 24 millones de

transacciones, casi el doble frente al 2017.

Figura 1. Crecimiento del comercio electrénico
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Fuente: (Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2019)

Un reporte de (Business Insider, 2016) indica que Latinoamérica es la region de mayor
crecimiento e-Commerce, detras de Asia, pues se estimo que creceria a una tasa anual de
17% hasta llegar a US$ 85 mil millones hasta el afio 2019. Ademas, una de las razones por
las que el comercio electrénico se esta fortaleciendo en pais es que cada vez existen mas

empresas que ofrecen sus productos a través de este canal, por ende, la contribucion de las



ventas por e-Commerce al PIB es de 1.53%, el cual equivale a un incremento de 25% de
contribucion de esta categoria respecto al afio 2018.

Figura 2. Contribucion de las ventas por e- Commerce al PIB
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Fuente: (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, 2019)

Para el Micromercado Virtual el factor econdémico es una oportunidad; debido al
crecimiento y expansion que ha demostrado en los Gltimos 4 afios, lo cual estd generando
mayor competitividad en el mercado, incrementando las ventas en ingresos aportando en

la economia del pais.

2.1.3 Social

El comercio electrénico en los ultimos afios ha tenido un gran avance y aceptacion por
parte de la sociedad que lo ha tomado como habitos para realizar compras, informarse y
también para emprender en estos negocios. Adicional, debemos tener en cuenta que el
avance tecnoldgico y el uso de teléfonos moviles se han vuelto indispensables lo cual ayuda

a que este tipo de comercio alcance ventaja frente al comercio tradicional.

Conforme lo sefiala (Datta Business Innovation, 2020), entre los paises mas poblados de
Latinoamérica, Ecuador mantiene una dominante conectividad al internet con un 81%
sobre Argentina que registra el 78,6%, Chile 77%, Brasil 65,9%, México 65,3%, mientras

que los paises vecinos: Colombia alcanza el 58,1% y Peru el 56%.

Aumentar en un 10% la penetracion de telefonia madvil en hogares es uno de los objetivos

del (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2018) para los



afios 2016 al 2021, el cual incrementara el factor total de productividad a largo plazo, en

4.2 puntos porcentuales, beneficiando tanto a la poblacion como a la economia del pais.

Adicionalmente, segun datos del (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2013), en la
Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDU ( 2011 - 2013),
indican que el uso y acceso a internet desde los hogares escaldé en 2013 a 40,4% en
comparacion al 2010 con un 29 % de acceso, de esta manera se ha evidenciado una
evolucion positiva pues ahora este servicio se encuentra mas accesible para la ciudadania.
Pichincha con el 53,1%, es la provincia con mayor acceso a internet en el afio 2013 es

mientras que Los Rios con el 25,0% es la provincia con menor acceso.

Al ser Pichincha la provincia con mas acceso a internet, el Micromercado Virtual es una
oportunidad, puesto que el ritmo de vida vigente hace que las persona no dispongan de
tiempo suficiente para realizar compras de supermercado, sin embargo, ofertar por medio
de un comercio electronico productos de primera necesidad con una amplia gama de

opciones, brindara rapidez al momento de adquirir lo que necesita con un solo clic.

2.1.4 Tecnoldgico

La tecnologia se ha convertido en una herramienta que ha transformado el estilo de vida,

aportando a la comunicacién, educacion y a la creacion de negocios.

El entorno digital donde se va a desarrollar el Micromercado Virtual, frente a las tendencias

tecnoldgicas vigentes entre las principales sefiala (Sendcloud, 2019):

e Pagina web y aplicacion movil. — Con el incremento de accesibilidad de usuarios al
internet estas plataformas constituyen la base del comercio electronico, pues sin estas

herramientas no sera factible comercializar productos y servicios.

e Métodos de pago virtuales. - Las billeteras mdviles y plataformas de pago digitales,
ahora son las opciones que los usuarios E-commerce sienten mayor seguridad, gracias
a la identificacion por huella dactilar u otras tecnologias, ademas de permitirles que

realicen sus compras de manera facil y rapida.



e La realidad aumentada. - Permite que los consumidores integren claramente las

categorias de su entorno de tal forma que por poco pueden tocarse fisicamente.

e Aprendizaje automatico. - Es una rama de la inteligencia artificial, con su aplicacion
los comercios electronicos podran adoptar una mejor experiencia de usuario, esto
basandose en compras previas que ha realizado los clientes y sus habitos de consumo,

es decir analizar informacion ya existente.

e Chatbots. - Los consumidores podrén interactuar en un ambiente virtual (lenguaje de
programacion u algoritmo) y no una persona. El uso de esta tecnologia se dara mediante
la guia y resolucién de preguntas frecuentes que realice el cliente en la plataforma.

La (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, 2019) menciona que el 40% no compra

en portales nacionales, mientras que DePrati para bienes de consumo personal con un 29%:

Figura 3. Portales preferidos — bienes de consumo
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Fuente: (Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2019)

La tecnologia es una oportunidad, pues los avances tecnoldgicos integrados a diferentes
tendencias digitales, se han afianzado en los consumidores del comercio en linea, y son
cada vez mas. Durante la pandemia se ha fortalecido esa confianza trasladando a
plataformas online consumidores de tiendas fisicas quienes realizaron compras online aun

cuando jamas lo habian hecho.



2.1.5 Ambiental

El comercio electrénico trae beneficios para el medio ambiente, por ejemplo, la reduccién
de espacios para almacenaje de los productos, disminucién en el consumo de recursos,
ahorro de energia, ahorro de materia prima, son algunos de los factores que favorecen una
mayor sostenibilidad ambiental. Otro aspecto importante es que los consumidores pueden
realizar las compras desde casa, evitando contaminantes por traslados en automoviles, uso

de papel, etc.

Segun un estudio de (Carnegie Mellon University, 2011), el comercio electronico esta
cambiando evidentemente la huella ambiental, pues sostiene que este comercio reduce
hasta un 30% el consumo de energia y emisiones de dioxido de carbono a comparacion de
una tienda fisica. Adicionalmente, las empresas cada vez aportan de mas firmeza en el
manejo de materiales que trabajen a favor de la conservacion y respeto al medio ambiente,

ofreciendo empaques biodegradables.

2.1.6 Legal

El gobierno actualmente esta atravesando una transicion con el proposito de optimizar el
horizonte de vida de los ciudadanos, concediendo liberacion de comercio, mediante el
impulso de actividades que apoyen el desarrollo econdmico productivo, de esta forma

promover estrategias que promuevan el comercio electronico.

Para las transacciones que mantengan como base el uso de internet, se tiene un marco legal
(Certificacion Electronica del Banco Central del Ecuador, 2002), o Ley de Comercio
Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos; el mismo que tiene por objeto
regular los mensajes de datos, la firma electrénica, la contratacion electronica y 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. Esta regulacion
también introduce sanciones por delitos informaticos que puedan originarse de estas

transacciones virtuales.

Adicionalmente, el gobierno motiva a emprendedores con una serie de incentivos

tributarios; reduccion de 0% en la tarifa del Impuesto a la Renta durante 3 afios para nuevas



microempresas que inicien su actividad econémica a partir del 31 de diciembre de 2017.
(Servicio de Rentas Internas, 2018).

Por ultimo, en el Cddigo Orgéanico Integral Penal aprobado por la (Asamblea Nacional,
2014) en sus articulos 229 al 234, se menciona el marco legal por irregularidades y delitos
en el uso del ciberespacio, la seguridad de la informacion y revelacion ilegal de datos
considerada reservada, constituyéndose un avance contra la integridad y posibles

vulnerabilidades en los sistemas informaticos.

2.1.7 COVID-19

Actualmente la COVID-19 es una pandemia causada por la enfermedad infecciosa
coronavirus que afecta a todo el mundo desde diciembre de 2019. (Organizacion Mundial
de la Salud , 2020)

A nivel global esta pandemia ha afectado a todas las industrias, sin embargo, algunas de
ellas han sido privilegiadas producto de la emergencia sanitaria y la restriccion de
movilidad. EI e-Commerce destaca como una de las industrias ganadoras, después de los

servicios y suministros médicos y cuidado personal:

Figura 4. Potenciales beneficiarios y afectados
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Fuente: (Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2019)
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2.2 MICROENTORNO
2.2.1 Amenaza de Productos Sustitutivos

Tienen una estimacion alta, debido a que en el mercado que nos estamos desarrollando
existe muchos canales de servicios sustitutos, tomando en cuenta que tenemos mercados

tradicionales y a la vez mercados que ya trabajan de forma on line.

A continuacién, se menciona los mercados sustitutos tradicionales y online mas destacados

en la zona urbana de la Delicia y Eugenio Espejo.

Tabla 2. Mercados sustitutos en la zona urbana de la Delicia y Eugenio Espejo

SUPERMERCADOS TRADICIONALES ZONA

URBANA DE LA DELICIA'Y EUGENIO ESPEJO

EMPRESA NUMERO DE LOCALES
SUPERMAXI 10
SANTA MARIA 10
TIA 8
AKI 6
MERCADOS MUN. S)
MEGAMAXI 2
MI COMISARIATO 2
CORAL 2
JUMBO 2
ECUABASTOS 1
TOTAL 48

Fuente: Investigacién del autor

2.2.2 Poder de negociacion con los proveedores

Es medio, pues por un lado dependemos de la disposicion de productos, pero al ser un
negocio que ofrece varias marcas de productos, el nimero de opciones de proveedores es
méas amplia, lo que nos ayuda a poder negociar y establecer alianzas estratégicas con
mayorista de productos surtidos y multi-marca para negociar precios y mejores condiciones
ya sea de pago, entrega e inventario. Dentro de nuestros principales proveedores podemos

mencionar, entre otros:



Tabla 3. Proveedores

11

PROVEEDORES

supermercanoc i

Mayorista de Productos Surtidos y multi-marca.
Viveres, frios y congelados, carnes y embutidos,
bebidas, limpieza y hogar, mundo bebe, cuidado
personal y belleza, mascotas.

POR QUE COMPRAR EN

TITAN

TU SOCIO MAYORISTA

Mayorista con mas de 2.500 productos surtidos.
Aceites, margarinas, bebidas, productos de
limpieza marca Olimpia y Brillex, Ciclon, perla,
lava todo, pasta dental polar, Jabdn Jolly, Duet.

Jab6n, Shampoo, aceites, afeitadoras, cuidado

INDUSTRIAS
ALES dental marca oral B, comida de mascota marca
CUIDAR ES QUERER Chunky.

p Comida para mascotas, huevos, mermeladas, arroz
PRONACA rendidor, aceites, aderezos, alifios, enlatados,
i mayonesas, salsa de tomate entre otros.

@ Bebidas, desinfectantes, cuidado personal, snacks.
=_>
Quala

Fuente: Investigacién del autor

2.2.3 Amenaza de nuevos competidores

Es alta, ya que las ventas online se han incrementado en los ultimos afios, la mayoria de los

negocios hoy cuentan con esta herramienta y en muchos casos de tiendas tradicionales que

también lo usan.

Mediante observacion directa se pudo determinar que la competencia busca entrar en este

mercado por:

e Los costos de un mercado virtual son menores que los del comercio tradicional.

e FEscaso inventario fisico o nulo.

e Reduce costos.

e Lacomodidad que se le brinda al cliente al llevarle a domicilio.

e La facilidad de pago.

e Es una forma dinamica de hacer las compras.

e La mayoria de la poblacion cuenta con internet y celular.

e Se ofrece un servicio y producto més personalizado
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Conforme las consideraciones citadas esta fuerza para el negocio se convierte en una

amenaza.

2.2.4 Poder de Negociacion de los clientes

Es alto, debido a que los clientes son sensibles al precio, y en el mercado encontramos
varios servicios sustitutos, tanto por los supermercados tradicionales, como de los
mercados online. Por esta razon es que se ha pensado un servicio que nos diferencie de la

competencia y que atraiga al cliente.

2.2.5 Rivalidad entre Competidores

La rivalidad entre competidores es alta, principalmente porque entrar en este tipo de
mercado es facil y rapido, pues la dificultad técnica y los costos de operacidn cada vez son

menaores.

Para ello es necesario realizar un analisis constante de la competencia, ya que asi se puede
conocer sus fortalezas y debilidades constituiria fuente de informacion para evaluar
constantemente su gestion todo ello ayudaria a mejorar el negocio generando nuevas

estrategias de mercado. En si la rivalidad es una amenaza puesto que define la rentabilidad.

En nuestro caso los mayores competidores son los mercados online que han surgido de los

mercados tradicionales como son:

Figura 5. Principales Competidores
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3. LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS

3.1 MISION

Brindar un shopping experience a nuestros usuarios, mediante la comercializacion de
productos de primera necesidad en imagenes 360 grados, a través de un mercado virtual.
De esta forma satisfacer las necesidades de nuestros usuarios y consumidores otorgandoles
calidad, variedad, precio justo y servicio basado en la atencion, compromiso de nuestros
trabajadores, garantizando compras seguras, puntuales y oportunas en la entrega de los

productos a domicilio.

3.2 VISION

Consolidarnos como el mercado virtual que brinda la mejor experiencia de compra, en la
zona urbana de la Delicia y Eugenio Espejo de la ciudad de Quito, con el propdsito de
diferenciarnos de la competencia brindando una distincién para los clientes y proveedores.

Aumentar las ventas y el numero de clientes, afio a afio con proyeccion a nivel nacional.

3.3 PRINCIPIOS

e  Trabajar con pasion pensando siempre en ofrecer la mejor experiencia de compra.

e  360° Market Time velara siempre por el bienestar de sus colaboradores procurandoles
un mejoramiento en nivel de vida de ellos y sus familiares.

e Estamos comprometidos con nuestro liderazgo y a cumplir con nuestra
responsabilidad ante la sociedad.

e Aseguramos nuestro liderazgo en el mercado mediante un crecimiento responsable

e Eltrabajo en equipo es un factor primordial para el logro de nuestros objetivos

e  360° Market Time, brindaréa servicio de calidad, buscando siempre fidelizar clientes

3.4 VALORES

Los valores que son fundamentales para el éxito de 360° Market Time son:

e Servicio: nuestro esfuerzo estd orientado a satisfacer a nuestros clientes apostando

siempre por una atencion de alta calidad.
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¢ Innovacion: constante evolucidén en procesos en busca de una mejora continua para
simplificar nuestras operaciones.

e FEtica profesional: actuamos con integridad, profesionalidad y respeto a las personas en
todo momento.

e Confianza: trabajamos de forma integra con transparencia, coherencia y honestidad
entre clientes, proveedores, colaboradores y empresa.

e Trabajo en equipo: el recurso humano es lo méas valioso para nuestra empresa.

e Honestidad: seriedad y oportunidad en la entrega de los pedidos.

e Respeto: trato amable e igualitario tanto a colaboradores y a nuestros clientes.

e Responsabilidad: fiel cumplimiento de la eficiencia operativa de las actividades y
objetivos trazados.

¢ Nuevas Tecnologias: Promovemos el uso de nuevas tecnologias para mejorar la calidad
de nuestro servicio.

e Respeto al medio ambiente: Nos encontramos intimamente comprometida con el

respeto al medio ambiente.

3.5 MODELO CANVAS

El modelo Canvas es una herramienta que nos ayudara a representar el modelo de negocio
innovador y sustentable, simplificando en nueve divisiones, de manera grafica y de facil

entender, a continuacion, se muestra modelo Canvas para 360° Market Time:



Figura 6. Modelo Canvas

Micromercado virtual de viveres de primera necesidad en la ciudad de Quito

306108 GLAVE
ll@\\
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— ElCoral
— Supemaxi
- Ak
— Santa Maria
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AGTIVIDADES GLAVE

Integracion de plataforma Web:

- Modelo QR. AR / Botdn de Pagos
Social Media

- Incorporacion de codigos QR
productos y empagues.

- Actualizacion en la WEB
interacciones de las etiquetas para
promocionas.

Programacidn logistica

REGURSOS GLAVE
Financiamiento: 70% / Socioz 30%
Inversion: Plataforma Wab y App

- Proveadores v su mventario

- Pasarslas de pago,

- - TI Disefio impreso, Mk Digital
- Disefiadores UX / UL

- Community Manager

- - Transporte (Vehiculos / Motoz)

ESTRUGTURA DE

Costos de Ventas: (87% costo ventas + envio a domicilio)
Costos Fijos: (Tecnologia, intangibles, Infraestructura, RRHH,

Qutsourcing)

Costos de Inversion Inicial: Pagina web, App

Financiamiento 70%

Fuente: Elaborado por el autor

PROPVESTA DE

Shopping Experience Wab v App
en imdgenes de productos 360 y
publicidad de servicioz en
realidad amentada.

Precios justos y competitivos.
Entrazas al lugar de tu eleccion
de 4 2 9 horas como maximo.
Productos con codigos QR para
visualizar recetas o articulos de
interés en realidad aumentada.
Reconocimientos 2 clientes por
compras frecuentes (acumulacion
de  punmtos, descuentos
promociones ¥ envios gratiz) .
Facilidad de pago medios
digitales

Programacion de Compras

6OST0S

RELAGION GOV BLIENTES

Satisfaccion v segunidad al
momento de la eleccion del
producto.

Servicio Personalizado
Perzonal de Reparto Calificado
Entragas 2 domicilio o =i
prefiere pasa retirando por
local.

BAVALES
L —

Pigina Web

App Movil

Redes Sociales (Facebook,
Instagram, What=App)

SEBMENTOS PE
BLIEVTES

Poblacién urbanas de Quito zonas
Lz Delicia v Eugenio Espejo (14
parroquiaz), claze media, media-alta
(B v C) entre edades de 25 - 49 afioz
que disponen de computadora
utilizan mmtemet y son usuarios de
servicio movil que poseen um

smartphone.

Clientes que tiensn mayor conexion
con el mundo digital, personas con
gran capacidad de compra que estin
dispuestas a adquirir un producto
que los cautive por medio de una
nueva experiencia da consumo.

FUENTE DE INBRESOS

Profit: Margen de Utilidad 15% Costo

—
—

S_'

Profit: Envio a domicilio
Precio: US$ 280 incluido domicilio x 1.116 Q. pedidos mensuales. 6
Boton de Pagos PlacetoPay (Tarjeta de Crédito / Debito)

Transferencia Interbancaria
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3.6 ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS, METAS, ESTRATEGIA Y TACTICAS

Tabla 4. Objetivo 1

Objetivo 1: Cubrir y satisfacer el 90% de la demanda establecida, posicionando la marca en un plazo de dos afios

Meta: Medir trimestralmente la satisfaccion del cliente y la demanda cubierta.

Estrategia

Tactica

Crear una pagina Web y App, basada en iméagenes en 360°, atractiva
y dindmica que brinde una experiencia unica al realizar las compras

de productos de primera necesidad.

La pégina Web y App deben ser faciles de usar y mantenerse en

constante innovacion.

Captar clientes con compras frecuentes durante seis meses, para

convertirlos en clientes Premium, y con ellos fidelizarlos.

Brindar a los clientes Premium, diferentes tipos de promocion como

lo es la acumulacion de puntos y él envié gratis, entre otros.

Estrategia publicitaria en realidad aumentada para captar la

atencion de los clientes, y posicionar la marca.

Junto con la publicidad se promocionaran ofertas y descuentos para
que los clientes sigan interactuando en la App o en la Web, y
realicen la compra.

En la Web y App colocar en ciertos productos etiquetas de
agotamiento de stock, que duren pocos minutos para asi motivar a

que el cliente adquiera los productos, y no abandone la compra.

Contar con un Chatbot tanto en la Web como en la App, que guie
al cliente.

Mediante el chatbot, se brindara asistencia permanente para que el

cliente no abandone la compra.
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Estudios de mercado.

Realizar encuestas y focus group periédicamente para medir la

satisfaccion del cliente.

Brindar productos de alta calidad.

de alta calidad, con productos

Alcanzar requerimientos

diferenciados.

Fuente: Elaborado por el autor

Tabla 5. Objetivo 2

una mejor atencion en un plazo de seis meses

Obijetivo 2: Capacitar en el manejo de la pagina Web, App, Redes sociales, cadigos QR, realidad aumentada, a los empleados para que brinden

Meta: Dominen el manejo de la Web, App, redes sociales, codigos QR vy servicio al cliente

Estrategia

Tactica

Reclutar personal idoneo para los diferentes puestos de la empresa,
gente con conocimiento de manejo de aplicaciones moviles, redes

sociales.

Contratar personal que cumpla con las especificaciones para cada

puesto.

Cursos - Capacitacion

Establecer un periodo determinado para observar y analizar los

resultados

Realizar evaluaciones

Reconocimientos

Fuente: Elaborado por el autor

Tabla 6. Objetivo 3

Objetivo 3: Fidelizar el 50% de los clientes que visitan la pagina Web en un plazo de un afio.

Meta: Lograr clientes Premium
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Estrategia

Tactica

Brindar un innovador servicio, con una pagina Web y App

Ilamativa con imégenes de productos en 360°, ofertas, descuentos.

Llevar un control de frecuencia de compras, para premiar al cliente

con la categoria premium.

Facilitar la compra al cliente, aplicando parametros de usabilidad y

de mejora de la experiencia de usuario tanto en la pagina web y app.

Elaborar prototipos de paginas web y aplicaciones mdviles y

realizar pruebas piloto previo salida comercial.

Dar a conocer a nuestros clientes el uso de los cddigos QR.

Los productos contaran con un codigo QR, que les permitira
visualizar recetas, tips, caducidad e informacion nutricional sobre

el producto.

Minimizar el abandono de la pagina.

Crear etiquetas de agotamiento de stock, para que los clientes no
abandonen la plataforma sin adquirir productos.

Crear un Inbound Marketing, que brinde articulos, tips, videos
Ilamativos para poder captar la atencion de los clientes hacia la

plataforma.

Contar con un Community Manager profesional.

Participar activamente en Redes Sociales.

Atencion al cliente en Redes Sociales.

Generar estrategias SEO y SEM

Crear contenido de valor.

Fuente Elaborado por el autor

Tabla 7. Objetivo 4

Objetivo 4: Mantener e incrementar las ventas en un 20% afio tras afio

Meta: Incrementar ventas

Estrategia

Téactica
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e Dar una buena imagen de la empresa e Brindar una experiencia de usuario Unica, basado en la innovacion

de las herramientas tecnoldgicas

e Satisfacer al cliente e Brindar una buena atencién

e Darnos a conocer en el mercado e Mediante publicidad en realidad aumentada en la App, llevar el
logo de la empresa impreso en camisetas, gorras, fundas, entregar
catalogos de productos que le permitan conocer al cliente méas sobre

las bondades del servicio.

e Diferenciarnos de la competencia e Competir por calidad no por el precio

Fuente: Elaborado por el autor
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4. ESTUDIO DE MERCADO

4.1 IDENTIFICAR EL PROBLEMA

Analizar el grado de aceptacion de un mercado virtual de productos de primera necesidad
con productos en 360, basado en el uso de cddigos QR, en la zona de la Delicia y Eugenio
Espejo de la ciudad de Quito, el cual permita identificar el mercado objetivo, conocer las
necesidades, preferencias y comportamientos (expectativas, deseos, aspiraciones) de los
potenciales clientes. Ademas, permita determinar oportunidades y amenazas en la decision

de compra por medio de canales virtuales.

4.2 FUENTES DE INFORMACION
4.2.1 Fuentes Secundarias

Se recolectara informacion de entidades privadas y pablicas afines a la industria del plan
de negocio, entre los que se menciona: censos y datos estadisticos de compafiias de
tecnologia y comunicacién, investigaciones y estudios de la industria. Asi como,
documentos y publicaciones en internet, y demas articulos que permita recabar

informacion relevante.

4.2.2 Fuentes Primarias

Los datos primarios seran obtenidos por medio de entrevistas, focus group y encuestas

mismas que se realizaran en la zona urbana de la Delicia y Eugenio Espejo.

4.3 METODOLOGIA

4.3.1 Analisis cualitativo

Se realiz6 un proceso de extraccion de datos para poder investigar el grado de aceptacion
de un mercado virtual de bienes de primera necesidad en la ciudad de Quito (zona Delicia
y Eugenio Espejo).
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Entrevistas

Se realizaron tres entrevistas (Experto Plataforma Web/App, Competencia y Cliente)
que permitieron la obtencion de informacion relevante para la elaboracion del plan de

negocios.

Entrevista 1 — Experto Plataformas Web y App
Gerencia de Marketing y Negocios — MEDIUM MULTIMEDIA

1. ¢Cudl es la principal diferencia en cuanto a comercio electronico, entre una pagina web
y una app?

El sitio web esta disefiado para poder ser visualizado por medios tecnoldgicos de escritorio,
mientras que la app estd creada para dispositivos moviles e incluso para un sistema
operativo determinado. En cuanto a diferencias de funcionalidad o disefio se relaciona
principalmente por aspectos de interfaz y experiencia de usuario. Ahora, la diferencia
especifica se basa en la forma y frecuencia de como el usuario la utilizara entorno a
satisfacer sus expectativas, pues la app y un sitio web son herramientas de comunicacion
con objetivos distintos. Un punto a tomar en cuenta es que la web implica menores costos

que de una app tanto en el disefio y su mantenimiento.

2. ¢Cual cree usted es el estado del comercio electronico en Ecuador?

El comercio en linea ya no es una alternativa, ahora es una necesidad que toda empresa
debe ofrecer, pues si no innovan en plataformas definitivamente quedaran rezagadas o
simplemente despareceran. Considerando lo mencionado, el comercio electronico en el
pais tiene mucho que brindar, ya que permite ser mas rentables a un menor costo y con

mayor posibilidad de éxito.

3. ¢Cuales son sus recomendaciones para crear una tienda online eficiente?

De ahora y en adelante las plataformas de comercio electrénico deberian enfocarse en una
experiencia de compra del cliente pues de esto depende sustancialmente la satisfaccion y
su decision de compra. Ademas, mantener una plataforma intuitiva interactiva y facil de
utilizar con contenido relevante apoyara a fidelizar a los clientes y sobre todo minimizar la

tasa de abandono con altos indices de ventas efectivas.
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4. ¢Qué haria para asegurarte de que el usuario esta encontrando lo que busca en la tienda
online?

El disefio de las plataformas debe ser amigable enfocado en exponer los principales
productos para los usuarios. Para ello en la estructura de HOME debe ser moderno y

tecnoldgico con varios call to action:

- Un banner con fondos fotogréaficos

- Una pequefia introduccion con los principales rasgos de la empresa.
- Categorias de Productos con pequefias descripciones.

- Formulario de contacto

- Formulario rapido para envi6 de comentarios y sugerencias

- Acceso a redes sociales

- Enlace a Whatsapp y Facebook Messenger

Entrevista 2 — Competencia mercado virtual
Gerencia Comercial - SU MERCADO VIRTUAL

1. ;Qué haria para asegurar que el usuario esta encontrando lo que busca en la tienda

online?

- Crear categorias de productos.

- Disponer de listado de productos por popularidad, ultimos productos cargados,
calificacion de productos y precios.

- Crear etiquetas asociada a los productos y que esta seccidn de etiquetas este visible
en la primera pagina al acceder.

- Disponer de una descripcion corta del producto.

- Disponer de una seccion de productos relacionados en la cual se visualicen otros
productos.

- Disponer de una seccion de productos del mes.

2. ¢Cudl seria la clave de llevar un buen proceso de compra online?; y, ¢en qué factores te

has concentrado?
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- Uno de los factores es el acceso y registro a la pagina lo mas simplificado y seria
ideal poder ingresar solo con la asociacion por la cuenta de redes sociales o google,
de igual forma poder comprar sin registrarme es muy buena opcion.

- Disponer de productos actualizados y de mayor rotacion a precios competitivos.

- Costos estandares de entrega y manejo de entregas sin costo.

- Entrega en maximo 24 horas.

- Disponibilidad de diferentes formas de pago.

3. ¢Cudles han sido los mayores retos durante la pre-operacion y puesta en marcha de la
tienda virtual y como has sabido sobrellevarlos?

Uno de los mayores retos es la disponibilidad de productos el momento de preparar el
pedido y esto asociado a la logistica de entrega, en si todo este proceso no debe sobrepasar
las 24 horas de entrega lo cual es muy viable e incluso realizamos entregas en el mismo
dia, la forma de sobrellevarlo es disponer de mas de una opcion de proveedor de los
productos y un responsable de la misma y para el tema de la logistica siempre disponer de
un vehiculo (moto/carro) y una persona lista que se encarga de la entrega, tener las tareas
definidas ayuda a que cada responsable realice su trabajo de forma coordinada la cual

permite realizar las entregas en el tiempo limite definido e incluso menor tiempo.

4. ¢Como has manejado los articulos ofertados dentro de tu web/app para no dejar de ser
atendidos con relacién a los inventarios propios o de tus proveedores?

Se maneja un stock minimo de los productos que mas rotan y de ahi todo lo demas se
adquiere a nivel de los proveedores o mayoristas con los cuales se adquiere los productos
a un valor menor en base a convenios definidos lo cual permite tener un margen de utilidad,
claro cuando se compra directamente y en mayores cantidades solo en los que mas rotacion

existe un mayor margen de utilidad.

Entrevista 3 — Cliente / Usuario mercados virtuales
Polette Mayorga — EMPLEADA PRIVADA

1. ¢Cudl ha sido el factor de decision para realizar una comprar online?
Realiz6 compras online debido a que no poseo tiempo de ir a un supermercado, y por otro
lado el tiempo que me queda libre lo prefiero invertir en realizar ejercicio o ir a visitar a

familiares y amigos.
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2. ¢ Esta satisfecho con los productos de su compra?

En la mayoria de los pedidos si, sin embargo, también habido ocasiones que me envian otra
marca de producto, o simplemente no me envian el producto por lo que ha tocado realizar
el reclamo de devolucion del dinero. Ademas, para compras de productos con un volumen
mensual el tiempo de entrega lo realizan hasta 48 horas lo cual es pienso que es mucho

tiempo.

3. ¢Qué tal ha sido su experiencia de compra?

La verdad al inicio si fue un poco complicado hasta adaptarme a las plataformas de los
supermercados, pues cada uno es diferente en formas de presentacion y pasos para realizar
la eleccion y compra tanto en la app y pagina web. Con relacion a la recepcion del pedido
es lo que mas conflicto causaba porque los productos llegan después de dos dias de haber

realizado la compra.

4. ¢Recomendaria alguna tienda online?
Si recomendaria El Coral y Tippti, son servicio es muy eficientes, su personal es muy

amable en las entregas y poseen una amplia gama de productos.

Focus group

Para la investigacion cualitativa se realiz6 un focus group, con 12 personas de diferentes
edades, para poder conocer su opinion respecto a contar con un mercado virtual a domicilio,
y poder conocer sus gustos, preferencias, necesidades y percepcion acerca de realizar
compras de productos de primera necesidad por internet.

Resultados focus group

El Focus Group se llevo a cabo el dia domingo 12 de enero del 2020 inicio a las 20HQO, el
cual tuvo la participacién de 12 personas las cuales estan involucradas en la compra de
viveres de primera necesidad, en la zona urbana de la Delicia y Eugenio Espejo de la ciudad
de Quito. (Ver Anexo A)



Participantes:

Tabla 8. Integrantes Focus Group
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No. Nombres ARos Ocupacién
1 |Johnny Hernandez 57 | Transportista Privado
2 | Judith Silva 53 | Ama de casa
3 | Cecibel Cedefio 50 |Ama de casa
4 | Edwin Cisneros 40 | Disefiador Grafico
5 | Diana Hernandez 38 | Seguridad y Salud Ocupacional
6 | Andrea Cuadrado 37 | Auditora
7 | Santiago Guerrero 36 | Empresario
8 |Freddy Ayala 36 | Auditor
9 | Verdnica Rodriguez 35 | Vendedora
10 | Katherine Silva 33 | Profesor Parvulario
11 | Lorena Herndndez 33 | Administrador de Empresas
12 | Anaheli Morales 17 | Estudiante de Secundaria

Fuente: Elaborado por el autor

Con los resultados obtenidos en el focus group, se procede a elaborar un mapa gréafico de los

resultados, donde se explica de forma ampliada de lo que el cliente desea obtener de un

mercadito virtual.
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Figura 7. Mapa representativo del Focus Group
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4.3.2 Analisis cuantitativo en funcion del problema de investigacion

Poblacion o Universo

27

Para desarrollar un segmento objetivo adecuado debemos conocer lo que implica el mismo,

para lo cual se ha definido el proceso mediante la aplicacion de tres factores.

Tabla 9. Segmentacion Geogréafica

SEGMENTACION GEOGRAFICAS
[PAIS Ecuador
[PROVINCIA Pichincha
Ciudad Quito Distrito Metropolitano
Zona Urbana Delicia y Eugenio Espejo
Densidad Urbana
[Poblacién 642.739
SEGMENTACION DEMOGRAFICA
Clase social: Media — media alta
Género: Masculino y Femenino
Edades: 25 a 49 afnos
SEGMENTACION PSICOGRAFICA
Estilo de vida Cuentan con computadora, internet
y Smartphone

Fuente: (Instituto de la Ciudad de Quito, 2010)

Para la segmentacion se considero a personas que vivan en las parroquias urbanas de la
zona de la Delicia y Eugenio Espejo de la ciudad de Quito, de clase media — media alta,
entre edades de 25 a 49 afios independientemente de su género, ya que por lo general a
estas edades la gente cuenta con ingresos econémicos y por Gltimo se tomé el mercado

que cuenta con herramientas tecnoldgicas como computadora, internet y Smartphone.

e Tamaro del Universo



Tabla 10. Tamafo del universo

, Poblacién |Clase B Y |Edades 25/ Poseen
Zona Parroquias Urbana C 34% 49 afios Internet | Computadora| Smarphone
46.4%
Kennedy 70.041 46.227 28.665 9.566 2.802 1.502
Cochapamba 57.679 38.068 23.994 12.448 5.760 3.087
ZONA Beliea.ric: Quevedo 45.370 29.944 18.868 7.111 2.342 1.255
URBANA Ifiaquito 44.149 29.138 17.466 3.869 779 417
EUGENIO ]nca 42.071 27.767 17.199 7.827 3.142 1.684
ESPEJO Jipijapa : 34.677 22.887 13.993 4.114 1.094 586
Concepcion 31.892 21.049 12.979 3.700 930 499
Rumipamba 31.300 20.658 12.917 2.994 626 336
Mariscal Sucre 12.976 8.564 5.147 1.351 331 177
Condado 85.845 56.658 36.454 | 22.791 12.512 6.707
ZONA Ponceano 53.892 35.569 21.772 7.921 2.508 1.345
URBANA LA |Carcelen 54.938 36.259 22.415 9.210 3.300 1.769
DELICIA |Comité del Pueblo 46.646 30.786 19.432 11.059 5.505 2.951
Cotocollao 31.263 20.634 12.816 4.562 1.432 767
TOTAL 642.739 | 424.208 | 264.116 | 108.524 43.063 23.082

Fuente: (Instituto de la Ciudad de Quito, 2010)

e Determinaciéon del Tamano de la Muestra
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Tomando en cuenta que nuestro universo es de 23.082 personas se procede a calcular:

Donde:

kZprqXN

N = Tamafio de la poblacion

p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso

e = Error de estimacion

k = Nivel de confianza

n = Tamano de la muestra

Consideraciones:

(e x(N-1)) + (K* xpx0)

- Nivel de confianza a ser utilizado es el 80% equivalente a un factor 1,28.

- Se asignan maximos valores: p=0,5q9 =0,5.

- El grado de error aceptable es el 5,8%.

A continuacion, se presenta el calculo:
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Figura 8 Célculo de la muestra
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Fuente: (Feedback Networks, 2020)

Se obtiene una muestra de 122 para realizar encuestas, con un nivel de confianza del 80%.
La muestra permitira recolectar informacion con el proposito de interpretar resultados y

extraer conclusiones.

e Elaboraciony aplicacion de la encuesta
Para la elaboracion de las encuestas se utilizo la herramienta la Google Formularios, la cual
permite, enviar por medio on-line a destinatarios con el objeto de completarla. Las

encuestas proporcionaron informacion relevante y especifica, como es, el perfil de los
consumidores, frecuencia y habitos de compra y consumos, etc.

e Presentacion y andlisis de resultados de las encuestas.

Luego de recibir los datos se precedié a analizar e interpretar los resultados obtenidos.
(Ver Anexo B)

4.4 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO O SERVICIO

Es el proceso mediante por el cual productos o servicios traspasa una serie de fases que van

desde su introduccion hasta su declive.



30

Introduccion: sucede cuando un nuevo producto / servicio se introduce en un mercado. Se
estima que 360° MARKET TIME se mantendré en esta etapa aproximadamente unos dos

anos, esto debido al crecimiento acelerado del mercado actual.

En esta fase las ventas estan a niveles bajos pues aln no existe una clara aceptacion del
servicio y la inversion es mayor, para ello nos basaremos en la implementacion de
estrategias de marketing para poder captar la atencion de la mayor cantidad posibles de

consumidores.

A continuacion, se detalla algunas estrategias para la etapa de introduccion:

e Se desarrollara fuertes camparias de Inbound Marketing, para atraer trafico a la pagina
Web y App.

e Se lanzara publicidad en realidad aumentada sobre promaociones, ofertas, descuentos,
para contrarrestar la competencia y captar la atencién del cliente.

e Se implementar en cddigo QR en empaques, envolturas para darnos a conocer como
empresa.

e Se lanzara la campafia conviértete en cliente premium, para fidelizar clientes.

e Todo el personal vestird la marca de la empresa con el codigo QR que nos identifica, y

asi darnos a conocer en el mercado.

ESTRATEGIA DE MARKETING INTRODUCCION POR DESCREMADO
CICLO DE VIDA |:> RAPIDO

La estrategia para la introduccion en el mercado es la de Descremado Répido, dado que el
servicio tiene un alto valor agregado, tiene un precio alto, alto nivel de promocion y es
exclusivo y de calidad. Por tal motivo se eligi6 esta estrategia, que usualmente la utilizan
para la introduccion o lanzamiento de un nuevo producto o servicio, el cual busca
identificar y captar las preferencias de los consumidores, ofreciéndoles calidad,
exclusividad y otros atributos que inciten a los clientes a pagar mas por un bienes o

servicios.

Mediante esta estrategia se desea llegar a:
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e Obtener un crecimiento en las ventas

e Aumentar el trafico de los usuarios

e Mejorar la comunidad en las redes sociales.
e Posesionar la imagen de marca.

e Posicionar a la empresa en el mercado

A pesar de encontrarnos en la introduccion debemos ir pensando como mantenernos en el

siguiente ciclo que es el de crecimiento. Para ello se ha pensado en:

e Ingresar nuevas lineas de productos, para asi poder incrementar las ventas.
e Mantener una constante innovacion de la pagina web.

e Calidad del producto.

e Mantener un buen el precio.

e Incrementar la cobertura y distribucion.

e Realizar campafias publicitarias que nos ayuden a captar mas trafico.

e Fidelizar clientes.

e Desarrollar nuevas estrategias dependiendo el mercado.

4.5 ESTIMACION DE VENTAS

Para determinar la proyeccion de ventas, se tomaron datos estadisticos y datos de las

encuestas realizadas presentadas a continuacion:



32

Figura 9. Segmento de mercado

GEOGRAFICO
Poblacion Urbana Zona la Delicia y Eugenio Espejo
642.739

DEMOGRAFICA

Clase media — media alta entre edades de 25 a
49 anos

264.116
PSICOGRAFICA

Disponen de Internet,
Computadora y Smartphone
23.082

CONDUCTUAL

Buscan un Mercadito
Virtual 22.320

Fuente: Elaborado por el autor (Instituto de la Ciudad de Quito, 2020)

El segmento que se obtuvo es de 22.320 personas, que son clientes de la zona urbana de
la Delicia y Eugenio Espejo de clase media- media alta, de edades entre 25 a 49 afios,
que disponen de internet, computadora y smartphone, que tienen mayor conexién con el
mundo digital, personas con gran capacidad de compra que estan dispuestas a adquirir un
producto, por medio de un mercado virtual, que los cautive por medio de una nueva

experiencia de compra en imagenes 360.

En base a los resultados de la investigacion de mercado, el 96,70% de las personas
encuestadas (22.320) esta dispuestas a comprar productos de primera necesidad de forma
mensual; y, sobre el cual se estima atacar a un 5% como mercado target correspondiente a

1.116 personas.

e Modelo de Ingresos

De acuerdo al rango de compras mensuales que realiza una persona para (4 integrantes
aprox.), segun la proyeccién de ventas para 1.116 pedidos, el precio promedio ponderado
de un pedido mensual corresponde a US$ 276,85. En funcion al precio y el nimero de

pedidos se proyecta unas ventas mensuales de US$ 308.969 y de US$ 3.707.624 anuales.



Tabla 11. Proyeccion de ventas
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Proyeccion Ventas US$
Precio Venta % de No.

Rango de Compras Mensuales Sgn. Encuestas UsD Pedidos Pedidos Ventas
100 - 200 150 42% 470 70476
201 - 400 300 41% 461 138.274
401 - 600 500 13% 147 73.657
601 - 800 700 3% 38 26.561

Mensuales 1.116 308.969
Anuales 13.392 | 3.707.624
Vent
entas Semanales 248| _ 66.660
Diarios 41 11.443
| Precio promedio ponderado servicio| 276,85 |

Fuente: Elaborado por el autor

¢ Analisis de competidores

(Web y Empresas, 2015), sefiala que la matriz de perfil competitivo es una herramienta

que identifica su competencia y los compara mediante factores criticos de éxito de la

industria, revelando en contexto sus fortalezas y debilidades. Una vez realizado el

analisis se podra determinar qué areas debemos mejorar y que areas proteger.

e Matriz de Perfil Competitivo

En base a una observacion directa se procede a presentar los principales competidores:

Tabla 12. Matriz Perfil Competitivo

Tipti Mercadito EE El Coral Wanlla Tia online
} Y
= wanlla
Factores Peso | Rating | Puntaje | Rating | Puntaje | Rating | Puntaje | Rating | Puntaje | Rating | Puntaje

Calidad de los productos 015 2 03 3 045 4 0.6 3 045 3 045
Servicio al Cliente 0,10 3 03 3 03 2 02 3 03 3 0.3
Variedad de productos 020 3 0.6 3 0.6 4 0.8 2 04 4 0,8
Dizefio de la Pagina Web 023 3 0,73 3 0.73 2 0.5 3 0,73 4 1
Publicidad 0.05 2 01 3 015 2 01 3 015 2 01
Distribucion 0,10 3 0.3 3 03 2 02 3 03 2 0.2
Promociones 0,03 3 0,13 3 013 2 0.1 2 0.1 3 0,13
Competitividad de los precios| 0,10 3 03 3 0.3 2 0.2 2 0.2 3 0.3
Total 1.00 2,80 3 2,7 2.65 33

Fuente: Elaborado por el autor
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Factores. — Establecidos da acuerdo a las areas claves de éxito para la empresa tanto
Internos como externos.

Peso. - Cada factor critico de éxito tiene un peso relativo entre 0,0 (poca importancia) a 1.0
(alta importancia).

Rating. - Va desde 4 a 1, donde 4 significa una gran fortaleza, 3 — fuerza menor, 2 —
debilidad menor y 1 — gran debilidad.

Puntaje. - La empresa que recibe el mayor puntaje total es relativamente mas fuerte que

sus competidores. (Zona Econdmica, 2020)

¢ Resultado de la (MPC)

Luego de haber realizado el MPC, podemos ver que la empresa TIA, a pesar de ser nueva
en el mercado electrénico es nuestro mayor competidor pues al pertenecer a una cadena de
supermercados mas grande de Ecuador, tiene un mayor conocimiento de como llegar a los
clientes. Este competidor se convierte en un modelo a seguir ya que ha ganado premios E-
commerce; Yy, posee experiencia que nos puede ayudar para innovar y superar a la

competencia.

4.6 PLAN DE MARKETING

4.6.1 Mezcla de mercadotecnia (Marketing Mix)

El marketing mix o mezcla de marketing conforme lo sefiala (GENWORDS, 2020), es la
combinacion de cuatro elementos de manera que satisfaga las necesidades del mercado
meta. A continuacién, se analizan los cuatro elementos del marketing para el mercado

virtual y sus respectivas estrategias.



35

Figura 10. Marketing Mix
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Fuente: Elaborado por el autor
4.6.1.1 Precio

MARKET
Para el desarrollo del negocio se ha escogido, la estrategia de precio segun

P - . . .
© el valor del servicio, misma que permite marcar precios y margen de

TIME beneficio en funcidn al valor afiadido del servicio.

La informacidn se elaboré conforme con los resultados de la encuesta en la que se pudo
determinar, los rangos que la gente adquiere y la frecuencia con la que realizan sus

compras, ademas se tomd en cuenta los productos que la gente mas consume.

También se le afiadié un margen de ganancia hasta el 15%, de cada producto. Se realizé un
estudio en cuanto a los precios que oferta la competencia para poder entrar con un precio
justo y competitivo. A continuacién, se detalla un estudio de los precios de productos de
primera necesidad entre la competencia y los precios base establecidos para el micro

mercado virtual donde se demuestra que son justos y competitivos.

Tabla 13. Precios de la competencia



PRODUCTOS 4
wanlla
Aceite el cocinero 200 ml 1.85 1.86 1.80 1.76 1,78
Azucar San Carlos 3 kilos 3.83 490 441 434 438
Arroz super extra 2 kilos 3.15 3.12 2.99 29 293
Sal de mesa otiginal 300 gramos 0.36 0.19 0.39 0.28 0.28
Harina Ya 1 kilo 22 2.14 2,04 1.93 1.95
Supan de 350 gramos 1,98 1.84 1.45 1,18 1.19
Huevos Indaves medianos 2,39 2.46 2.30 2.35 2.37
Leche Nutrileche entera 1.28 1.36 1,07 1.03 1,04
Chocolate en polvo Ricacao 170 g 1,34 1,16 1,01 1.04 1.05
Tallarines Sumesa 400 gramos 1.7 1,00 141 1,24 1.65
TOTAL 22,08 20,03 18,87 18,05 18,62

Fuente: Elaborado por el autor
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Para calcular el precio del servicio mensual, se tomé el ingreso bruto (US$ 308.969)

dividido para el nimero de pedidos (1.116), que corresponde a US$ 276,85 (precio

promedio ponderado).

Para el cobro del servicio a domicilio se utilizé la estrategia de percepcién de valor, basada

en la percepcion para el cliente, relacionada con el valor percibido. Para este el caso, el

cliente pagara por el servicio a domicilio, pero ganard comodidad, tiempo y seguridad.

Tomando en cuenta la percepcion del cliente nos basaremos en los resultados de la encuesta

para determinar el precio que estaria dispuestos a pagar el consumidor por el servicio a

domicilio.

Figura 11. Precio Optimo envié de domicilio

ENC

Precio Optimo

| RANGO DE PRECIOS DESDE US$ 2,50 A US§ 3.20 |

Fuente Elaborado por el autor

PRECIO PROMEDIO DE MERCADO
CLIENTE DETERMINA QUEESLO
QUE VALE EN EL MERCADO

IPR.ECIO OPTIMO __ US52.99
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El precio que el cliente estaria dispuesto a pagar es de US$ 2,99, este valor seria cobrado

extra al monto de las compras.

El precio de venta final por pedido del servicio de productos de primera necesidad mensual
(US$ 276,85) y domicilio (US$ 2,99), asciende a US$ 280.

e Costos

El margen de utilidad mensual el cual que se desea obtener en base a la referencia del
mercado es del 12,9%, por ende, el costo corresponde a 85% mas el costo de envio a

domicilio, el cual asciende a un 87,1% de costo de ventas total:

Tabla 14. Costo de Ventas

Costo de Ventas US$
. . % de No.
Costo Estimado + envio Pedidos Pedidos Costo
133 42% 470 62689
264 41% 461 121 617
438 13% 147 64 490
612 3.4% 38 23.210
Costos Mensuales 1.116 272.005
| Cvul 244 |
Costo de Ventas Servicio Mercado + 87 1%
envio ’

Fuente: Elaborado por el autor

4.6.1.2 Producto

Pensando en las necesidades de los consumidores, y en la alta competencia del mercado
360° Market Time, ha disefiado un mercado virtual, que brinda una experiencia Unica e
innovadora en la comercializacion de productos de primera necesidad, con imagenes de
productos en 360 grados, esto con el fin de llegar de forma entretenida y diferente al
mercado. que cada vez se encuentra mas familiarizado con el uso de dispositivos moviles
a traveés de los cuales adquieren productos y servicios.

Para darle a conocer en el mercado y diferenciarnos de la competencia se ha disefiado el
siguiente logo y codigo QR, que permitira al usuario en donde quiera que vea el codigo

con un solo clic transportarse a la plataforma.
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Figura 12. Logo y Cddigo QR de la empresa
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Fuente: Elaborado por el autor

TIME

A continuacién, se detalla como funciona el servicio:

Paso 1: Para empezar a interactuar en la plataforma el cliente debe registrarse, esto con el
fin de crear una base de datos que nos permita conocer sus datos, gustos y preferencias,
para poderle brindar el servicio de compras frecuentes, que se basa en los datos guardados
por el sistema de las compras que ha realizado y con un solo clic, puede volver a generar
una compra futura. Ademas, que con sus datos se puede enviar via mail o0 WhatsApp, los

productos en promocién.

Figura 13. Prototipo de inicio de la pagina Web y App

Fuente: Elaborado por el autor

Paso 2: La plataforma mostrara una barra de menu, en el cual el cliente encontrara las
siguientes pestarias: Acerca de nosotros, Productos, Servicios, Contacto y Forma de pago.
Al desplegar la pestafia de productos, esta se dividida por categorias ya sean estos

Enlatados; Cereales, Abarrotes, Bebidas; Hogar; Cuidado Personal; Bebé y Mascotas, y
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dentro de cada categoria se encuentra la imagen en 360° con su descripcion de gramos, ml

y seméforo alimenticio, esto permite que el cliente pueda visualizar el tamafio, forma,

marca y con ello tener la seguridad de lo que esta adquiriendo, y evitar devoluciones.

Figura 14. Prototipo de seleccién de productos

.‘.C

PRECID

$2.76

Fuente: Elaborado por autor

Paso 3: Una vez que el cliente seleccione sus articulos que desea comprar, debera hacer

clic en el boton de pagos donde se le desplegara las distintas pasarelas de pago. En la misma

debe indicar donde desea recibir sus compras, aqui el sistema enviard un mensaje del

tiempo en el que, el pedido sera entregado y en el caso de programar sus compras debe

indicar el dia de entrega y la hora. Para finalizar debe poner Aceptar y la transaccién sera

procesada.

Figura 15. Prototipo de forma de pago y entrega
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Fuente: Elaboracion propia
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Una vez que el cliente reciba su pedido el podrd, visualizar en cada uno de los productos,
el codigo QR que llevan, con el mismo y con la ayuda de un celular Smartphone, el cliente

podra mirar recetas, tips, o articulos acerca del producto.

Figura 16. Recetas en realidad aumentada

Fuente: Elaborado por el autor

e Estrategia del Servicio

La estrategia que se utilizara es la de Desarrollo de Producto, misma que

MARKET

permite introducir nuevos servicios en mercados existentes. Con esta
estrategia se va a modificar los servicios actuales con nuevas caracteristicas

y atributos para satisfacer necesidades no cubiertas del mercado actual. Para

ello se dara los siguientes valores agregados:

e Lacompra se realizara en la pagina Web o App donde el cliente gracias a iméagenes en
360° podra adquirir sus productos.

e Se premiara la fidelidad del cliente convirtiéndole en Premium, y con ello obtendrén
mayores beneficios.

e La pagina contara con un chatbot, quien solventara cualquier duda del cliente.

e Se podra programar las compras es decir el cliente, puede ingresar el pedido y escoger
el diay la hora en la que desea recibirlo.

e Elcliente al registrarse en la base de datos, podra guardar el listado de compras, para
facilitar una futura compra.

e El cliente contard con una pagina innovadora, facil de usar, basada en los avances
tecnoldgicos, que le permitan tener una experiencia de usuario Unica.

e Mejoramiento continuo con propdsito de cumplir con las expectativas del cliente,
monitoreando de forma periddica proceso y actividades clave.

e Contratar personal calificado, ya que las entregas van hacer personalizadas y por ello
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deben estar capacitados, para satisfacer cualquier necesidad del cliente, y, brindarle la
mejor experiencia de compra.
Medir el grado de satisfaccion de los consumidores a través de una aplicacion que

permita calificar el servicio recibido.

4.6.1.3 Plaza

360° Market Time para la distribucion usara la estrategia directa exclusiva, ya que la

entrega es directa personalizada, sin intermediarios y es exclusiva porque el servicio

cuenta con valores agregados que hace que se diferencie del resto de mercados, entre

los cuales podemos mencionar:

La plataformas web y app por ser un canal virtual, da una ventaja de estar disponible
las 24 horas por los 7 dias de la semana y los 365 dias al afio, para realizar pedidos,
pero las entregas se los realizara en los horarios establecidos por la empresa. (ver
proceso operativo).

Brindamos el servicio de programar tus entregas, el cliente elige cuando, donde y
el horario a convenir para su entrega.

Se contara con el servicio de pedidos express, que es para los pedidos menores a
US$100 a mayores a US$20.

La pagina web y app contara con un chatbot, para apoyar a los usuarios a resolver
dudas de sobre la compra o pasos previos al proceso de la transaccion, esta
interaccion se la realizara de manera directa e inmediata, evitando que se enfrie la
motivacidn por adquirir el producto.

Las entregas mayores a US$100, se realizaran en furgonetas, que cumplan con
normas de higiene. Ademas, dentro de las aplicaciones, el cliente contara con un
link para poder visualizar en donde se encuentra su pedido, ya que el transporte
cuenta con GPS.

Para el empaque se utilizard fundas y cartones biodegradables, que nos ayuden a
conservar el planeta. En los mismos vendra impreso el codigo QR que nos identifica
como empresa, esto con el fin de que al cliente se le haga facil encontrar la pagina
Web y la App.

Los productos seran embalados en empaques biodegradables, la moto que lleva el
pedido contara con servicio de GPS, mismo que le permitird al consumidor saber

ddnde se encuentra su pedido, y el personal vestira identificando la marca, esto con
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el fin de brindar comodidad, seguridad y cuidado del medio ambiente.

Figura 17. Empaques, GPS y Chatbot

Fuente: Elaborado por el autor

4.6.1.4 Promocion

Para la promocion se implementara la estrategia de atraccion y directa, para las cuales se
utilizara publicidad, ofertas, premios para aumentar la demanda del cliente. Se detalla a

continuacion, lo que la empresa va aplicar para captar y fidelizar clientes:

e Publicidad

Para Ilamar la atencion del cliente se va a invertir en publicidad en realidad aumentada,
misma que hard que la App, sea llamativa, mediante esta herramienta nos acercaremos
mucho més a los potenciales clientes, para que conozcan todo lo relacionado a los servicios
y productos que maneja la empresa de una manera interesante totalmente novedosa e
interactiva.

Para darnos a conocer en el mercado, utilizaremos la estrategia directa
en redes sociales, que es ir al contacto con el cliente, para esto usaremos
@

@ los flyers, banners, estos deben ser localizados en lugares visibles y
Ilamativos para el cliente.

Se realizara campafias de email marketing de contenidos, que genere interés en los clientes
para que vuelvan a visitar nuestro sitio Web y App. Ademas, se enviaria por correo

electronico publicidad, promociones, descuentos, etc.
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Se manejard una estrategia comunicacional que consiste en

enviar junto con los pedidos, material impreso como tarjetas,

catalogos, flyers, para que el cliente pueda obtener informacion

acerca del servicio en realidad aumentada.

Se implementara el uso de uniformes (camisetas, chalecos
gorras) plasmados con el codigo QR, esto nos ayudara a

captar la atencion del cliente y que ingrese a nuestras

plataformas.

e Promocion

Dentro de la pagina Web y App, el cliente podra encontrar etiquetas de

-, | agotamiento de stock, que consiste, en que por unos minutos el producto

contara con cierto descuento, y si el cliente sube a su carrito el producto

congela el descuento otorgado, esto ayudara a que el cliente no abandone la pagina y que

se le vuelva mas entretenido el comprar.

Se desarrollarad la campafia de cliente Premium, con el fin de fidelizar

O

“":/"’:' clientes, este modelo sera aplicado a usuarios que lleven seis compras
n A “ seguidas. Se les otorgara recompensas estas pueden ser acumulacion de
CLIENTE PREMIUM puntos, que le permitan, intercambiar por premios u 6rdenes de compra,

envios gratis, descuentos especiales entre otros. Con esto deseamos alentar a los

consumidores a seguir comprando.

Se enviara promociones mediante cddigo QR, con los cuales el cliente podra aplicar en sus

compras, esta le lleva directo a la Web o App.

Figura 18. Promocion mediante cadigo QR
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Fuente: Elaborado por el autor

Para 360° Market Time, las estrategias de marketing mix mencionadas son importantes
pues sera una forma de dar a conocer a la empresa, focalizandose en brindar un servicio de
calidad de forma oportuna y personalizada, con el objeto de mantener al cliente de manera

sostenible y permita posicionarse en la mente del consumidor.

Se han detallado las estrategias de marketing, sin embargo, no se especifica de forma
detallada sus costos puesto que se manejara con una agencia de marketing externa y los
valores estan considerados dentro del rubro publicidad de los flujos de efectivo por lo cual
no tiene un trato diferenciado. Los costos corresponden a US$ 5.000 el afio 1, US$ 6.000
al afio 3 y al afio 5 US$ 7.000.

4.6.2 Estrategias generales de marketing

La estrategia de diferenciacion (CEPYME News, 2020) propuesta por Michael Porter en
su libro Competitive Strategy, establece que esta permite diferenciarnos frente a la

competencia en algunos aspectos ampliamente apreciados por los compradores.

Diferenciacién enfocada a un segmento. - Consiste en ofertar un servicio equivalente al
de la competencia, pero con ciertas caracteristicas que hacen que el cliente lo perciba como
unico y, por ello, esté dispuesto a pagar un precio superior. Esta estrategia ofrece una
oportunidad de supervivencia a pequefias empresas cuando compiten en un mercado

dominado por grandes compafiias. (Deusto Formacion , 2014)

Aplicacion de la Estrategia

Las siguientes estrategias utilizara 360° Market Time para diferenciarse con los otros

mercados ya sean tradicionales o via online:

e  Ofrecer productos con imagenes en 360°, esto permitira que el cliente se sienta mas
seguro al realizar su compra, pues podra visualizar las bondades del producto
e Captar clientes Premium

e Brindar mediante los codigos QR, informacion, tips, articulos, sobre los productos.
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Productos de alta calidad, de marcas reconocidas, que cumplan con los estandares de
comercializacion.

Contar con precios competitivos en el mercado.

Contamos con personal calificado, honesto y responsable. que brinda una atencion
personalizada.

Soporte al cliente en la web y redes sociales, mediante un chatbot.

Para la entrega contaremos con vehiculos propias, que nos permitan entregar de

manera segura los pedidos.
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5. ESTUDIO ADMINISTRATIVO

Se realizara el estudio de las operaciones, de la parte administrativa y los aspectos legales

para la organizacion.

5.1 PLAN DE OPERACIONES

5.1.1 Decisiones estratégicas

5.1.1.1 Seleccidn y disefio del bien y/o servicio

360° Market Time es una empresa dedicada al comercio electronico de bienes de primera
necesidad, enfocado en brindar un Shopping experience, usando imagenes en 360 grados,
codigos QR, que le permiten al usuario conocer las bondades del producto y vivir una

experiencia de compra distinta a los mercados ya existentes.

Para ello 360° Market Time contara con plataformas Web y App, la cual necesitara de un
buen soporte en infraestructura tecnologica que considere los requisitos de hardware,
software y seguridad informatica el cual garantice al cliente confianza al realizar sus

transacciones.

Figura 19. Prototipo de infraestructura tecnolégica

Fuente: Elaborado por el autor, arquitectura de sistemas informaticos
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Para el desarrollo de las operaciones la infraestructura tecnoldgica proporcionara:
e Disefio Web y APP

- Dominio y Hosting para la web.

- Web adecuado a moviles y pagina web profesional.

- Disefio de App movil para sistemas operativos como: iOS y Android.

e Hardware y Software
- Servidor de Aplicativo Fisico

- Servidor Base de Datos Fisico

Implementacion del ERP

Integrar un ERP con las plataformas web y app para mantener una sincronia con los

pedidos y facturas, ademas de recibir entre otras las siguientes bondades:

- Lo que se espera es que el usuario reciba la informacién en tiempo real: stocks,
catalogo, ofertas, etc., ademas de establecer los precios en base a las fluctuaciones del

mercado.
- Monitoreo y anélisis para visualizar la trazabilidad de las ventas.
- Predecir las tendencias de compra-venta.

- Gestién de inventarios.

Conexion a Internet

Conexion a internet de alta fidelidad, para potenciar las actividades y procesos clave del

negocio.

e Medios de Pago digitales

Le permite al usuario realizar sus pagos con tarjetas de credito / débito, conforme

proveedores certificados con normas PCI para pago seguro a través de medios de pago
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digitales que otorguen proteccion a los sistemas de seguridad y prevengan posibles

fraudes.

e Seguridad y Privacidad

Proteger las plataformas en Internet, por medio de una certificacion de seguridad SSL
(Secure Socket Layer), el cual permite conectividad y transmision de informacion desde
el internet hasta el servidor de forma encriptada.

5.1.1.2 Seleccion y disefio del proceso productivo

De acuerdo a las caracteristicas del servicio del micromercado virtual, para productos de

primera necesidad, la seleccién del proceso productivo es bajo pedido.

Figura 20. Proceso productivo
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Fuente: Elaborado por el autor




5.1.1.3 Localizacion de instalaciones

49

Para efecto de tener una mayor apreciacion acerca del lugar mas adecuado para establecer

la infraestructura fisica se tomaron tres sectores estratégicos; Real Audiencia, Kennedy y

San Carlos. Bajo las condiciones y pardmetros de las necesidades de localizacion de la

planta como resultado el lugar optimo es la Real Audiencia; zona con alto porcentaje

habitacional y disponibilidad de productos y servicios de todo tipo. A continuacion, la

matriz muestra de localizacion de instalaciones que se deriva del analisis:

Tabla 15. Localizacién de instalaciones

Sectores de la Cuidad Norte de Quito

Real Audiencia

Kennedy

San Carlos

Ubicacién

Peso

Calificacion

Total

Calificaciéon | Total

Calificacion

Total

Apoyos gubernamentales

w

2

6

3

9

3

2

Mano de obra especializada

o
ol

Personal técnico

Personal administrativo

Estabilidad del empleo

Clima laboral

Escuelas, universidades

Costo de la vida

Calidad de la vida

Casas habitacion

Proximidad mercado local

Proximidad mercado
exportacion

Proximidad a proveedores

Canales de distribucién

Vias de comunicacion

Disponibilidad de
transporte
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N
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renta/edificios

Disponibilidad servicios

Talleres electromecanicos

Bodegas abarrotes

1
2
1
3
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Total

44
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Fuente: Elaborado por el autor
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Figura 21. Mapa de localizacion

i Kenya Chirinos
De Los Cedros, Quito 170144

21205, -78 484988

Fuente: (Google Earth, 2020)

5.1.1.4 Distribucion de la planta

360 ° Market Time, contard con una oficina, que estara dividida en las siguientes areas:

- Administrativa, misma que se compone de la gerencia general y departamento
administrativo / financiero.

- Departamento de Marketing.
- Departamento de Sistemas.

- Departamento de Logistica y Distribucion.

Ademas, cuenta con una sala de reuniones, sala de espera y dos bafios uno para hombres

y otro para mujeres, adicional cuenta con dos parqueaderos.

Las instalaciones estaran distribuidas de la siguiente manera:
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Figura 22. Distribucion de la planta
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Fuente: Elaborado por el autor

5.1.2 Decisiones tacticas

5.1.2.1 Gestion de inventarios

Los inventarios de 360° Market time, se los llevara por medio del método Just in Time,
que nos permite llevar un control cuantitativo, adaptado en cantidades y variedades segun
sea la demanda ya sean diarias 0 mensuales, por este motivo la empresa no contara con
stock de inventarios ya que con este método se pretende reducir costos y pérdidas por

almacenaje.

Para lograr cumplir con la demanda se realizaran convenios y alianzas con los proveedores
con disposicion continua de stock y precios de mayoristas (15% al 20% descuento con
relacién al PVP marcado). Con el propdsito de no dejar de atender pedidos se va a
mantener actualizadas nuestras plataformas con los productos en base acercamientos
previos con proveedores mayoristas, uno de los principales TITAN “tu socio mayorista”,
el cual presenta dentro de sus pilares estratégicos el apoyo a emprendedores ecuatorianos,
ademas de un amplio surtido de marcas lideres con mas de 2.500 variedades de productos
frescos y de alta rotacion el cual minimiza un riesgo de rotura de stock. Su ubicacion y

horario de atencion es ideal para realizar la adquisicion de bienes (lunes a sabado de
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05H30 a 18H30 y domingos de 06HO0 a 17H30). Adicionalmente, poseen financiamiento
directo por medio de una tarjeta de negocios con cupos de acuerdo a las unidades y

compras realizadas en los primeros 6 meses.

5.1.2.2 Programacion de operaciones

Se definira la forma de ejecutar los procesos establecidos en la ejecucion del servicio,

detallando tiempos, responsable, y documentos:



Tabla 16. Proceso de registro en la pagina Web / App

Actividad Descripcién Responsable/ | Tiempo Documento Generado
Herramienta (min)

Ingreso y registro de | Creacidn e ingreso de una cuenta de usuario y | Cliente/pagina 3 Formularios de Registros
datos de cliente. | contrasefia. web-app

Mediante un formulario
Fuente: Elaborado por el autor

Tabla 17. Proceso de seleccion de productos
Actividad Descripcion Responsable / Tiempo Documento Generado
Herramienta (min)

Navegacion sitio web / | Acceso y despliegue de categorias de productos. Cliente — péagina 7 Gama de productos

App Web / App

Busqueda de productos | Dentro de cada categoria el cliente podra observar | Cliente - pagina 7 Gama de productos

por categoria la lista de productos. Web / App

Experiencia de compra | El cliente podra apreciar las bondades del producto | Cliente - pagina 10 Gama de productos en
de productos en realidad | en realidad aumentada que permitira observar el | Web / App realidad aumentada.
aumentada tamafio, forma, marca, vencimiento, elaboracion,

entre otras.
Afadir productos en | El usuario selecciona el item incorporando en el | Cliente - pégina 10 Gama de productos
carrito de compras carrito de compras. En este etapa se puede | Web/App
aprovechar de las etiquetas de promocién.
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Actividad Descripcion Responsable / Tiempo Documento Generado
Herramienta (min)

Compra de productos Una vez culmina la compra el cliente puede revisar | Cliente - péagina 5 Listado de unidades, con
si su lista de productos esta ok, caso contrario puede | Web / App valor a pagar
eliminar productos o cambiarlos por otros.

Registro para entrega de | El cliente proporcionara la direccion, teléfono y | Cliente - pégina 5 Datos de entrega.

pedido o indicar si pasa | referencias del lugar, para la entrega. En el caso de | Web / App

retirando las compras programadas indicara el dia y la hora
de entrega.

Seleccion medio de pago | El cliente podréa elegir el medio de pago mismo que | Cliente - péagina 5 Tipo de pago, y codigos

y cancelacién puede ser: para tarjeta de crédito y débito, por | Web/ App de autorizacion y
medio de boton de pagos place to pay, billetera | boton de pagos, comprobante de pago.
movil, transferencia. Y el cliente realizara el pago. | billetera movil.

Enviar el pedido Una vez realizado el pago, se inicia el proceso del | pagina Web / App 2 NUmero de pedido
pedido.

Fuente: Elaborado por el autor
Tabla 18. Proceso de recepcién de pedido
Actividad Descripcion Responsable/ | Tiempo Documento Generado
Herramienta (min)

Recepcidn de Pedido Se recibe el pedido, para su procesamiento segin el | Asistente 5 Registro de pedido

orden de registro del pedido Administrativo
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Elaboracion de factura Elaboracion y envié de factura al mail del cliente Asistente 5 Factura
Administrativo
Comprobacion de | Se realizaré la validacion de compra en cuanto a | Financiero, 10 Orden de compra de
compra, pago y entrega pago, informacién de entrega y del cliente. Y se | Asistente pedido
entrega el pedido al shopper. Administrativo
Operaciones y
logistica
Fuente: Elaborado por el autor
Tabla 19. Proceso de compra y entrega de productos
Actividad Descripcion Responsable/ | Tiempo Documento Generado
Herramienta (min)
Shopper compra | Con la orden de compra, el shopper procede a | Shopper 30 Factura del proveedor
productos al proveedor buscar los productos y adquirirlos.
Entrega de compras por | Una vez concluida la compra el shopper procede a | Shopper vy el 10 Entrega del pedido a
parte del shopper al | entregar al ayudante de logistica, las compras con | Ayudante de oficina
ayudante de logistica sus respectivas facturas, para que se dirijan a la | logistica
oficina.
Empaquetado y | Una vez que el ayudante de logistica llegue a | Ayudante de 10 Documento de
etiquetado QR oficina, se procede a colocar el etiquetado de | logistica y verificacion de calidad y
cddigos QR y empaque de productos. Empaquetador seguridad alimentaria.
Programacion de ruta Se programara el rutero, de acuerdo al nimero de | Logistica y 15 Rutero
pedidos. distribucion
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administracion,
marketing vy

logistica.

Envio de pedido La entrega se la realizara en los vehiculos propios | Conductor y el 90 Firma de recepcion del
de la empresa, ya que estos cumplen con el equipo | ayudante  de cliente
necesario y las normas de bioseguridad para el | logistica
transporte de alimentos.
Con la guia de remisién y los productos el ayudante
de logistica se dirige a la entrega en el domicilio del
cliente.

Fuente: Elaborado por el autor
Tabla 20. Proceso de postventa
Actividad Descripcion Responsable/ | Tiempo Documento Generado
Herramienta (min)

Seguimiento control de | El cliente recibird via WhatsApp, un mensaje para | Marketing vy 10 Reporte de satisfaccion

calidad que califique el servicio recibido. redes sociales del cliente

Generacion de | Se generard indicadores que nos proporcionen | Departamento 90 Resultados de indicadores

indicadores informacion de ventas, calidad, servicio. de de gestidn.

Fuente: Elaborado por el autor
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Tabla 21. Frecuencia de entregas

Cronograma Horas
. Estimado | Shopper Compran y rutero de . . | Horade maxime
Horario cortes Buscan el Llegan a |Empaquetado| acuerdo a Mini . desde
. de en el despachan a R . termino )
de pedidos . producto . oficina | y etiquetado horas Furgon pedido
pedidos |proveedor oficina . de ruta
ingreso del hasta
pedido entrega
17:01 - 8:00 10 10 8:00 - 8:45 9:10 9:25 10:00 10:15 A 14:15 21:14
8:01 - 11:00 10 10 9:15 - 11:45 12:10 12:25 13:00 13:15 B 17:15 9:14
11:01 - 14:00 10 10 12:15 - 14:45 15:10 15:25 16:00 16:15 A 20:15 9:14
14:01 - 17:00 10 10 15:15 - 17:45 18:10 18:25 19:00 19:15 B 23:15 9:14
Total Pedidos 40 10

Fuente: Elaborado por el autor

En el primer horario el rango de entrega es de 21 horas esto debido a que contiene las horas
de la noche en las cuales no se puede entregar pedidos si restamos estas horas el rango de
entrega quedaria en 11 horas, esto teniendo claro que los pedidos son realizados de un dia
para otro. Mientras que en los pedidos que son realizados el mismo dia en horario de

atencion son entregados en un lapso de nueve horas como maximo, y minimo de 4 horas.

Figura 23. Programacion de Operaciones

Compra :
Llega a Oficina

/\ £ & S Empaquetado
10 pedidos : v d' . [ Ry I &= ! 10:00
i = = ;
L?J Qtraf"& n : Uil i:z
v il 19:00
Q 12:10 E] é
15:10
K (3 18:10 4 ./
L 9:15 - 11:45
I ﬁoran‘o de pedidos 12:15 - 14:45)
Sale en ruta
15:15 - 17:45]
2 B
17:01 - 8:00 ! L L
8:01 - 11:00 ?\OGRAMAClON DE OPERACIONE
11:01 - 14:00 Q \,P [0:15
14:01 - 17:00 13:15

16:15
19:15

Fuente: Elaborado por el autor
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5.1.2.3 Control de calidad

Para mantener un control de la calidad nos enfocaremos en analizar la satisfaccion que el
cliente tiene al recibir el servicio, para ello se evaluara desde la pagina web que es lo
primero que el cliente observa hasta el momento de la entrega para ello se usara los

siguientes KPI.

e Para medir el tréfico en la pagina web es necesario calcular la tasa de conversion del
trafico dentro de la plataforma el cual indica el porcentaje de visitas convertidas en

ventas.

Tasa de conversion (%) = (Numero de ventas / nimero de visitas) * 100

e Existen diferentes tipos de clientes que visita la web, unos se van, otros solo navegan,
algunos preparan la compra, sin embargo, no realizan el pago, con esta ratio se puede

determinar estrategias para que el cliente culmine su compra.

Abandono del carrito (%) = Visitas que han afiadido algin producto a carrito y no han

comprado / Total de visitas que han afiadido algin producto a carrito * 100

e Clientes Recurrentes. — Si el servicio que estamos brindando satisface las necesidades
de nuestro cliente entonces contaremos con compras frecuentes, es una forma de medir

que tan bueno es el servicio.

% Recurrentes = Clientes recurrentes / Total clientes * 100

e Para medir la calidad en las entregas nos basaremos en el siguiente indicador

% Entregas realizadas a tiempo = Numero de pedidos entregados a tiempo /

Numero de pedidos entregados / * 100

Aparte de estos indicadores la empresa realizara un seguimiento postventa que consiste en

enviar al cliente un mensaje para que califique el servicio, otra técnica que se usara es la
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del cliente fantasma con la cual se podra evaluar la calidad del servicio desde su inicio,
hasta el final. (Serrada, 2020)

5.1.2.4 Mantenimiento preventivo de maquinaria

Al ser 360° Market time una empresa ligada a la tecnologia, contara con un departamento
de sistemas que se encargara de dar soporte y mantenimiento al dominio y servidor; de la
pagina web y app. Ademas, junto con el departamento de marketing mantendran
actualizada la Web y App ya que el movimiento en la plataforma es constante y dinamico
y debe mantenerse actualizado y generando blocks que generen tréfico.

En cuanto a los equipos de computacion de la empresa seran revisados una vez al mes.
Los vehiculos y moto de la empresa se realizard sus mantenimientos, respectivos segun el
kilometraje, por otra parte, ellos tendran una revision mensual para constatar que se esté

cumpliendo con todas las medidas de seguridad.

Tabla 22. Programacion de mantenimiento

MENSUAL
1) 2| 3| 4| 5 6| 7| 8| 9/10|11|12|13|14|15|16|17(18|19| 20| 21| 22|23|24|25|26|27|28| 29| 30|

Mantenimiento de la Web y App

Mantenimineto de dominio y servidor
Mantenimineto de computadores

Mantenimiento de vehiculos y motos

Fuente: Elaborado por el autor
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5.2 ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA

Figura 24. Estructura Administrativa

v
" ‘L Y ™y l \
Jefe Jefe de Jefe de | Jefe de Operaciones
Financiero Marketing Sistemas v Logistica
" A R R -
1 1 )

: ) \ +
N diffw.tente. Community
mnistrativo C
S Manager J Empacadores

entrega

Fuente: Elaborado por el autor

Gerente General
Funciones:

e Planificacion, organizacion y supervision

e Ejercer la representacion legal de la empresa
e Aprobar los balances de la empresa

e Negociacion con los proveedores

e Administrar los recursos

e Tomar decisiones

e Lider de la organizacion

e Motivar, supervisar y mediar

Perfil: Titulo de 4to nivel en carreras administrativas o financieras, poseer 5 afios de
experiencia en cargos de responsabilidad y manejo de personal, ser una persona
responsable,

comprometida con su gente, proactivo, creativo en el trabajo en equipo, muy buena

comunicacion.
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Sueldo: US$ 2.000

Jefe Financiero (1 persona)
Funciones:

e Coordinar tareas contables, financieras y administrativas.
e Controlar los ingresos y egresos, para que exista suficiente liquidez.
e Pago de nébmina.

e Presentacién y pagos de impuestos.

o Elaborar y presentar, balances contables, informes e indicadores financieros.
e Buscar financiacion con instituciones financieras, seguros y proveedores.

e  Control del presupuesto por areas de la empresa.

Perfil: Titulo de Tercer nivel en Ing. Comercial, Finanzas, Auditoria, poseer 5 afos de
experiencia en cargos de manejo financiero, contable, manejar Excel, Word, ser una
persona ética.

Sueldo: US$ 1.600

Asistente Administrativo (1 persona)

e Funciones:

e Archivar, planificar y coordinar las actividades generales de la oficina
e Redactar los reportes correspondientes.

e Asistir a la jefatura financiera en el area contable

e Realizar reportes de ventas e inventario

e Coordinar y pasar con el area de logistica los pedidos

e Llevar un control de pedidos y facturacion.

e Brindar apoyo al area de Marketing
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Perfil: Titulo de Tercer nivel en Ing. Comercial, Finanzas, Auditoria, poseer 3 afios de

experiencia en cargos de manejo administrativo, contable, manejar Excel, Word, ser una

persona ética, responsable, proactiva, creativa, que trabaje en equipo.
Sueldo: US$ 800

Jefe de Marketing (1 colaborador)

Funciones:

Responsable de liderar al area

Disefiar e implementar planes de marketing
Elaborar estrategias de marketing para lanzar ofertas
Elaborar y gestionar el presupuesto de marketing, optimizando los recursos
Evaluar y controlar los resultados

Analizar la competencia

Captacion de trafico

Fidelizacion de clientes

Edicion de Blocks llamativos

Monitorizacién y escucha activa

Medicion y Reportes

Estrategias y planificacion del lanzamiento de productos, ofertas, descuentos, regalos

Perfil: Titulo de Tercer nivel en Ing. Comercial o Marketing, poseer 3 afios de experiencia

en cargos de manejo de redes sociales, conocimiento de estrategias de marketing,

comunicacion, creativo y que trabaje en equipo.
Sueldo: US$ 1.600

Community Manager (1 colaborador)

Funciones:

Gestiona de marca en internet.
Manejo de redes sociales.

Manejo de la Web y la App.
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e Captacion de tréfico.

e Medicion y reportes.

e Respuestas oportunas a la comunidad online.

e Conversion de usuarios a embajadores de la marca.

e  Seguir rutinas de equipo de marketing.

Perfil: Titulo de Tercer nivel en Publicidad y Relaciones Publicas poseer 2 afios de
experiencia en cargos de manejo de redes sociales, conocimientos de plataformas digitales
y trabajo en equipo.
Sueldo: US$ 1.300

Jefe de Sistemas (1 persona)

Funciones:

e Dar mantenimiento a la pagina Web y App
e Mantenimiento a los computadores
e Soporte Técnico

e Actualizacion de la plataforma junto al departamento de marketing

Perfil: Titulo de Tercer nivel en Ing. Sistemas, poseer 3 afios de experiencia, poseer
conocimientos de manejo de redes sociales, dinamica, responsable, organizado, trabaje en
equipo.

Sueldo: US$1600

Jefe de Operaciones y Logistica (1 persona)
Funciones:

e Coordinar la entrega de los pedidos
e Manejo de personal

e  Supervisar los pedidos
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e Planificar la entrega de los pedidos

e Realizar la ruta de entrega

e Elaborar y gestionar el presupuesto del area, optimizando los recursos
e  Supervisar los empaques

e Supervisar que los productos lleven el etiquetado del cddigo QR

Perfil: Titulo de Tercer nivel en Ing. Comercial, Logistica, poseer 3 afios de experiencia,
ser proactivo, responsable, organizado, trabaje en equipo, trabaje bajo presion.
Sueldo: US$1600

Shopper (10 personas)
Funciones:

e Recepcion de pedido
e  Adquirir los productos

e Enviar las compras a oficina

Perfil: Bachiller sin experiencia, ser proactivo, responsable, organizado, trabaje en equipo,
trabaje bajo presion.
Sueldo: US$500

Empaquetadores (6 colaboradores)
Funciones:

e Recepcion de productos

e Mantener en orden los pedidos
e Preparar pedidos

e Empacar pedidos

e Colocar Etiquetado

Perfil: Bachiller poseer 1 afio de experiencia, ser proactivo, responsable, organizado,
trabaje en equipo, trabaje bajo presion.
Sueldo: US$500
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Personal de entrega (4 personas)

Funciones:

e Entrega de pedidos

e Ayudar en el empaquetado

Perfil: Bachiller sin experiencia, responsable, organizado, trabaje en equipo, trabaje bajo

presion.
Sueldo: US$500

5.3 ANALISIS LEGAL

e Constitucion de una Compafiia Limitada

Conforme lo menciona (Word Advisory Services, 2019), para la constitucion de una

empresa de tipo familiar, lo mas aconsejable es crear una compafiia limitada, la misma

que puede ser conformada por minimo 2 socios y un maximo 15 socios. Los requisitos

que se deben realizar para constituir son los detallados:

Reservar un nombre.

Elaborar y aprobar los estatutos.

Abrir una “cuenta de integracion de capital.

Poseer un capital minimo de $400 para compafiia limitada.
Carta de socios en la que se debe detallar la participacion de cada uno de ellos.
Solicitar “certificado de cuentas de integracion de capital”.
Publicacion en un diario.

Obtener los permisos municipales.

Pagar la patente municipal.

Pedir el certificado de cumplimiento de obligaciones.
Inscribir la compafiia.

Realizar la Junta General de Accionistas.

Inscripcion en el Registro Mercantil,

Inscribe el nombramiento del representante

Obtener el RUC.
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Permiso de funcionamiento de la Ley Sanitaria

Fue publicada en el afio 2016. Este permiso es otorgado por el Ministerio de Salud Pablica
que para nuestro plan de negocios esta en la Zona 9 que pertenece a Pichincha la que se
encuentra conformada por 9 Distritos que en la Ubicacion de la Av. del Maestro y Real
Audiencia corresponde pedir el permiso de funcionamiento al Distrito 17D05, quienes nos

entregan el permiso de funcionamiento.

Ley de Comercio Electronico

CORPECE una ONG que impulsa la Economia Digital en Ecuador desde 1999, ha
participado la aprobacién de la Ley de Comercio Electrénico en Ecuador puesta en vigencia
el 17 de abril de 2002 el cual confiere seguridad nacional. Esta orientada en promover el
aprovechamiento, de los avances tecnologicos, las posibles oportunidades comerciales, y el
desarrollo de los recursos humanos en el &mbito del Internet y el Comercio Electronico.

Ademas, busca salvaguardar al consumidor y la privacidad de los datos de los usuarios.

Ley Organica de Emprendimiento e Innovacién

El 28 de febrero de 2020 se publicd en el Registro Oficial Suplemento No. 151 la Ley
Organica de Emprendimiento e Innovacion que tiene por objeto establecer el marco
normativo el cual incentiva y fomenta el emprendimiento, la innovacion y el desarrollo
tecnoldgico, promoviendo la cultura emprendedora e implementando nuevas modalidades

societarias y de financiamiento para fortalecer el ecosistema emprendedor.



67

6. ESTUDIO FINANCIERO

6.1 ANALISIS DE FLUJOS DE CAJA DEL PROYECTO

6.1.1 Flujo de caja inicial

6.1.1.1 Inversion inicial activos

Los resultados de las encuestas de investigacion de mercado sefialaron que el 96,70% de
las personas encuestadas (22.320) esta dispuestas a comprar un mercado de productos de
primera necesidad de forma mensual; y, sobre el cual se estima atacar a un 5% como
mercado target correspondiente a 1.116 personas, de acuerdo al rango de compras
mensuales que realiza una persona para (4 integrantes aprox.), segun la proyeccién de
ventas para 1.116 pedidos, el precio promedio ponderado de un pedido es US$ 277 mas el
costo de envio de US$ 3 lo cual el precio venta final se fija en US$ 280, se proyectan la

ventas:

- PV: US$ 280 x Cantidad de Pedidos: 1.116
- Ventas mensuales servicio + envio: US$ 312.301

- Ventas anuales servicio + envio: US$ 3.747.617

Considerando las ventas anuales proyectadas a continuaciéon se definen las politicas
establecidas para la inversion del capital de trabajo neto el cual corresponde a US$ 71.872:

- Seestablece una caja minima de US$ 20.535, de esta manera se realizara la cancelacion

en efectivo de los productos a los proveedores y entrega directa a nuestros clientes.

- Dado que en su mayoria los clientes prefieren pagar con Tarjeta de Crédito se ha
considerado 5 dias de cuentas por cobrar promedio hasta que a las empresas

administradoras de tarjetas de crédito acrediten los montos.
- Con el manejo de un modelo de Just in time, no se va a poseer inventarios fisicos.

- Se estima que los dos primeros afios no se va a contar con crédito de proveedores,
puesto que el emprendimiento es nuevo en el mercado, sin embargo, una vez que
manejemos una éptima experiencia con los proveedores claves se podra acceder a

créditos.
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ARD1
CAJA MITIMA z Y OiAS IVENTA
CUEMTAS POR COBRAR PROMEDIO 5 Toias
INVEMTARIO PROMEDID ] Toias
PROVEEDIDRES DiAS PROMEDIO ] Toias
WEMTAS PROYECTADAS IT4TEIT.2Z8 ITATEIN.28  3T4TETR28  3T4TEITZS 37476128
ICDSTD DE WEMTAS 326417465 326477465 326417465 326417465  3.264.174.55
CAPITAL DE TRABAJO NETO ARD1 ARD 2 ARO 3 ARD 4 ARO S
CAJA VE;‘BTS”‘S 2 20.534.89 20.534.59 20.534.89 20.534.89 20.534.59
VENTAS
CUENTAS POR COBRAR = 5 51337.22 5133722 51337.22 51337.22 5133722
IMVENTARIOS % a 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
PROVEEDORES % a 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
JCAPITAL DE TRABAJO NETO [ $71.872.11 [ $ 7187211 | $ T1.872.1 | $7T1.872.11 | $71.872.11 |
JCAPITAL DE TRABAJO INCREMENTAL [¢7187211 [ #0000 | so000 | $000 | $0.00 |
| |
Fuente: Elaborado por el autor
Propiedad planta y equipo

El monto total por este concepto asciende a US$ 53.130 distribuidos principalmente en: 2

mini furgones y 1 moto para las compras y entregas a domicilio, ademas de 7 laptops para

los cargos administrativos. Un rubro importante son los smartphones que seran utilizados

en su mayoria por el personal operativo y de logistica. Adicional, la adquisicion de equipo,

muebles y enseres de oficinas detalladas:

Tabla 24. Inversion i

nicial de activos

|
DETALLE TIPO canmoap | AREC0 SUBTOTAL IvA VALOR TOTAL

Laptops EQUIPO DE COMPUTO 7 S 200,00 £ 5.600,00 S672,00 SB6.27200
Motos WVEHICULOS DE TRANSPO| 1 % 3.000,00 £ 3.000,00 S 350,00 S 3.350,00
Smartphones EQUIPD DE OFICINA pal S 400,00 S 8.400,00 S 1.008,00 S 95.408,00
Sillas EQUIPD DE OFICINA 13 S 80,00 5 1.040,00 £ 124,280 S 1.164,20
Estacion de trabajo MUEBLES ¥ ENSERES 13 5 200,00 5250000 S32.00 52591200
Archivador MUEBLES % ENSERES g S 40,00 S 360,00 54320 £403,20
Telefono EQUIPD DE OFICINA 9 570,00 5 630,00 57560 % 705,60
Camaras de Seguridad EQUIPD DE OFICINA 1 S 500,00 S 500,00 S 60,00 % 550,00
Computadora de Escritorio EQUIPD DE COMPUTO 2 S 500,00 % 1.000,00 120,00 % 1.120,00
Furgen VEHICULOS DE TRANSPO| 2 S 15.000,00 g 30.000,00 S 3.500,00 £ 33.600,00

TOTAL $ 53.130,00 $ 6.375,60 $ 59.505,60

Fuente: Elaborado por el autor
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Plan de Inversién
Los rubros de inversion, mas importantes ademas de la propiedad planta y equipo

corresponde:

- Conceptualizacién, disefio y desarrollo del Web Site, y APP imégenes 360 y
publicidad en realidad aumentada publicitaria con tutorial de manejo y contenidos
Web elaborada por la empresa MEDIUM MULTIMEDIA, por un costo de US$
12.000. Adicionales valores extras que se tiene previsto como la integracion de botén
de pagos y sistemas administrativos financiero por aproximadamente US$ 8.000.

- Elaboracion de proyecto lo realizard un consultor externo por un costo de US$1.500

- Asesoria legal por US$ 2.000, que corresponde a tramites para la constitucion de una

compafiia limitada y pago de patentes.

Tabla 25. Plan de Inversiones

RUBROS DE INVERSION APLICACION DE
RECURSOS
ACTIVOS FIJOS
PROFPEDAD PLANTAY EQUIPO & 69.606
APLICACION INFORMATICA \WEE 520.000
TOTAL ACTIVOS FlJOS $ 70.506
ACTIVOS NOMINALES
GASTOS DE CONSTITUCISN 5 2.000
GASTOELABORACION DEL PROVECTO 5 1.500
TOTAL ACTIVOS NOMINALES $ 3.500
CAFITAL DE TRAEAJO 571872
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO $71.872
TOTAL INVERSIONES 5 154.878
CAPITAL PARA FINANCIAR $108.414
* CAPITAL PROPIO 30,00%
|z CAPITAL A FINANCIAR 70,00%
CAPITAL PROPIO 5 46.463
OTROS
APLICACION INFORMATICA \WEE 520000
GASTOS DE CONSTITUCION 5 2.000
GASTOELABORACION DEL PROYVECTO £ 1.500
PARTICIPACION TRABAJADORES 15,00%
MPUUESTO & LA RENTA 25,00%

Fuente: Elaborado por el autor
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El plan de inversion del proyecto asciende a US$ US$ 154.878, distribuido: por 30%
inversionistas por (US$ 46.463) y 70% préstamo bancario (US$ 108.414) financiado por

la Corporacion Financiera Nacional a 5 afios plazo a una tasa maxima de 11,83% (Tasa

activa del Banco Central)

Tabla 26. Fuente de financiamiento

RESUMEN DEL PRESTAMO

108.414,31

29.048,63

3

1

0,00

41328,83

NOMBRE DE LA ENTIDAD DE CREDITO

DI
pagp  FECHADEPAGO SALDO INICIAL
1,00 08/07/2020 108.414,31
2,00 08/08/2020 91.291,10
3,00 08/09/2020 72.142,21
4,00 08/10/2020 50.728,00
5,00 08/11/2020 26.780,50

PAGO PROGRAMADO

2994863
29.948,63
29.948,63
29.948,63
29.948,63

IMPORTE TOTAL DEL PAGO

2094863
29.948,63
29.948,63
29.948,63
26.780,50

PRINCIPAL

17.123,21
19.148,89
2141421
23.947,51
23.612,36

INTERES

12.825,41
10.798,74
853442
6.001,12
3.168,13

SALDO FINAL  INTERES ACUMULADO
91.291,10 12.825,41
72.142,21 23.625,15
50.728,00 32.158,57
26.780,50 38.160,70

0,00 4132883

Fuente: Elaborado por el autor

6.1.2 Flujo de caja operativo

6.1.2.1 Ingresos proyectados

En funcién al precio de venta US$ 280 y cantidad de pedidos de 1.116 mensuales se

proyectan los ingresos mensuales por US$ 312.301.

Tabla 27. Ventas Proyectadas

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIo
CANTIDAD 1.116,00 1.116,00 1.116,00 1.116,00 1.116,00 1.116,00 1.116,00
PRECIO DE VENTA 279,84 279,84 279,84 279,84 279,84 279,84 279,84
TOTAL DE INGRESOS 312.301,44 312.301,44 312.301,44 312.301,44 312.301,44 312.301,44 312.301,44
COSTO DE VENTAS 87,1% 272.014,55 272.014,55 272.014,55 272.014,55 272.014,55 272.014,55 272.014,55
—
AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANUAL
1.116,00 1.116,00 1.116,00 1.116,00 1.116,00 13.392,00
279,84 279,84 279,84 279,84 279,84
312.301,44 312.301,44 312.301,44 312.301,44 312.301,44 3.747.617, 28|
272.014,55 272.014,55 272.014,55 272.014,55 272.014,55 3.254.1?4,55|

Fuente: Elaborado por el autor
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El margen de utilidad mensual el cual que se desea obtener en base a la referencia del

mercado es del 12,9%, por ende, el costo se desglosa en 85% mas el costo de envio a

domicilio. El costo de ventas asciende a 87,1%, y corresponde a US$ 272.015 mensuales

y US$ 3.264.175 anuales:

Tabla 28. Costos proyectados

ENERO FEBRERO MARFD ABRIL MAYD JUNID
COSTO DE VENTAS 87.1% 272.014,55 272.014,55 272.014,55 272.014,55 272.014,55 272.014,55
JuLIo AGOSTD SEPTIEMBRE (OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
272.014,55 172.014.55 172.014,55 272.014,55 272.014.55 272.014,55

Fuente: Elaborado por el autor

Se presenta a continuacion un detalle de gastos operativos: el cual se considera el rubro

con mayor monto mensual US$ 28.860.

Tabla 29. Beneficios Sociales

ISALARID MINIMO

400,00 BENEFICIOS SOCIALES
SUELDO TOTAL 12,15% FONDO DE Xill XV VACACIONES
CARGO CANTIDAD AL SUELDOS APORTE RESERVA SUELDO SUELDO
L=D*12,15% 0=375/12 P=D/24
1 GERENTE 1 2.000,00 2.000,00 243,00 166,67 166,67 33,33 83,33
2 IEFES 4 1.600,00 6.400,00 777,60 533,33 533,33 133,33 266,67
3 ymunity Manag 1 1.300,00 1.300,00 157,95 108,33 108,33 33,33 54,17
4 Asistente 1 800,00 800,00 97,20 66,67 66,67 33,33 33,33
5 Operativo 21 500,00 10.500,00 1.275,75 875,00 875,00 700,00 437,50
| TOTAL | 21.000,00 | 2.551,50 1.750,00 1.750,00 933,32 875,00 28.859,82 |MENSUAL
346.317,84  |ANUAL

Fuente: Elaborado por el autor

Tabla 30. Gastos Generales
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SERVICIOS BASICOS MENSUAL ANUAL
AGLA £ 200,00 £ 2.400,00
ENERGIA ELECTRICA § 300,00 £ 3.600,00
Plan Intermet Pymes (CNT) £ 500,00 £ £.000,00
Plan Telefono movil £ 40000 £ 4.800.00
£0,00
$ 16.800,00
MANTENIMIENTO MENSUAL ANUAL
CORRECTIVO WEB F APP £ 300,00 £ 3.600,00
PREVENTIVO WEB f APFP F 100,00 £ 1.200,00
CORRECTIVO MIN! FURGON § 200,00 £ 2.400,00
PREVENTIVO MINI FLIRGON £ 50,00 £ 600,00
000
$ 7.800,00
UNIFORMES CANTIDAD | COSTO UNIT TOTAL
Camisetas 14 10 £ 140,00
Gorras 14 3] £ 84.00
Chalecos 14 13 £ 210,00
F0.00
£0.00
$434,00
ARRIENDOS MENSUAL ANUAL
OFICINA F2000,00( %24.000,00
£0.00
F0.00
£0.00
F0.00
£ 24.000,00
PUBLICIDAD ANO 1 ANO 2 ANO 2 ANO 4 ANO 5
Empresa de Marketing Digital £ 5.000,00 £ 6.000,00 £ 7.000,00
Camisetas £ 1.002,00 £ 1.002,00 £ 1.002,00
Gorras £ 668,00 £ 668,00 £ 668,00
Empagques £ 2.000,00 £ 2.000,00 £ 2.000,00 F200000( &Z2.000,00
% 8.670,00 § 2.000,00 £ 9.670,00 % 2.000,00 | $ 70.670,00
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OTROS MENSUAL ANUAL
Licencias Certificado de Seguridad - 3 £ 500 £ 60,00
Servicio de GPS £ 100,00 £ 1.200,00
Pagina Web (Dominio/Hosting) £1242 £ 149,04
Boton de Pagos - Place to Play £ 413,00 £ 485600

£0,00
$ 6.365,04

Fuente: Elaborado por el autor

Se presenta el detalle de los gastos administrativos, de ventas y financieros:

Tabla 31. Detalle de Egresos

AflOS
CONCEPTO 1 2 3 4 5
GASTOS ADMINISTRATIVOS $419.069,88| §419.069,88| 5 419.069,88| $§ 416.869,88| § 416.869,88
Senicios Basicos $16.800,00) 516.800,00) $16.800,00) 516.800,000 $16.300,00
Mantenimiento £ 7.800,00 < 7.800,00 5 7.800,00 £ 7.800,00 5 7.300,00
Gasto Uniformes 5 43400 5 434,00 5 434,00 % 434 00 5 434,00
Utiles de Aseo vy limpieza £ 3.600,00 £ 3.500,00 g 3.600,00 € 3.600,00 S 3.500,00
Utiles de Oficina £ 3.500,00 % 3.500,00 S 3.500,00 £ 3.600,00 % 3.500,00
Sueldos y beneficios §346.317,34| 5346.317,84| 534621734| 5346.317.34| 5346.317.84
Depreciaciones £10.153,00) £10.153,00) €10.153,00 £ 7.953,00 5 7.953,00
Otros gastos 5 5.365,04 % 6.385,04 5 5.365,04 % 6.385,04 S 5.365,04
Gasto Arriendo $ 24.000,00 524000000 52400000 52400000 §24000,00
GASTOS DE VENTAS § 8.670,00 § 2.000,00 § 9.670,00 §2.000,00 | §10.670,00
Gasto de Publicidad 5 8.570,00 £ 2.000,00 S 9.570,00 £2.000,00 | %10670,00
GASTOS FINANCIEROS $12.82541 | $10.799,74 §8.534,42 §6.001,12 $6.001,12
Intereses pagados £1282541 | 51079974 S 853442 £6.001,12 $E.001,12
SERVICIO DE LA DEUDA $20.94863 | $2994863 | $29.948,63 | $29.94863 | §29.94863
TOTAL EGRESOS 470.513,92|  461.818,24|  467.22293| 45481963 463.48963

Fuente: Elaborado por el autor

6.1.2.3 Flujo de caja proyectado

Aqui se determina el flujo de efectivo operativo del proyecto, ingresos menos costos y

gastos.




Tabla 32. Flujo de Caja

A0S
CONCEPTO
1 2 3 4 5
VENTAS SERVICIOS 3.747.617,28 3.747.617,28 | 3.747.617,28 | 3.747.617,28 | 3.747.617,28
{-)COSTOS DE VENTAS 3.264.174,65 3.264.174,65 | 3.264.174,65 | 3.264.174,65 | 3.264.174,65
= UTILIDAD BRUTA EN VTAS 483.442,63 483.442,63 483.442,63 483.442 63 483.442,63
{-)GASTOS ADMINISTRATIVOS 408916 38 408.918,38 408.918 38 408.918,38 408.918 38
{ - ) DEPRECIACIONES 10.153,00 10.153,00 10.153,00 7.953,00 7.953,00
{-)GASTOS DE VENTAS 2.570,00 2.000,00 5.870,00 2.000,00 10.670,00
= UTILIDAD OPERACIONAL 65.855,75 7252575 64.855,75 7252575 63.855,75
[ -)GASTOS FINANCIEROS 12.825.41 10.799,74 8.534 42 6.001,12 6.001,12
Intereses pagados 12.825,41 10.799,74 8.534,42 6.001,12 6.001,12
= UTILIDAD ANTES PARTICIPACION 53.030,34 61.726,01 56.321,33 56.524,63 57.854,63
Part. utilidades Trabajadores 7.954,55 §.258,50 844820 9.978,69 857819
UTIL IDAD ANTES DE IMPTOS 45.075,79 52.467,11 47.873,13 56.545,93 49.176,43
Impuesto a la Renta 11.268 95 1311678 11.968 28 14135 48 12.284 11
=UTILIDAD NETA 33.806,84 39.350,33 35.904,85 42.409,45 36.882,32
Flujo de Caja de Operaciones
= UTILIDAD ANTES PARTICIPACION 53.030,34 61.726,01 56.321,33 66.524,63 57.854,63
Pan. utilidades Trabajadores -7.954 55 -9.258 90 -8.443 20 -9.978 69 -867819
Impuesto ala Renta -11.268,93 -13.116,78 -11.958,28 -14.135,48 -12.294,11
(+)Depreciacion 10.133,00 10.133,00 10.133,00 7.853,00 7.853,00
Total Flujo de Caja Operacional 43.959,84 49.503,33 46.057,85 50.362,45 44,835,32
Flujo de Caja de Inversiones o valor de I'quidacion
Activos §.765,00
CTM INICIAL 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Recuperacién CTH 71.87211
Total Flujo de Caja de Inversiones 0,00 0,00 0,00 0,00 78.637,11
Flujo de Caja del Proyecto 43.959,84 49.503,33 46.057,85 50.362,45 123.472,44

Fuente: Elaborado por el autor

6.1.2.4 Punto de equilibrio
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El Punto de equilibrio en el primer afio corresponde a 11.979 pedidos como minimo para

equilibrar los costos de un total 13.392.



Tabla 33. Punto de equilibrio en unidades

ANOS
CONCEPTO
1 2 3 4 5
COSTOS FIJOS 3 417.400 $ 408.705 $474.109 $ 401.706 3 410.376
Sueldos y beneficios $346.318  346.318 £346.318 % 346.318 $346.318
Gasto Uniformes 5434 5434 £ 434 £ 434 5434
Depreciaciones §10.153 $10.153 §10.153 574953 £ 7953
Mantenimiento & 7.800 §7.800 5 7.800 §7.800 & 7.800
Uttiles de Aseo y limpieza £ 3600 $ 3.600 £ 3.600 $3.600 £ 3600
Gasto Publicidad £ 8670 2 2.000 £ 9.670 22000 £10.670
Utiles de Oficina £ 2600 £ 3.600 £ 3.600 2 3.600 £ 2600
intereses pagados £12825 £ 10.800 8534 26.001 S E.001
Gasto Arriendo £24000 £ 24.000 £ 24.000 £ 24.000 £24000
COSTOS VARIABLES §3.280.975 § 3.280.975 § 3.280.975 § 3.280.975 §3.280.975
Servicios Bdsicos £ 16.800 £ 16.800 £ 16.800 £ 16.800 £ 16.800
COSTO DE VENTAS §3.264.175 £3.264.175 £ 3.264.175 £3.264.175 §3.264.175
COSTO TOTAL £ 3.698.375 5 3.689.679 $ 3.695.084 $ 3.682.681 $3.691.357
INGRESOS OPERACIONALES $3747.617 | $3747.617 | §3747617 | $3747617 | §3747.617
PE EN VENTAS £3.352.151 | §3.282.315 | §3.325.721 | £3.226.109 | §3.205.738
% CON RESPECTO A LAS VENTAS 89,45% | 87.58% | 88,74% | 86,08% 87,94%
PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES | 11.97681 | 1172926 | 1188436 | 1152841 11.777.22
Fuente: Elaborado por el autor
Tabla 34. Punto de equilibrio
ANDS CANTIDAD |(INGRESC TOTAL |COSTO TOTAL COTO FUO
1 11.978,81| 3.747.617,28| 3.698.374,90| 417.400,25
2 11.729,26( 3.747.617,28| 3.689.679,23| 408.704,58
3 11.884,36( 3.747.617,28| 3.695.083,91| 414.109,26
4 11.528,41| 3.747.617,28| 3.682.680,61| 401.705,96
5 11.777,22| 3.747.617,28| 3.691.350,61| 410.375,96

Fuente: Elaborado por el autor

Figura 25. Punto de Equilibrio
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Fuente: Elaborado por el autor
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Para el presente proyecto se determina el siguiente flujo de caja de inversiones con él que

contara el proyecto, asi como la recuperacion del capital de trabajo neto.

Tabla 35. Flujo caja de liquidacion

Flujo de Caja de Inversiones o valor de lquidacion
Activos -83.005,60 6.765,00
CTH IMICIAL -71.872,11 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Recuperacion CTH 71.872,11
Total Flujo de Caja de Inversiones -154.877,71 0,00 0,00 0,00 0,00 78.637,11
Flujo de Caja del Proyecto -154.877,71 43.959,84 49.503,33 46.057,85 50.362,45 123.472,44

Fuente: Elaborado por el autor

6.1.3.1 Valor de desecho del proyecto

Dentro de la inversidn es consideraron los siguientes activos fijos: equipo de oficina y

computo, muebles y enseres y vehiculos los mismo que son depreciados segun el céalculo

que corresponda, con un valor en libros de US$ 48.365.

Tabla 36. Valor de desecho del proyecto

VALOREN LIBROS

DETALLE TOTAL VIDA UTIL DEPRECIA}‘CION ANO DEPRECIAZCIDN ANO DEPREC\ABCION ANO DEPREC\AJC\ON ANO DEPRECIAE.C\ON ANO P
EDIFICIOS 50,00 20 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
EQUIPO DE COMPUTO 56.600,00 3 52.200,00 5220000 5220000 50,00
EQUIPO DE OFICINA 51057000 10 51057.00 51057.00 51057.00 51057.00 51057,00 5528500
MAQUINARIA Y EQUIFQ 50,00 10 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
WUEBLES Y ENSERES 52.960,00 10 5296,00 5296,00 5296,00 5 296,00 5296,00 5 1.480,00
TERRENOS 5000 5000 5000 5000 50,00 5000 5000
VEHICULOS DE TRANSPORTE 523.000,00 5 56600,00 5660000 56.600,00 56.600,00 56600,00 50,00
TOTAL $53.130,00 5 10.153,00 $10.153,00 $10.153,00 $7.953,00 §7.953,00 § 6.765,00
[ToTAL DEPRECIAGIGN [ 54636500

Fuente: Elaborado por el autor

6.2 ANALISIS DE LA TASA DE DESCUENTO EN PROYECTOS

6.2.1 Tasa de descuento

Para determinar la tasa de descuento se deben considerar los siguientes factores:

- La tasa considerada como el costo de oportunidad para el inversionista se le ha
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otorgado una mayor ratio que corresponde al 20%, que es lo que dejaria de ganar en
otras opciones de inversion, en relacion a la tasa pasiva del Banco Central a junio/2020
van desde el 4,40% al 8,70%.

- La tasa de interés del financiamiento 11,83% (Tasa activa maxima mayo/2020 del
Banco Central del Ecuador para Créditos Productivos.

- El indice de precios al Consumidor (IPC), ha mostrado la inflacion mensual en
promedio del ultimo trimestre en un 0,50%

- El Plan de inversion del proyecto asciende a US$ US$ 154.878, distribuido: 70%
financiamiento bancario (US$ 108.414) y 30% inversionistas por (US$ 46.463).

6.2.2 Tasa de minima aceptable del rendimiento TMAR

De acuerdo a la estructura de financiamiento del 70% de deuda y 30% de capital propio, el
costo de la deudaes el 11,83% y el costo de capital del 20%, lo que da una tasa de descuento
ponderada del WACC del 8,84%.

Tabla 37. Tasa minima aceptable del rendimiento TMAR

Kd 11,83% Costo financiero de la deuda
Kz 20,00% Costo de oportunidad para el accionista
Inflacion 0,50% Inflacion acumulada anual
Inversion Total = VALOR DE L& EMPRESA 154877 1
DEUDA A WALOR DE LA EMPRESA 70,00%
CAPITAL AVALOR DE LA EMPRESA 30,00%
TMAR ACCIONISTA Ks INFLACION Prima
20,00%; 0,505 0.0
TMAR PONDERADA .ﬂCCIDNIS'ﬂ 20,60 30,003 | 6,18«
COSTO DE DEUDA Kd
11,83
TASA PONDERADA DEUDA [2) | .83 30,003
[waccC h 6,18% 2,66% 8.84%

Fuente: Elaborado por el autor
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El porcentaje de participacion de la inversion de capital y financiamiento, serén financiados

un 30% por aporte de los socios, que corresponde a US$ 46.463; y el 70% restante

equivalente a US$ 108.414 mediante un préstamo.

Tabla 38. Participacion de Financiamiento

TOTAL INYERSIONES 5 154.5878
CAPITAL PARA FINANCIAR 5 108.414
* CAPITAL PROPIO 30,00%
* CAPITAL A FINANCIAR 70,00%
IEAPITAL PROPIO 5 46.463

Fuente: Elaborado por el autor

6.3 INDICADORES FINANCIEROS

Tabla 39. Evaluacion Financiera del Proyecto

VAN

VAN

WACC

AB4ETI,T | 4038876

41.787,20

79.738,29

TIR

PERIODO DE RECUPERACION

INDICE DE RENTABILIDAD

Fuente: Elaborado por el autor

6.3.1 VAN

Si la empresa invierte US$154.877 en la implementacion del proyecto, recibe en valor

presente US$ 79.738 equivalente del valor de beneficio econémico de los 5 afios futuros.

El valor es positivo se concluye que el proyecto es viable.

6.3.2TIR

La TIR del proyecto corresponde al 24,09% superior a la WACC, 8,84%, por esta variable,

se concluye que el proyecto es aceptable.

6.3.3 Periodo de recuperacion de la inversion

El periodo de recuperacion del proyecto es de 3.3 afos.
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6.3.4 indice de rentabilidad

Su resultado es de 1,51% el cual sefiala que por cada délar obtenido por costos y gastos en

la implementacion del negocio se obtiene 0,51 centavos de beneficio por cada venta/pedido

realizado.

6.3.5 Evaluacion financiera

En funcion de los resultados obtenidos el proyecto es viable ya que el TIR me ofrece una

rentabilidad del 24,09%; de igual forma el VAN mantiene un valor superior a 0, por US$

102,902 por cuanto se recomienda invertir.

Considerando que como inversionista invierte US$ 46.463, de acuerdo a la utilidad neta

proyectada con los afios 1y 2, por US$ 73.157, se recuperaria su inversion.

7. Conclusiones y Recomendaciones

7.1 Conclusiones

Para los factores del macro entorno se determiné que su entrada es favorable, puesto
que las politicas de estado estan apoyando al emprendimiento y favoreciendo el uso de
las plataformas digitales, esto apoyado de un marco legal, con leyes para comercio
electronico y proteccion de datos. Para el micro entorno se determind que las barreras
de entrada son altas para la mayoria, sin embrago se justifica entrar en este negocio por
el cambio de patron de consumo de las personas de ir a una tienda tradicional por optar
a ir a una tienda virtual, mientras que el poder de negociacién con los proveedores es

bajo puesto que el nimero de opciones es mayor para establecer posibles alianzas.

La comercializacion de productos de primera necesidad, es una de las actividades de
mayor volumen a nivel local y nacional, puesto que los consumidores requieren de
estos productos para su subsistencia, por tal motivo se determind que el plan de
negocios tiene una gran aceptacion en el mercado, pues la gente por motivos de tiempo
y seguridad busca compras online, mismas que gracias a la expansion del comercio

electronico en el Ecuador y el mundo ha generado una mayor demanda.
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Se decidi6 segmentar el universo en 642 mil personas de acuerdo parametros
geograficos, demogréafico, psicograficos de posibles personas de las cuales tienen
mayor conexion con el mundo digital, determinadndose 23 mil personas, de este
resultado conforme las encuestas sefialan que el 96.7% estarian interesadas en hacer
compras en un mercado virtual de productos de primera necesidad con una frecuencia
mensual, siendo el mercado 22 mil personas el cual solo se pretende atacar al 5%, esto

en base a la capacidad instalada.

Para la programacion de operaciones se establecio 4 franjas horarias, si el cliente realiza
su pedido entre las 5 y un minuto del dia anterior y 8 am dia siguiente su pedido llegara
maximo en 21 horas, Y, si lo realiza el mismo dia su horario de entrega serd de maximo
9 horas. Para esta actividad se dispone de un grupo de shoppers los cuales compran los
productos en los proveedores, luego envian los pedidos en los furgones a la oficina para
su desinfeccion, empaquetado y colocacion de codigos QR, posteriormente el furgon

iniciara su entrega.

De acuerdo a los resultados obtenidos se puede determinar que el negocio es viable,
pues se mantiene un van superior a cero de US$ 79.738, la TIR de 24,09% es superior
a la tasa de descuento, el tiempo de recuperacion de la inversion de 3.3 afios el cual no
es largo, el indice de rentabilidad es de 1,51, el cual sefiala que por cada ddlar obtenido
por costos y gastos en la implementacion del negocio se obtiene 0,51 centavos de
beneficio por cada venta/pedido realizado; y, por Gltimo el analisis de dupont,
considerando el costo de oportunidad del proyecto para el accionista es del 20% sin

embargo como inversionista ganaria una rentabilidad del 42%.
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7.2 Recomendaciones

Se debe mantener un constante monitoreo de los entornos macro y micro que pudieran
apoyar o afectar el desarrollo la empresa. Asi mismo, se recomienda mayor difusion

de los reglamentos y leyes que rigen el comercio electronico en el Ecuador.

Con el proposito de ampliar el segmento y cobertura a nuevas zonas de la ciudad de
Quito se recomienda elaborar periédicamente estudios de mercado que nos permita

evaluar las necesidades del cliente y su satisfaccion.

Realizar alianzas estratégicas con proveedores directos, con el proposito de optimizar

los costos y ofrecer un precio mas bajo que el de la competencia.

Mantener procesos de seleccion de personal robustos, estableciendo perfiles de
personas empoderadas y capacitadas con en el uso de plataformas digitales Web, App,

redes sociales y sobre todo servicio al cliente.

Implementar una linea propia de productos y servicios de 360° Market time y
monetizar la publicidad en realidad aumentada con marcas de productos.

Hacer un seguimiento continuo de las estrategias establecidas, con el fin de ir
midiendo que se estas se vayan cumpliendo y nos permitan llegar a los objetivos

planteados en un tiempo oportuno.
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8.2 ANEXOS

8.2.1 Analisis y presentacion de resultados de Focus Group

Tabla 40. Analisis y presentacion de resultados de Focus Group

Subtema Grupo Detalle

_ El presupuesto asignado por cada familia va de acuerdo con el numero de integrantes que
Costos Presupuesto precio
lo conforman.
Experiencia Frecuencia precio La mayoria hace sus compras semanalmente, pero diariamente compran pan y leche.
Estarian dispuestos a pagar un valor extra, ya que dicen que esto equivale a la gasolina,
Costos Recargo Adicional precio | parqueadero, cosas innecesarias que se compra cuando se va al supermercado lo mas
importante el tiempo que se ahorra.
) Compras ) Al cliente le llama mucho la atencidn el poder realizar compras programadas, es decir en
Necesidad precio ) o o ) ) ]
Programadas su tiempo libre él puede solicitar su pedido y decir que dia se le entrega.
Costos Ahorro precio | Mediante las compras online el consumidor puede ahorrar tanto tiempo, energia y dinero.
) ) Dicen que el dar el nimero de su tarjeta de crédito no les gusta se sienten inseguros, que
Medios Forma de pago precio ) ) )
ellos prefieren realizar transferencias, o que se les cobre al momento de la entrega.
Calidad Servicio precio | Debe ser rapido, oportuno, de calidad y tener gente amable que atienda.
L La edad de las personas es muy determinante en la eleccidn de un producto ya que la gente
Opinion Edad producto ) ] »
mayor se cuida mucho de la sal, azucar y preservantes. La edad también es un factor que
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Detalle

cumple un papel fundamental ya que la gente mayor prefiere que sus compras sean llevadas

a su hogar porque dicen no tener las fuerzas para estar cargando.

El cliente ya no tiene que hacer mas filas, llegan con el producto a la casa y te olvidas de

Necesidad Comodidad producto ) .
cargar fundas, ya no tiene que estar estresado por la saturacion de gente en el supermercado.
) La marca es un factor muy determinante al momento de adquirir el producto ya que la gente
Necesidad Marca producto _ o _ o
se siente identificada con ciertas marcas y no les gusta los productos genéricos.
_ ) La mayoria de los participantes mencionan que realizan las compras al menudeo, al por
Oportunidad Cantidad producto
menor.
_ _ Hacen compras semanalmente, porque prefieren que los productos estén frescos y que
Calidad Calidad producto o
cuenten con normas de higiene.
) ) _ Los clientes desean recibir productos que contengan empaques biodegradables y
Ambiente Medio Ambiente | producto _
reciclables.
) El empaque debe ser amigable con el ambiente pues hoy en dia todos cuidan el planeta, nos
Medios Empaque plaza ) N
recomiendan usar fundas de tela, 0 empaqgues que sean reutilizables.
Les es indiferente, el medio de transporte que se use ya sea moto, bicicleta, camion. Lo que
Medios Logistica plaza |si prefieren es que el transporte sea de la misma empresa, para que se responsabilicen de las
entregas.
Medios Cobertura plaza Se tiene que definir cual seré la cobertura de entrega, para satisfacer la necesidad del cliente.
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Grupo

87

Detalle

Confianza

Tiempo

plaza

Los pedidos deben llegar maximo de 2 a 3 horas para que el cliente se sienta satisfecho. El

horario de entregas debe ser 24/7, y se debe de poder programar las compras.

Medios

Distribucién

plaza

Debe ser répida, cumpliendo normas de higiene, el mercado debe estar bien segmentado
para poder satisfacer al cliente. Se debe contar con personal calificado para brindar una

buena atencion

Medios

Internet

plaza

Los clientes van a tener acceso para poder realizar las compras por medio de la APP Movil
0 de la pagina Web.

Promocion

Servicio post venta

promocion

A la gente no le gusta que se usen llamadas como servicio post venta pues les parece

molestoso. Pero si les agrada que se les envié via online una calificacion del servicio.

Promocion

Online

promocion

Con el avance tecnoldgico los clientes hoy en dia buscan como ganar tiempo y ahorrar
dinero, para esto hacen uso de las redes sociales dentro de las mas usadas tenemos a

Instagram, Facebook, WhatsApp

Promocion

Promocion

promocion

A los clientes les Ilama mucho la atencion que les den obsequios, descuentos, muestras,
rebajas por sus compras. Muchos de los consumidores dicen comprar productos que este de

oferta.

Promocién

Publicidad

promocion

Hoy en dia se usa mucho la publicidad por redes sociales, ya que estas no son costosas

como la publicidad de radio y television. También se cuenta con publicidad impresa, pero

esta contamina el planeta.
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Subtema Grupo Detalle
Experiencia Alimentacion perfil La gente busca una alimentacion sana que sea baja en azUcar, sal y preservantes.
Emociones Deporte perfil Hoy en dia la mayoria de gente practica algun deporte por mantener una buena salud.
) . _ Al vivir en un mundo tan estresante la gente quiere tener tranquilidad y paz, salir un rato
Emociones Paz y Tranquilidad perfil _ ) o
de la rutina y poderse dedicar hacer actividades que le gustan.
o ) _ Una forma de cuidar la salud es cuidandose de su alimentacion, realizando deporte y
Experiencia Cuidado de la Salud |  perfil )
haciendo lo que ama hacer.

Fuente: Elaborado por el autor



8.2.2 Tabulacion y Anélisis de Encuestas

1. Seleccione su género
Tabla 41. Género

89

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Femenino 68 55,70%
Masculino 54 44,30%

Total 122 100%

Fuente: Aplicacién encuestas 2020

Figura 26. Género

@ 1. Femenino
@ 2. Masculino

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Analisis: Del total de encuestados el 55.70% corresponde al sexo femenino y el 44.30%

corresponde al masculino. Para el desarrollo de este proyecto es indiferente el sexo.

2. ¢Endonde usted tiene acceso a Internet?

Tabla 42. Acceso a Internet

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Hogar 112 92,60%
Movil 97 79,50%

Oficina 82 67,20%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020
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Figura 27. Acceso a Internet

1. Hogar

2. Oficina

3. Mol

Fuente: Aplicacién encuestas 2020
Analisis: Para esta pregunta los encuestados podian escoger varias opciones, y se obtuvo como
resultado que el 92.6% tiene acceso al internet desde su hogar, seguido por el 79.50% que tienen
acceso desde su movil y un 67.20% acceden a internet desde su oficina. Con esto se puede

determinar que el mercado segmentado cuenta con acceso a internet.

3. ¢Cuales son los motivos por los que utiliza Internet?
Tabla 43. Uso de Internet

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Trabajo 101 82,80%
Estudio 88 72,10%

Diversion 80 65,60%
Compras 61 50,00%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Figura 44. Uso de Internet

1. Estudio

2. Trabajo

3. Compras

4_ Diversion

Fuente: Aplicacidn encuestas 2020
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Anélisis: Los encuestados en esta pregunta podian elegir una 0 mas opciones de respuesta
de los motivos por los que utilizan internet, dando como resultado que el principal motivo

es por trabajo con el 82.8%%, mientras que el 72.10% contestaron gque, por motivos de

estudio, seguido de un 65.6% que usan el internet por diversion.

Mientras que el 50% lo utiliza, por motivos de compras locales o internacionales ya sean

estas de tickets de avion, ropa, accesorios, comida, electronica, etc.

4. ¢Cual fue su mayor nivel de estudios culminado?

Tabla 44. Nivel de estudios culminados

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Universitaria 70 57,40%
Maestria 31 25,40%
Secundaria 17 13,90%
Primaria 3 2,50%
Doctorado 1 0,80%
Total 122 100%
Fuente: Aplicacion encuestas 2020
Figura 28. Nivel de estudios culminados
@ 1. Primaria

@ 2. Secundaria
3. Universidad

@ 4. Maestria

@ 5. Doctorado

Fuente: Aplicacién encuestas 2020

Analisis: EI 57.40% de los encuestados tienen educacion universitaria, seguido del 25.40% que
cuentan con maestrias, 13.90% con secundaria, un 2.50% primaria y un 0.80% con doctorado.
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Con esto podemos medir que el grado de conocimiento que tienen para saber si pueden usar

una aplicacion en internet.

5. ¢Con que frecuencia usted acude a un supermercado?

Tabla 45. Frecuencia en supermercados

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Semanal 43 35,20%
Quincenal 41 33,60%
Mensual 36 29,50%
Diaria 2 1,60%
Total 122 100%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Figura 29. Frecuencia en supermercados

@ 1. Diaria

@ 2. Semanal
3. Quincenal

@ 4. Mensual

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Anélisis: Los resultados obtenidos nos indican que el 35.20% de encuestados realizan sus
compras de manera semanal, el 33.60% quincenal, el 29,50% mensual y el 1.60% restante
diario. Con este nivel de frecuencia se puede determinar, que en promedio al mes

tendriamos entre dos a tres despachos, lo que beneficiaria los ingresos esperados.

6. ¢De cuantas personas conforma su hogar?

Tabla 46. Conformacion de hogar

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
2a4 93 76,20%
5a8 22 18%
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RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Solo 7 5,70%
Total 122 100%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Figura 30. Conformacion de hogar

@ 1. Solo

@:22ad
3.5a3

@ 4 Masde g

Ty

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Analisis: De los encuestados el 76.2% estan conformados de 2 a 4 miembros en la familia,
seguido de 18% que son de 5 a 8 miembros y un Gltimo resultado que son las personas que viven

solas con un porcentaje de 5,70%. Lo cual nos indica que nuestro mercado esta enfocado mas a

familias de 2 a 4 miembros.

7. ¢Cuél es el rango de compra de viveres mensual que usted realiza?

Tabla 47. Rango de compras viveres mensual

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
US$ 100 a US$ 200 51 41,80%
US$ 201 a US$ 400 51 41,80%
US$ 401 a US$ 600 16 13,10%
US$ 601 a US$ 800 2 1,60%
US$ 801 en adelante 2 1,60%

Total 122 100%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Figura 31. Rango de compras viveres mensual
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USS 801 en adelante

Fuente: Aplicacién encuestas 2020
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Anélisis: El rango mensual de compras que realizan los encuestados esta con un 41,8% compras

entre 100 a 400 ddlares, mientras que un 13.10% compra entre 401 a 600 dolares y un 1.60%

compran entre 601 en adelante. Con estos datos se esperaria que en promedio el valor destinado

por los consumidores para realizar sus compras en el mes, este en un rango de $100 a $400

dolares aproximadamente.

8. ¢Utiliza plataformas web digitales? (ejemplo: Amazon, Wish, ebay, Despegar, Airbnb,
Uber, Cabify, Uber Eats, Glovo, Rappi).

Tabla 48. Uso Plataformas digitales.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 96 78,70%
No 26 21,30%
Total 122 100%
Fuente: Aplicacion encuestas 2020
Figura 32. Uso Plataformas digitales.
@ 1.5
® 2 No

Fuente: Aplicacién encuestas 2020
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Andlisis: De las personas encuestadas el 78.70% si han utilizado plataformas
digitales, lo que es un dato relevante ya que nos permite saber que los clientes tienen

experiencia previa de compras online.

9. ¢Cuéando vas a comprar viveres al supermercado, de acuerdo a sus caracteristicas ¢qué

tipo de productos més eliges?

Tabla 49. Factores de compra en supermercados

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio accesible 76 62,30%
Seguridad 72 59%
Confianza 72 59%
Calidad 65 53,30%
Inseguridad 11 9%
Desconfianza 9 7,40%
Baja Calidad 7 5,70%
Precio costoso 4 3,30%
Fuente: Aplicacién encuestas 2020
Figura 33. Factores de compra en supermercados
1. Seguridad 72 (59 %)
2. Inseguridad
3. Confianza 72 (59 %)
4. Desconfianza
5. Calidad
6. Baja calidad
7. Precio accesible TG (62.3 %
&. Precio costoso
0 20 40 &0 80

Fuente: Aplicacién encuestas 2020

Analisis: En esta pregunta los encuestados podian elegir hasta cuatro opciones, de que como
ellos percibian el hacer compras por internet y se les mencionaba algunas aplicaciones que ya
existen en el mercado para realizar compras ya sea de comida, vestuario, cosas de hogar entre
otras. De lo cual se obtuvo los siguientes resultados el 62.30% piensa que los precios son

accesibles, el 59% siente seguridad y confianza, 53.30% calidad, un 9% sienten inseguridad,
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7.4% desconfian, un 5.70% dicen que la calidad es baja y un 3.30% opina que los precios son
costosos. Con estos resultados podemos saber qué es lo que la gente busca y lo que ellos desean
vivir y percibir como experiencia de usuario, es calidad, seguridad, precios accesibles y que se
les brinde confianza al utilizar la plataforma, ya que ellos entregan datos personales en las

mismas.

10. ¢ Cuéndo vas a comprar viveres al supermercado, de acuerdo a sus caracteristicas ¢qué

tipo de productos mas eliges?

Tabla 50. Eleccion del tipo de productos

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Normales/Regulares 102 83,60%
Light 39 32%
Deslactosados 17 13,90%
Libres de transgénicos 17 13,90%
Alimentos libres en gluten 12 9,80%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Figura 34. Eleccion del tipo de productos

1. Normales [ Regulares 102 (33.6 %)
2. Light (bajo en grasa, z:-.al '-,_- 39 (32 %)
azucar)
3. Alimentos libres de gluten 12 (9.8 %)
4 Deslactosados 17 (13.9 %)
5. Libres de transgénicos 17 (13.9 %)
0 25 50 75 100 125

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Andlisis: En esta pregunta los encuestados podian escoger mas de dos opciones, de las respuestas

obtenidas podemos ver que con el 83.6% la gente consume alimentos normales regulales, mientras

que un 32% consumen alimentos light, y un 13.9% consumen productos deslactosados y libres de

transgénicos y con un 9.8% consumen productos sin gluten. Con esto podemos identificar que la

mayoria del mercado prefiere productos normales.
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11. ;Qué es lo que usted consideraria para cambiar el lugar de compra de un mercado

tradicional a un mercado de viveres virtual?

Tabla 51. Consideraciones de compra entre mercado online y offline

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Largas filas en caja 82 67,20%
Tiempo delicado a la compra 81 66,40%
Buscar pargueadero 35 28,70%
Buscar productos en la percha 32 26,20%
Costo de transporte 15 12,30%
Costo de parqueo 7 5,70%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Figura 35. Consideraciones de compra entre mercado online y offline

1. Tiempo dedicado a la compra

2. Largas filas en caja

3. Buscar productos en las
perchas

4. Buscar pargueo
5. Costo de transporte (taxi)

6. Costo de parqueo

Fuente: Aplicacién encuestas 2020

Analisis: Los encuestados podian elegir mas de una opcién; esta pegunta permite

identificar qué aspectos son los mas relevantes para que los clientes dejen su mercado

tradicional por un mercado virtual.

Se pudo evaluar que con 67.20% la gente no le gusta el mercado tradicional por las

largas filas, el 66.40% el tiempo dedicado a ser la compra en un mercado tradicional no

le gusta, con 28.70% les desagrada buscar parqueadero, con un 26.20% buscar en la

percha, se cambiarian para evitar el costo del transporte un 12.30% y un 5.70% de los

encuestados se cambiaria por no tener que pagar parqueadero. Con este analisis

podemos visualizar que los clientes si dejarian su mercado tradicional por un mercado

virtual.
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12. ;Conoce usted mercados virtuales que ofertan viveres por Internet?

Tabla 52. Mercados Virtuales que ofrecen viveres

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 38 31,10%
NO 84 68,90%
Total 122 100%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Figura 36. Mercados Virtuales que ofrecen viveres

® 1. No
925

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Anélisis: Del 100% de los encuestados el 68.9% no conocen mercados virtuales, y el 31.1%
si conoce mercados virtuales, lo que nos da una gran oportunidad ya que se estaria
apuntando a una linea nueva de mercado virtual, teniendo un alto porcentaje de mercado

por captar.

13. ¢ Qué productos compraria por internet?
Tabla 53. Catalogos de viveres que compraria por internet

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Enlatados 62 50,80%
Bebidas con y sin alcohol 62 50,80%
Leche y derivados lacteos 50 41%
Pan, cereales, pastas 50 41%
Alimentos para mascotas 50 41%
Utensilios para el hogar 49 40,20%
Frutas 43 35,20%
Papeleria 43 35,20%
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RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Huevos 38 31,10%
Articulos para bebé 38 31,10%
Carne, pescado, 29 23,80%
Cigarrillos 8 6,60%
Fuente: Aplicacién encuestas 2020
Figura 37. Catalogos de viveres que compraria por internet
1. wdll g, Podlduy, l:l\:CD. 29 (238 %}
hueves 38 (31.1 %)
3. Frutas 43 (35.2 %)
4. Enlatados 62 (50.8 %)
5. Leche y denvados lacteos 50 (41 %)
6. Pan, cereales y pastas 50 (41 %)
7. Articulos para bebe 38(31.1 %)
8. Alimento para mascotas 55 (451 %)
81 (66.4 %)
10. Cigarrillos 8 (66 %)
56 (45.9 %)
12. Bebidas con y sin alcohol 62 (50.8 %)
82 (67.2 %)
14. Utensilios para el hogar 49 (40.2 %)
15. Papeleria 43 (35.2 %)
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Analisis: en esta pregunta los encuestados podian escoger, varias opciones, de lo que se
puede analizar el 50.80% consumen enlatados y bebidas con y sin alcohol, seguido de un
41% que consumen leche y derivados lacteos, pan cereal y compran alimentos para
mascotas. Un 40.20% compran utensilios para el hogar, el 35.20% fruta y papeleria, el
31.10% consumen huevos y compran articulos para bebé, el 23.80% carne y pescado y un

6.60% cigarrillos. Esto nos permite conocer cudles son las preferencias de productos que

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

mas demandarian los clientes en el supermercado online.

14. ;Qué aspectos de la siguiente lista contribuiria para que usted realice sus compras de

viveres por Internet? Marque 5 opciones

Tabla 54. Aspectos que contribuye a compra de viveres en internet

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Promociones / Descuentos 90 73,80%
Comodidad 84 68,90%
Seguridad en la forma de pago 83 68%
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RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Calidad de los productos 83 68%
Tiempo de entrega 83 68%
Precios més bajos que los
supermercados 81 66,40%
Etica del servicio 32 26,20%

Fuente: Aplicacién encuestas 2020

Figura 38. Aspectos que contribuye a compra de viveres en internet
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Fuente: Aplicacién encuestas 2020

Analisis: en esta pregunta los encuestados podian escoger mas de una opcién, con esta

pregunta se pretende conocer que aspectos tomarian en cuenta para realizar compras en

internet, de lo cual se obtuvo 73.80% de los encuestados comprarian por promociones

y descuentos, el 68.90% por comodidad, el 68.9% coinciden en seguridad, calidad y

tiempo de entrega, un 66.40% precios mas bajos que el supermercado tradicional y un

26.20% por ética en el servicio. Estos resultados nos permiten conocer que los clientes

buscan un mercado que mantenga ofertas, promociones y descuentos y que les brinde

seguridad, comodidad, calidad, en el servicio.

15. ¢ Usted compraria viveres de primera necesidad por internet?

Tabla 55. Compraria viveres por internet

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 102 83,60%
No 20 16,40%
Total 122 100%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020



Figura 39. Compraria viveres por internet

@15
® 2. No

Fuente: Aplicacién encuestas 2020
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Analisis: Se obtiene como resultado que el 83.6% de los encuestados compraria viveres

de primera necesidad por Internet, mientras el 16.4% no. Se observa un porcentaje

representativo, lo cual es un resultado favorable para el negocio.

16. ¢ En que sector de la ciudad de Quito realiza las compras de viveres?

Tabla 56. Sector de compra de viveres

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Norte 89 73%
Valles 14 11,50%

Sur 10 8,20%
Centro 6 4.90%

Otras ciudades 3 2,50%

Total 122 100%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Figura 39. Sector de compra de viveres
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Fuente: Aplicacion encuestas 2020
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Analisis: La mayoria de los encuestados se encuentran al norte de la ciudad de Quito

con el 73%, seguido por los valles con el 11.50%, el sur con el 8,20%, centro 4.90%y

otras ciudades 2.50%. Con esto resultados podemos determinar que el mercado estara

enfocado al mercado que reside en el norte de Quito.

17. ¢ Donde realiza frecuentemente sus compras de viveres?

Tabla 57. Tipo de mercado que realiza compras

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Supermercados 116 95,10%
Tiendas 25 20,50%
Ferias libres 19 15,60%
Bodegas 14 11,50%
Otras, especifique 6 4,90%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020
Figura 40. Tipo de mercado que realiza compras
116 (95.1 %)

1. Supermercados

2. Tiendas

3. Bodegas

4. Ferias libres

5. Otras
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Fuente: Aplicacién encuestas 2020

Analisis: En esta pregunta los encuestados podian elegir mas de una opcién de respuesta,

tiene como objetivo identificar las preferencias de los consumidores en cuanto a donde
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realizan sus compras, obteniendo como resultado que el 95.10% compra en el
supermercado, el 20.50% en tiendas, 15.60% en ferias libres, el 11.50% en bodegas y un
4.90% en otros sitios.

Con estos resultados vemos que como supermercado tenemos una gran aceptacion ya que
la mayoria de consumidores asiste a este tipo de mercado, lo cual nos da aceptacion.

18. ¢Escoja el motivo por el cual usted realiza sus compras en el punto que menciono en la
pregunta anterior:

Tabla 58. Motivos de compra en mercados descritos

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

Calidad de los productos 86 70,50%

Por Variedad 64 52,50%
Seguridad 63 51,60%
Comodidad 62 50,80%
Higiene 61 50,00%
Precios 36 31,10%
Servicio al cliente 37 30,30%
Tiempo de atencién 20 16,40%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Figura 41. Motivos de compra en mercados descritos
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Fuente: Aplicacién encuestas 2020

Analisis: Los encuestados podian elegir mas de una opcion; esta pegunta nos ayuda a
identificar qué aspectos son los mas relevantes para que los consumidores, se fijan al
comprar en un supermercado.

Todos los factores son importantes, sin embargo, el 70.50% indican que adquieren

productos en el supermercado por la calidad de los productos, el 50.52% por variedad y
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sin quedar atrds con un 51.60% la seguridad, con rangos menores, pero sin dejar de ser
importantes de tomar en cuenta esta la comodidad, higiene, precios, atencién al cliente y
tiempo de atencion. Algunos de estos factores ya se habian analizado en preguntas
anteriores como primordiales y a tener muy en cuenta en la implementacion de nuestro

negocio como lo es la seguridad, calidad, variedad, precio, atencion al cliente.

19. Al momento de empacar su mercado, ¢usted qué empaques utiliza?:

Tabla 59. Empaques de supermercado

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Fundas de plastico 90 73,80%
Fundas re utilizables 40 32,80%
Fundas de papel 1 0,80%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Figura 42. Empaques de supermercado
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2. Fundas re utilizables

3. Fundas de papel

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Andlisis: En esta pregunta podian escoger varias opciones, dentro de las mismas con
mayor puntaje se encuentran las fundas de plastico con un 73.8%, seguido de las fundas
re utilizables con un 32.8% y un 0.8% en fundas de papel. Con esto resultados nos
basaremos para ofrecer un servicio de empacado amigable con el ambiente, ya que somos

una empresa socialmente responsable.

20. ¢ Le gustaria contar con un mercado virtual que le lleven a domicilio sus compras?



Tabla 60. Aceptacion de compras virtuales con servicio a domicilio
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RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 118 96,70%
No 4 3,33%
Total 122 100%
Fuente: Aplicacion encuestas 2020
Figura 43. Aceptacion de compras virtuales con servicio a domicilio
@ 1.5
@ 2 No

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Anélisis: Como resultado se obtiene que el 96.7% de los encuestados si le gustaria contar

con un mercadito virtual que le lleve sus pedidos a domicilio, mientras el 3.33% no. Se

considera un porcentaje importante y representativo ya que podemos analizar que el

mercado si desea contar con un mercadito virtual que le lleve a domicilio.

21. ¢En qué momento usted preferiria recibir sus compras?

Tabla 61. Frecuencia de recepcion de compras

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
El mismo dia 77 63,10%
Programar la entrega 38 31,10%
Al dia siguiente 7 5,80%
Total 122 100%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020
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Figura 44. Frecuencia de recepcion de compras

@ 1. El mismo dia
@ 2. Al dia siguients
3. Programar |la entrega

Fuente: Aplicacidn encuestas 2020
Andlisis: Del cien por ciento de los encuestados el 63.10% desean recibir el mismo dia,
mientras el 31.1% desean contar con el servicio de programar las compras y un 5.80%
desean recibir al siguiente dia. Con esto se puede definir que la mayoria del mercado desea
recibir el mismo dia, sin descartar que tenemos un porcentaje de mercado con el que se
puede trabajar el servicio de programar las compras.

22. ;A traves de qué medios preferiria conocer sobre ofertas, descuentos e informacién sobre
el micro mercado virtual de viveres?

Tabla 62. Conocimiento de ofertas y descuentos

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Redes sociales 74 60,7
Pagina Web 63 51,60%
Correo electronico 62 50,80%
Radio 3 2,50%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Figura 45. Conocimiento de ofertas y descuentos

1. Pagina Web 63 (51.6 %)

2. Correo electrénico 62 (50.3 %)
3. Redes sociales 74 (60.7 %)
4. Radio

5. Hojas volantes
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Fuente: Aplicacidn encuestas 2020
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Andlisis: Los encuestados prefieren recibir informacion acerca de promociones, ofertas e
informacion del negocio a través de las redes sociales con un 60.7%, seguido pagina web con
el 51.60%, un 50.80% correo electronico y un 2.50% por radio. Con esto podemos analizar que
el canal por el que se debe llegar al consumidor es por medio de las redes sociales y pagina
Web.

23. ¢ Por cudl red social preferiria usted recibir informacion acerca de productos, promociones,
novedades del micro mercado virtual de viveres?

Tabla 63. Redes sociales que desean conocer promociones

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
WhatsApp 94 77%
Facebook 69 56,60%
Instagram 32 26,20%
YouTube 7 5,70%
LinkedIn 1 0,80%

Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Figura 46. Redes sociales que desean conocer promociones
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Fuente: Aplicacion encuestas 2020

Anélisis: De los encuestados el 77% recibir informacion acerca de productos, promociones,
novedades a través de WhatsApp, seguido por un 56.6% Facebook, y con rangos mas pequefios
estan Instagram, YouTube y LinkedIn. Con estas respuestas sabemos como llegar al pablico
objetivo que seria por medio de WhatsApp y de Facebook que son las redes mas usadas en todo

el mundo.




24. ;Usted revisa o ha visto anuncios comerciales en sus redes sociales?

Tabla 64. Revision de anuncios en redes sociales

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 109 89,30%
No 13 10,70%
Total 122 100%
Fuente: Aplicacién encuestas 2020
Figura 47. Revision de anuncios en redes sociales
@ 1.Si
& 2. No

Fuente: Aplicacion encuestas 2020
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Analisis: de los encuestados el 89.3% revisa o ha visto anuncios comerciales en sus redes

sociales, mientras que el 10.7% no. Esto nos confirma que es buena opcién el enviar anuncios

por medio de redes sociales ya que hoy en dia todos estan familiarizados con ellas.

25. ¢Qué promociones y ofertas le gustaria recibir del micro mercado virtual de viveres?

Tabla 65. Tipo de promociones que desea recibir

RESPUESTA FRECUENCIA |PORCENTAJE
Compra 2 y paga por 1 (2x1) 84 68,90%
Ofertas y descuentos de la semana, mes 79 64,80%
El segundo producto a mitad de precio 51 41,80%
Cupones 50 41%
Primeros envid gratis 43 35,20%

Fuente: Aplicacidn encuestas 2020
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Figura 48. Tipo de promociones que desea recibir

1. Compra 2 y paga por 1 (2x1)
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Fuente: Aplicacién encuestas 2020
Anélisis: Al 68.90% de los encuestados les gusta las promociones de Compra 2 y paga por 1
(2x1), a un 64.80% Ofertas y descuentos de la semana, mes, 41.8% EIl segundo producto a mitad
de precio, 41% cupones y al 35.20% primer envio gratis. Esto nos permite analizar los tipos de

promociones que se puede ir dando en funcion a la preferencia de los usuarios.

26. ¢Con que medio de pago, usted consideraria tener mayor confianza al realizar compras
por Internet?

Tabla 66. Tipos de medios de pago

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Tarjeta de crédito 77 63,10%
Tarjeta de débito 56 45,90%
Efectivo / Contra Entrega 54 44,30%
Transferencia 27 22,10%

Fuente: Aplicacidn encuestas 2020

Figura 49. Tipos de medios de pago

1. Tarjeta de crédito
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Fuente: Aplicacion encuestas 2020
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Anélisis: En esta pregunta los encuestados podian elegir mas de una opcion de respuesta,

con esta deseamos identificar las preferencias al momento de pagar, obteniendo como

resultado que el 63.10% prefiere pagar por medio de tarjetas de crédito, mientras un 45.90%

tarjetas de débito, 44.30% efectivo contra entrega y el 22.10% transferencia bancaria.

Para el desarrollo de estudio se considerara como principal fuente de pago las tarjetas de

crédito y débito que son las de mayor aceptacion. El efectivo a pesar que nos daria mayor

liquidez es un factor a analizar ya que podriamos caer en fraudes o robos.

27. ¢ A qué precio dentro de este rango consideraria un valor extra por el servicio de entrega

de viveres a domicilio (recargo)?

Tabla 67. Precio de entrega a domicilio

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
US$ 2 96 76,20%
US$ 4 19 15,60%
US$ 6 6 4,90%
US$ 8 3 2,50%
US$ 14 1 0,80%
Fuente: Aplicacion encuestas 2020
Figura 50. Precio de entrega a domicilio
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Fuente: Aplicacién encuestas 2020

Andlisis: De los encuestados el 76.2% estarian dispuestos a pagar $2, el 15.60% $4, el 4.90%
$6, el 2.50% $8 y el 0.80% $14. Con estos resultados sabemos que el valor por recargo a

domicilio debe estar entre un rango de $2 a $4.



