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Resumen

El principal objetivo del presente trabajo, tal y como lo sugiere el nombre del
mismo, es averiguar si en la ciudad de Guayaquil se dan las condiciones necesarias
para implementar un supermercado en linea, y en caso de no encontrar que sea
factible esta idea, explicar las razones. Para este fin, se explorarén todos los aspectos
que son necesarios para determinar la factibilidad de un proyecto, ya sean estos
cualitativos o cuantitativos, lo cual implica investigar y analizar factores de tipo
financiero, de mercado o factores técnicos. Ademas de todo esto, también se busca
analizar de cierta manera todos aquellos factores que buscan los consumidores en
empresas de este tipo; es decir, en supermercados como tal, tradicionales, y més alla
de eso, por lo innovador que resulta ser para el mercado local, qué otra caracteristica
en especifico busca dichos clientes para poder empezar a poner su mirada y
confianza en el comercio electrénico, algo que estd cada vez mas en auge en paises

desarrollados.

Palabras Claves: Supermercado, comercio electronico, internet, logistica,

entrega a domicilio, factibilidad
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Abstract

The main objective of this work, as suggested by its name, is to find out if in
the city of Guayaquil there are the necessary conditions to implement a supermarket
online, and if this idea is not feasible, explain the reasons. For this purpose, all the
aspects that are necessary to determine the feasibility of a project, whether qualitative
or quantitative, will be explored, which involves investigating and analyzing factors
of a financial, market or technical nature. In addition to all this, it also seeks to
analyze in a certain way all those factors that consumers seek in companies of this
type; that is to say, in supermarkets as such, traditional, and beyond that, for the
innovator that turns out to be for the local market, what other specific feature are
these clients looking for in order to begin to put their eyes and trust in electronic

commerce, something which is increasingly booming in developed countries.

Keywords: Supermarket, e-commerce, internet, logistics, delivery, feasibility
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Introduccion

En el presente trabajo se buscara determinar si la creacion de un
supermercado en linea que abastezca con su servicio a toda la ciudad de Guayaquil,
es una idea factible o no.

En paises més desarrollados, el comercio electronico ya cuenta con un gran
grupo de clientes que estan bastante acostumbrados a hacer sus compras desde la
comodidad de su hogar o desde el lugar en el que se encuentre, de manera rapida y
segura. Empresas como Amazon, en Estados Unidos, han hecho posible que esta
modalidad de comercio vaya en aumento, con la posterior consecucion de muy altos
niveles de aceptacion.

Esto es justamente lo que se busca con el presente proyecto que se sometera a
evaluacion. La ciudad de Guayaquil, como tal, ya cuenta con ciertos
emprendimientos en funciones bajo la modalidad de supermercados en linea, pero los
mismos funcionan solo en determinados sectores de la ciudad, por lo cual no son
muy conocidos en todo Guayaquil. Otra razon del desconocimiento ciudadano acerca
de estos supermercados en linea es el hecho de que solo se publicitan por medio de
redes sociales que, si bien es cierto, son un medio masivo y muy recomendable para
dar a conocer un negocio al mundo, aun hay un gran porcentaje de la poblacion que
se entera y decide volverse cliente de emprendimientos nuevos gracias a los medios
publicitarios tradicionales, tales como television, radio, o vallas publicitarias en las
calles.

También, la situacion que viven los emprendimientos de este tipo, lleva a
pensar de alguna manera, ¢Por qué las grandes cadenas de supermercados en
Ecuador aun no han decidido a través de ofrecer sus productos a domicilio? Al contar
con el poder y la experiencia suficientes para apostar por esta modalidad, debe haber
alguna razén importante por la cual aun no hayan explorado este tipo de mercado.

La idea de emprendimiento que ahora sera objeto de investigacion, buscara
ofrecer una alternativa que cambie paradigmas en el mercado nacional; mediante un
servicio eficaz, rapido, seguro y novedoso que atraiga a la clientela de diversos
puntos de la ciudad, sin importar zonas o estratos sociales, en alianza con marcas de
muy buena reputacion local, como Oki Doki o Economarket que sin duda elevarian
el nivel de confiabilidad de los clientes hacia este proyecto, sumado a buenas

estrategias de fidelizacion y un sistema logistico que permita llegar a los diversos



sectores de Guayaquil de manera agil, dandole de esta manera la oportunidad a la
ciudadania de vivir una experiencia Unica, a traves de la cual pueda tener la
seguridad de encontrar todos aquellos productos que necesita, con tan solo unos

clicks.



Capitulo I: Generalidades de la investigacion

Antecedentes

Actualmente el mundo vive una era donde la tecnologia rige casi todo aspecto
de la sociedad. Diariamente se escuchan muchos avances en este campo que incluso
Ilegan a hacer ver obsoletos a los anteriores. Adicional a esto, ya es simplemente
inconcebible que un individuo actualmente no cuente con algun dispositivo
tecnoldgico, Ilamese una computadora, tableta electrénica o un teléfono inteligente
entre sus recursos para hacer sus labores diarias. Es tal la influencia e importancia de
la tecnologia, que incluso se ha llegado a plantear un elemento complementario a la
Geosfera y Biosfera para el desarrollo del hombre, algo Ilamado Tecnosfera. Sobre
esto, Buzai y Ruiz Afirman que la tecnosfera es “un mundo de artefactos
tecnologicos que le brinda posibilidades para actuar en el planeta” (Buzai & Ruiz,
2012, p. 2).

Y asi como la tecnologia ha llegado a ser un elemento sin el cual pareciera
que el mundo actual no podria existir, el comercio lo ha sido desde la antigliedad. De
igual manera como es inconcebible una persona sin algun dispositivo tecnoldgico
entre sus recursos, asi también es inconcebible una sociedad que sobreviva sin
comercio. Desde la aplicacion del trueque muchos siglos atras por parte de culturas
ancestrales, hasta las maltiples teorias econdmicas de afios recientes, el comercio ha
sido, histéricamente, el pilar fundamental para el desarrollo de cualquier sociedad, y
sin duda seguird asi para la civilizacién humana por mucho tiempo, o hasta poder
aplicar la idea de las sociedades autosustentables.

Entonces, con ambos elementos como parte fundamental del mundo actual,
ademas “con la apertura de las economias y la nueva tendencia en la forma de
promocionar el comercio a nivel internacional, se ha podido reconocer la necesidad
de implementar herramientas que permitan eliminar las barreras geograficas” (Tello
Pérez & Pineda Gonzélez, 2017, p. 1) herramientas como el comercio electronico,
que ya no es el futuro, como muchos piensan, sino el presente.

Al hablar de comercio electrdnico, es inevitable pensar en aquellas empresas
pioneras en este campo, y asi, la que aparece en primer lugar en la mente del
consumidor moderno, sin dudas es Amazon, que es la pionera mundial en comercio

electronico; una empresa que, como muchos de los gigantes mundiales, empezo en



un pequefio garaje en 1995, y con la ayuda de cinco empleados; pero que ahora es
una de las mas cotizadas en los mercados bursatiles, y el secreto de este éxito sin
dudas es gracias a su modelo de negocio.

Para empezar, la caracteristica principal de Amazon es el haber incorporado
la modalidad del comercio electrénico, algo que representaba una enorme innovacion
en su momento al permitirle al cliente poder hacer sus pedidos, pagos, y recepcion
del producto, todo desde la comodidad de su hogar. Adicional a esto, Amazon a
través del tiempo, y gracias a la experiencia, ha entendido que la personalizacion es
fundamental en la labor de atraer clientes, ya que sus filtros hacen que la tienda
cambie su aspecto para cada cliente en base a su historial de busqueda, a fin de
ofrecer articulos que podrian interesarle a cada persona en particular.

Y asi, a raiz del éxito de Amazon, aparecieron varias empresas bajo la misma
modalidad, tales como Ebay (que cambid su modalidad de sitio web de subastas, a un
hipermercado en linea como Amazon), Alibaba, OLX, Wish o Mercado Libre.

A nivel ecuatoriano, si bien no existe una empresa local especializada en
comercio electronico como las anteriormente mencionadas, la cultura del comercio
electronico esta bastante establecida. Ya es muy comun ver que, al igual que en el
resto del mundo, el consumidor ecuatoriano opta por hacer sus compras en las
paginas anteriormente mencionadas, y no solo es comun observar esto en
operaciones de compraventa de productos, sino en pagos de todo tipo, tal es asi que,
hoy en dia, todos los bancos ecuatorianos ofrecen la modalidad de hacer
transacciones desde casa, las cuales pueden ir desde pagos de servicios basicos,
transferencias interbancarias, o hasta una simple recarga de telefonia privada.

En redes sociales es igual de comun ver negocios locales de todo tipo en
labores de oferta de sus productos bajo la modalidad del comercio electrénico, con
recepcion de pagos por medio de transferencias bancarias o tarjetas de crédito y
realizacion de envios a todas partes del pais.

Mas relacionado con el tema de este trabajo, si bien el comercio electrénico
ha ganado un gran auge actualmente en Ecuador, es extrafio observar que los
supermercados convencionales no han incursionado mucho en esta modalidad. Las
dos mas grandes cadenas de supermercados, Mi Comisariato y Supermaxi, no
cuentan con este recurso para sus clientes de poder hacer sus pedidos y pagos en
linea, mientras que, el competidor méas pequefio de este mercado, Tiendas

Industriales Asociadas (T1A), si cuenta con esta posibilidad.



Justificacion

Como se menciond anteriormente, el comercio electronico ha tomado una
gran relevancia en Ecuador y el mundo en los Gltimos afios, y he ahi justamente la
justificacion de este trabajo.

En cifras mundiales, Mukhisa Kituyi, Secretario General de la Agencia de las
Naciones Unidas para el Comercio y el Desarrollo (UNCTAD), en informacion
recogida por el diario catalan El Periddico en 2017, presento datos que indicaban que
“las ultimas cifras conocidas apuntaron a un aumento del mercado del comercio
electrénico mundial de 18 billones a 22 billones de dolares entre el 2013 y el 2015.”
(UNCTAD, 2017) una cifra interesante y que se intensifica en la actualidad, donde
segun el informe EI Mundo en 2017, elaborado por la agencia de mercadotecnia y
comunicacion online llamada We Are Social, en colaboracion con la plataforma de
gestion de redes sociales llamada Hootsuite; afirma que el curso del comercio
electronico en 2017 alcanza nada menos que al 22 % de la poblacién mundial. (We
Are Social & Hootsuite, 2017, p. 91).

En el caso concreto de Ecuador, el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC), arroja estadisticas interesantes recopiladas hasta el afio 2016 en su
informe Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones (TIC’s) acerca de la
evolucion de la sociedad de la informacion, las cuales pueden observarse en las

figuras 1,2y 3.
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Figura 1. Equipamiento tecnolégico del hogar a nivel nacional
Tomado de “Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones (TIC’S) 2016 por (INEC, 2016, p. 5)



La Figura 1 indica un evidente crecimiento a nivel nacional, mas que nada en
las personas que cuentan con una computadora portétil, mismas que llegan a una
cifra de 27,6 % a nivel nacional, mientras que, en el apartado de computadoras de
escritorio, las cifras son mas estables desde 2012, con una pequefia disminucion de
2015 a 2016, lo cual evidencia que, en este lapso de tiempo, los ecuatorianos
empezaron a tener cierta tendencia a preferir computadoras portatiles sobre
computadoras de escritorio, lo cual puede traducirse como una inclinacion hacia
dispositivos mas portables, una afirmacion que se vuelve categoricamente cierta si se
procede a revisar la informacién expuesta por la figura 2, donde se puede apreciar la
abismal preferencia de los ecuatorianos por portar un celular como medio de
comunicacion en vez de un teléfono fijo, con una cifra de 90,1 % de preferencia a
nivel nacional en 2016, que puede traducirse como que 9 de cada 10 personas

prefieren usar celulares en el pais.
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Figura 2. Hogares que tienen teléfono fijo y celular a nivel nacional
Tomado de “Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones (TIC’S) 2016 por (INEC, 2016, p. 6)

En la figura 3, en cambio se evidencia el porcentaje de ecuatorianos que
cuenta con el servicio de internet, el cual llega a la interesante cifra de 36 % a nivel

nacional y 44,6 % en la poblacion urbana del pais en 2016.
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Figura 3. Acceso al Internet segln area
Tomado de “Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones (TIC’S) 2016” por (INEC, 2016, p. 7)

Las figuras 1, 2 y 3, en conjunto dan una muestra de que el uso de
dispositivos tecnoldgicos e internet ha ido en aumento hasta convertirse en un
elemento fundamental en la vida de gran porcentaje de la poblacion ecuatoriana.

En el apartado del comercio electrénico, la Camara Ecuatoriana de Comercio
Electrénico (CECE) publicd su primer estudio en noviembre de 2017, en el que
expuso las cifras del uso del internet en el pais, entre las que se encuentran cifras del

comercio electrénico, que se pueden observar en la figura 4.
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Figura 4. Uso del internet en Ecuador
Adaptado de “Estudio de Comercio Electronico en el pais” por (CECE, 2017)



La figura 4 indica que, en conjunto, el porcentaje de ecuatorianos que usan
internet para hacer compras en linea, asciende al 69 %, si se sumen los porcentajes de
quieres hacen compras en linea “siempre” y “casi siempre”, y adicionalmente se
observa que ya un 51 % de la poblacion ecuatoriana emplea internet para realizar
pagos Yy transacciones bancarias, cifras que, en conjunto, dan el mensaje de que la
cultura del comercio electrénico esta fuertemente arraigada en la actualidad en el
pais.

Toda la informacidn expuesta mediante las figuras 1, 2, 3 y 4 sirve como
justificacion del presente trabajo, al resultar, sin lugar a dudas, de interés para una
poblacion que presenta un considerable nivel de alfabetismo digital en la actualidad.

Planteamiento y formulacion del problema

Planteamiento del problema

Si bien es comprobado que existe un marcado crecimiento del comercio
electronico en Ecuador, y ya hay una cultura arraigada en un gran porcentaje de la
poblacion, la oferta de esta modalidad de comercio resulta muy escasa, hasta llegar a
ser practicamente inexistente en ciertos casos. La figura 5 muestra informacion
brindada por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en un informe de
2015 que demuestra la poca oferta, llamese ventas en linea, por parte de las empresas

ecuatorianas hacia sus consumidores.
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Figura 5. Oferta de comercio electrénico en Ecuador

Tomado de “Empresas y TIC (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion)” por (INEC, 20153,
p. 19)



La Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico CECE (2017) afirma que
un 33 % de ecuatorianos no compra en internet por desconocimiento en el uso, y esto
incluye la falta de informacion como consumidor digital, ademas de la falta de
educacion en el proceso de compra (p. 10). Todo esto, evidentemente, deriva de la
poca oferta e informacion que ofrece gran parte del sector empresarial ecuatoriano
acerca de comercio electronico.

Otra gran limitante para un mayor desarrollo del comercio electronico en
Ecuador son las restricciones arancelarias. Uno de los casos mas recientes lo da a
conocer Diario El Comercio en abril de 2018, donde recoge dichos de la Exministra
de Economia, Maria Elsa Viteri, donde manifiesta que desde dicho mes, los articulos
considerados suntuarios, como los juguetes o los teléfonos inteligentes, tendran un
alza temporal de aranceles (Diario EI Comercio, 2018, parr. 1). En base al caso
especial de los teléfonos inteligentes, que ya se han evidenciado como un elemento
de gran consumo entre los clientes ecuatorianos, el alza de aranceles para este
producto, por muy temporal que sea, afecta negativamente a la oferta de comercio
electronico e informacion acerca del mismo en el pais. Inmediatamente se posiciona
en la mente del consumidor ecuatoriano que adquirir productos en linea, y mucho
mas si provienen directamente del extranjero, es un proceso muy costoso Y dificil.

Todo esto causa que, por ejemplo, existan empresas que ofertan sus productos
a través de Amazon, pero no hagan envios a Ecuador debido a los altos aranceles que
maneja el pais para las importaciones, lo cual desemboca a su vez en la falta de
informacion sobre ofertas de comercio electronico por parte de los ecuatorianos.

Pero las restricciones arancelarias no son solo medidas que el gobierno
impone para cuidar el equilibrio en la balanza comercial, sino también son creadas
como resultado de la presion de empresas a quienes no les conviene que el
consumidor ecuatoriano pueda adquirir sus productos directamente, sin
intermediarios. De darse una situacion como esa, muchas empresas que actlian como
intermediarios perderian una gran participacion en su respectivo mercado, hasta que
eventualmente ese mercado termine en su desaparicion.

Con esta problematica que se da en el pais, se vuelve fundamental averiguar
mecanismos para fomentar la creacion de empresas que operen bajo la modalidad de
comercio electrénico, con especial énfasis en la factibilidad, o no, de la existencia de

un supermercado en linea.
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Limitaciones del proyecto

Para efectos de la recoleccion de datos, en este proyecto se usaré la
herramienta de la encuesta, ademas de recurrir a otras fuentes primarias y
secundarias. En todo esto, se presentan limitaciones tales como pueden ser la falta de
un real interés por parte de los encuestados, o incluso del entrevistado; al igual que
una falta de veracidad en las respuestas brindadas por los mismos, y finalmente, al
recurrir a fuentes de informacion oficiales, puede existir una falta de datos mas
actualizados en ciertos casos.

Formulacion del problema

Pregunta general del problema

¢ Es factible la creacion de un supermercado online en la ciudad de

Guayaquil?

Preguntas especificas del problema
1. ¢Cuales son los fundamentos teodricos de la investigacion que se deben aplicar
para la implementacion de un supermercado online en la ciudad Guayaquil?
2. ¢Cudles son las bases metodoldgicas que se deben aplicar para el anélisis de
factibilidad de este proyecto?
3. ¢Sera factible financieramente la creacion de un supermercado online para la
ciudad de Guayaquil?
Objetivos
Objetivo general
Medir la factibilidad para la creacion de un supermercado online en la ciudad
de Guayaquil.
Obijetivos especificos
1. Medir la factibilidad de mercado para la creacion de un supermercado online
2. Medir la factibilidad financiera para la creacién de un supermercado online
3. Medir la factibilidad técnica para la creacion de un supermercado online
Delimitacion
El presente trabajo estara limitado a la ciudad de Guayaquil, con especial énfasis
en hombres y mujeres de 18 a 70 afios (que en promedio es el rango de edad que
manejan los supermercados) principalmente, aunque no exclusivamente, de nivel

socioecondémico medio, medio-alto y alto, con la intencion de averiguar qué tan
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factible es implementar un supermercado online en la misma, y de igual manera, qué

tan factible seria su expansion internacional a paises de la region.
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Capitulo I1: Marcos de la investigacion

Marco Teorico

Entre las teorias sobre las que se basara este trabajo de investigacion, se
encuentra la teoria del consumidor, que en su modelo neoclésico afirma que los
consumidores deciden cdmo asignar su renta o riqueza en la compra de distintos
bienes con el objetivo de alcanzar la mayor satisfaccion posible.
Teoria del Consumidor

La teoria del consumidor analiza en una forma microeconémica el
comportamiento de los diferentes agentes econémicos como consumidores, por

oposicién a su comportamiento como productores.
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Figura 6. Origen econdmico de la teoria del consumidor
Tomado de “Teoria del consumidor” por (Zona Econémica, 2018, p. 1)

Especificamente esta seccidn estard enfocada en la teoria neoclasica del
consumidor, la cual es la mas extendida. Segun el blog econémico Zona Econdmica,
esta teoria “se basa en las preferencias y en la restriccion presupuestaria. Considera
que el individuo interactta en el mercado para aumentar su bienestar, mediante el
acto de escoger alternativas de consumo en base a sus preferencias, que son externas

a la teoria, es decir, se consideran como dadas.” (Zona Econdmica, 2018, p. 1).
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La utilidad es un concepto subjetivo que se refiere a una medida de la
satisfaccién que una persona obtiene al consumir un bien o servicio. Una premisa de
la teoria neoclésica del consumidor es el concepto de utilidad marginal decreciente: a
medida que aumenta el consumo de un bien, la utilidad otorgada por el consumo de
cada bien adicional tiende a disminuir. A partir de las preferencias, se derivan
las curvas de indiferencia. Mediante las curvas de indiferencia y la restriccion
presupuestaria, se puede arribar a la curva de demanda, que es de enorme utilidad
para la teoria neoclasica de la economia.

La curva de demanda individual relaciona cantidades de bienes o servicios,
con el monto maximo, en términos monetarios, que ese individuo esta dispuesto a
pagar por esa cantidad. La curva de demanda agregada, o del mercado, se puede
obtener simplemente por la agregacion de las curvas de demanda individuales.

Un enfoque alterno a la teoria neoclésica del consumidor, sefiala que El
productor puede tener un papel activo en la generacion de necesidades, ya sea
mediante la publicidad u otros medios. Esta hipétesis se contrapone al supuesto
de soberania del consumidor contenido en la teoria neoclasica del consumidor, ya
que las grandes empresas tendrian capacidad para influir en la demanda.

Marco Conceptual

Sociedad red.

Segun Castells (2009) La sociedad red no es otra cosa sino "una sociedad
cuya estructura social se basa en redes activadas por tecnologias de informacion y
comunicacion procesadas digitalmente y basadas en microelectronica™ (p. 48)

Por otro lado, Zapata Hincapié (2014) se basa en el concepto de Castells, y
define a la misma sociedad red como:

“Esa sociedad configurada en una gran heterotopia global y virtual donde las

demaés sociedades reales se funden y comparten las formas de sentir, pensar y

actuar y, lo mas importante, donde se comparten las ideas y formas de ver

como el mundo es y deberia ser, ideas eminentemente politicas.”. (p. 394)

Mediante la unién de ambos conceptos, entonces se puede definir a la
sociedad red como aquella que, mediante el uso de tecnologias de la informacion y
comunicacion, permite compartir ideas, sentimientos, y formas de pensar y de ver el
mundo a diversas comunidades a nivel global.

Comercio electronico.
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Diaz Ferndndez & Herrera Medina (2016) definen el comercio electronico
como "la forma comercial que, utilizando contenidos, aplicaciones y servicios en
linea, permite al cliente consultar, seleccionar y adquirir la oferta de un distribuidor a
través de un dispositivo conectado a Internet en tiempo real y en cualquier momento
y lugar (p. 6). Mediante el parafraseo de esta afirmacion, se puede decir que el
comercio electronico usa los medios digitales que actualmente son de uso comun,
para, mediante ellos, efectuar el comercio tradicional, pero a distancia.

Comercio electrénico B2B.

Diaz Ferndndez & Herrera Medina (2016) afirman que el comercio
electronico B2B "hace referencia al comercio electronico entre empresas” (p. 7). En
el caso de este proyecto, se aplica el concepto en la relacion entre el supermercado en
linea y el minimarket.

Comercio Electrénico B2C.

Diaz Ferndndez & Herrera Medina (2016) afirman sobre el comercio B2C
que "La modalidad de comercio electronico entre empresas y consumidores es la
aplicacion al mercado virtual de las estrategias habituales de venta del mercado
tradicional. Es el tipo mas conocido y utilizado por el usuario particular." (p. 7). Este
tipo de comercio electrdnico se aplicaria por la relacion entre el supermercado en
linea y el consumidor final.

Comportamiento del consumidor.

Para el PhD en Comunicaciones de Marketing Vargas Bianchi (2013) "El
comportamiento del consumidor se refiere a la observacion y estudio de los procesos
mentales y psicoldgicos que suceden en la mente de un comprador cuando éste elige
un producto y no otro, con la finalidad de comprender el motivo por el que sucede de
esa manera." (parr. 1)

Es correcto afirmar que el consumidor busca adquirir un producto, sea este un
bien tangible o un servicio, en base a diversas variables, como podrian serlo su estilo
de vida, sus gustos, preferencias, creencias, e incluso la influencia de alguna opinion
externa; pero también depende mucho de la imagen que el producto irradie para el
cliente, y ahi también es necesario usar los medios adecuados. Es como afirma
Golovina (2014) " Diferentes medios presentan los mensajes en diferentes formatos y
con variadas técnicas para captar la atencién del consumidor. Los medios televisivos
utilizan el movimiento, sonido, diferentes planos, combinaciones de colores y los

mensajes verbales y no verbales.” (p. 192)
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Consumidor online.

Tal y como habia que hablar de la revolucion industrial para explicar y
comprender varios aspectos y cambios de las empresas convencionales y sus clientes;
para hablar de los consumidores online, hay que tomar en cuenta el concepto de
revolucion digital.

La revolucion digital no es otra cosa que la mudanza de las tecnologias
convencionales y tangibles a un plano digital e intangible, y esto, si bien tuvo su
comienzo y auge entre 1950 y 1970, con la proliferacion de computadoras, hoy en
dia ha tomado una fuerza considerable, y a causa de esto muchos paradigmas de las
empresas convencionales han cambiado, y como tal, paradigmas de los
consumidores, que ahora también han pasado al plano virtual.

Schiffman & Lazar Kanuk (2016) afirman que "la revolucion digital de los
mercados de hoy permite mucho méas grado de personalizacion en los servicios y
mensajes publicitarios que las antiguas herramientas de marketing” (p. 4). Aqui los
autores mencionan un concepto importante para definir el comportamiento del
consumidor online actual, y este es el de la personalizacion. El hecho de poder
adaptar un ambiente virtual a gusto propio, y no solo el ambiente, sino los productos
y servicios, es un enorme atrayente para el consumidor. En muchos sentidos, las
empresas con un ambiente virtual a disposicidn, ya no se preocupan de intuir los
gustos del cliente, sino que hacen que el mismo cliente moldee todo en base a sus
gustos y preferencias dandole la posibilidad de encontrar un producto que supla sus
necesidades de una manera muy exacta, que justamente, es el aspecto principal que
caracteriza a los consumidores online: buscan productos personalizados.

Consumidor de supermercados.

Con el enfoque puesto enteramente en el consumidor de supermercados, sin
duda se puede afirmar que cuentan con muchas necesidades que deben ser cubiertas,
tal como cualquier consumidor tradicional, lo cual lleva a los factores que un
consumidor de supermercados puede tomar en cuenta para decantarse y mantener
fidelidad con uno o con otro.

Por ejemplo, Novillo Maldonado (2015) concluye que, entre otras cosas, 10s
factores como precio, calidad, buena atencion, variedad en los productos y garantia,
en conjunto, generan fidelidad en el cliente, los cuales al ser manejados
adecuadamente permitiran un crecimiento organizacional (p. 119)

Industria 4.0.
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Navarro Arancegui & Sabalza Laskurain (2016) afirman que "el término
Industria 4.0 surge como referencia a la que se considera que sera la cuarta
revolucion industrial, surgida de la digitalizacion e interconexion extrema de la
actividad productiva.” (p. 148)

En este sentido, la figura 1 resume de manera eficiente cada una de las

revoluciones industriales que el mundo ha vivido a lo largo de la historia.

Figura 7. Revoluciones industriales en la historia
Tomado de “La cuarta revolucion industrial es digital” por (Diario El Universo, 2018b, p. 1)

La primera revolucion industrial, que comenzd en el siglo XV1I1, surgi6 con
la aplicacién del vapor a los procesos de fabricacion. La segunda, en el siglo XI1X,
tiene como protagonistas a la electricidad y a la produccion en cadena; mientras
que la tercera, en el siglo pasado, presencia las primeras automatizaciones.

En base al concepto expuesto por Navarro y Sabalza, se puede suponer que la
industria 4.0, o industria digital, como muchos prefieren llamarla, se compone de
varios elementos que le dan las caracteristicas con las que se la define.

Cadena de suministro 4.0

En base al concepto de Hernandez Ramos, Pefia Andrés, & Tundidor Diaz
(2018) la cadena de suministro 4.0 es "toda aquella gestion de flujos de materiales e
informacidn desde los proveedores hasta los clientes de la empresa que se acompafia
de herramientas tecnoldgicas 4.0 que permiten una conectividad entre el mundo
fisico y el mundo cibernético”(p. 105).

El presente proyecto de supermercado en linea aplica a la perfeccion este

concepto expuesto ya que, en lineas generales necesitara gestionar una cadena de
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suministro tradicional, pero por la naturaleza de la empresa, para que la cadena de
suministro funcione, debe incorporar elementos tecnoldgicos que integran la realidad
conocida con el &mbito virtual. EI hecho de permitir a los clientes una plataforma
donde puedan escoger los productos que necesiten, tal y como lo harian en un
supermercado tradicional, es prueba de aquello.

Marketing 4.0

Segun Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017) el marketing 4.0 es "un enfoque
de marketing que combina la interaccion en linea y fuera de linea entre empresas y
clientes”. (p. 37).

Gran parte de lo que ha sido el consumo tradicional de productos y servicios
hasta el dia de hoy, se debe al marketing que aplican las diversas empresas para
atraer, y a veces pareciera que para enamorar a los clientes, creando en muchos casos
hasta una fidelidad arraigada a cierta marca que traspasa de generacién en
generacion, como el hijo que empieza a consumir la misma pasta de dientes que sus
padres usaban.

Muchas son las estrategias de marketing que los expertos, a lo largo del
tiempo, han descubierto y establecido, pero hoy en dia, el mundo vive algo muy
distinto, cuya existencia no tiene precedentes. Y es que, si el consumo tradicional
hoy en dia se ha convertido en consumo en linea, con otras necesidades y
caracteristicas a tomar en cuenta, es lo mas normal pensar que dicha modalidad de
comercio necesita otro tipo de marketing que lo respalde y promocione para atraer a
este nuevo grupo de clientes, y es aqui donde entra el concepto denominado como
marketing 4.0 o marketing de contenidos.

El marketing de contenidos, en principio, no es diferente al tradicional, puesto
gue su objetivo es el mismo: publicar, distribuir o compartir contenido de
excepcional valor e interés para los clientes o comunidad de usuarios (Ramos, 2014,
parr. 1) todo esto, a su vez, con el firme objetivo final de irradiar una imagen de
confianza incondicional y captar la mayor cantidad de clientes interesados en
consumir los productos ofrecidos por la empresa de turno.

Si bien hasta este punto, el marketing de contenidos pareciera representar lo
mismo que el marketing tradicional, lo cierto es que la diferencia radica en las
herramientas que usa esta nueva modalidad de marketing. Y es que el marketing de
contenidos, como vuelve a afirmar Ramos (2014) entronca de lleno con el

denominado Inbound Marketing o marketing de atraccion y se complementa con la
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estrategia inicial (estrategia de contenido) que ha de plantearse para su disefio y
estructuracion (parr. 2).

La principal caracteristica del marketing de contenidos, y que lo hace
conectarse directamente con el comercio digital es que el contenido del mismo puede
generarse a traves de multiples formatos y canales, los cuales pueden ser blogs, libros
electrénicos, revistas digitales, podcasts, boletines electronicos y la que sin duda es la
mayor plataforma de creacion de contenidos para este tipo de marketing: las redes
sociales.

También, una de las mayores caracteristicas del marketing de contenidos, y
que a su vez representa una de las principales diferencias con el marketing
tradicional, es el hecho de que la informacion ofrecida no debe ser en ningdn
momento de un estilo publicitario, no debe estar concebida para simplemente vender
de forma directa, sino que debe tener el proposito de resolver dudas o problemas de
los usuarios.

El marketing de contenidos también representa varias ventajas, las cuales
pueden resumirse en:

a) Mejorar la imagen de marca, mediante la generacion de contenidos
utiles y personalizados.

b) Generar relaciones directas y cercanas con el usuario.

c) Resulta mas barato para las empresas

d) Mejora el posicionamiento en buscadores web

e) Inevitablemente lleva a pensar en el usuario como principal
beneficiario, lo cual genera beneficios a la empresa también

Un punto muy fuerte del marketing digital es también, sin duda, el sistema de
recomendaciones que dia tras dia es implementado en mayor medida por parte de las
empresas a nivel mundial, y no es para menos, si se toma en cuenta el éxito que
representa para los gigantes de cada industria.

Un ejemplo claro de la funcionalidad y el posterior éxito de esta herramienta
es el caso de Netflix. Sin lugar a dudas, el sistema de recomendaciones de Netflix es
uno de los puntos fuertes de la plataforma, caracterizandose por analizar los gustos
de los consumidores de manera concienzuda para utilizarlos en su beneficio,
ofreciéndole asi, una diversidad de opciones de video que pueden llegar a ser de su
agrado, motivandolo de esa manera a persistir en el uso del producto disefiado por

esta compaiiia.
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Otro ejemplo, y ya mas alineado a los supermercados, es el de Amazon. El
gigante minorista basa sus recomendaciones a usuarios en lo siguiente:
a) El producto que el usuario ha comprado
b) Productos guardados en la lista de deseos
c) Producto calificado y de gusto y qué otros clientes han comprado ese
mismo producto.

Asi, por ejemplo, mientras por un lado un cliente en busca de televisores
recibe recomendaciones acerca de diferentes modelos y sus caracteristicas en su
pagina de inicio, un ama de casa puede recibir ofertas de productos para bebé en esa
misma area.

De esta manera, al entrar en la plataforma de estas empresas, el usuario puede
tener una experiencia superior y personalizada, por medio de la impresion provocada
de que Amazon, y también Netflix y todas las empresas que usan esta modalidad,
tienen un aspecto determinado para cada usuario.

Logistica 4.0

La logistica 4.0 supone una optimizacién de la cadena de suministro, y como
tal, se la asume incluida entre los retos de la industria 4.0, como no podria ser de otra
manera. Resulta dificil pensar en un proceso de fabricacion y distribucion en el que
durante la fase manufacturera se tenga un proceso con una gran presencia de lo
digital, de la interaccion entre maquinas y de robotizacion y que, una vez llegue al
transporte, esas caracteristicas no tengan continuidad.

Entre los retos que el ministerio sefiala y que son de aplicacion para la
logistica se encuentran:

« Gestionar tamarfios de series y tiempos de respuesta mas cortos.

o Adoptar modelos logisticos inteligentes.

« Adaptarse a la transformacion de canales.

« Aprovechar la informacidon para anticipar las necesidades del cliente.
o Gestionar la trazabilidad de extremo a extremo.

Para afrontar estos retos, la logistica 4.0 debe seguir con la profundizacién e
innovacion en temas como la gestion de inventarios, la prevision de la demanda, la
automatizacion de los almacenes, la transparencia de la trazabilidad, es decir, en
todos aquellos aspectos que cada dia resultan mas accesibles gracias al desarrollo de
la tecnologia, tales como la hiperconectividad, hasta lograr integrarlos a todos, y

cerrar el circulo de esta industria y logistica 4.0.
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La concepcion de un proceso logistico 4.0 aiin es un terreno muy poco
explorado, asi que los expertos no proporcionan mas que una idea de lo que podria
ser un proceso logistico de estas caracteristicas.

Es asi que, por ejemplo, proceso de fabricacion estaria compuesto, parcial o
totalmente, por maquinas capaces de tratar la mercancia, de llevarla de un punto a
otro de la cadena, de valorar diversas variables (estado del producto, maduracién del
alimento, deteccion de defectos, tiempo pasado en un determinado lugar) y actuar en
consecuencia.

Una vez terminada la fabricacién, un proceso 4.0 podria incluso solicitar
automaticamente el transporte e incluso elegir entre las diversas opciones a la mas
conveniente, al considerar no solo al propio producto (destino, peso, dimensiones),
sino a las condiciones externas (cortes de carreteras, zonas a evitar, lugares que
hayan sufrido catéstrofes naturales, calidad de los diferentes proveedores). También
seria capaz de conocer en tiempo real y de forma exacta el estado de los stocks de la
empresa, mediante la respectiva valoracion de cuanta cantidad es necesario enviar a
cada lugar en cada momento y el analisis continuo de los niveles de stock adecuados.

Una vez realizado el envio, la logistica 4.0 puede detectar problemas en la
carga, tales como roturas, problemas con la temperatura y desvios en la ruta,
mediante el uso de sensores, lo que abre la puerta a conocer antes los posibles
problemas y poder enviar una nueva remesa de producto mucho antes de que el
problema se detecte en destino.

La creciente inteligencia de los vehiculos y su interconexion les permitiria
conocer las rutas mas eficientes, cambiar su recorrido en tiempo real segin cambien
las circunstancias del trafico (accidentes, huelgas, atascos), del envio (clientes que
indiguen que estan ausentes o cambien sus preferencias de hora de entrega) o de la
ruta del operador logistico (nuevas recogidas o entregas a realizar).

Incluso el reconocimiento de patrones en los comportamientos de clientes y
destinatarios podria reducir el namero de entregas fallidas. Y a todo esto se podria
sumar la presencia de vehiculos conducidos autbnomamente, con los que ya se lleva
tiempo en el desarrollo de experimentos.

Industria y productos inteligentes

Frente a los procesos masivos Yy las infinitas cadenas de montaje de las

revoluciones industriales anteriores, la industria 4.0 apuesta sin duda por
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la personalizacion, que es de vital importancia para el consumidor actual de
practicamente cualquier producto.

Tambien por la capacidad para conocer el estado de fabricacién en cada
momento y de cada producto para actuar en base a ello en tiempo real, ser mas
capaces de personalizarlos, ofrecer mas opciones y acortar los procesos de
produccion.

Marketing virtual orientado a supermercados

Tienda virtual

Este resulta ser uno de los conceptos base del comercio electronico, sino el
mas importante. Al usar el nombre de “tienda virtual”, instantdneamente se puede
pensar que se trata de un establecimiento como cualquier otro, que ofrece productos
y servicios a sus clientes a precios determinados, pero en este caso, funciona digital e
intangiblemente, por internet. Observandolo en un &mbito general, dicha afirmacion
no es incorrecta, pero mas especificamente, resulta que existen muchas otras
caracteristicas que deben cumplirse para afirmar que una tienda tiene el estatus de
virtual.

Algunos autores afirman que, para considerar un sitio web como un
establecimiento virtual, éste debe cumplir el Unico requisito de habilitar la
posibilidad de compra a través de cualquier sistema online, y que abarca desde los
mas complejos formularios de pedidos, hasta el simple correo electronico,
comprometiéndose a la entrega del producto en el domicilio que indique el cliente.
De una manera resumida se podria afirmar que las funciones de una tienda real son:

a) Informar y vender;

b) Permitir hacer pedidos;

c) Cobrar;

d) Entregar el producto;

e) Prestar un servicio posventa.

Todas estas funciones se deben encontrar reflejadas en los servicios prestados
por un establecimiento virtual, y en la Red, a la primera funcién de informar y vender

se le denomina mercadotecnia virtual (Cristobal, 2006).

22



Merchandising virtual

Una vez que se explica el concepto y caracteristicas de una tienda virtual, es
inevitable que venga a la mente la siguiente pregunta: ;Y cémo se promociona una
tienda virtual? Y es justamente ahi donde entra el merchandising virtual.

El merchandising virtual cumple la misma funcién que el tradicional:
ocuparse de la decoracion del local, la presentacion de los productos, la rotacion de
los mismos; todo esto para asegurar la atraccion de clientes, y por consiguiente, la
rentabilidad del negocio. Como se puede suponer, todos estos factores inciden en el
comportamiento del consumidor en linea.

Introduccion tedrica de supermercados

Fundamentos de marketing visual

El Marketing Visual es una estrategia que consiste en emplear elementos
visuales en campafias de marketing digital para comunicar algo en concreto de la
marca, mediante el uso de imagenes o videos, para que ayuden a hacer la publicidad
mas impactante e inolvidable para el publico objetivo. Es la estrategia para impactar
a la audiencia a través de imagenes atractivas con la facultad de que te ayudan a
transmitir un mensaje de forma répida y atractiva.

El marketing visual no es otra cosa que la parte grafica del marketing que
ayuda a comunicar, seducir, retener y generar confianza a través de elementos
visuales.

Los elementos que se pueden crear como contenido grafico para lograr atraer
a los clientes, en referencia a este tipo de marketing, son hoy en dia infinitos, y por
solo nombrar algunos, se incluyen dentro de estos elementos, los siguientes:

e Videos e imagenes en redes sociales
e Gifs animados

e Presentaciones

e Capturas de pantalla

e Gréficos

e llustraciones

e Infografias

El marketing virtual funciona, entre otras cosas, por el hecho de que en esta
sociedad se lleva un ritmo de vida muy acelerado, cada vez se tiene menos tiempo

para actividades que se consideraban muy normales y que cabian en la agenda de
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cada persona, como leer el periddico, por ejemplo. Cada vez hay menos tiempo para
leer y més para solo escanear cosas muy brevemente, y es aqui donde esta la ventaja
del marketing visual: tiene el poder de comunicar un mensaje claro con pocas o
ninguna palabra. En el mismo caso de los periodicos, actualmente recurren a dar sus
resumidos titulares dentro de imagenes llamativas en redes sociales, de tal manera
que los usuarios de las mismas pueden tener una nocién general de los sucesos
importantes del dia en pocos segundos. Es algo que un Community Manager debe

saber obligatoriamente.

Comercio electronico B2C (Retailers)

También conocido como Business-to-Consumer por eso sus siglas B2C, se
refiere a la actividad comercial entre un negocio y un consumidor individual.
Mientras esto aplica a cualquier tipo de negocio de venta directa al consumidor, se ha
asociado mas con el comercio electronico.

En afios recientes, el crecimiento de esta modalidad de comercio en linea ha creado
retos significativos para negocios y servicios tradicionales que ven disminuidas sus
ventas personales ante sus competidores en linea.

En las ventas en linea de los B2C, generalmente hay cinco modelos.

1. Vendedores directos: Este es el modelo con el que la gente esta mas
familiarizada- son las tiendas en linea donde los consumidores compran
sus productos. Pueden ser fabricantes como Gap o Dell o negocios méas
pequefios que crean y venden el producto, pero también pueden ser
versiones en linea de tiendas departamentales de muchas marcas y
fabricantes. Ejemplos incluyen Target.com, Macys.com y Zappos.com

2. Intermediarios en linea: Estos intermediarios ponen a los
compradores y a los vendedores juntos sin tener el producto o servicio.
Ejemplos incluyen sitios de viajes en linea como Expediay Trivago y la
tienda de arte y artesania Etsy.

3. Basados en la publicidad: Este enfoque apalanca alto volumen de
trafico web para vender publicidad la cual, sucesivamente, vende producto
y servicios al consumidor. Este modelo usa contenido gratis de alta calidad
para atraer visitantes al sitio web, que luego encontrardn anuncios en linea.
4. Basados en la comunidad: Este modelo usa las comunidades

construidas alrededor de los intereses compartidos para ayudar a los
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publicistas a publicitar sus productos directamente al sitio de los usuarios.
Puede ser un foro en linea de fotografia, gente con diabetes, 0 miembros
de bandas. EI ejemplo mas conocido es Facebook, que ayuda a los
marketers a dirigir su publicidad a la gente de acuerdo a sus caracteristicas
demograficas.

5. Basados en una cuota: Estos sitios dirigidos directamente al
consumidor cobran una suscripcion por el acceso a su contenido.
Generalmente incluyen publicaciones que ofrecen un nimero limitado de
contenido gratuito pero cobran por casi todo el contenido- como el Wall

Street Journal- o servicios de entretenimiento como Netflix o Hulu.

Como resultado, muchos negocios han establecido su propia presencia en linea para
mantenerse competitivos. Esto ha creado oportunidades para consumidores, quienes
pueden disfrutar la comodidad de ordenar en linea mientras se ahorran los gastos de
envio con ciertas tiendas mediante la recoleccion o envio de ordenes a la tienda en
linea.

Marco referencial

Caso Wanlla

Si se busca abordar algun antecedente de supermercados online en Ecuador,
sin duda hay que hablar de Wanlla, un supermercado originario de Quito, que poco a
poco ha buscado revolucionar la manera de hacer compras cotidianas en el pais.

El gerente de Wanlla, Sebastian Cérdova, cuenta que su motivacion para
darle vida fue ahorrar tiempo a la gente; justamente ese tiempo que se emplea en
hacer el viaje al supermercado, en buscar puesto en el parqueadero, en buscar los
productos y en hacer filas para pagar las compras. Esto también representa un ahorro
de energia. Asi fue que cred Wanlla, que se puso a prueba en el exterior.

Hace poco mas de un afio el supermercado se encuentra en funciones con
gran éxito, tanto que los proximos planes apuntan al crecimiento y expansion a
Guayaquil y Manta.

¢ Qué se puede encontrar en el supermercado? Todos los productos requeridos
en un hogar: desde productos de limpieza hasta alimentos frescos —como carnicos,
lacteos, verduras y frutas, que llegan al hogar de los consumidores en el dia y hora

fijados al ingresar en la plataforma. Una excelente noticia que comparte el sefior
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Cordova es que proximamente, Wanlla dara un espacio para los sistemas operativos
maviles iOS y Android.

En 2017, con motivo de las fiestas de navidad y fin de afio, Wanlla hizo un
gran esfuerzo en campafa publicitaria, mediante la invitacion a adquirir sus
productos (pavo, pavita, cerdo, canastas navidefias), todos a comodos precios y con
grandes y reconocidas marcas del mercado.

Caso Supertienda Ecuador

En 2016, muchas personas alrededor del mundo, entre las que también se
encontraban expertos en el tema del comercio, empezaban a augurar grandes cosas
para el comercio electronico, incluso basandose en la afirmacion de que se trata del
futuro del comercio mundial, y es algo que se pudo evidenciar también en el mercado
ecuatoriano, con la aparicion de emprendimientos de este tipo como Wanlla, o en
este caso, Supertienda Ecuador.

Notimundo Ecuador (2016) en un articulo acerca de este emprendimiento,
recogia informacidn brindada por el entonces superintendente de Control de Poder
del Mercado Subrogante, el abogado Eduardo Esparza, en donde este afirmaba que
Supertienda Ecuador era "una iniciativa que, por primera vez, permitird a los agentes,
a los operadores econémicos de la economia popular y solidaria, acceder a los
mercados nacionales”. (parr. 1).

El objetivo de Supertienda Ecuador al crearse no era otro que el de permitir
que los pequefios artesanos que anteriormente no podian llegar con sus productos al
mercado nacional, sino Gnicamente iban a los mercados regionales o locales, ahora, a
través de la web, puedan promocionar y vender sus productos a nivel nacional; es
decir, si el consumidor deseaba adquirir un producto de otras ciudades lo podia
hacer, ya que esta plataforma permite identificar a los proveedores que se hayan
inscrito, adquirir el producto y luego, por medio de Correos del Ecuador, esperar que
Ilegue el producto al domicilio.

Pare cumplir con el fin establecido, Supertienda Ecuador, desde 2016 donde
se dio su concepcidn, tiene habilitado un mddulo de registro de proveedores, mismo
al cual se accede desde el link “crear cuenta”, donde se abre una nueva pagina que,
en un principio, requiere informacion béasica para el registro, practicamente el mismo
tipo de informacion que cualquier red social pediria. Luego de registrarse

exitosamente en la misma, se procede a pedir informacidén mas especifica, como
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provincia, canton, direcciones domiciliarias, nimeros de teléfono, grupo econdémico
al que se pertenece, y posteriormente, medios de pago.

Como lo indica El Telégrafo (2016) En una primera instancia se dirigieron los
esfuerzos hacia los pescadores de Jarmijo, Pedernales, Puerto Lopez y Manta con el
fin de reciban herramientas para mejorar sus practicas sanitarias, procesos
organizativos y su articulacion con los mercados, mediante el intercambio con
académicos, autoridades y sus pares argentinos de la provincia de Tierra de Fuego.
(parr. 6), lo cual confirma que, a mas de tratarse de un negocio que busque el lucro
propio, Supertienda Ecuador se preocupar por mejorar en gran parte los procesos de
sus proveedores, lo que también lleva a que estos ofrezcan productos con mas
calidad para la venta.

Marco metodoldgico

Enfoque de la investigacion

En el presente trabajo de investigacion se procedera a usar un enfoque
cualitativo, ya que, entre otras razones, y tal como indica Vega-Malagoén et al. (2014)
Se observara eventos ordinarios y actividades cotidianas tal y como suceden en
ambientes naturales, y se estara directamente involucrado con las personas que se
estudian y con sus experiencias personales. (p. 4) y es asi que se buscara describir la
factibilidad de la implementacién de un supermercado en linea en la ciudad de
Guayaquil en base a las opiniones, preferencias y sentimientos de los habitantes de la
ciudad con respecto a la idea de la hipotética existencia del mismo, ademas de
explorar de cierta manera la experiencia de otros supermercados tradicionales para
sentar las bases de lo que debe constituir un supermercado.

Fuentes de la investigacion

Para la labor de recoleccion de datos en el presente trabajo, se usaran tanto
fuentes primarias como fuentes secundarias de investigacién. La figura 8 detalla en

qué consisten ambas fuentes de investigacion.
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Informacién original
de primera mano

Fuentes Primarias

Informacion original
resultado del trabajo
intelectual

Fuentes de —_

Investigacion
Contenidos procesados de
una fuents primara

Fuentes Secundarias

Producto del andlisis o
interpretacion de una fuente
de informacion primana

Figura 8. Fuentes de la Investigacion.
Adaptado de “Fuentes de Informacion” por (Maranto Rivera & Gonzélez Fernandez, 2015, p. 1)

Una vez expuesto el concepto de cada tipo de fuente que se usara para la
investigacion, es relevante mencionar que, como fuente primaria, se procedera a usar
encuestas al nimero de personas reflejado en el calculo de la muestra para su
posterior analisis, lo cual permite obtener informacion de primera mano que servira
como materia prima para un posterior trabajo intelectual. Por otro lado, como
fuentes de informacion secundaria, se usaran libros, tesis, documentos y articulos en
periddicos y revistas cientificas, que a su vez cuentan con contenidos procesados

desde una fuente primaria y con un analisis posterior realizado.

Variables de la investigacion
Para efecto del disefio y uso de un adecuado instrumento de recoleccién de
datos, se procedera a dimensionar y clasificar cada una de las variables que seran

objeto de medicién como lo indica la Tabla 1.

28



Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variable Descripcion Dimensiones Indicadores
. Precio que pagaria el . . . .
Precio gue pag Precio Precio que pagaria el consumidor
consumidor
. Nivel de comodidad deseada por el
Factores de la Comodidad de Pago : P
. consumidor al momento de cancelar
percepcion de : L P
. Satisfaccion en la atencion que
. comodidad del . . . !
Comodidad - . Atencién recibe el consumidor al realizar sus
consumidor al realizar
compras
compras en . . . .
Nivel de satisfaccion en la rapidez
supermercados Entrega
de entrega
Calidad que merece, a opinion del
consumidor, cada uno de los
Producto
productos ofertados en el
Factores de calidad que supermercado online
Calidad percibe el consumidor al Nivel de calidad en la atencion que
momento de realizar sus  Servicio guarda el supermercado online para
compras con el cliente
Diversidad de productos que puede
Variedad de productos encontrar el cliente en el
supermercado online
Diversos factores que el .
. . Garantias que ofrece el
cliente considera para .
. . L supermercado online al momento
Seguridad  poner su confianzaenel  Transaccién .
S de efectuar compras virtuales en el
servicio virtual que el . .
mismo por parte de los clientes
supermercado ofrece
Tiempo y modo de respuesta del
supermercado online ante pedidos
Compras nocturnas que puedan efectuarse a horarios
muy poco usuales, como por
ejemplo a altas horas de la noche.
Hébitos y frecuencia que le merece
Compras por internet al consumidor la compra de
Costumbres de consumo articulos por internet.
virtual que el Medios publicitarios que el cliente
consumidor ecuatoriano . . encuentra mas eficientes para
Publicidad por internet
tenga, ante las cuales el convencerlo de hacer compras en
supermercado online linea
Cultura P

debe estar preparado

Apps para smartphones

Aplicaciones para teléfonos
inteligentes que el cliente suele
Ilegar a utilizar para efectuar
compras en linea

Cabe destacar que el instrumento a usar para medir las variables mencionadas

sera la encuesta. Varias preguntas contenidas en este instrumento estaran

directamente relacionadas con una o mas de las variables expuestas.

Disefio de la investigacion

Como en todo trabajo de investigacion, se hace necesario definir el tipo de la

misma para saber con qué rumbo se desarrollara. En el caso del presente trabajo, se
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aplicaré el método descriptivo, el cual, tal como lo indica Abreu (2014) "busca un
conocimiento inicial de la realidad que se produce de la observacion directa del
investigador y del conocimiento que se obtiene mediante la lectura o estudio de las
informaciones aportadas por otros autores.” (p. 198), lo cual es exactamente lo que se
realizara en la investigacion y que reflejan los instrumentos a usar para la recoleccion
de datos.

Adicionalmente, se usara el método deductivo, basdndose de nuevo en dichos
de Abreu (2014) "permite determinar las caracteristicas de una realidad particular
que se estudia por derivacion o resultado de los atributos o enunciados contenidos en
proposiciones o leyes cientificas de carécter general formuladas con anterioridad. (p.
200). Dicho de otra forma, con este método se buscara determinar un caso particular;
es decir, la factibilidad o no de implementar un supermercado en la ciudad de
Guayaquil, desde un caso general; es decir, la situacién que rodea a los

supermercados y sus clientes.

Tamafo de la poblacion y la muestra

Antes de establecer el tamafio de la muestra sobre la cual se va a llevar a cabo
la recoleccion de datos, es necesario dejar establecida la poblacion para este fin,
misma que corresponde a la Poblacién Econémicamente Activa (PEA) de Guayaquil.

El valor en mencién se puede observar en la figura 8.

Quito Guayaquil Cuenca Machala Ambato
mPET 1.340 1.760 283 180 136
PEA 820 1.075 187 121 04

Figura 9. Poblacién en Edad de Trabajar y Poblacion Econémicamente Activa por ciudades
Tomado de “Indicadores Laborales Marzo 2015 por (INEC, 2015b, p. 9)

Como se puede observar en los datos proporcionados por el INEC, la

Poblacion Economicamente Activa de Guayaquil, estd conformada por 1°075.000
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personas. Debido a que este nimero sobrepasa por mucho la cifra de 100.000, que es
hasta donde se puede considerar finita a una poblacidn, se procedera a calcular la
muestra bajo el concepto de poblacion infinita.

Para el calculo de la muestra, se aplicara un muestreo probabilistico de tipo
aleatorio simple, ya que este se trata de un servicio en linea para el publico en
general, y no para un sector o estrato social de la ciudad en particular. La formula 'y
valores a utilizar, en base al conocimiento del tamafio de la poblacion, y al hecho de

que se trata de un muestro de tipo cualitativo, se detallan en la férmula 1.

/7 pq
n— dz

Figura 10. Férmula para el célculo de la muestra de una poblacion infinita

Tomado de “Foérmulas para el calculo de la muestra en investigaciones de salud” por (Aguilar-

Barojas, 2005, p. 4)

Una vez expuesta la formula en la figura 10, la tabla 2 indica las variables
representadas en ella, asi como los respectivos valores numéricos utilizados para el

calculo.

Tabla 2
Variables incluidas en la férmula para calcular la muestra de una poblacién infinita y sus respectivos

valores numéricos

Representacion en la _ o
) Variable Valor Numerico
formula

n Tamaro de la muestra

Z Nivel de confianza (95%) 1.96

p Probabilidad de fracaso ~ 50%

q Probabilidad de éxito 50%
Maximo error de

d L 5%
estimacion aceptado

Nota. Informacion adaptada de Formulas para el calculo de la muestra en investigaciones de salud,

elaborado por (Aguilar-Barojas, 2005, p. 4)
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Dada la formula, y mediante los calculos respectivos, mismos que dieron un
valor exacto de 384,16; la muestra con la que se trabajara seré de 385 personas, que
es lo que los expertos recomiendan en caso de que el resultado original exceda en

decimales al valor universal para el muestreo en poblaciones infinitas, el cual es 384.

Encuesta para consumidores

En base a las variables expuestas en la Tabla 3, se disefid una encuesta la
cual consistio en diecisiete preguntas propuesta a través del sistema virtual a
consumidores guayaquilefios de productos de conveniencia; es decir, productos de
consumo frecuente que requieren un minimo esfuerzo y no mucha inversion de
tiempo para adquirirse; en otras palabras, productos que tranquilamente pueden
encontrarse en un supermercado de la ciudad. Las respuestas que arrojo la encuesta

en mencidn se exponen a continuacion.

Analisis de resultados e interpretacion

Como ya fue establecido en el apartado de calculo de la muestra, esta
encuesta fue aplicada a 385 personas. De ese publico objetivo, la primera pregunta
indica lo que se buscaba desde un principio: que la encuesta iba a ser aplicada de la
manera mas equitativa posible entre publico masculino y femenino. Es asi que, con
una muy leve mayoria, el 51,7% de las personas encuestadas fueron mujeres, en

tanto que el 48,3% fueron varones.

1. Sexo

@ Masculino
@ Femenino

Figura 11. Sexo de los encuestados.
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Sobre los datos biograficos podemos resumir que la encuesta fue resuelta de
forma casi equivalente entre hombre y mujeres, lo que permite al investigador tener
una interpretacion holistica del mercado potencial.

La segunda pregunta de la encuesta realizada entrega una estadistica muy
interesante. Y es que, como se puede observar en la figura 10, el 42,9% de las
personas encuestadas entran en el rango de 18 a 30 afios; algo que podia ser muy

previsible en cuanto al publico objetivo al cual apunta el presente proyecto.

@ Menor a 18 afios
@ 13-30afios
@ 31-50afos
@® 51-70afios
@ Mayor a 70 afios

Figura 12. Edad de los encuestados.

Lo realmente interesante es observar que un porcentaje bastante importante,
en este caso un 39,2% de los encuestados, corresponde a un rango de edad entre los
31 y 50 afos, lo cual entra también en consideracion para esta encuesta, y demuestra
que, contrario a la creencia popular, proyectos como este, donde se maneja el

concepto de comercio electrénico, pueden ser aplicables a un publico de mayor edad.

3. (Habituaimente realiza compras en supermercados?

W3IBS

DEN

Figura 13. Frecuencia de compra en supermercados por parte de los encuestados.
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En la tercera pregunta de la encuesta realizada, se puede observar que, en su
mayoria, un 50,4% de los encuestados en este caso, consumen en supermercados con
una frecuencia media, mientras que el siguiente porcentaje en la escala es el 26,8%
de los encuestados que hacen su consumo en supermercados con una frecuencia alta,
sin llegar a lo totalmente habitual. Entonces, en esta pregunta se puede concluir que
los supermercados gozan de un alto consumo por parte de la poblacion local, que, a
su vez, se encuentra bastante habituada a comprar sus productos de conveniencia en

estos locales.

4. ;Por qué elige hacer sus compras en supermercados? Puede elegir
mas de una opcion.

Precio 155 (40,4 %)

Higiene 247 (64,3 %)
Calidad de la atencion/servicio 170 (44,3 %)
Calidad de los productos 211 (54,9 %)
Cercania 131 (47,1 %)

167 (43,5 %)

Ahorro de tiempo

Variedad de los productos 258 (67,2 %)

Seguridad 221 (57,6 %)

0 100 200 300
Figura 14. Preferencias de los encuestados para comprar en supermercados.

La cuarta pregunta de esta encuesta, como se puede observar en la figura 12,
refleja que, mayoritariamente, los encuestados realizan compras en supermercados
debido a la variedad de los productos que estos ofrecen, seguido de cerca por un
importante porcentaje de 64,3% en el cual los encuestados manifiestan hacer sus
compras en supermercados por la higiene, aun con los contados casos donde se han
encontrado falencias de este tipo en los supermercados. En una tercera y cuarta
posicion entre las razones de consumo, con un 57,6% y 54,9% de los votos,
respectivamente, se encuentran la seguridad que los consumidores sienten en un
supermercado Yy la calidad de los productos que estos ofrecen. Se puede concluir que,
en su mayoria, estos son los rubros que més valoran los clientes en un supermercado
convencional, y que un supermercado en linea deberia aplicarlos para obtener éxito

€on su propuesta.
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5. Mensualmente, y en promedio, ;A cuanto estima que ascienden sus
gastos por la compra de productos de consumo personal?

385 respuestas

@ Menos de 550
@ De 350a 5100
De 5101 a 5200
@ De 5201 a 5250
@ Mas de 5250

Figura 15. Gastos promedio en productos de consumo personal por parte de los encuestados.

La quinta pregunta de la encuesta realizada presenta interesantes datos que
pueden ser de relevancia en el analisis financiero del proyecto. Y es que se puede
apreciar que un importante porcentaje de encuestados, en conjunto un aproximado de
79,8%, destina gran cantidad de sus ingresos a la adquisicién de productos de
consumo personal, mismos que un supermercado en linea podria y deberia ofrecer.
Se puede afirmar, en base solo a estas respuestas y a la afirmacion de que estos seran
los productos ofrecidos; que un supermercado en linea gozaria de bastante aceptacion

entre la poblacién ecuatoriana.

6. ;Ha hecho compras en linea alguna vez?

385 respuestas

200

198 (51,4 %)

150

100

74(19.2%)

50 53 (13,8 %) 53 (13.8 %)

Figura 16. Habitos de consumo en linea por parte de los encuestados.

Los resultados de la pregunta detallada en la figura 14, en la que el valor 1
correspondia a nunca haber hecho consumos en linea y el valor 5 correspondia a

hacerlo siempre; permiten apreciar que, con un porcentaje de 51,4%, un poco més de
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la mitad de encuestados ha experimentado con cierta regularidad el consumo en
linea, razon por la cual puede afirmarse que esta modalidad del comercio no es ajena
para el consumidor ecuatoriano, y que dia tras dia va es méas aceptada. No por nada
muchas empresas a nivel nacional y mundial empiezan a adoptar esta tendencia, al
ofrecer a sus clientes la posibilidad de consumir sus productos o servicios desde

cualquier lugar en el que estén con solo usar su teléfono inteligente.

7. ;Que aplicaciones ha usado para efectuar compras en linea? Puede
elegir mas de una opcion

346 respuestas

Domicilios.com 108 (31,2 %)

Uber eats 82 (23,7 %)

Glovo 26 (24,9 %)

Amazon 208 (60,1 %)
Mercado Libre 211 (61 %)
Wish 58 (16,8 %)
Tipti 51,4 %)
0 50 100 150 200 250

Figura 17. Aplicaciones usadas por parte de los encuestados para hacer consumo en linea.

Amazon es la empresa pionera en comercio electrénico, y como tal, la mas
conocida y requerida del mundo, asi que no sorprende que esta pregunta refleje que
un gran porcentaje de encuestados prefiere a la empresa norteamericana para adquirir
diversos productos. Lo que si es un poco sorprendente es que la empresa Mercado
Libre tenga una ligera mayoria en esta pregunta, aun con la presencia de Amazon
como una opcion de voto. Esto podria explicarse por el hecho de que, en caso de usar
los servicios de Amazon, los clientes ecuatorianos deben lidiar con los diversos
aranceles impuestos por el gobierno; mientras que, al usar Mercado Libre en su

version ecuatoriana, el consumo es interno, es decir, se da entre las diversas ciudades
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del pais, lo cual libera de aranceles u otros impuestos la operacion.

8. ;Con qué frecuencia hace compras por Internet?

343 respuestas

@ Diariamente
@ Semanalmente
& Mensualmente
@® Anualmente

Figura 18. Frecuencia por parte de los encuestados para hacer consumo en linea.

La pregunta nimero ocho presenta resultados que se pueden apreciar en la
figura dieciséis; e ellos se puede apreciar que, si bien ya existe cierta cultura de
comercio electronico en Ecuador, la frecuencia de compras en linea se da més bien
anualmente. Pero también cabe aclarar que muchos de los encuestados decidieron
escoger esta opcion ya que no tienen un habito diario, semanal o0 mensual de hacer
compras en linea, sino que mas bien son ocasiones esporadicas a lo largo del afio.
Fuera de lo anteriormente mencionado, también es importante observar el 29,4% de
personas que aseguran hacer compras en linea de una manera mas bien mensual; es

decir, con una frecuencia mayor.

9. Si existiera la opcion de comprar por internet sus productos de
consumo personal en una empresa que brinde las garantias del caso, y
recibirlos a domicilio, ;Usaria este servicio?

Figura 19. Nivel de aceptacién del proyecto por parte de los encuestados.
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La presente pregunta resulta de vital importancia para la propuesta del
proyecto; y los resultados son bastante claros. En concordancia con todas las
afirmaciones que sugieren que en Ecuador ya hay una cultura de comercio en linea,
las respuestas a la pregunta nueve de la encuesta expresan que la idea de un
supermercado en linea que brinde todas las garantias a nivel de seguridad para la
tranquilidad de sus usuarios, si tendria la importante aceptacion de un 80% del
publico local. Con este porcentaje como el correspondiente a un publico objetivo
inicial, se puede vaticinar una participacion de mercado importante para este

proyecto.

10. ;Cuanto es el maximo que usted estaria dispuesto a pagar como
recargo por envio, considerando el tiempo vy la distancia?

respuestas

@ Hasta 35

@ De 55,01 a 510
De 510,01 & 320

@ Mas de 520

Figura 20. Rango de cobro que el consumidor esta dispuesto a aceptar por concepto de envio.

Vale acotar que, desde la décima pregunta en adelante, las respuestas
corresponden principalmente a aquellas personas que son parte del 80% que si usaria

los servicios de un supermercado en linea.

La décima pregunta de la encuesta presenta resultados que eran perfectamente
previsibles. Por lo general, no suele pagarse un valor demasiado excesivo por
concepto en envio en ningun negocio, y asi lo reflejan los resultados, en los que se
aprecia que una mayoria de 65,3% no pagaria mas de $5 por concepto de envio de
sus productos. Este resultado sera tomado muy en cuenta en el apartado financiero

del proyecto.
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11. ;/Hasta cuanto tiempo esperaria recibir sus productos, luego de
realizada la compra?

317 respuestas

@ Menos de 1 hora

@ Entre 1y 3 horas
Entre 3y 5 horas

@ Mas de 5 horas

Figura 21. Rangos de tiempo que el consumidor aceptaria esperar para la entrega de sus productos.

Actualmente los clientes exigen rapidez en todos los servicios que deciden
adquirir, y las respuestas a la pregunta once no hacen mas que corroborar esa
afirmacion. Se puede observar que el 46,1% de los encuestados desea recibir sus
pedidos en un plazo menor a una hora, mientras que un 35% del publico aceptaria
esperar maximo tres horas. Estos resultados obligarian al proyecto a tener un sistema

logistico bastante rapido que pueda complacer este requerimiento de los clientes.

12. ;Qué método de pago prefiere para realizar sus compras en un
supermercado en linea? Considere que el pago incluye los productos y
el envio

318 respuestas

@ Efectivo

@ Tarjeta de crédito
Tarjeta de débito

@ PayFal

Figura 22. Métodos de pago preferidos por los encuestados.

En la pregunta doce de la encuesta realizada, a simple vista se aprecian
porcentajes bastante equitativos en cuanto al método de pago que los potenciales

clientes prefieren, pero si se lo ve de una manera méas conjunta, se puede observar
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que aproximadamente un 70,1% prefiere hacer sus pagos mediante medios
electrénicos como tarjetas de credito o débito, mientras que un 29,9% se sentiria
comodo con la idea de hacer pagos en efectivo. Con esto en cuenta, y con miras a
fomentar ain mas la cultura del comercio electronico en el pais, el proyecto tendria
como objetivo aquel porcentaje mayoritario de personas que harian sus pagos de

manera electrénica.

13. ;Cuales son los elementos de mayor importancia que un
supermercado en linea deberia tener para su satisfaccion? puede elegir
mas de una opcion

319 respuestas

ariedad de productos 246 (77 1%

Calidad de productos 236 (74 %)

Call center / buzén de
sugerencias

Rapidez en la entrega 219 (68,7 %)

Seguridad en la entrega 212 (66,5 %)

Amabilidad del personal de
atencion al ...

250

Figura 23. Elementos de mayor importancia en un supermercado en linea para los encuestados.

La pregunta trece también resulta de gran importancia para conocer los
servicios adicionales que el proyecto deberia ofrecer para satisfaccion de sus clientes.
Se puede observar que la variedad en cuanto a los productos ofrecidos tiene una gran
importancia para los clientes locales, asi como también la calidad en los mismos y la
rapidez en la entrega. La seguridad, segun los resultados expuestos, también es de
vital importancia para generar confianza y una fuerte relacion entre la empresa y el

cliente.
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14. ;Qué tipos de productos compraria en un supermercado en linea en
Guayaquil? Puede elegir mas de una opcioén

385 respuestas

Cereales 153 (39,7 %)
Carnes

Frutas
Vegetales
Lacteos

Aseo personal

205 (76,6 %’

Aseo del hogar 280(72,7 %)

0 100 200 300

Figura 24. Productos de preferencia en un supermercado en linea para los encuestados.

Con los resultados de esta pregunta se puede definir perfectamente los tipos
de productos que el supermercado debe ofrecer. Y se puede observar que, en su
mayoria, y contrario a lo que podria pensarse, los clientes estarian dispuestos a
adquirir productos de aseo personal y del hogar, para después dar paso a la
adquisicion de frutas, vegetales y lacteos. Estos resultados podrian explicarse bajo la
premisa de que, mientras los productos de aseo personal y de hogar no son
perecibles, y es relativamente sencillo requerir alguna variedad o presentacion en
especifico, los productos comestibles si lo son, y el cliente ain no tendria la
confianza de que los productos comestibles que pida en linea estaran en buen estado
y tendran un largo tiempo de vida por delante. Cambiar esa idea es una de las metas

que persigue este proyecto.

15, ¢Qué garantias le gustaria que ofreciera un supermercado en linea
para tener una alta seguridad en su gestion de compra? Puede elegir
mas de una opcion

ool

Hastreo an los anvios 2472 (77 4 %)

Meadios de pago confiables 240 (78,2 W)

254 (79,0 %)

Reombolsos / devoluclones

180 (58,0 W)

Segutidad an el sitio web

0 100 L00 100

Figura 25. Preferencias de seguridad en un supermercado en linea para los encuestados.

A las personas encuestadas evidentemente les interesa la seguridad de sus

operaciones en todo sentido, y méas aun debido a la naturaleza del presente proyecto
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que ofrece satisfacer sus necesidades de comodidad y rapidez. Por tal motivo, los
resultados de esta pregunta resultan previsibles y comprensibles: Todas las opciones
expuestas resultan importantes para los clientes en una escala mayoritaria; es decir,
por encima del 50% del total. Sin duda la aplicacion de estas exigencias aseguraria

una fuerte confianza de parte de los clientes para con el servicio ofrecido.

16. ;Que opcion aceptaria usted en caso de hacer pedidos a altas horas
de la noche?

323 respuestas

@ Entrega de los productos al dia
siguiente

@ Entrega de los productos la misma
noche

Figura 26. Preferencias en caso de pedidos a altas horas de la noche por parte de los encuestados.

Los resultados obtenidos en la pregunta dieciséis son bastante elocuentes y no
requieren mayor explicacion. Una mayoria de 65,9% de los encuestados prefiere que
los productos pedidos a altas horas de la noche lleguen al dia siguiente, a diferencia
de un 34,1% que los prefiere la misma noche. En este ultimo grupo, vale recalcar que
el comun denominador eran casos de emergencia en donde se requieran ciertos

productos con urgencia.
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17. ;Qué medio publicitario cree usted que serian mas conveniente para
la comunicacion de nuevas ofertas y servicios?

respuestas

@ Fublicidad en radio

@ Publicidad en television
Publicidad en prensa escrita

@ Fublicidad en redes sociales

@ Publicidad en diversas paginas web
(banners)

@ Vallas publicitarias en la ciudad

Figura 27. Medios publicitarios preferidos por los encuestados

La ultima pregunta también presenta resultados previsibles. En medio de la
era de las redes sociales, es dificil imaginar un medio més efectivo que este para
publicitar algun producto. Y las personas encuestadas asi lo manifestaron, con una

mayoria del 71%.

Resumen y resultados de la entrevista a expertos

En esta ocasion se procedid a realizar una entrevista con el Ing. Renato
Garzon, docente en la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

Como resumen y resultado de la entrevista, se puede mencionar que se
considera gque acudir a un supermercado permite realizar compras de una variedad de
productos y de esta manera reducir costos y tiempo. Asi mismo, los supermercados
que existen en el pais o nivel nacional no cuentan con pagina web y si tienen pagina
web no se pueden realizar transacciones.

Por otro lado, actualmente los supermercados tienen una especie de
monopolio que en el momento en que un competidor desea entrar al mercado
realizan alianzas estratégicas para no permitir el ingreso del competidor que desea
entrar al mercado. Es por esto que estas empresas buscan siempre a cuidar su imagen
tanto en higiene como en calidad.

Un supermercado online impactaria de manera positiva la economia y el
desarrollo de una ciudad si se ve desde la perspectiva del consumidor ya que le
permite ahorrar tiempo, combustible, y/o dedicarse a otra actividad mientras compra

lo que necesita recibir desde la comodidad de su hogar.
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Para el funcionamiento de un supermercado online, el experto recomienda
considerar la gestion de procesos y especialmente la logistica de la competencia y
siempre que una empresa recien empieza no seria factible incurrir en gastos de
vehiculos; por esta razon es mejor considerar la opcion de un tercero y pagar por los
servicios de logistica. Por otra parte, un supermercado online se debe enfrentar a una

fuerte competencia, a la variedad de segmentos o estratos sociales.

44



Capitulo I11: Analisis del entorno y propuesta

Para cualquier tipo de empresa que desee iniciar y establecerse como tal, es
de suma importancia conocer todo el ambiente que le rodea. Por esta razon, para este
proyecto se analizara cada factor que incidird y establecera las condiciones sobre las
cuales deberéa funcionar.

Para efectos del analisis mencionado, se procedera a utilizar tanto el analisis
PESTAL como el andlisis de las cinco fuerzas de Porter

Anélisis PESTAL

Entorno Politico

En Ecuador se han generado bastantes eventos y reuniones entre diferentes
sectores productivos y el gobierno nacional para fomentar el comercio electrénico en
el pais.

Un ejemplo de ello es que el Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacion (s/f) afirma que para el Gobierno de la Revolucion
Ciudadana, a través del Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion, es fundamental promocionar y consolidar el comercio electronico, con
la finalidad de ratificar el valor de las Tecnologias de la Informacion y el impulso de
lineas de accion, que permitan dinamizar el sector productivo (parr. 5)

La anterior afirmacion es parte de un articulo en el blog del Ministerio, donde
se habla del Primer Didlogo Regional de Politicas para el impulso del Comercio
Electrénico. Todo esto, sumado a otras acciones politicas que el gobierno ha tomado,
incluso en alianza con otras naciones, permite asegurar que el comercio electrénico
actualmente es impulsado para ganar mas relevancia en el pais.

Entorno Econémico

El comercio electronico en Ecuador ha cobrado bastante importancia, incluso
hasta alcanzar un porcentaje interesante de representacion dentro de la economia
ecuatoriana, y con proyeccién a ser uno de los pilares de la misma, méas que nada
ante la inminente desaparicion del petrdleo, al ser este un recurso no renovable.

En el caso del entorno econdémico que rodea a la implementacién de un
supermercado online en Guayaquil, influye el hecho de que el sefior presidente Lenin
Moreno, desde la asuncion de su cargo en 2017, se ha mostrado muy a favor del

desarrollo del uso del dinero electronico, un medio de pago que sin dudas es de vital
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importancia para el desarrollo de comercio electronico, sobre todo si se busca dar un
paso mas alla del tipico uso de las tarjetas de débito y crédito para este fin.

Es asi que, por ejemplo, segun Diario EI Telégrafo (2017) que recoge los
dichos del presidente de la Asobanca, el Sr. Julio José Prado, afirma que "la banca
privada ya desarrolla su propia plataforma para acoger los medios de pago digitales y a la cual
podra adherirse cualquier institucion (parr. 4).

Se puede apreciar entonces que también desde el sector econdémico del pais
hay bastante apertura y predisposicion a incluir la mayor cantidad de participantes en
esta modalidad que sin duda es un gran paso hacia una fuerte institucion del
comercio electronico del pais.

Entorno Social

En el apartado social, hay que volver a mencionar que poco a poco, los
ecuatorianos se adaptan a este nuevo modo de efectuar sus compras diarias, cada dia
desaparecen mas los miedos y las preocupaciones al respecto, lo cual es bueno para
considerar que este tipo de emprendimientos innovadores pueden tener acogida de
gran parte de la poblacion.

Para sostener la anterior afirmacion, se puede mencionar que, segun Diario El
Comercio (2017) 35% de los ecuatorianos adquiere productos o servicios por Internet
de forma regular (parr. 2). Sin duda es una estadistica que no se puede ignorar

También, la mano de obra juega un papel fundamental, no solo en este
emprendimiento, sino también en cualquier tipo de empresa, y nuevas plazas de
trabajo siempre son bienvenidas por parte de la poblacién ecuatoriana. Segun Diario
El Universo (2018?) "a nivel nacional, el nivel de desempleo se mantiene estable con
el 4%". (parr. 2). Asi que, en base al hecho de que el desempleo en el pais no muestra
signo alguno de disminucién, hay bastantes personas que, en su necesidad de trabajo,
pueden ver con buenos ojos este proyecto que, de esta manera, contribuiria en esta
arista social del pais, y no solo de esta manera, sino también alidndose con empresas
productoras ecuatorianas, lo que daria un impulso al producto local, que tanta falta
hace y seria bien recibido.

Entorno Tecnoldgico

En el apartado tecnolégico, hay que decir que, si bien el mundo se ha
acostumbrado cada vez mas a avances como la realidad virtual y la inteligencia
artificial, en Ecuador aun no hay mucho esa cultura de usar y acostumbrarse a las

nuevas tecnologias, y tampoco son demasiado aplicadas por la mayoria de empresas
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(mas que nada pymes), solo empresas transnacionales han intentado implementar
esto.

Un claro ejemplo son DIRECTYV o Samsung, que ha optado ultimamente por,
mediante el desarrollo de su app para teléfonos inteligentes, o de ferias en diferentes
lugares, intentar introducir la realidad virtual al publico nacional, aun sin mucha
acogida. Las tecnologias estan creadas, solo falta concientizar a las personas de su
existencia y uso.

A pesar de lo mencionado, el gobierno ecuatoriano trata de tomar medidas
para incentivar el uso de la tecnologia. Un ejemplo es lo que afirma el Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (2016) donde expresa que *
en los ultimos tres afios, Ecuador mejoro su posicionamiento en el indice de
disponibilidad de tecnologia en red y registra un mejor rendimiento en cuanto a
telefonia y servicios de acceso a Internet. (parr. 5).

El uso de nuevas tecnologias, ademas de ser innovador, significaria también
la posibilidad de atender otros mercados por el abaratamiento de las operaciones, no
solo de este, sino también de muchos otros proyectos.

Entorno Ambiental

En Ecuador, un pais con un gran porcentaje de generacion Millenial en los
ultimos afios, que se preocupan mucho del cuidado del medio ambiente, es visible
cierto esfuerzo por lograr la consigna de cuidar el medio ambiente, aunque en
comparacién con otros paises, aun falta bastante.

Segln Rojas (2017) "Las cifras estadisticas en Ecuador dan cuenta de que se
estan deteniendo, remediando y recuperando dafios al medioambiente, que la
irresponsabilidad de politicos y ciudadanos han deteriorado." (parr. 3). Hay que
mencionar que incluso se ha creado el Ministerio del ambiente y, mediante este
mismo, se ha creado la Ley de Gestiébn Ambiental, cuyo fin, como la misma indica
en su primer articulo, es determinar las obligaciones, responsabilidades, niveles de
participacion de los sectores publico y privado en la gestion ambiental y sefialar los
limites permisibles, controles y sanciones en esta materia.

Entorno Legal

En cuanto al entorno legal, se pueden nombrar varias leyes que rigen la
actividad comercial en el pais, no solo en la modalidad de comercio electrénico, sino

también en la modalidad tradicional.
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Una de las leyes que pueden mencionarse es el Codigo del Comercio, que
rige las obligaciones de los comerciantes en sus operaciones mercantiles, y los
actos y contratos de comercio, aunque sean ejecutados por no comerciantes.

Otra ley que es pertinente mencionar es la Ley de Comercio Electronico,
Firmas Electrdnicas y Mensajes de Datos que regula los mensajes de datos, la firma
electronica, los servicios de certificacion, 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.

Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

Poder de negociacién de los clientes

En cuanto al poder de negociacion de los clientes, si bien el comercio en linea
de diversos productos por redes sociales se ha desarrollado mucho en el pais y hay un
sinfin de proveedores de este tipo; los supermercados que ofrecen, entre otras cosas,
entrega de productos comestibles a domicilio, mismos que generalmente se
encuentran en grandes cadenas tradicionales del pais en sus propios locales,
practicamente no existen, y en el futuro podria crearse un oligopolio con contadas
empresas bajo esta modalidad, asi que el poder de negociacion de los clientes seria
bajo, esto solo rigiéndose a la modalidad de supermercado en linea, ya que si se
tomaran en cuenta los supermercados tradicionales, el poder de negociacion de los
clientes seria alto, al tener otras opciones.

También existen organismos que protegen a los clientes y estos, si se
organizan, pueden ampararse en ellos para negociar el precio de los productos y
servicios a su conveniencia; de esta manera aumenta su poder de negociacion.

Poder de negociacién de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores, si se lo ve de un modo general,
es muy alto ya que ni esta ni ninguna empresa puede operar sin proveedores de algun
tipo.

Ya observandolo uno a uno, como proveedores de productos especificos, en
general hay mucha oferta nacional de diversos productos, ya sea de micro empresas 0
de proveedores particulares, lo cual hace que el poder de negociacion, uno a uno, de
los proveedores de este supermercado en linea sea bajo, ya que, hasta en dltima
instancia, puede negociarse con empresas grandes, de marcas muy reconocidas.

Claro que, si se llega a esta tltima instancia, el poder de negociacion de estos
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grandes del mercado es alto por los recursos con los que muchas veces cuentan para
manipular el mercado a conveniencia.

Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores que se integren a este mercado es alta.
Como se dijo con anterioridad, las redes sociales han potenciado en gran medida el
comercio electronico, al ofrecer a las personas la posibilidad de adquirir varios
productos en linea, productos que también puede llegar a ofrecer este
emprendimiento alidndose con diversos proveedores.

Y, ademas, en el apartado estricto de supermercados, existen leyes para el
establecimiento de supermercados tradicionales, pero para regular la actividad de
estos y su ofrecimiento de productos en linea solo existen las leyes expuestas en el
analisis PESTAL, las cuales no resultan ser una barrera tan fuerte para superar,
entonces se da cabida a nuevos supermercados que deseen establecerse y funcionar
bajo esta modalidad, si descubren que es un segmento de mercado que ofrece muchas
oportunidades

Amenaza de productos sustitutos

En cuanto a la amenaza de productos sustitutos, también este apartado resulta
ser de una probabilidad alta, ya que, aunque el comercio electrénico esta poco a poco
posicionandose en la mente de las personas, el comercio tradicional ain es algo muy
establecido en la cultura ecuatoriana, entonces, si el cliente no esta conforme con
algun aspecto del supermercado en linea, puede optar por hacer sus compras de
productos similares en supermercados tradicionales o en mercados municipales o, en
caso de la proliferacion de otras empresas similares, optar por sus servicios.

Rivalidad de los competidores

Sobre la rivalidad de los competidores, es muy baja, esto de nuevo solo
basandose en la existencia de empresas con los mismos servicios que ofreceria este
supermercado en linea, ya que, si se incluye a los supermercados tradicionales y
empresas que venden diversos productos en linea, la rivalidad de competidores se
torna bastante alta.

Lienzo de Modelo de Negocio

Disefiado por Alex Osterwalder, esta herramienta, conocida como Business
Model Canvas, por su nombre en inglés, permite establecer un resumen claro de los

aspectos que van a constituir un proyecto. Es asi, que en lo que respecta un probable
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proyecto de supermercado en linea, los aspectos que se encargaran de constituirlo se
detallan en la figura 22.

50



Tabla 3.

Lienzo de modelo de negocio

BUSINESS MODEL CANVAS - SUPERMERCADOS MAS

Aliados clave

Actividades clave

Propuesta de valor

Relacidn con el cliente Segmento de clientes

Productores nacionales

Empresza de asesoria en inocuidad

Estructura de Costos
Pago atodos los proveedares

Visualizacion de productas

Biisqueda de productas
Sugerencias de productas similares o sustitutos

Entrega a domicilia

Recursos clave

Perzonal administrativo

Equipo infarmatico

Perzonal operativa [iranzportistas)

Alquiler de local fizico como central de operaciones

Gastozs de ndmina
Semicios basicos
Publicidad

Equipoz informaticos
Impuestas

Equipo de oficina
Implementas varios

Semicio innovador

Productos de calidad

Precios atractivos

Sequridad v rapidez en erwias

Apoyo 3 productores nacionales

Comodidad en compra

Rapidez en compra

Compartir listaz de compra con familiares y amigos
Cupones de descuento

Suscripciones gratuitas

Hombres y mujeres de la ciudad de Guayaquil, d= 15 2
Relacién de confianza y cercania 70 afios con postura abierta hacia la tecnologia que

qusten de la comodidad v aprovechamiento del tiempo.
Pragrama de fidelizacion

Canales
FPaginaweb

Fedes sociales

Estructura de ingresos
enta de productos de productares nacionales
Reposicion par el ervic
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Capitulo IV: Disefio del Concepto de Negocio

Si bien en la ciudad de Guayaquil empiezan a aparecer varias propuestas de
negocio que ofrecen el servicio de entregar a domicilio ciertos productos que son
propios de un supermercado, pocas 0 ninguna tienen un valor agregado aparte del
hecho de brindarle comodidad al cliente al recibir sus pedidos en la puerta de su
hogar.

Como se pudo evidenciar en la encuesta realizada, para los clientes hoy en dia
es importante la rapidez y seguridad en el servicio, mismas que esta propuesta
buscara brindar de tal manera que pueda posicionarse en el primer lugar entre las
preferencias del publico local, y asi ganar un considerable porcentaje de
participacion de mercado.

Para satisfacer la demanda de clientes que buscan un servicio de
supermercado rapido, seguro y comodo, justamente se busca medir la factibilidad de
la implementacion de un supermercado en linea que contaria con las caracteristicas
descritas en la figura 22. VVale mencionar que el grueso de la clientela del
supermercado en linea seran hombres y mujeres entre los 18 y 50 afios que tengan
experiencia en hacer compras en linea, sea esta mucha o poca y deseen recibir un
servicio seguro y rapido. Todo lo mencionado es, de nuevo, en base a los resultados
de la encuesta realizada.

Propuesta de la empresa

Razon social

El objetivo del presente proyecto no es otro sino constituir una empresa que
brinde el servicio de supermercado en linea; esto es, receptar los pedidos de los
clientes en cuanto a productos de conveniencia y entregarlos a domicilio.

Este proyecto sera de responsabilidad limitada; es decir que, en caso de
contraer alguna deuda, los socios no responderan con su patrimonio personal, sino
solo con el que hayan aportado en la compafiia.

El autor del presente trabajo de titulacion fungira como gerente y propietario
del negocio, mismo que sera conocido como: Supermercado Mas.

Actividad Comercial

Ventas en linea y entrega a domicilio de productos de conveniencia, tanto

comestibles como no comestibles.
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Tipo de empresa

Se contaré con un solo duefio, y al mismo tiempo gerente, que administre,
analice y tome las decisiones necesarias para la empresa. Cabe recalcar que el duefio
de la empresa sera, en principio, el Gnico socio de la misma.

Datos adicionales

La empresa contaré solamente con un local fisico, mismo que tendré un area
de 200 metros cuadrados y estarad ubicado en el kilometro 7,5 via a Daule. El local
fisico funcionara tanto como oficina central como de centro de acopio donde se
encontraran las bodegas que albergaran los productos provistos por las empresas
asociadas.

Organigrama funcional de la empresa

El Supermercado Més contara con un organigrama funcional como el que se
puede observar en la figura 29, en donde el Gerente General sera la cabeza de toda la
organizacion, y subordinado a él aparece la figura del contador, que no sera parte de
la ndmina, sino que sus servicios seran contratados de manera externa. Luego
aparecen al mismo nivel dos figuras: primero, la del encargado de la pagina web y
redes sociales que, como el nombre lo sugiere, serd quien gestionara todo tipo de
informacion que se exponga a los clientes en estas plataformas. Al mismo nivel de la
posicion previamente mencionada, aparece el jefe de bodega, cuyas funciones
comprenden la gestion de todos los pedidos que se generen desde la pagina web de la

empresa y su posterior derivacion a los bodegueros y transportistas para el proceso

de despacho de los productos.

ENCARGADO DE PAGINA

Figura 28. Organigrama funcional de la empresa.
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Distribucion fisica del espacio

Como se expuso con anterioridad, la empresa contar con un local fisico que
servira como central de operaciones y como bodega para el respectivo
almacenamiento de los productos. El local tendra un area de 200 metros cuadrados y
estard ubicado en el kilémetro 7,5 via a Daule, un punto estratégico desde donde se
tiene un importante acceso hacia diversos puntos de la ciudad. La figura 29 detalla

como estara distribuido el espacio disponible en el local fisico.

AREA ADMINISTRATIVA

(OFICINAS) ENTRADA
v
o)
&
aor(J:gA 1 BODEGA 2 BODEGA 3 g
(REFRIGERADA) (NO 3
REFRIGERADA) REFRIGERADA) BANOS g
&

Figura 29. Distribucion del local fisico de la empresa.

Como se puede apreciaren la figura 29, el espacio fisico estara distribuido de
tal manera que permita que los procesos se lleven a cabo con fluidez, principalmente
el proceso de empaquetamiento y embarque de los pedidos realizados. Cabe destacar
que las bodegas contaran con todas las medidas necesarias para asegurar la total
higiene de los productos.

Plan estratégico

Misién

Satisfacer las necesidades del consumidor ecuatoriano en cuanto a productos
de conveniencia, mediante un servicio rapido, seguro, pero sobre todo innovador, que
incentive la produccion nacional y logre adicionalmente un cambio constante de
paradigmas que sirva como impulso para asentar ain mas el uso del comercio

electronico en el pais.

75



Vision
En el lapso de cinco afios, la empresa buscaré posicionarse como uno de los
principales servicios de venta y entrega a domicilio de productos de conveniencia en
la ciudad de Guayaquil, para posteriormente, en el lapso de 7 a 10 afios, expandirse a
nivel nacional, y convertirse en una de las empresas mas destacadas del pais en su
respectiva industria.
Objetivos
1. Disefiar y aplicar estrategias que permitan la total satisfaccion del
cliente, siempre con un valor agregado y una mejora continua.
2. Lograr una fuerte fidelizacion de los consumidores.
3. Llevar la innovacion como sello distintivo de la empresa
Valores empresariales
a) Honestidad
b) Compromiso
c) Pasion
d) Responsabilidad
e) Respeto
Logo
Se disefié un logotipo para el Supermercado Mas de tal manera que este
refleje la naturaleza tecnoldgica e innovadora del mismo, incluso mediante el uso de

colores que brinden una sensacion de alegria y confiabilidad en el servicio ofrecido.

Figura 30. Logotipo de la empresa.
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Slogan
“Todo lo que buscas, y mas”
Productos a ofrecer
En base a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los potenciales
clientes de la ciudad de Guayaquil, Supermercado Mas ofrecerd, inicialmente, los
siguientes grupos de productos:
e Frutas
e Vegetales
e Lacteos
e Aseo personal
e Aseo del hogar
Cabe recordar que estos productos seran ofrecidos inicialmente. A medida
que la empresa gane la aceptacion y confianza de sus clientes, se incorporaran otros
grupos de productos tales como: carnes, cereales, e incluso ropa o articulos
tecnoldgicos
Proceso productivo
A continuacion, se expondré la figura 31, misma en la que se puede observar

de manera resumida el proceso productivo que seguira el Supermercado Mas.

¢ Quincenalmente lon productores nacionasles sntregan sus productos en ke bodegm de Supermercados M. De esta maners

Las bodegan w encuentrian conmtantemente abastrosdan
® Los chentes hacen wus pedicdos y ol pago de los mizmos en lines mediante s pdgna web del supermercade

o £l jefe de DOdeh 9sti0ns (0% Pedidon v 108 Beriva 4 It DOJREWETON, MINIMOS QUE W@ ERCEEAN I AMPICAr y #liquetan o4

productos

wna qona de ks cuded avgrada Dia tras dia esperan en las bodegas del Supermercado los
1 lgno de hoca y media En ese Lpno de tiempo, 106 Bodegueros o encuentran

® Cadda una de kot tramsportistas ¢

pedudos de su 100G Ue e gene

empacando y etiquetando o

® Los traniportistas salen a entregar los pedidot mientras on bodegueros siguen empacando y etiquetando pedidons

® Lot tramagoctistas entregan los pedidon, regresan, esperan la siguiente carga de pedidos y vuebven a repetir el procemo

€E€C€CE€ECL

Figura 31. Proceso productivo de la empresa.
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Cabe aclarar también que, durante el proceso de envio, el cliente puede, desde
la comodidad de su hogar o desde cualquier lugar donde se encuentre, rastrear sus
pedidos para saber donde estan y en cuanto tiempo pueden llegar, ya que hay un
plazo maximo de dos horas y media para cumplir con el pedido, mismo impuesto en
concordancia con las posibilidades iniciales de la empresa. Constantemente se
mejorara el servicio hasta conseguir un proceso acorde con las respuestas dadas en la
encuesta realizada a potenciales consumidores.

Organizacion y estrategias de inocuidad

En cuanto a la organizacién y almacenamiento de los productos,
Supermercados Mas operara bajo las directrices indicadas en las Buenas Practicas de
Almacenamiento, de tal manera que los productos se almacenaran en las bodegas de
acuerdo al grupo al cual pertenecen. Es asi que, por ejemplo, los productos de
limpieza o cuidado personal no se almacenaran junto a los l&cteos o cereales, sino
que estaran en su propia seccion, asi como los productos lacteos tendran su propia
seccidn de almacenamiento debido a que necesitan conservarse en otras condiciones.

Por otra parte, para Supermercados Mas es de vital importancia mantener la
inocuidad e higiene de los productos almacenados, y es por esta razén que se contara
con los servicios de la empresa Rizobacter, que, con una experiencia de 30 afos
siendo lideres en este ambito, brindara la asesoria pertinente, lo cual incluye diversas
mediciones y controles mensuales tanto a las instalaciones como al personal. Todo
esto asegurara que los productos ofrecidos lleguen al cliente en las méas Gptimas
condiciones de higiene, mediante sistemas de control de plagas y otros riesgos que
puedan generarse en las bodegas de la empresa. Los servicios mencionados, mas las
recomendaciones de conservacion de productos que brinden los proveedores,
aseguraran que la calidad esté presente en cada aspecto de los productos ofrecidos.

Administracion de bodega e inventarios

Es pertinente sefialar en primer lugar que las bodegas de Supermercados Mas
se administraran bajo el sistema FIFO; esto es, que los primeros productos en llegar
desde los proveedores seran los primeros en ser despachados hacia el cliente final,
evitando asi situaciones de deterioro, mas que nada en productos perecibles.

En cuanto al manejo de inventario, al tratarse de una empresa nueva, puede
ser un poco complicado establecer un inventario para iniciar las primeras
operaciones, pero esto tratara de realizarse en base a la proyeccion de ventas

desarrollada en el apartado financiero. En los afios posteriores, el inventario inicial
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siempre se determinara bajo la férmula del inventario inicial del afio inmediato
anterior mas los productos adquiridos a proveedores en ese mismo afio, menos las
ventas realizadas a clientes en el mismo periodo de tiempo.

Estrategias de Marketing y Fidelizacion

Supermercado Mas se basara en el marketing de fidelizacion. Como lo afirma
Schnarch Kirberg & E-libro (2011) La fidelizacion de los clientes trae muchos
beneficios, tanto para ellos como para la empresa, entre los que pueden mencionarse
la facilidad e incremento de ventas, reduccién de costes, retencién de empleados y

menor sensibilidad al precio (p. 71).

Para aplicar el marketing de fidelizacion, principalmente se usaran las redes
sociales, ya que son un medio de difusion masiva y puede captar un gran numero de
clientes. Si bien no existe informacion clara y oficial acerca del porcentaje de
captacion que logra la publicidad en redes sociales, la empresa estima, inicialmente,
un porcentaje del 20%, el cual permitiria generar las ganancias necesarias para
mantenerse y gradualmente ira en aumento. Los mensajes que se expongan en redes

sociales dirigiran principalmente a la pagina web del supermercado.

Ademas de la publicidad en redes sociales, se buscara utilizar otros medios de
captacion de clientes, mismos que podrian consistir, aunque no limitarse, en:

e Publicidad a través de influencers

e Distribucion de volantes o flyers en ferias u otros eventos
tecnoldgicos.

e Activaciones en sectores o establecimientos estratégicos de la ciudad.

Una vez captados los clientes, el marketing de fidelizacion se puede lograr
basandose en dos aspectos:

e Conocer bien al comprador (saber sus gustos, opiniones, aficiones)
para, después, ofrecerle lo que mas le interesa. Es un modelo muy
utilizado por tiendas como Amazon, donde siempre se le recomienda
articulos al consumidor, en base a lo que previamente haya adquirido.

e Contar con detalles especiales para con el cliente, tales como regalos,
ofertas, descuentos o productos exclusivos. Todo esto se les ofrecera a
los clientes, aun en mayor medida, como parte de los beneficios que

tendran al adquirir la membresia gratuita del supermercado.
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Capitulo V: Analisis Financiero

El presente proyecto de supermercado en linea se va a financiar de dos
maneras: por una parte, se encuentra el financiamiento propio; es decir, con capital
del duefio y accionista del Supermercado Mas. Este aporte correspondera al 30% del
capital total de trabajo, mientras que el 70% restante corresponde a un préstamo que
se realizara con la Corporacion Financiera Nacional (CFN).

La tasa de interés que se tomaré en consideracion es, en este caso, la tasa que
se toma de referencia para pymes, misma que es de crédito comercial.

Ya que se trata de un periodo de cinco afios, la tasa mensual de capital de
trabajo es de 10,19%.

Tabla 4

Plan de inversion del proyecto

Plan de Inversion

Descripcion Valor % Inv
Equipos Operativos § 11243236 29.09%
Equipos de Oficina 5 2.219.80 0.57%
Vehiculo 5 182.164.40 47.13%
Reposicion de activos 5 2.249 57 0.58%
Total de activos fijos S  299.066.13 77.38%
Capital de trabajo S B7446.,67 22.62%
Total de activos corrientes S  §7.446.67 22.62%
Inversion inicial del provecto 5 386.512.80 100,00%
Nota: Inversidn de capital de trabajo y de activos fijos
Tabla 5
Capital del accionista
Inversionistas
Accionistas-Propietario Valor %
Kevin Zambrano Teran S 11595384 100.00%
Contribucion total S 115.953.84 100,00%
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Tabla 6

Plan de financiamiento

Financiamiento
Fuente Valor %
Capital 5 11595384 30%
Préstamo CFN S 27055896 T0%
Inversion total $  386.512.30 100.00%

El valor monetario del préstamo sera de $270.558,96. Como se menciond con
anterioridad, el préstamo sera a cinco afios, con una tasa del 10,19%. Se puede

observar la respectiva tabla de amortizacién en el apéndice C.

Tabla 7

Capital correspondiente al accionista

Institucion Financiera CFR
Monto: F 270.553 95

Tasa de Interés: 10,1977
Plazo: ]

Lista de Activos
Los valores de todos los activos necesarios para el funcionamiento del
supermercado en linea fueron obtenidos a través de cotizaciones en paginas web de

diversos locales comerciales,

Tabla 8

Muebles de oficina

Muehblez de Oficina Cantidad C. Unidad C. total
Estacion de trabajo (Escritorio + sillas) 3 5 23000 5 750,00
Archivadorss 3 5 300 5 267,00
hilzza de cafeteria 1 5 4000 5 440,00
Dizpenzador de agua 1 5 10860 5 10060
Total 7 5 48560 S 495,60
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Tabla 9

Suministros de oficina

Suminiztro de Oficina Cantidad C. Unidad . total
Fasmas de papsl &0 5 350 5 210,00
Carpatas archivadoras 30 5 300 5 o0, 00
Wlonse Pad 3 3 35 13,00
Kit de wtiles d= oficina 20 5 300 05 100,00
Motas Post It 10 5 125 & 12,50
Grapadora 3 5 287 5 3.61
Paquste grapas 15 5 IS 43,00
facagrapas 3 5 130 5 4.50
Parforadora 3 5 400 5 12.0:0
Portalapices 3 5 250 3 7.50
Total 60 5 362 5 505,11
Tabla 10
Gastos Corporativos o Pre-Operativos
Gastoz Corporativesz o Pre-Operativos Cantidad C. Unidad C. total
o
Pintura 16 g 16,50 5 264,00
Lamparas 3 5 4500 35 225,00
Instalacion elactriea 1 5 30000 S 300,00
Accesorios bafios 2 3 00 5 100,00
Parmizo de funcionamisnto - Municipio 1 3 27792 5 277,52
Permise del Cuerpo de Bomberes 1 5 3000 S 30,00
RUC 1 5 - 5 -
Adecvacion dz bodezas 1 3 250000 8 2.500,00
bl
Implementos para personal 1 s 2500 5 23,00
Total 10 5 I44442 8 3.921.02
Tabla 11
Equipos operativos
Equipos Operativos Cantidad C. Unidad C. total
|
Placas v permiso de carza 11 5 S 500,00 S 104 500,00
Matrieula 11 g 150,00 5 1.650,00
"
Seruro Anual para vehiculo 11 5 12500 5 1.375.00
Dezsarrollador dz software 1 5 117746 % 1.177. 46
Fastreo satelital d= ruta 11 | 3 300,00 l 5 3.300,00
Dominio + Hosting 1 5 42880 3 42850
Total 46 3 11.682.36 5 11243236
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Tabla 12

Vehiculos
Vehiculo Cantidad C. Unidad C. total

VAN Chevrolet N30 cargo 11 5 1656040 3 182.164 440

Total 11 5 16.560,40 & 182.164,40
Tabla 13
Embalaje para entrega

Embalaje para entrega Cantidad C. Unidad C. total
|
fac0s con maniguetas v con imprasion 20000 5 0,13 % 3.000,00
Tatal 20000 0,15 5 3,000,00

Sueldos y salarios

En este punto cabe recordar que el supermercado contara con un Gerente

General, un encargado de la pagina web y redes sociales, un jefe de bodega, tres

bodegueros y once transportistas. Los servicios contables se los contratara de manera

externa.

También hay que mencionar que se considerd la variacion del salario basico

ecuatoriano de los ultimos trece afios para efectos de prever variaciones futuras en

los salarios. Esta informacion se la puede verificar en el Apéndice D
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Tabla 14

N6mina de la compaiiia

Pozicion Cantidad Salario Salario + Beneficio
Gerente 1 5 750,00 5 95833
Encarrado pasina web v rades sociales 1 5 630,00 S 335,30
Chofer 1 1 5 400,00 5 71227
Chofer 2 1 5 35000 5 71227
Chofer 3 1 5 350,00 % 71227
Chofer 4 1 5 35000 5 71227
Chofer 5 1 5 35000 5 71227
Chofer 6 1 5 35000 5 71227
Chofer 7 1 5 350,00 5 71227
Chofer 8 1 5 35000 5 71227
Chofer & 1 5 35000 % 71227
Chofer 10 1 5 35000 5 71227
Chefer 11 1 5 35000 5 71227
Jefe dz Bodaza 1 5 35000 5 71227
Bodagrero 1 1 5 42500 5 357,85
Bodagpero 2 1 5 42500 8 557,85
Bodagpero 3 1 5 42300 % 357,85
Total del mes 11 5 1133500 5§ 11.015,88

Capital de trabajo.
Para este punto se tomaran en cuenta los dos meses iniciales de la empresa, y
de esa manera considerar en su totalidad los rubros pertenecientes a costos

operativos.
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Tabla 15
Capital de trabajo

Capital de Trabajo

Presupuesto para empezar el negocio

Detalles
Costos de operacion
Costos operacionales
Gastos administrativos
Sueldos, salarios v Beneficios
Apgua, energia
Arrendamiento de oficina
Telefonia
Internet
Gasto operativo
Placas v permiso de carga
Matricula
Seguro Anual para vehiculo
Desarrollador de software
Dominio + Hosting
(astos por venta
Estrategia de Contenido (pautas)
Embalaje para entrega

Compra de Productos varios (alimentos para

Total

Mes1
g _
g -
513.305.88
$12.015,88
$ 250,00
$ 1.000,00
$ 80,00
$ 50,00
$32.954.90
$ 9.300,00
$ 1.650,00
$ 1.375.00
$ 20.000,00
T 42000
5 6.120,00
£ 120,00
$ 1.000,00
$ 5.000,00
552.470,78

Mes 2
5 9.960.00
$ 0.960,00
$13.305.88
% 12.015,88
$ 250,00
% 1.000,00
$ 20,00
$ 30,00
b

5 11.620,00
$ 120,00
$ 6.300,00
$ 5.000,00
5 34.975,88

0 22 29 29 U0 B3 B9 29 B9 B U B2 B9 BT BT b U % O

Total

0.960,00
0.960,00
26.701,77
24.031,77
500,00
2.000,00
160,00
100,00
32,954,900
0.500,00
1.650,00
1.375,00
20.000,00
420 90
17.740,00
240,00
7.500,00
10.000,00

87.446,67
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Proyecciéon de demanda y ventas

Tabla 16
Proyeccién de la demanda

Proyeccion de la demanda

|

Poblacion de Guayaquil (2017) 2644851
b
Promedic de 3.8 personas por familia (INEC) 696024
b
Personas en estrato medio, medio-alto y alto (INEC) 248873

|

Personas que realizan compras online en Guayaquil [58,10%

145176
hasta 2017)
b
Personas dispuestas a comprar al supermercado online (B0% 116141
SEEUN encuesta)
|
Personas que compran regularmente en supermercados (50,4% 58535
segln encuesta)
b
Cantidad semanal de pedidos a captar con estrategias de 1672
marketing (20%)
b
Entregas semanales de camiones 152

Para el estimado de ventas, de donde van a provenir los ingresos de la
empresa, se tomd en cuenta solo el precio de envio, que en principio serd de cinco
ddlares. Saber con exactitud los precios que se asignaran a cada producto es una
labor que requiere negociar con los productores nacionales, ya que cada uno maneja
un precio en especifico para sus productos. Lo Unico constante es que, sea cual sea el
precio, Supermercado Mas aumentara un porcentaje de 15%.

Vale sefialar que siempre se buscara realizar las compras a los proveedores a

precio de mayorista.
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Tabla 17

Proyeccion de las ventas

Taza de Inflacion: 1.34%
PERS0ONAS QUE COMPRARAN
CIUDAD Ql[[? PRECIOENVIO  VentaMensual  Venta Anual 020 1 | 2022 2023 04
Guavaquil £6G0 g 500 § 3444355 5 41338255 § 418092642 § 424 544 63 § 43023820 § 43600812 S 441 85542
Total 5 41892642 § 45463 § 43023820 § 43600811 § 441,855,421
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Tabla 18

Flujo de caja proyectado

ImFlacidim=- 1,24
Flujm ds Caja
FParimdmr LTTR) Fd Fd ] Fi Fa i .t Z8EF 4

Ingrarm Anwual E dA1F 2% 42 E Az4. 544, %3 E LEL Bl Sy ] E LEI-S | I Fd E A41 55 42
Ventar H d1%.9z6 42 % dz24.544,6%  § qz0o.2zE.en % qzeanE iz f 441.%55,42
Cmrtmr E Fa il ML E ET.TZE 32 E 2 0 3E.TT E 2 ATE &% E 2 5T 4%
Cartor Opcracionaler H ET.Ze0,00 eT. 726,92 § cE0ETT % cE. 475,60 % cE.EGT, 49
Garter sdminirtrativer E TS TEE &% E TEZ_3bE 42 E 15 031, 1% E TET. 35 2% E 153 . 54% 32
Zucldar,ralariar y BEconcficiar H 1dd. 490,60 § 1de. 124,24 § 1q4E.084,01 150,069,968 § 15z.0%2,55
Alqua, cherqia E Foggan FodazEr  § ol & 3 A A6,z
Arrendamicnto de oficina H 1Z.000,00 % 1z460,9z  § 1z.zzd,02 % 1245920 % 1Z.656, 79
TeleFania E LN T R 1 9T ET % LELR- A 99,14 § 1.042,54
Inkornct H E0oan E0E05 3 L L L 3, Ed
Garte mparative E T 332 36 E dd_F4F A% E AT & ¥3 56 E A% 55 3% E 4% 3TT. 5%
Flazar y pormiro de cargqa % a.500,00 % - % - ] - ] -
Matrizula E 1EED 0D % 1ETE A § 1.694,55 % 1TT.2% & 1.7d0, 31
ZScquro Anual paravehizulo % 1.Z75,00 % 1.9z dd % 1d1z,1z % 141,07 % 1.d450, 28
Llantar E - E - E c.edoan - 1 el LN £
Garolina H 1050000 % 10.944,54 % Hoaez $ M.2d0,27 % 11.391,11
Derarrollador derofruare % 147746 § - % - % - % -
Fartreoratelital de ruka H Iooonnn f Fndoz,zx  § FE1005  f .zzzzs % Fedd,as
Daminio + Harking E dega,90  § 45,67 § 441,51 % 447, 4 & 453, 4%
Gartmr pur venta E 4 T3 ddd d E 4 Tl _dzd 3% E 4 TS A3 a1 E 4 TE_d3d4, 51 E 4 TT AS3 57
Ertrateqiade Cantenido (pautar] E 1.ddd o) § 145931 § 1.47%5% % 1.49%,Tz % 1.54%,32
Emkbalaje paracnkreqa H 1Z.000,00 % 1z460,9z  § 1z.zzd,02 % 1245920 % 1Z.656, 79
Camprade Frodustar variar ali kar pararkask] E EQ0gg a0 E0E0d g8 elezo il $ Eg.dde 50 EZLEEF AT
Gartmr Fimancisrmr E 4 Td_ i 12 E 4 3 _FEE 1 E 4 15T 33 E 4 SE_J4Z 34 E 4 SZ_ 186, TS
Inkerir por paqo de préctama E eE.5E5,0T7T § L - At S 15.7d1,2% & RLCRL - T FEENEFE
Depreciacitin H 4. 416,05 % 4. 416,05 % 43 416,05  § 4%.425,97 % 4. 425,97
Unilidad antear da participacidin ds trabasjadursr E =2F 442 33 E A5 43 8T E 43 TTE .85 E S5 248 4% E ol 35 B
[-1Farticipa<idn dc trabkajadorer 153 H 4.266,356  § ELT9E,ZE6 § 7466, T % #.593,57 % 9. 735,76
Unilidad anter ds impusrtor E 24 _1TE . 2¥ E FE. 512,71 E 42 _F11.3% E Fd_ 345 31 E E5_ 163 38
[-)lmpucrtoalarenta 25 H Enddon R 1057754 % 1z.599.2% % 13,792,533
Unilidad mata E A EMESR L E =2 F$4. 53 E F1.TIF .51 E FT.THT &% E A1.3T6 . 2F
[*#) Dapraciacidin: H 4. 416,05 % 4. 416,05 % 43 416,05  § 4%.425,97 % 4. 425,97
(-} Fagm da Prirtammr ds Capital E (474,121 % [IC Ec2-1 ccy B (E:.EET,21) % (Fa.zdz,231 % [EE.E1%,2T)
Inuerridn % [3T.ddE ET]
Ficporizidn de azkivar % [2.2d%. 571

da afective natm ] [ET A4 67T) F Fr Xk x W i ] =E_ 314, 25 ] 26 _ 551,65 ] 6 341 42 ] =d_1%4 . 5F
TIR 14, 61
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Tabla 19

Estado de pérdidas y ganancias

Estado de Pérdidas vy Ganancias

Periodos 2020 2021 2022 2023 2024

Ingreso Anual %418 32642 % 42454463 % 430.238.20 # 436.008.12 % 441.855.42
Ventas $ 41392642 & 42454463 ¢ 43023520 # 43600312 % 4418554
Costos $ 2736000 % 2772692 % Z2B038B.77 &% 2847560 % 2885749
Costos operacionales $ 2756000 % ZTTIEAZ % 2803577 ¢ 25475E0 % 2585743
Gastos administrativos % 16075060 #% 162.906.42 % 16509116 # 167.305.20 # 169.548.92
Sueldaosz, zalarios wBeneficios ¢ 14479060 ¢ 4E12434 ¢ 4303401 ¢ 5006396 £ 15208255
fgua, energia 3 300000 % 040,23 % 05101 # 312252 3.764.20
Arrendamienta de oficina 3 12.000,00 % 1216093 # 1232402 % 1248330 # 12.65E,73
Telefania ¥ G000 ¥ Ir2aT ¥ 355,92 F 3334 % 101,54
Imternet S gO0,00 % BO3.05 % BIE.20 % B2d4.46 % 632,54
Gasto operativo £ 472787 % 5433236 % 44834540 % 4768386 ¢ 46.059.33
Placas v permizo de carga % 3.500,00 % - S - % - % -

Matricula & 165000 % 167215 % 163455 # 17r28 % 174031
Seguro Anual para vehiculo 4 137500 % 133344 4 141215 % 143107 % 1.450,26
Desarrollador de software % 117746 % - 4 - % - % -

Dominio + Hosting S 42390 # 43567 £ 44151 & 44743 & 45343
Gastos por venta % 7344000 % 7442490 % 75423001 % T6.434.51 % 7¥7.4539.57
Estrategia de Contenida [pautas) % 144000 % 145931 % 1478838 % 1498.72 % 1518.82
Compra de Productas varios [alimentos para stock]  § E0.000,00 # E0.804. 66 # 162011 % 62 dd550 % 63258397
Gastos financieros ¢ 7400112 % 6332891 % 64.157.33 % 58.44294 & 52 106.73
Interés por paga de préstamo % 2558507 % 20091286 % 1574128 % MN.0ESE % 363082
Depreciacidn & 4541605 % 4541605 % 4541605 4842597 $ 45425357
Lhilidad antes de participacion de trabajadi $ 28.442.33 % 45.309.07v % 43.775.05 % 539.290.48 # 64 305,06
[-1Participacidn de rabajadares 153 3 426635 % ETI636 % TAEET1 % 8.89357 % 9.735.76
Utilidad antes de impuestos $ 2417598 4 3851271 $ 4231135 $ 5033691 #% 55169.30
[-1lmpuesta alarenta 2554 3 G.0d44,00 % 962815 % 1057754 % 1253523 % 13,732,533
Ltilidad neta ¥ 18.131.99 % 28.864.53 % 3F1.733.51 ¥ 3I7.7I7.60 % 41.376.98
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TIR

La Tasa Interna de Retorno para el presente proyecto es de -28,13%.

Comparando este porcentaje con la TMAR, que resulta ser de 10,87% se puede

afirmar que el proyecto no es rentabe como para invertir en él.

Tabla 20
Andlisis TIR y VAN
Analisis TIR y VAN
Detalle Allo 0 2020 2021 022 2023 2024
Flgo de caja neto ' 28339 § 1801428 ¢ 20501065 § 2094142 8 24.184.58
Actives Igos (299.066,13)
Capital de trabago (87.4406.67)
Resposicion de Activos fijos 4 (2.249,57)
Inversiin actux (386.512.80)
Flujo de caja note (386.512.90) § 2802 § 1425 § 2659165 § 694142 S 24,184.5%
Retorne (Payback) (A86.512.80) §  (J63.675.8%) §  (334.764,63) § (MS.172,9%) § (281.231.35) § (257,040.9%)

TMARY VAN

La TMAR para este proyecto resulto ser de 10,87%, mientras que el Valor

Actual Neto resulta ser menor a cero, lo cual genera un valor de -$290.610,21.

Basandose netamente en el VAN, se puede afirmar que no es recomendable invertir

en el proyecto.

Tabla 21

TMAR y VAN

TIR -28,13%

TMAR 10,87%
$

VAN (290.610,21)
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Conclusiones

En cuanto a la factibilidad de mercado, segun la informacién recabada en las
encuestas y el analisis del entorno, se puede concluir que es bastante factible la
implementacion de un supermercado en linea en la ciudad de Guayaquil, con
proyeccion nacional a largo plazo.

Acerca de la factibilidad financiera, los analisis realizados demostraron que
un proyecto de esta naturaleza no es rentable comparando la TIR y la TMAR; y aln
mas al observar el VAN negativo, se reafirma lo expresado con anterioridad.

Sobre la factibilidad técnica, logisticamente puede resultar complicado llevar
a cabo un proceso de esta naturaleza, la cadena de suministro debe ser muy &gil si se
quiere pensar en tener éxito. Se puede concluir que el proyecto es factible en este
sentido, aunque nada sencillo de implementar.

En lineas generales, se concluye que el proyecto tiene un mercado interesante,
pero en un sentido financiero y logistico, es muy complicado de llevar a cabo,

Ilegando a la no factibilidad del mismo.

Recomendaciones

Se recomienda continuar con la investigacion, mas que nada con el objetivo
de averiguar otras maneras de implementarlo y como podria expandirse esta idea a
nivel nacional y después internacional, ya que es uno de los objetivos hacia los que
todo negocio debe apuntar hoy en dia.

Se debe profundizar mas en el sistema logistico a usar, de tal manera que se
elija una opcién innovadora que sea muy compatible con el modelo de negocio que

se desea implementar.
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Apéndice

Apéndice A: Preguntas para entrevista a Experto

1. ¢Cuan importante considera usted la incidencia de los supermercados en la
economia de una ciudad o de un pais?

2. ¢Considera que los supermercados deben mejorar algin aspecto para elevar la
calidad de su servicio? ;Queé aspecto(s) seria(n)?

3. ¢Qué opinion le merece la creacion de un supermercado en linea en
Guayaquil? ¢ Le parece factible?

4. ¢En qué manera, positiva o negativa, afectaria al desarrollo de la ciudad la
creacion de un supermercado en linea?

5. ¢Considera que un supermercado en linea, en un principio, debe manejarse
con transporte propio o debe aliarse con un servicio logistico?

6. En un sentido financiero, ¢Cuales serian los retos que debe enfrentar un
supermercado en linea?

7. Si usted fuera quien gestionara un supermercado en linea, ¢ Cual seria su
estructura de ingresos?

8. Si usted fuera quien gestionara un supermercado en linea, ¢ Cual seria su
estructura de costos?
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Apéndice B: Preguntas para encuesta a clientes

1.Sexo0 ”
Masculino
Femenino

2.Edad”

Menor a 18 afios

18-30 afios

31 -50 afios

51-70 afos

Mayor a 70 afios

3. ¢Mabituaimente realiza compras en supermercados? *

1 2 3 4 s

4. ;Por queé elige hacer sus compras en supermercados? Puede elegir mas de
una opcion

Frecum

Yoy

TW0ad O s 9O vk 0
CalGad 0e Woa producton
Carcanas

ANors de S0

Verwded de b productas
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5. Mensualmente, y en promedio, ;A cuanto estima que ascienden sus
gastos por la compra de productos de consumo personal?

Menos de $50
De $50 a 5100
De $101 a $200
De 5201 a 5250

Mas de 5250

6. ;Ha hecho compras en linea alguna vez? ~

No Siempre

7. iQué aplicaciones ha usado para efectuar compras en linea? Puede elegir mas
de una opcion

Domicilios.com
Uber eats
Glovo

Amazon
Mercado Libre
Wish

Tipti
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8. ;Con qué frecuencia hace compras por Internet?

Diariamente
Semanalmente
Mensualmente

Anualmente

9. Si existiera la opcion de comprar por internet sus productos de consumo
personal en una empresa que brinde las garantias del caso, y recibirlos a
domicilio, ;Usaria este servicio?

Si

No

10. ;Cuanto es el maximo que usted estaria dispuesto a pagar como recargo por
envio, considerando el tiempo y la distancia?

Hasta S5
De $5,01a $10
De 510,01 a 520

Mas de $20

11. ;Hasta cuanto tiempo esperaria recibir sus productos, luego de realizada la
compra?

Menos de 1 hora
Entre 1y 3 horas
Entre 3 y 5 horas

Mas de 5 horas

98



12. ;Qué método de pago prefiere para realizar sus compras en un
supermercado en linea? Considere que el pago incluye los productos y el envio

Efectivo
Tarjeta de crédito
Tarjeta de débito

PayPal

13. ¢(Cuales son los elementos de mayor importancia que un supermercado en
linea deberia tener para su satisfaccion? puede elegir mas de una opcion

Variedad de productos

Calidad de productos

Call center / buzon de sugerencias
Rapidez en la entrega

Seguridad en la entrega

Amabilidad del personal de atencidn al cliente (repartidores)

14. ;Qué tipos de productos compraria en un supermercado en linea en
Guayaquil? Puede elegir mas de una opcion

Cereales
Carnes

Frutas
Vegetales
Lacteos

Aseo personal

Aseo del hogar
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15. ;Qué garantias le gustaria que ofreciera un supermercado en linea para tener
una alta seguridad en su gestion de compra? Puede elegir mas de una opcion

Rastreo en los envios
Medios de page confiables
Reembolsos / devoluciones

Seguridad en el sitic web

16. ;Qué opcidn aceptaria usted en caso de hacer pedidos a altas horas de la
noche?

Entrega de los productos al dia siguiente

Entrega de los productos la misma noche

17. ;Qué medio publicitario cree usted que serian mas conveniente para la
comunicacion de nuevas ofertas y servicios?

Publicidad en radio

Publicidad en television

Publicidad en prensa escrita

Fublicidad en redes sociales

Publicidad en diversas paginas web (banners)

vallas publicitarias en la ciudad
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Apéndice C: Tabla de amortizacion

Tabla de Amortizacién

Periodo Intéres Intéres Capital Amortizacion
0 $ - $ - $ - $ 270.558,96
1 $ 577493  $ 229923 % 3.475,70 $ 267.083,26
2 $ 577493  $ 2.269,70  $ 3.505,24 $ 263.578,02
3 $ 577493 % 223991 % 3.535,02 $ 260.043,00
4 $ 577493  $ 220987 $ 3.565,07 $ 256.477,93
5 $ 577493 % 217957 % 3.595,36 $ 252.882,57
6 $ 577493 % 214902 % 3.625,92 $ 249.256,65
7 $ 577493  $ 211820 3 3.656,73 $ 245.599,92
8 $ 577493 % 2.087,13 % 3.687,80 $ 241.912,12
9 $ 577493  $ 2.055,79 $ 3.719,14 $ 238.192,98
10 $ 577493  $ 2.024,18 3 3.750,75 $ 234.442,23
11 $ 577493 % 199231 % 3.782,62 $ 230.659,60
12 $ 577493  $ 1.960,16  $ 3.814,77 $ 226.844,84
13 $ 577493 % 1.927,75  $ 3.847,19 $ 222.997,65
14 $ 577493 % 1.895,05 $ 3.879,88 $ 219.117,77
15 $ 577493  $ 1.862,08 $ 3.912,85 $ 215.204,92
16 $ 577493 % 182883 % 3.946,10 $ 211.258,82
17 $ 577493  $ 179530 $ 3.979,64 $ 207.279,18
18 $ 577493  $ 176148 $ 4.013,46 $ 203.265,72
19 $ 577493 % 172737  $ 4.047,56 $ 199.218,16
20 $ 577493  $ 1.69297 $ 4.081,96 $ 195.136,20
21 $ 577493 % 1.658,28  $ 4.116,65 $ 191.019,55
22 $ 577493 % 1.62330 $ 4.151,63 $ 186.867,92
23 $ 577493  $ 1.588,02 $ 4.186,91 $ 182.681,00
24 $ 577493 % 155244  $ 4.222,49 $ 178.458,51
25 $ 577493  $ 151656 $ 4.258,38 $ 174.200,13
26 $ 577493  $ 148037 $ 4.294,57 $ 169.905,57
27 $ 577493 % 144387  $ 4.331,06 $ 165.574,50
28 $ 577493  $ 1.407,07 $ 4.367,87 $ 161.206,64
29 $ 577493 % 1.369,95 $ 4.404,99 $ 156.801,65
30 $ 577493 % 133251 % 4.442,42 $ 152.359,23
31 $ 577493  $ 129476  $ 4.480,17 $ 147.879,06
32 $ 577493 % 1.256,69 $ 4.518,24 $ 143.360,82
33 $ 577493  $ 121829 $ 4.556,64 $ 138.804,18
34 $ 577493  $ 1.17957  $ 4.595,36 $ 134.208,81
35 $ 577493 % 114052 % 4.634,41 $ 129.574,40
36 $ 577493 % 1.101,13  $ 4.673,80 $ 124.900,60
37 $ 577493 % 1.061,42 $ 4.713,52 $ 120.187,08
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38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60

h P P BB B P B B B B B A A A A R B B B B R B B

$

5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
5.774,93
346.495,96

R I e A B < A R < B = A A A < A R - < N - - B o B R e R R - < A <

$

1.021,36
980,96
940,22
899,14
857,70
815,92
773,77
731,27
688,41
645,19
601,59
557,63
513,29
468,58
423,49
378,01
332,15
285,89
239,25
192,20
144,76

96,91
48,66
75.937,00

R e A A < = s < AR~ - A < s = A R - = A <

$

4.753,57
4.793,97
4.834,71
4.875,79
4.917,23
4.959,02
5.001,16
5.043,66
5.086,52
5.129,75
5.173,34
5.217,30
5.261,64
5.306,35
5.351,45
5.396,92
5.442,79
5.489,04
5.535,69
5.582,73
5.630,17
5.678,02
5.726,27
270.558,96

R R I < A < R < R s s R - A <= S < S 2 R = R - R s R

115.433,51
110.639,54
105.804,83
100.929,04
96.011,81
91.052,79
86.051,64
81.007,98
75.921,46
70.791,71
65.618,37
60.401,07
55.139,43
49.833,08
44.481,63
39.084,71
33.641,92
28.152,88
22.617,19
17.034,46
11.404,29
5.726,27
(0,00)
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Apéndice D: Variacion del salario basico unificado

Ano Salario Bazico Incremento
porcentual
2006 3 160,00
2007 3 170,00 6.23%
2008 3 202,00 18.82%
2005 3 218,00 7.92%
2010 3 240,00 10.09%
2011 3 264,00 10.00%
2012 3 282,00 10.61%
2013 3 318,00 8.50%
2014 3 340,00 6.92%
2015 3 354,00 4.12%
2016 3 366,00 3.39%
2017 3 373,00 2.46%
2018 3 386,00 2.93%
2019 3 354 00 2.07%
Promedio 7.27%
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