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RESUMEN

El objetivo general del presente trabajo consiste en implementar un plan de negocios
para la comercializacion de alimentos por medio de Dropshipping en las urbanizaciones
de la parroquia La Aurora canton Daule. La poblacion de estudio consté de 43.421
familias de la parroquia La Aurora del canton Daule; no obstante, se obtuvo una muestra
de 381 personas a quienes se les aplicé una encuesta constituida por 16 preguntas con
la finalidad de conocer sus preferencias, gustos y perspectivas en relacion con los
negocios ejecutados por internet. Los resultados evidenciaron que las compras de
alimentos se realizan en supermercados, con frecuencia de dos veces al mes. Entre las
principales oportunidades se reflejo el hecho de no tener tiempo para realizar las
compras y lejania para realizar la compra. Todos los encuestados cuentan con acceso a
internet y telefonia movil, habiendo realizado al menos una compra por medio de estas
vias. La disposicion de pago fue entre $1,50 y $2,99. Se propuso una estructura
organizacional con once trabajadores, la demanda objetivo mensual es de 130 familias
con ventas de $624.000 en el primer afio. La inversion inicial para el proyecto es de
$90.166,07 con un financiamiento de $63.116,25. La TIR calculada fue del 16,6% con un
VAN de $27.746 con un costo de capital del 8,7%. El periodo de recuperacion es de tres
afos diez meses y seis dias.

Palabras clave: Emprendimiento, negocio, dropshipping, alimentos, ventas,

comercializacion.
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ABSTRACT

The general objective of this work is to implement a business plan for the
commercialization of food through Dropshipping in the urbanizations of the parish La
Aurora canton Daule. The study population consisted of 43,421 families from La Aurora
parish in the Daule canton; However, a sample of 381 people was obtained, to whom a
survey consisting of 16 questions was applied in order to know their preferences, tastes
and perspectives in relation to the businesses carried out over the internet. The results
showed that food purchases are made in supermarkets, often twice a month. Among the
main opportunities was the fact of not having time to make purchases and distance to
make the purchase. All respondents have access to the internet and mobile telephony,
having made at least one purchase through these channels. The willingness to pay was
between $ 1.50 and $ 2.99. An organizational structure with eleven workers was
proposed; the monthly target demand is 130 families with sales of $ 624,000 in the first
year. The initial investment for the project is $ 90,166.07 with financing of $ 63,116.25.
The IRR calculated was 16.6% with a NPV of $ 27,746 with a cost of capital of 8.7%. The

payback period is three years ten months and six days.

Keywords: Entrepreneurship, business, dropshipping, food, sales, marketing.
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INTRODUCCION

La Canasta es un emprendimiento de comercializacién de alimentos a domicilio por
medio de pedidos a través de una aplicacion movil con inteligencia artificial y pagina web
con entrega de informacion sobre los beneficios de los productos por medio de redes
sociales, Email Marketing y pagina web. Esta oportunidad de negocio surgio a raiz de la
pandemia mundial que actualmente esté viviendo el mundo y el pais con el fin de generar
ingresos econdmicos, principalmente ayudar a que los residentes ubicados a lo largo de
la parroquia La Aurora canton Daule tengan la facilidad de adquirir alimentos en la
comodidad de su hogar, sin tener que hacer filas en los supermercados o colocar en
riesgo a la familia por el alto grado de contagio procedente del Covid-19.

La comercializacion seré realizada a través de los socios estratégicos hasta la puerta
del hogar de los clientes. Es importante mencionar que, el desarrollo del presente
proyecto no se constituye como una idea momentadnea, debido al cambio de
comportamiento del consumidor de alimentos donde prevalece la comodidad del mismo
y por la situacién actual de la pandemia, esta es una oportunidad para posicionarse en
la mente del consumidor de forma permanente por medio de la implementacion de una
aplicacion movil y pagina web bajo la modalidad de Dropshipping, donde el cliente pueda
hacer sus compras de manera planificada para ser despachadas en su domicilio de
acuerdo a sus exigencias y cumplimiento del cronograma de entregas de la empresa
comercializadora.

En relacion con la descripcidon del negocio, se aborda la problematica de la poblacion
situada a lo largo de la parroquia La Aurora canton Daule, la cual hace referencia a la

falta de tiempo, porque habitualmente en su mayoria los miembros de la familia trabajan



y estudian, las personas que quedan en casa son en su mayoria de la tercera edad o
asistentes domésticas. Por tal motivo, el cliente al momento de poder programar la
adquisicion de alimentos por medio de una pagina web o desde la App solucionara sus
problemas de falta de tiempo para acercarse hasta las tiendas fisicas, ya que el despacho
a la puerta del hogar lo puede recibir sin problemas la personas que asiste en el hogar,
facilitando de esta manera la vida de las familias del sector creando—experiencias
extraordinarias.

En consecuencia, la presente investigacion tiene como objetivo general implementar
un plan de negocios para la comercializacion de alimentos por medio de Dropshipping
en las urbanizaciones de la parroquia La Aurora cantén Daule. El capitulo |, se encuentra
conformado por la actividad que ejecutara la empresa, la misién, visién y sobre todo la
descripcién del portafolio actual de productos y servicios. El capitulo I, constituye el
estudio de mercado y la empresa, donde se engloba la poblaciéon y muestra, las técnicas
de recoleccion de informacion, se desarrolla un analisis interno y externo para finalmente
generar un diagnostico empresarial.

El capitulo 111, hace referencia al plan estratégico, estableciendo las pautas claves que
determina el rumbo y la direccion del proyecto a fin de lograr su éxito. El capitulo 1V, se
fundamenta en un estudio econdémico y financiero, donde se exhiben los recursos que se
requieren para ejecutar la empresa, determinando su viabilidad y rentabilidad.
Finalmente, el capitulo V, se basa en la responsabilidad social, donde se delimita el

impacto social que generaran las actividades procedentes del proyecto determinado.



JUSTIFICACION

Como se ha descrito previamente, el detonador principal que generd gran influencia
en el desarrollo de la presente investigacion se basa en el alto grado de contagio
precedente del Covid-19; a esto se integra la falta de tiempo que mantiene la poblacién
ubicada a lo largo de la parroquia La Aurora cantén Daule, debido que, gran parte de los
miembros de una familia estudian o trabajan generando que las Unicas personas que
puedan realizar la compra de productos alimenticios sean las asistentes domésticas o en
su defecto la personas de tercera edad, siendo este grupo los que mayor grado de
vulnerabilidad sustentan.

En consecuencia, se justifica la realizacion del proyecto al no encontrar en el sector
de la parroquia La Aurora competidores que se dediquen a brindar este tipo de servicio,
bajo alimentos en forma de canastas estructuradas por un profesional de la alimentacién
(nutricionista) para incentivar el mantenimiento de la salud de los ciudadanos del sector.
La diferenciacién de las canastas se obtiene por medio de la entrega de productos de
calidad bajo el enfoque de la innovacion tecnoldgica en la venta de alimentos de primera
necesidad por medio de una plataforma virtual bajo la modalidad Dropshipping. Cabe
destacar que, los usuarios podran armar sus propias canastas de compra sin necesidad
de escoger las recomendadas por la empresa.

Por otro lado, la innovacion tecnologica en la aplicacion movil y pagina web es posible
debido a la utilizacidn de la inteligencia artificial que realiza su cometido una vez el cliente
se registra en la web o aplicacion, para posteriormente, realizada la primera adquisicion
le provea opciones de canastas alimenticias en funcion de la estadistica de compra

alojada en la nube, con la finalidad de mejorar su calidad de vida por medio de alimentos



nutritivos. Ademas, existe la opcion de que el cliente solicite estructurar canastas en
funcion de lo que quiera alcanzar por medio de dietas o alguna otra meta en particular
que quiera cumplir con la ayuda del profesional de la alimentacion.

Esto se logra con la recopilacion de la informacion del historial de compra de los
clientes registrados y por medio de peticiones especificas que pueda solicitar el
consumidor en funcion de sus metas de salud alimenticias que desee alcanzar. Esta
informacion permite conocer los gustos y preferencias de los clientes, lo que permite
tener una excelente relacién con cada uno de los clientes para cumplir con sus objetivos
alimenticios por medio de la aplicacién o pagina web. Entre las principales caracteristicas
gue mostrara la herramienta tecnoldgica estan los productos de mayor rotacion, clientes
nuevos, clientes frecuentes, nuevos productos, promociones, recomendaciones de
alimentacion saludable, recetas, jugos nutritivos, forma de pago con tarjeta de crédito o
débito, transferencia bancaria, pago contra entrega, entre otras opciones.

La logistica de entrega de las canastas alimenticias se realizara a través de los socios
estratégicos, los cuales son proveedores de alimentos que estan clasificados por
especialidad repartidos en tres grupos frutas, verduras-hortalizas y céarnicos con la
capacidad de despachar el pedido realizado por el cliente, ya que el consumidor lo que
espera de la empresa es que le solucione sus necesidades basicas de alimentacion.
Para lograr que existan socios que cumplan las exigencias del mercado la empresa
comercializadora realiza una calificacion constante de proveedores para tener
variedades de socios estratégicos y asi garantizar el envio oportuno de los alimentos.

En definitiva, el desarrollo del proyecto genera como beneficiario principal a la

poblacién objeto de estudio; especialmente, hacia aquellas personas que no cuentan con



el tiempo suficiente para realizar la adquisicion de alimentos por falta de tiempo invertido
en el trabajo o estudio; esto se debe a que, los productos adquiridos seran otorgados a
domicilio, generando la erradicacion de filas en supermercados o tiendas, y a su vez
evitando el riesgo de propagacion del Covid-19.

Para concluir, se determina que el trabajo a desarrollar se acopla con el objetivo cuatro
del Plan Nacional de Desarrollo 2017 — 2021, donde se consolida la sostenibilidad del
sistema social, econémico y solidario permitiendo afianzar la dolarizacion; adicional, se
cumple con el quinto objetivo, debido que impulsa la competitividad y productividad
generando un crecimiento econémico de caracter sostenible bajo enfoques solidarios y
redistributivos (Senplades, 2017).

OBJETIVOS
Objetivo general

Implementar un plan de negocios para la comercializacion de alimentos por medio de
Dropshipping en las urbanizaciones de la parroquia La Aurora cantén Daule.

Objetivos especificos

Establecer un estudio de mercado con la finalidad de conocer los gustos y preferencias
de las personas que viven en la parroquia La Aurora canton Daule.

Realizar un analisis externo e interno del mercado de alimentos con entrega a
domicilio para determinar la oportunidad de negocio en el sector.

Determinar un plan estratégico con la finalidad de satisfacer la demanda insatisfecha
en el sector de la parroquia La Aurora canton Daule.

Determinar la factibilidad financiera del plan de negocios para la comercializacion de

alimentos bajo el modelo de negocios Dropshipping.



Presentar el impacto de la Gestion de Responsabilidad Social actual de la empresa
La canasta en la sociedad.
LINEAS DE INVESTIGACION
Linea de Facultad # 01: Tendencias de mercado de consumo final.
Linea de Carrera # 01: Comercializacion de alimentos con entrega a domicilio por

medio de Dropshipping, en la parroquia La Aurora cantén Daule, abril 2021.



CAPITULO |

DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1. Actividad de la Empresa

Comercializacién de alimentos perecibles y no perecibles con entrega a domicilio por
medio del modelo de negocios Dropshipping en la parroquia La Aurora canton Daule,
bajo pedidos a través de una aplicacion movil y pagina web con inteligencia artificial.
1.2. Misién, Visién

1.2.1 Mision

Ser la empresa que conecte con el usuario satisfaciendo sus necesidades, con una
atencién de calidad detectando sus gustos y preferencias con un servicio diferenciado
de ventas y post venta mediante la modalidad Dropshipping.

1.2.2 Visién

Llegar a ser una de las mas grandes empresas que distribuya alimentos perecibles y
no perecibles mediante plataformas virtuales que permita crear una relacion adecuada
con el consumidor, preocupados de que todos los clientes reciban una atencién de
calidad y con calidez satisfaciendo todas sus necesidades y cumpliendo con sus
expectativas.

1.3. Descripcion de Portafolio Actual de Productos y Servicios

La Canasta es una empresa comercializadora de alimentos perecibles y no perecibles
bajo el modelo de negocios Dropshipping, modelo que tiene la particularidad de no tener
inventarios; para realizar el despacho de las canastas de alimentos pedidos por los
clientes o estructuradas por el nutricionista de la organizacion se realiza convenios con

socios estratégicos con la finalidad de que una vez el cliente realice los pedidos en la



aplicacion movil o pagina web procedan a realizar el despacho en el domicilio del
consumidor de acuerdo al cronograma de entregas establecidos por la empresa.

El proceso de adquisicion de las canastas parte desde el momento en que el cliente
se registra en la aplicacion mévil o pagina web para pasar al &rea de pedidos donde elige
sus productos o canastas establecidas en la herramienta tecnoldgica y elegir la forma de
pago para direccionar la compra de alimentos a los socios estratégicos, los cuales
aceptan el pedido para organizar la logistica de despacho al cliente.

La empresa realizara publicidad digital por medio de redes sociales, pagina web con
el servicio de posicionamiento de anuncios Google Adwords e email marketing. De esta
forma, se dara a conocer sobre los beneficios de las canastas, ademas del servicio a
través de inteligencia artificial que dirigira el enfoque de manera personalizada conforme
datos generados del cliente por el uso del aplicativo. Con respecto a la fuerza de venta
se tiene un departamento comercial el cual se encarga de impulsar el conocimiento de
la aplicacion al norte, sur, este y oeste de la parroquia La Aurora canton de Daule,
sumado al cierre de convenios de exclusividad con las ciudadelas pertenecientes al
sector en mencion.

En relacién a la descripcion del negocio se pudo conocer que la poblacién del sector
constituye una demanda no satisfecha, debido a que la mayoria de personas del sector
estudian o trabajan y no tienen el tiempo para realizar las compras de forma presencial,
lo cual se constituye en una oportunidad de negocio al poder programar sus pedidos y
decidir cuando sean despachados en funcion del cronograma de la empresa y estos

puedan ser recibidos por la empleada doméstica o por los propios propietarios.



Otro factor es que la sociedad en general y en particular el sector objeto de estudio
forma parte del cambio de cultura de las personas de cuidar su cuerpo por medio de la
realizacion de ejercicios y de una alimentacion sana basada en la dieta. En este punto
es donde entra el aspecto diferenciador que constituye que el nutricionista estructura las
canastas en funcion de diferentes objetivos alimenticios para mantener un cuerpo
saludable y lleno de vida que aporte valor al mejoramiento de la calidad de vida de la
sociedad. En cuanto al apartado tecnoldgico, la innovacion esta en funcién de la
aplicacion de inteligencia artificial que le facilita y ayuda al consumidor a tener una mejor
experiencia de compra en funcién de su historial de adquisicion, lo que permite la
reduccién del tiempo al momento de realizar sus pedidos para ser entregados en su
domicilio.

Llevar a cabo la comercializacion de canastas alimenticias con entrega a domicilio
bajo el modelo de negocios Dropshipping, permite que la empresa otorgue a los
clientes una variedad de productos promocionados, bajo el empleo de redes sociales y
pagina web sin mantener inventario alguno. El éxito de este modelo de negocios radica
en que la empresa reduce costos, uno de los mas importantes se deriva de aquellos
productos que no se venden, deterioran o que en su defecto mantienen un bajo nivel de
rotacion. Por otro lado, se cuenta con la disponibilidad efectiva de los productos,
generando que los proveedores realicen su despacho eficazmente. Adicional, este tipo
de negocios genera la eliminacion absoluta del almacenamiento del producto, dado que
la responsabilidad recae directamente en el proveedor.

A pesar de las multiples ventajas donde los socios estratégicos son quienes

desarrollan el proceso de despacho de los productos, su participacion se establece
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como un factor de riesgo, debido al alto grado de dependencia que mantiene dentro de
la empresa. En este caso, los errores que pueden cometer los proveedores o la falta de
calidad en sus productos, se sitla como un elemento que podria afectar la imagen de
la empresa, dado que, si un cliente no se encuentra satisfecho con los articulos
obtenidos, las quejas se orientan directamente a la organizacion, mas no hacia aquella
entidad suministradora. En definitiva, a pesar de esta situacion, se considera que, en la
actualidad este tipo de negocios se establece como una gran oportunidad de obtener
beneficios econémicos y sociales tanto para el equipo de trabajo como para la
poblacion objeto de estudio; bajo las acciones que se establecen en el presente

documento, este tipo de negocios se considera altamente viable.
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CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA
2.1. Poblacién

La poblacién hace referencia al conjunto de individuos, objetos y fenbmenos con
caracteristicas comunes, estos conjuntos pueden ser de indole finitos o infinitos. El
estudio de los mismos se genera para sacar conclusiones sobre las particularidades que
tiene la poblacién en su conjunto. Para que su estudio sea realizado de forma adecuada
la poblacion debe de ser cuantificada, medida y delimitada con la finalidad de conocer
sus caracteristicas en funcion del objeto de investigacion (LOpez & Fachelli, 2015).

La poblacion tomada para la presente investigacion fueron los habitantes
pertenecientes a la parroquia la Aurora del canton Daule, la cual ha tenido un crecimiento
notable desde el Ultimo censo poblacional realizado en el 2010. Para efectos de tener
una realidad de la poblacién actual de la parroquia en mencién y realizar el calculo de
manera adecuada se tomd la informacion proveniente del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) en el estudio de proyecciones poblacionales, donde se
pudo establecer una poblacion estimada de 173,684 habitantes para el afio 2020
(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2020b).

Una vez obtenida la poblacion de la parroquia La Aurora del cantdén Daule la cual es
el mercado objeto de estudio se le aplica un promedio de integrantes familiares de cuatro
personas que esta integrado por una pareja y dos hijos que es el promedio de natalidad
de la mujer por cada mil habitantes (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2020a).
Con base en esta informacion se llega a un numero de hogares de 43,421. A

continuacion, se presenta la tabla del calculo de la poblacion:
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Tabla 1

Poblacion

Poblacion total 173,684
Integrantes de familia 4
Mercado potencial (familias) 43,421

2.2. Seleccion de Muestra

La muestra hace referencia a una cantidad o subconjunto de individuos que forman
parte de una poblacion, esta proporcion debe de ser representativa del universo para
gue el estudio sea realizado de manera adecuada. La seleccion de los individuos que
conforman la misma se la toma de manera aleatoria, estratificada, sistematica y
conglomerada con la finalidad de conocer las caracteristicas de la poblacion objeto de
estudio (Otzen & Manterola, 2017).

Con base al conocimiento tedrico se realizé el calculo de la muestra bajo el método
probabilistico aleatorio simple que tiene como caracteristica que todos los miembros que
conforman el universo de la poblaciéon tienen las mismas probabilidades para ser
tomados como parte de la muestra (Rojas, 2016). La poblacion se establecio en 43,421
hogares a los cuales le fue aplicado la férmula del muestreo con un nivel de confianza
del 95%, lo que representa un valor de 1.962, con respecto a la probabilidad tanto de
éxito como de fracaso fue de 0.5 respectivamente con un margen de error del 5%. Con
esta informacién se establecié una muestra de 381 hogares, lo que significa que se debe
realizar al menos esa cantidad de encuestas para que el estudio tenga una seguridad
del 95%. Con esta informacion obtenida se procede a la presentacion de la muestra

obtenida:
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_ N+ZN+Za’+p+q
T dix(N—1)+Zal+p+q

n

43,421 + 1.962° + 05+ 0.5
©0.05+ (43421 —1)+1.962° + 05+ 05

n

n = 381
Figura 1. Muestra

Donde,

N = poblacion

Za = nivel de confianza

P= probabilidad de éxito

g= Probabilidad de fracaso

d= margen de error maximo
2.3. Técnicas de Recoleccion de Informacién

La técnica utilizada para el presente plan de negocios fue la encuesta la cual tiene la
particularidad de recopilar informacion mediante la realizacion de preguntas cerradas en
un cuestionario y asi poder obtener las impresiones basadas en la experiencia de las
personas sobre un asunto determinado (Gauchi, 2017). La encuesta fue aplicada a una
muestra de 381 personas de la parroquia La Aurora canton Daule.

El cuestionario es una herramienta de la investigacion, la cual tiene la particularidad
de obtener informacién acerca de las personas consultadas por medio de una serie de
preguntas (Escofet et al., 2016). El cuestionario utilizado en la presente investigacion
tuvo estructurado por 16 preguntas cerradas con la finalidad de conocer la situacion

actual del consumidor de la zona objeto de estudio.
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2.4. Presentacion, Andlisis e Interpretacién de los Resultados

1.Género

Género

= Masculino

= Femenino

Figura 2. Género

En la encuesta realizada a una muestra de 381 personas se pudo establecer que el
73.8% pertenecié al género masculino, mientras que el 26.2% al femenino. De esta
manera se concluye que la gran mayoria de los encuestados pertenecieron al género
masculino.

2. ¢Qué edad tiene?

Edad

12.9%

= 18 a 25 afios
21.5% = 26 a 30 afios
31 a 35 afios

Mayor a 35 afios

39.4%

Figura 3. Edad

Con respecto a la edad de los encuestados, el 39.4% pertenecieron a las edades entre
31 a 35 afos, seguido del 26.2% que estuvieron entre los 26 a 30 afios y los de mayor

de 35 afos con el 21.5%. Con esta informacion se pudo establecer que las personas
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encuestadas fueron en su gran mayoria en las edades entre 26 a 35 afos.

3. ¢Cual es su estado civil?

Estado civil
2.6%
' = Soltero
= Casado
= Union libre
Viudo

Figura 4. Estado civil

Con respecto al estado civil de los encuestados, el 43.3% estaban en union libre,
seguido del 34.1% que eran casados; mientras tanto que el 19.9% estaba soltero o
divorciado. Por tanto, el estado civil de los encuestados estuvo concentrado entre
casados y con union libre con el 77.4%.

4. ;Cuantos miembros de la familia trabajan?

Miembros de la familia que trabajan

13.1%

= Uno
= Dos

= Mas de dos

Figura 5. Miembros de la familia que trabajan

En cuanto a la cantidad de miembros de la familia que trabajan, el 53.8% establecié

gue dos, seguido del 33.1% que uno; mientras que el 13.1% mas de dos. Con esto se
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pudo concluir que los hogares de los encuestados trabajan dos miembros de la familia
con una ponderacion de mas de la mitad.

5. ¢Dbonde realiza habitualmente las compras de alimentos?

Compra de alimentos

13.1%

= Supermercados
= Mercados

Tiendas

Figura 6. Compra de alimentos

En relacién a donde los encuestados realizan las compras de alimentos con el 60.6%
indicaron que, en los supermercados, seguido del 26.2% para la opcion de mercado;
mientras que el 13.1% en las tiendas. Es decir, la gran mayoria de las personas
encuestadas realizan sus adquisiciones de alimentos en los supermercados y mercados
con el 86.9%.

6. ¢ Cuantas veces al mes realiza compras de alimentos?

Frecuencia de compra

= Una
= Dos

Mas de dos

Figura 7. Frecuencia de compra

Con respecto a la frecuencia de compra de alimentos, los encuestados mencionaron

en un 52.5% que lo hacen dos veces al mes, seguido del 27.6% que lo realizan méas de
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dos veces; entre tanto que el 19.9% una vez al mes. Con esta informacion se establecio
gue los encuestados realizan entre dos 0 mas compras en el mes con el 80.1%.
7. Al momento de adquirir sus alimentos, ¢ Cual es el principal problema que

encuentra?

Problemas al realizar compras

6.6% = No tengo tiempo
para ir a comprar

= Me queda muy
lejos donde
comprar

Otros

Figura 8. Problemas al realizar compras

Entre los principales problemas que encuentran al momento de realizar las compras
el 54.1% menciond que la falta de tiempo para ir a comprar, seguido del 39.4% que
indicaron por la lejania y el 6.6% por otras circunstancias. De esta manera el tiempo de
hacer las compras y la lejania son las cuestiones principales con el 93.4%.

8. ¢ Tiene usted internet en casa?

En cuanto al acceso a internet fijo dentro de sus hogares, los encuestados
mencionaron en su totalidad que si tienen internet dentro de sus casas con una

ponderacion del 100%.
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Internet en casa

= Si
= No
Figura 9. Internet en casa
9. ¢ Tiene usted internet en sus dispositivos moviles?
Internet en dispositivos moviles
= Si
= No

Figura 10. Internet en dispositivos méviles

En relacion al acceso de internet dentro de sus teléfonos inteligentes los encuestados
establecieron en un 100% que tienen acceso a este tipo de servicio en sus dispositivos.

10. ¢ Conoce usted coémo realizar compras por internet?

Conocimiento de compras por internet

o

= No

Figura 11. Conocimiento de compras por internet
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Con respecto al conocimiento de realizar compras por internet los encuestados
mencionaron en un 79.0% que, si tienen conocimiento, mientras tanto el 21.0% que no.
Por tanto, la gran mayoria si conoce acerca de como realizar compras en internet, lo cual
es una oportunidad para el negocio.

11. ¢Ha comprado usted alguna vez en internet?

Compras por internet

= Si
= No

Figura 12. Realizado compras por internet

En relacién a las compras por internet, los encuestados mencionaron con el 73.8%
que si han comprado en alguna ocasion por internet; mientras que el 26.2% indicaron
gue no. Lo que permite establecer que la gran mayoria si ha comprado por internet.

12. ¢Ha comprado usted alguna vez por medio de dispositivos moviles?

Compras por dispositivos maoviles

= Si
= No

Figura 13. Compras por dispositivos moviles

En cuanto a las compras por internet a través de dispositivos méviles los encuestados

mencionaron en un 70.6% que, si lo han realizado, entre tanto que el 29.4% no. Esto
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quiere decir que los encuestados si tienen conocimiento en su gran mayoria de como
realizar compras por dispositivos moviles.

13. ¢Qué tipo de productos ha comprado a través de internet?

Productos comprados por internet

= Ropa

18.4% = Dispositivos

+ 6% moviles
. 0
Alimentos

preparados
Otros

53.0%

Figura 14. Productos comprados por internet

Con respecto a las compras realizadas a través de internet, los encuestados
mencionaron en un 53.0% que compraron alimentos preparados, seguido del 21.0% que
indico que ropa; mientras que el 18.4% otros tipos de productos. Es decir, la gran mayoria
ha comprado productos referentes a alimentacion.

14. ¢ Cuan dispuesto estaria a comprar en linea o a través de dispositivos

moviles?

Dispuesto a comprar

= Nada dispuesto

= Completamente
dispuesto

Figura 15. Dispuesto a comprar

21



Los encuestados en cuanto a la disposicion de comprar en linea a través de
dispositivos moviles en un 73.8% establecieron que, si estarian completamente
dispuestos a realizarlo, mientras que el 26.2% no estaria dispuesto a comprar en linea.
Con esto se concluye que existe una gran disposicion por parte de la gran mayoria de
los encuestados a realizar compras en linea por medio del dispositivo movil.

15. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el envio?

Dispuesto a pagar

5.5%

= Entre $1.50 y
$2.99

= Entre $3y $3.99

Mas de $4

Figura 16. Dispuesto a pagar

En relacion a lo dispuesto a pagar por el envio realizado, los encuestados
mencionaron en un 65.6% entre $1.50 y $2.99, seguido del 28.9% que establecieron un
precio entre $3 y $3.99; entre tanto que, el 5.5% mas de $4. Esto quiere decir que los
encuestados tienen una preferencia de pagos entre $1.50 y $3.99 con el 94.5%.

16. ¢ Por qué medio le gustaria recibir informacién acerca de los productos?

Informacién sobre productos

13.1%
= Redes sociales

= P4gina web
Correo
Prensa

= \/olantes

Figura 17. Informacion sobre productos
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Con respecto a la forma de coémo reciben informacion acerca de los productos
alimenticios ofrecidos por la organizacion, los encuestados en un 39.4% prefieren que
sea a través de redes sociales, seguido del 20.2% que menciond pagina web; mientras
que el 14.4% por medio de correo electrénico.

2.4.1 Analisis general de resultados

Dentro de la informacion obtenida en las encuestas realizadas a 381 personas
ubicadas en la parroquia La Aurora cantdn Daule, se establecio que la gran mayoria eran
del género masculino con edades entre 26 y 35 afios de estado civil entre unién libre y
casado con dos miembros de la familia trabajando. Las compras de alimentos la realizan
en su gran mayoria en supermercados, seguido de los mercados con una frecuencia de
compra de dos veces al mes. Entre los problemas que tienen al momento de adquirir sus
alimentos estuvieron el no tener tiempo para realizar las compras, seguido de la lejania
para hacer la adquisicion.

La totalidad de los encuestados tienen servicio de internet en sus hogares, asi como
también en sus dispositivos mdviles. Con respecto al conocimiento de las compras por
internet la gran mayoria lo tienen, lo que resulta que han comprado por esta via al menos
en una ocasion sea esta por computadora o dispositivo movil. Entre los productos que
adquirieron via web fueron alimentos preparados y ropa; por tanto, estarian dispuestos
a comprar por esta via con una disposicién a pago entre $1.50 y $2.99 con recepcion de
informacion acerca de los productos ofrecidos por medio de redes sociales, pagina web
y correo electrénico.

Conforme la preguntas que integra la encuesta, se identificaron tres interrogantes

claves que determinan la viabilidad del negocio, dentro de las cuales se integra el empleo
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de dispositivos moviles para el desarrollo de compras por internet, los productos
adquiridos y la disponibilidad de compra en linea. Mediante la investigacién de mercado,
se identific6 que mas del 70% de encuestados ha comprado al menos una vez por
internet empleando dispositivos maoviles, sean teléfonos, tablets, entre otras
herramientas; cabe destacar que mas del 50% de tales compras se orientaban a la
adquisicion de alimentos preparados, situacion que se justifica ante el confinamiento
obligatorio procedente del Covid-19 y por dltimo, se evidencié que el 73.8% de las
personas se encuentran dispuestos a comprar en linea mediante el uso de dispositivos
moviles.

En sintesis, las consecuencias derivadas de la pandemia que en la actualidad aun se
encuentra presente, ha generado la presencia de una gran oportunidad de negocio,
segun los resultados obtenidos. Ante una situacién donde las personas se encontraban
en confinamiento, practica que a dia de hoy muchas personas siguen ejecutando a fin
de evitar consecuencias negativas hacia sus familiares, las compras de alimentos por
internet se sitlan como una opcién favorable para evitar todo tipo de riesgos que suponga
un peligro para las familias daulefias, la disposicion que gran parte de la poblacién
encuestada mantiene al realizar sus compras por internet a través del empleo de
dispositivos moviles y el gran porcentaje atribuido a las compras de alimentos, determina
gue la empresa por establecer se considera un negocio altamente viable, puesto que su
establecimiento se genera como una eleccion confiable y efectiva que permitira que las
personas que realicen sus pedidos no se expongan a los riesgos derivados de la
pandemia actual, generando beneficios economicos y sociales, tanto para la fuerza

laboral como para la poblacion de estudio.
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2.5. Anédlisis Externo

El andlisis externo tiene como caracteristica la evaluacién del entorno donde se
desenvuelve la empresa con la finalidad de anticiparse a los acontecimientos y cambios
de tendencias que pudieran ocurrir en la organizacion, los cuales estan fuera de su
control (Nikulin & Becker, 2015, p. 2).

2.5.1. Anédlisis PESTA

El andlisis PESTA tiene como finalidad analizar los factores que pudieran afectar de
manera general a las empresas por medio de los entornos politicos, econémicos,
socioculturales, tecnolégicos y ambientales. Este andlisis constituye una de las partes
vitales del andlisis externo para conocer la situacion macroeconémica de la empresa
permitiendo detectar de manera oportuna las oportunidades y anticipar las amenazas
dentro del sector (Puerta & Montoya, 2017).

El factor politico clave que esta viviendo la economia ecuatoriana son las préximas
elecciones, ya que la perspectiva esta dentro de la izquierda que tiene como abanderado
al expresidente Rafael Correa y la derecha que tiene como candidato a Guillermo Lasso.
Bajo este enfoque, estad claro que en caso de ganar el socialismo por medio del
expresidente Correa van a volver las regulaciones de mercado y a presionar los costos
de las organizaciones con respecto a la nOmina empresarial, o cual constituye en un
factor negativo para las finanzas de las empresas. En cambio, si gana el candidato
partidario del libre mercado la economia ecuatoriana se recuperara al tener una
calificacion diferente con los aliados estratégico-comerciales y se incentivara la inversion
extranjera.

Dentro del factor econdmico clave que esta padeciendo el mundo estan las
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complicaciones importantes por la aparicién de la pandemia de sindrome respiratorio, lo
gue ha causado que la economia mundial se estanque. Las proyecciones son poco
alentadoras, pero se tiene como referencia que en el 2021 va existir una vacuna, sumado
a que se estd recuperando el precio del barril del petrdleo por el incremento de la
demanda y las reducciones de produccion de barriles por parte de la Organizacion de
Paises Exportadores de Petroleo (OPEP); por tanto, se prevé una recuperacion en la
economia para el afio 2021 al 2022. Con base en lo descrito se puede concluir que va
haber un incremento en los niveles de ingreso de las personas, lo que da como resultado
gue se fomente el consumo, sumado a que el sector del plan de negocios es defensivo;
es decir, la alimentacion no se afectada por la aparicion de la pandemia.

Los factores socioculturales tienen un comportamiento decreciente en relacion a la
natalidad, ya que cada vez las familias tienen menor cantidad de hijos; es decir, se va
contraer el gasto en alimentacién al haber menores integrantes dentro del nucleo familiar.
Pero al estar comprometida la movilidad de las personas, las compras bajo el formato a
domicilio tendran un crecimiento importante, sumado a que cuando ya se vuelva a la
normalidad las personas ya van a tener una costumbre de realizar este tipo de
adquisiciones sin que afecte a sus actividades cotidianas por las multiples ocupaciones
gue tienen en el dia a dia.

Uno de los factores claves dentro del PESTA, en la industria objeto de estudio, es el
tecnoldgico, ya que las nuevas formas de realizar las adquisiciones estan resolviendo los
problemas de tiempo, dotandole de facilidades al consumidor. Esto es notable por la
aparicion de la inteligencia artificial que aporta valor a la experiencia de compra de

alimentos de las personas bajo el esquema de envio puerta a puerta. Dentro de los
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factores ambientales lo que favorece a la elaboracion del plan de negocios es la cantidad
de automdviles que van estar circulando a lo largo de la avenida de La Aurora aportando
valor a la reduccion de gases que afecten al planeta.

2.5.2. Competencia - Analisis de las cinco fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter tiene como particularidad brindar una vision
estratégica sistematica de la competencia con la finalidad de establecer la rentabilidad
dentro de un sector de mercado. Para lograr aquello se fundamenta en cinco pilares los
cuales son el poder de negociacion de los clientes, el poder de negociacion de los
proveedores, la amenaza de nuevos entrantes, amenaza de productos sustitutos y
rivalidad entre competidores. Cabe recalcar que, segun el creador del modelo, el profesor
de Harvard Michael Porter, la aplicacion adecuada permitira maximizar los recursos de
la empresa y superar a la competencia (Lombana et al., 2015).

Con respecto a la competencia existen dos tipos de servicio, el que realizan las
empresas de manera directa y los externos como Glovo y Uber Eats; entonces al ver la
existencia de algunos participantes la forma para ganar mercado es aplicando
diferenciacion por medio canastas alimenticias preparadas por el nutricionista de la
organizacion que esta en constante comunicacion con los socios estratégicos y con un
envio con precios dentro de la media del mercado. A pesar de aquello las empresas en
mencion tienen poder de capital, lo que los convierte en un riesgo alto a pesar de la
diferenciacion de la comercializadora.

El poder de los proveedores es fundamental en este negocio, ya que ellos son los que
proveen los alimentos al ser los mayoristas; por ende, para evitar cualquier negociacion

con la competencia, se firma contratos de exclusividad convirtiendo asi al proveedor en
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un socio estratégico para que por medio de ello se pueda disminuir el riesgo del poder
que tienen los mismos. Por tal razon el riesgo es medio, ya que al momento de la
renovacion se puede presentar condiciones diferentes al contrato de exclusividad firmado
con antelacion.

Como se ha establecido, la razén de ser de la empresa genera que la misma mantenga
un alto grado de dependencia por parte de los proveedores; por ende, se determina como
estrategia de negocio una politica de compra responsable, donde el socio estratégico se
comprometa a continuar con el abastecimiento de las canastas alimenticias conforme la
recepcion de los pedidos. Adicional, cada canasta deber& caracterizarse por mantener
productos de calidad, los mismos que seran valorados por medio de la aplicacion. En
relacion con los pagos, se determina dos aspectos fundamentales: el establecimiento de
un dia en particular para llevar a cabo el pago correspondiente y el método de pago. En
cuestion, el pago a proveedores se ejecutara en un plazo maximo de 30 dias y su pago
se gestionara por medio de transferencia bancaria. No obstante, segun las exigencias y
formas de pago que sustenten los proveedores, se debera gestionar una politica que
beneficie a ambas partes, siempre eligiendo la mejor opcién que permita la entrega de
un servicio y producto de calidad.

El poder de negociacion de los clientes es bajo, ya que la competencia no ofrece un
servicio diferenciador como el de la comercializadora; es decir, no tienen la capacidad
de influir en los precios debido a la barrera entrada por estructura de canastas que se
ajusten a las necesidades alimenticias de los consumidores.

La aparicion de nuevos entrantes es limitada, ya que la barrera de entrada de la marca

y el servicio diferenciador logra una fidelidad de los consumidores con la empresa
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comercializadora; es decir, en caso de que una empresa desee entrar al mercado va
tener complicaciones importantes, es por ello que este riesgo se considera bajo.

La amenaza de la aparicion de productos sustitutos esta en funcion del adecuado
funcionamiento de la tienda web y la aplicacién mévil, ya que en caso de tener problemas
en sus despachos el consumidor buscara la via de cdmo obtener los productos que
desea consumir. Por tanto, para evitar esta amenaza la empresa tiene un profesional
tecnoldgico y uno que esta en constante seguimiento de los despachos por parte de los
SOcios estratégicos.

2.5.3. Estudio del sector, dimension del mercado, estimacion del mercado meta

Las ciudadelas aledafias que se encuentran ubicadas a lo largo de la parroquia La
Aurora, canton Daule, se ha determinado como el sector hacia el cual se va a brindar la
comercializacion de alimentos, mediante la entrega a domicilio de productos perecederos
y no perecederos. En este punto, el aplicativo y la pagina web brindaran un valor
agregado al estructurar combos con la ayuda de un nutricionista. A su vez, los socios
estratégicos son los encargados de hacer llegar el producto al cliente hasta la puerta del
hogar.

Bajo las dimensiones expuestas, el mercado objetivo se encuentra situado en la
parroquia La Aurora cantdn Daule con personas de poder adquisitivo medio-alto y
pertenecientes a una sociedad que valora la optimizacion del tiempo; es decir, proveer
el servicio de entrega de alimentos puerta a puerta bajo un enfoque de canastas que se
apeguen a sus necesidades aportara eficiencia en la administracion del tiempo de las

personas que viven en el sector objeto de estudio.
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Dentro del contexto politico que pudiera afectar al sector es minimo, ya que la
alimentacion se considera como un consumo defensivo debido a que las personas por
mas inconvenientes econdémicos que estén pasando deben de seguir alimentado a su
nacleo familiar y si esto aporta a la optimizacion del tiempo mas valor tendra para los
mismos. Esta optimizacion del tiempo del consumidor se logra por la aplicacién de
nuevas tecnologias enfocadas a la inteligencia artificial para brindar mejores
experiencias en las compras a través de una aplicacion movil o pagina web pudiendo
inclusive automatizar sus pedidos quincenales.

Otro factor a destacar dentro del modelo de negocio es que debido al trafico que se
tiene a lo largo de toda la avenida de la parroquia La Aurora los consumidores evitan
realizar las compras por si mismos; es decir, tienen un gran aprecio al servicio a domicilio,
debido a las tendencias de cuidar el planeta por medio de la reduccién en la emision de
gases contaminantes que afectan el medio ambiente; por tanto, cuanto menor carros
estén circulando a lo largo de la avenida se contribuira al mantenimiento del planeta.

Con base a lo descrito se establece el mercado potencial, los cuales son los
consumidores o compradores que viven en las zonas aledafias de La Aurora con una
poblacion de 173.684 personas con un promedio de integrantes por hogar de cuatro, lo
gue brinda un mercado objetivo de 43.421. Este mercado esta dado por la solucion de
las necesidades de los mismos, por medio de la optimizacion del tiempo al realizar sus
adquisiciones de alimentos.

2.5.4. Perfil del consumidor

El perfil del consumidor fue realizado en funcioén del analisis de las necesidades que

tiene el sector objeto de estudio. Por tanto, la empresa comercializadora se enfoca a la
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satisfaccion del cliente por medio de mejorar la comodidad del mismo al momento de
realizar compras de alimentos, permitiendo por esta via optimizar tiempo y dinero.
Sumado a esto la comercializadora le permite obtener alimentos estructurados realizados
por un profesional de la nutricion que esté en funcion de las necesidades particulares de
los hogares del sector. Esto bajo un enfoque econémico con valor agregado que brinda
la organizacion con el fin de tener clientes satisfechos y sanos para alcanzar la fidelidad
del mismo.

Desde esta perspectiva la empresa realiza despachos de manera rapida y sencilla con
la entrega de productos alimenticios de calidad; no obstante, las personas tomaron como
costumbre el servicio a domicilio por las restricciones de movilidad que tuvo el sector y
el pais por la pandemia mundial, lo que acostumbré a los clientes a que los productos
alimenticios sean entregados en la puerta de su hogar.

En resumen, el analisis de la toma de decision con base al perfil del consumidor tiene
las siguientes caracteristicas: satisfacer las necesidades de los clientes por medio de
proveer comodidad y sencillez al momento de realizar sus pedidos a través de la pagina
web o aplicacion movil, lo que representa para el consumidor ahorro de tiempo y dinero
en las adquisiciones de alimentos que necesiten a lo largo del mes. En cuanto al servicio
se establece un precio en referencia al mercado con productos de calidad bajo el
estandarte de un nutricionista, lo que resulta bien valorado por el consumidor por el
servicio innovador que ofrece la comercializadora bajo el modelo de negocio
Dropshipping. Por tanto, se establece la oportunidad de negocio en funcion de las

exigencias del publico objetivo.
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2.6. Andlisis Interno

El analisis interno tiene como caracteristica realizar una evaluacion de todos los
recursos, competencias y habilidades que tiene la organizacion con la finalidad de
establecer las estrategias pertinentes que permitan alcanzar los resultados mas
adecuados dentro del sector donde se desenvuelve (Gonzélez, 2017).

2.6.1. Andlisis FODA

El andlisis FODA o también conocida como DAFO tiene la particularidad de ser una
herramienta que permite evaluar de forma adecuada la situaciéon de una organizacion en
particular por medio de la evaluacion de sus factores internos y externos representados
por medio de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, las cuales son
colocadas en su conjunto en una matriz (Nikulin & Becker, 2015, p. 2).

Entre los principales factores internos que tiene la empresa comercializadora estan
las fortalezas de enfoque a satisfacer al cliente con un servicio de calidad, seguido de
productos saludables ajustables a los requerimientos de los usuarios, lo que da como
resultado alcanzar una fidelizacion del cliente, esto es posible debido a los costos
operativos bajos. En relacion a las debilidades se denota una dependencia importante
en los productos y logistica de los socios estratégicos, ya que estos son los que poseen
los alimentos y hacen la entrega al cliente final. Otro factor a destacar es la limitante que
se tiene en cuanto a capital para invertir en nueva tecnologia. También se establece
como debilidad las limitaciones en la cobertura de entregas a domicilio al no ser lider en
el mercado no se posee la capacidad instalada suficiente.

En cuanto al analisis externo dado por las oportunidades y las amenazas, la primera

tiene una estructura que la organizacion puede aprovechar, debido a las alianzas
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estratégicas que tiene con los mayoristas de productos alimenticios, el crecimiento de
autos en la avenida de La Aurora provoca un trafico pesado que los clientes no deseen
realizar las compras por si mismos. Otra oportunidad palpable es el crecimiento
exponencial que va tener el e-commerce en el Ecuador al no ser aprovechado en la
actualidad, més aun si esta se encuentra basada en la inteligencia artificial.

En relacion a las amenazas la organizacion tiene limitaciones por el incremento de
clonacién de tarjetas de crédito dadas por el aumento del comercio en linea, lo cual
resulta atractivo para los hackers al detectar seguridad informatica fragil, seguido de un
entorno politico y econdmico inestable en el pais, sumado a las nuevas tecnologias que
pudiera aplicar la competencia en un futuro cercano, ya que en caso de ver lo atractivo
del modelo de negocio las empresas con gran poder de capital pudieran replicar el plan
de negocios que se propone en el presente trabajo de investigacion con entrega a
domicilio. Esto es notable, ya que al tener el poder econdmico pudieran integrarse para
atras y hacia adelante siendo los dominantes en los alimentos y la distribucion de los
mismos, lo cual se considera como uno de los riesgos mas altos que tiene la
implementacion del negocio.

Con respecto a la clonacién de tarjetas de crédito, una de las principales amenazas
asociadas con el negocio online, se determina esta accion como un factor latente dentro
de este tipo de comercios; no obstante, a fin de minimizar dichos riesgos y generar un
marco de confianza y credibilidad para los usuarios es importante que la empresa por
establecer cuente con la participacion de un profesional de seguridad informatica que
asesore a la organizacion con todo aquello que gire en torno a la seguridad de la

informacion obtenida a traves de la aplicacion movil o pagina web de la organizacion.
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De forma adicional se determina la implementacion de un botdn de pagos, herramienta
gue permite realizar la compra o venta de productos online de forma segura. Finalmente,
se proyecta a mediano plazo la certificacion ISO 27001, una norma relacionada con la
seguridad de la informacion, lo que permite asegurar la integridad, disponibilidad y
confidencialidad de los datos procedentes de una organizacion, sistemas o aplicaciones
relacionadas con su gestiéon empresarial. En definitiva, bajo estas acciones se prevé
otorgar al cliente una imagen corporativa segura y confiable a fin de que los mismos
realicen sus transacciones comerciales sin mantener en mente los riesgos procedentes

de los comercios virtuales. A continuacion, se presenta la matriz FODA.

Tabla 2

FODA

Fortalezas Debilidades

Enfoque de satisfaccion del cliente y calidad Dependencia de la logistica de los
de servicio socios estratégicos

Productos alimenticios con enfoque o .
. . Limitaciones de capital

saludable ajustable al consumidor

Limitaciones en la cobertura de servicio

a domicilio

No es lider en el mercado de entrega a

Fidelizaciéon de los clientes

Costos operativos bajos

domicilio

Oportunidades

Alianzas estratégicas con mayoristas de
alimentos perecibles y no perecibles
Crecimiento de automéviles lo que hace un
trafico mas pesado y lo quieran evitar los
consumidores

Expansion a nivel nacional por crecimiento
del e-commerce

Industria en crecimiento basada en la
inteligencia artificial

Amenazas
Clonacién de los pagos online de tarjeta
de Crédito

Pais inestable politica y juridicamente

Entregas a domicilio con base a nuevas
tecnologias

Competencia de poder econémico al ver
el atractivo pudiera replicar el negocio

2.6.2. Andlisis CAME

El analisis CAME tiene como caracteristica ser una herramienta que la organizacion

puede utilizar para implementar estrategias en funcion de la informacién recabada en la
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matriz FODA por medio de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Esta
herramienta permite corregir las debilidades, afrontar las amenazas, mantener las
fortalezas y explotar las oportunidades a través de estrategias de reorientacion,
supervivencia, defensivas y de ataque para posicionamiento (Infoautbnomos, 2020).

Las estrategias aplicadas para mantener las fortalezas de la empresa
comercializadora estuvieron en funcidon de una politica de post-venta con la finalidad de
garantizar la satisfaccion del cliente, sumado a la verificacion constante de los costos
operativos para maximizar la expansion del negocio. Para explotar las oportunidades, se
propone una estrategia de marketing digital para ganar cuota de mercado, apoyado de
la fuerza de venta que socializara los beneficios de las compras por internet a través de
la pagina web y aplicacion movil con inteligencia artificial.

Tabla 3
Anélisis CAME

Fortalezas (mantener) Debilidades (corregir)
Establecer politicas de post-venta
para garantizar la satisfaccion del

Contratacion de un profesional de seguridad

: informatica
cliente
Verificacion de los costos operativos  Realizar una constante evaluacién de
para maximizar la expansion del proveedores para agregar nuevos socios
negocio estratégicos
Oportunidades (explorar) Amenazas (afrontar)
Estrategia de marketing digital para Implementar estrategias para aperturar lineas
ganar cuota de mercado de crédito con la banca privada

Estrategia con la fuerza de venta para
recalcar beneficios de compras por
internet

Fidelizar el sector de la Aurora para convertir
a la marca en lider en el mercado

Para corregir las debilidades se hara la contratacion de un profesional de seguridad
informatica para garantizar los estandares de calidad y seguridad de la pagina web y
aplicacion movil, asi como también realizar una constante evaluacion de proveedores

con la finalidad de agregar nuevos socios estratégicos. Para afrontar las amenazas se
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implementaran estrategias con la finalidad de aperturar lineas de crédito con la banca
privada y fidelizar a los clientes del sector de La Aurora para convertir a la marca en lider
del mercado de envios a domicilio.

2.6.3. Cadena de valor

La cadena de valor es la herramienta utilizada por las organizaciones que permite
describir el desarrollo de las actividades empresariales con la finalidad de establecer
cudles son las operaciones que mas aportan valor al negocio. Estas actividades se
clasifican en primarias y de apoyo (Moreno, 2016).

Las primarias hacen referencia al giro del negocio por medio de la logistica interna,
operaciones y procesamiento de pedidos que comienza desde que el usuario de la
pagina web o aplicacibn movil hace el pedido para generar de forma automatica un
pedido al socio estratégico para que una vez aprobado por el mismo se proceda a las
operaciones y logistica de entrega de los alimentos solicitados por el cliente hasta su
domicilio.

En el apartado de marketing y ventas para generar demanda de consumo de canastas
de alimentos, la comercializadora se enfoca en dos vias el marketing digital y la fuerza
de venta. En el marketing digital se realizardn pautas en redes sociales y anuncios
posicionando a la pagina web por medio de Google Adwords e email marketing; mientras
gue la fuerza de venta socializara los beneficios del servicio y de las canastas
personalizadas con las ciudadelas aledafas de la parroquia La Aurora llegando hasta el
cierre de convenios de exclusividad con moradores de las ciudadelas por parte de los

administradores de las mismas. Para garantizar que se cumple el servicio de calidad, la
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aplicacion tiene una opcion de postventa para que el consumidor pueda calificar el
servicio del socio estratégico al momento de entregar los alimentos en su domicilio.

Con respecto a las actividades de apoyo se tiene una infraestructura de trabajo en el
sector aledafio a La Aurora, para garantizar un movimiento oportuno de la fuerza de
venta para realizar su recorrido en el mapeo de la zona. En relacion a la tecnologia se
tiene un profesional encargado de la seguridad de la pagina web y aplicacién mdvil,
sumado al continuo seguimiento que se hace en la logistica de los socios estratégicos
para garantizar la satisfaccion de cliente al momento de recibir el producto solicitado a la
comercializadora.

2.7. Diagnéstico

El diagndstico empresarial tiene como finalidad ser un proceso de indole analitico que
permite conocer de buena fuente la situacion por la que atraviesa una organizacion, para
gue por medio de ello se pueda corregir los problemas presentados en la estructura de
negocio y aprovechar las oportunidades, siempre y cuando dando solucién a lo primero
con la finalidad de mantener una posicién adecuada dentro del sector en el que compite
(Gonzalez et al., 2017).

2.7.1. Matriz de crecimiento Ansoff

La matriz Ansoff hace referencia a un método analitico que evalla la situacion
particular de un negocio determinado a través de cuatro cuadrantes donde se intersectan
el producto o servicio con el mercado con la finalidad de establecer las oportunidades de
crecimiento del negocio. Estas intersecciones se dan en funcién de productos actuales o

nuevos en funcion de mercados actuales o nuevos para que de esta manera se pueda
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establecer las estrategias que se aplicaran, las cuales pueden ser penetracién de
mercado, desarrollo de producto, desarrollo de mercado y diversificacion (Ruiz, 2018).

Segun lo descrito en la teoria, la empresa comercializadora de productos alimenticios
pertenece a un tipo de producto ubicado en el cuadrante "Actual-Actual”; en relacion con
el mercado, este se sitia en el cuadrante "Nuevo-Actual'. Por tanto, la estrategia a
replicar estd4 en funcion de la penetracion y desarrollo de mercado, debido a que los
alimentos se mueven como un producto defensivo actual, pero el servicio a brindar con
canastas estructuradas por un nutricionista forma parte de un mercado nuevo que
fomenta la compras en linea con base a la inteligencia artificial.

Con base a lo descrito la penetracion de mercado se fundamenta por el valor agregado
alimenticio en las canastas; es decir, al notar el valor del producto el consumidor
comprard mas productos o a su vez recomendara con sus amistades las canastas de la
empresa comercializadora, lo que dara como resultado atraer a los clientes de la
competencia. Para dar mayor alcance a las canastas ofrecidas por la empresa se realiza
una campafia de marketing digital enfocada en redes sociales, pagina web a través de
Google Adwords y correo electrénico, sumado al alcance que tenga la fuerza de venta
en la comunicacion de los beneficios nutritivos de las canastas de alimentos ofrecidas
por la empresa.

Con respecto a la estrategia de desarrollo de mercado se establece segmentos de
mercados para productos existentes por medio de la modificacion del producto, que en
el caso particular es la canasta estructurada por el nutricionista dentro de la empresa,
con la finalidad de incrementar la frecuencia de consumo por medio de la aplicacion de

estrategias de precio, promociones y ventas en los mercados geograficos establecidos
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por medio de la nueva presentacion de los alimentos.

2.7.2. Mapa estratégico de objetivos

El mapa estratégico representa de manera concisa la relacion que se tiene entre los
objetivos trazados y las estrategias aplicadas por medio de una estructura de causa y
efecto; por tanto, si esta relacion esta dada de forma satisfactoria la organizacion podra
comunicar de manera acertada las responsabilidades a ejecutar para cada uno de los
miembros de la organizacion y asi alcanzar los objetivos planteados (Suarez et al., 2016).

Este mapa estratégico debe tener una estructura dividida en cuatro etapas principales:
la de desarrollo, la de procesos, la del cliente y la de finanzas bajo las claves qué se debe
tener, hacer, ofrecer y obtener. Desde este punto de vista se parte de la inversion inicial
que es la pagina web, aplicacion movil, marketing digital y fuerza de venta para pasar a
la parte de procesos donde se concentra la operacionalizacion del negocio desde el
pedido del cliente hasta la llegada del producto, el servicio post-venta para garantizar la
satisfaccion del cliente, la innovacién tecnoldgica de la pagina web y aplicacion movil en
funcion de las nuevas tecnologias, asi como el control de los procesos, lo cual da como
resultado el cumplimiento de la propuesta Unica de valor que es la comercializacién de
productos alimenticios bajo estrategias de penetracion y desarrollo de mercado para

alcanzar la rentabilidad del negocio.
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Figura 18. Mapa estratégico

2.7.3. Conclusiones

Bajo el andlisis realizado a lo largo del capitulo se pudo establecer una oportunidad
de negocio, debido a que la competencia del sector parroquia La Aurora del canton Daule
no se enfoca en la entrega de alimentos con un alto enfoque de calidad como es la
propuesta de valor de la empresa comercializadora, bajo una estructura de canastas
realizadas por un nutricionista con el aval de marcas muy preocupadas por la calidad de
sus productos.

Por tanto, las estrategias a aplicar una vez determinada la situacion actual del sector
de alimentos a domicilio se establecio estrategias enfocadas a la penetracion y desarrollo
de mercado bajo un sentido de enfoque con la finalidad de fidelizar al cliente, maximizar
el uso de los recursos de la empresa y que esto sirva como una barrera de entrada. Esto
debido a la integracién que pudiera ocasionar si nuevos competidores ven el atractivo
del negocio, las empresas de gran cuantia de capital en el sector donde se va realizar la

comercializacién de los productos alimenticios podrian querer ingresar al mismo.
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CAPITULO 1l
PLAN ESTRATEGICO

3.1. Objetivo Comercial

Establecer un plan de negocios para la comercializacion de alimentos por medio de
Dropshipping, en la parroquia La Aurora canton Daule, abril 2021.

3.1.1. Objetivos especificos

e Establecer estrategias para el desarrollo del mercado por medio de la utilizacién

de una aplicacion y pagina web bajo el modelo Dropshipping.

e Posicionarse en el mercado de la parroquia La Aurora cantén Daule, a través del

desarrollo de una aplicacibn de compras en linea de alimentos con inteligencia

artificial.

e Determinar el tipo de gestion de venta que se va implementar para que la fuerza
de venta tenga un alcance adecuado por medio del mapeo de territorios y rutas de venta.

e Definir la estructura organizacional necesaria para atender al mercado meta y el
tipo de compensaciones que van a recibir por su gestion los colaboradores.

3.1.2. Objetivos operacionales

Establecer los costos que conlleva la implementacién de las estrategias de marketing
y venta para posicionarse en el mercado de la parroquia La Aurora Cantén Daule.

3.2. Plan Comercial

La idea de negocio esta en funcion de la creacion de una tienda virtual por medio de
una aplicacion mévil y pagina web con la finalidad de que los clientes que requieran de

alimentos perecibles y no perecibles en la parroquia La Aurora cantén de Daule con envio
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a domicilio puedan solicitarlos a la empresa, a través de medios electronicos para ser
llevados hasta la puerta de su hogar por los socios estratégicos de la organizacion.

La metodologia que aplica la organizacion es un esquema basado en el dropshipping,
el cual tiene como finalidad ser un tipo de venta minorista donde la empresa no mantiene
inventario (Israfilzade, 2017), sino que los pedidos realizados por los consumidores son
pasados al mayorista el cual despacha de manera directa al consumidor final. Para ello
la empresa hace uso de herramientas tecnologicas que para el caso del plan de negocios
es la pagina web y la aplicacion movil, lo cual se constituye en un factor diferenciador
para la construccion de la empresa de comercio electrénico de productos perecibles y no
perecibles para ser comercializados a lo largo de la parroquia La Aurora del cantén Daule
del Ecuador por los socios estratégicos.

El modelo a replicar en el plan comercial de la empresa comercializadora de alimentos
perecederos y no perecederos es el aplicado por la empresa americana Amazon con la
diferencia que no se mantendra inventario en bodegas y se enfocara el negocio en la
distribucién de productos bajo el estandar e-commerce que tiene como fin comercializar
productos fisicos bajo el esquema 100% online sin que exista interaccién directa con el
cliente desde que hace el pedido a la comercializadora hasta que es despachado el
producto por parte de los socios estratégicos hasta la puerta del consumidor y para darle
un plus adicional al giro del negocio en la administracion de la liquidez se realizara la
gestion bajo un sentido de enfoque; es decir, se concentraran los esfuerzos de la fuerza
de venta y publicidad en las ciudadelas que forman parte de la parroquia La Aurora del

canton Daule.
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Desde el punto de vista actual la idea de negocio tiene un alcance importante a partir
de lo vivido por la pandemia que esta padeciendo el mundo, la sociedad ha pasado a
adquirir sus alimentos de forma presencial a domicilio. Por tanto, al vivir esta comodidad,
los clientes a pesar de pasar el efecto del virus preferiran un servicio puerta a puerta bajo
un disefio de e-commerce con una pagina amigable que esté actualizada de manera
diaria con la finalidad de que la adquisicion de los productos sea adecuada y evitar lo
sucedido por ciertas empresas que improvisaron este tipo de despachos durante el
confinamiento de la poblacion.

3.2.1. Marketing mix

Para tener un alcance adecuado y posicionamiento en el mercado meta es
indispensable desarrollar de manera adecuada los puntos claves a los cuales los clientes
le dan relevancia para adquirir un producto. Para ello, a continuacién, se presenta el
marketing mix que hace referencia a producto, precio, promocion y plaza (Thabit &
Raewf, 2018).

Producto

El producto hace referencia a un conjunto de atributos de indole tangibles, intangibles
y psicolégicos que tienen los productos o servicios, lo cual les permite reconocer de
manera especifica las bondades que tiene el mismo con la finalidad de adquirirlo para
satisfacer las necesidades particulares que tiene un cliente determinado (Fernandez,
2015).

Los productos a comercializar por parte de la organizacion son alimentos perecibles y
no perecibles provenientes de marcas reconocidas en el pais con la finalidad de proveer

al consumidor del sector La Aurora productos de alta calidad que estén en funcion de las
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exigencias que los mismos tienen, dandole asi una reputacién de marca a la empresa
distribuidora por medio del despacho de los productos hasta la puerta de su hogar por
medio de los socios estratégicos.

Desde esa Optica se obtiene una diferenciacion con respecto a la competencia, ya que
se distribuird la misma calidad de producto sin tener inventario en bodegas bajo el
esquema de puerta a puerta, pudiendo hacer los pedidos desde la comodidad de su
teléfono movil a través de la aplicacion web o desde la pagina web de la institucion.

Otro factor a destacar es que los pedidos pueden ser programados; es decir, se puede
hacer la compra un dia especifico con despacho en un dia determinado, ya que las
personas que viven en el sector suelen tener ocupaciones importantes que le limitan
hacerlas en un dia laboral. Cabe recalcar que dependiendo del nimero de integrantes
de la familia la aplicacién o la pagina web bajo la utilizacion de inteligencia artificial y
conociendo del historial de compras del cliente puede realizar recomendaciones de
canastas para que el pedido sea mas agil para el consumidor, permitiendo de esta
manera reducir tiempo en la elaboracién de la compra de alimentos.

Precio

El precio es otro de los componentes del marketing mix y es uno de los méas valorados
por los consumidores; es decir, es el que influye de manera importante en la conquista
del publico objetivo. El precio hace referencia al valor monetario que paga un consumidor
por la adquisicion de un bien o servicio y tiene la particularidad de ser flexible en funcion
de la oferta y la demanda del producto o servicio ofrecido por la organizacion (Iturmendi

et al., 2019).
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La politica de precios que utilizara la empresa esta dada en funcion de la inteligencia
de negocios; es decir, se hace una investigaciéon de mercados constante en el sector
donde se desenvuelve con la finalidad de marcar los productos ofrecidos en linea con
los ofrecidos por la competencia.

De esta manera lo que se logra es estar en linea con los precios de la competencia
teniendo una diferenciacion con los mismos al poder hacer los pedidos de manera online,
sea esta por aplicacion o pagina web; a su vez, rapidez en los pedidos al contener
inteligencia artificial, ya que se armarén las canastas mas adecuadas para el cliente en
funcion de su historial de compra o brindandole alternativas de acuerdo a lo que vaya
colocando en la canasta de productos que va adquirir en el proceso de compra de
alimentos en la comercializadora.

Promocion

El componente promocién en el marketing mix tiene la finalidad de ser usado como
una herramienta de marketing que permite informar y persuadir al cliente objetivo por
medio de recordatorios e informando las caracteristicas y beneficios de los productos o
servicios ofrecidos por la organizacion para que de esta manera se pueda influir en el
comportamiento y actitudes del cliente para que se anime a la adquisicion del mismo
(Andrade, 2016).

La promocion que hara la empresa comercializadora de alimentos esta en funcion de
maximizar la satisfaccion del cliente para posicionar la marca en la mente del
consumidor; para ello la estrategia es de indole digital por medio de comunicaciones
dindmicas y entretenidas a través de redes sociales y pagina web ampliando el alcance

con la utilizacion de Google Adwords y el email marketing.
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Para maximizar la satisfaccion del cliente se contratara un nutricionista bajo la figura
de servicios prestados con la finalidad de que armen canastas en la aplicacion y tienda
online bajo el entorno de recomendacion de comida saludable, logrando por esta via que
los consumidores puedan establecer cuél es la canasta ideal para la salud de sus
familiares. Esta es una idea de valor agregado que se desea ofrecer para captar
mercado, debido a que el negocio se dedicara a la comercializacion de alimentos.

Desde esta perspectiva las pautas en redes sociales tendrdn una recurrencia diaria
bajo un costo de $5 para promocionar las canastas de frutas, verduras, vegetales,
carnicos y demas alimentos saludables que recomienda el nutricionista, ademas a ello
se daréan tips brindados por el profesional de la alimentacién para mejorar la salud de las
personas. Sumado a esto para potenciar el alcance de la pagina web se contratara el
servicio de Google Adwords por $6 diarios para monitorear los criterios de busqueda de
las personas y puedan ser visibles para la pagina web de la comercializadora. Para
culminar con la estrategia de promocién se envia recomendaciones mas puntuales en
funcion de los gustos y preferencias de las personas acerca de dietas estructuradas por
parte del nutricionista.

Plaza

La distribucion o plaza constituye la ultima variable del marketing mix y tiene la
finalidad de describir los medios por medio del cual se hace la distribucion de los
productos o servicios ofrecidos por la organizacion. Cabe recalcar que, por medio de la
plaza se determina los canales que va usar la empresa en el giro de negocio los cuales
estaran a disposicion del cliente para adquirir los bienes y servicios ofrecidos por el

mismo (Bayona & Piedrahita, 2016).
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La distribucion de los productos alimenticios perecibles y no perecibles ofrecidos por
la empresa comercializadora se los ofrecera por medio de las vias digitales como una
aplicacion web y una tienda web bajo el esquema e-commerce a las ciudadelas aledafias
a la parroquia La Aurora canton Daule. La distribucion sera bajo el canal detallista; es
decir, la empresa enviara los pedidos realizados por los consumidores al mayorista para
gue este a su vez los entregue en el domicilio del cliente, brindando-comodidad y evitando
a los usuarios la salida de sus hogares u oficinas, generando que los mismos programen
sus pedidos en funcién de sus necesidades.

Para garantizar el stock ideal de inventario la organizacion tiene alianzas estratégicas
con varios proveedores que despachan la mercaderia hasta la puerta del cliente final y
para asegurar la calidad de los productos y capacidad instalada se realiza una
calificaciéon de proveedores con la finalidad de certificar que siempre exista el stock
necesario para ser despachado a los clientes en funcién de sus necesidades.

En relacién a lo descrito en el marketing mix, el plan de negocios esta centrado en
atender las necesidades de alimentos de las personas que viven en las ciudadelas
aledafas a la parroquia La Aurora canton Daule. La caracteristica que tienen el marketing
mix parte del producto donde existe agilidad de compra, comodidad de ordenar, servicio
puerta a puerta y variedad de productos alimenticios. Con respecto al precio existe
constantemente descuentos por compras de canastas recomendadas por el nutricionista
de la empresa, envio gratis, facilidades en las formas de pago y automatizacion de los
Mismos.

La promocion se la realizara por medio de pautas en redes sociales, posicionamiento

de la pagina web a través de Google Adwords, email marketing para enviar informacion
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nutricional al cliente y mapeo de territorio por la fuerza de venta, finalmente los canales
de distribucion sera la pagina web y aplicacién movil con entrega a domicilio por parte de
los socios estratégicos hasta la puerta del consumidor final, también mantendran un
surtido adecuado de alimentos con cobertura al mercado meta. A continuacion, se

presenta la estructura del marketing mix a implementar:

Prpducto Precio
. ggrirl:s?;i de + Descuentos por
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Figura 19. Marketing mix

3.2.2. Benchmarking

Como se menciond con anterioridad el modelo de negocio de la empresa se basa al
de la empresa americana Amazon con la diferencia que no se mantendra inventario en
bodegas por apegarse al modelo de negocio Dropshipping con despacho puerta a puerta

al cliente por medio de los socios estratégicos; por tanto, se adapta el mismo a la
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situacidon observada durante la pandemia que padecié el mundo y se llegé a la conclusion
que el sistema de envios a domicilio tiene una gran aceptacion por parte del consumidor
de alimentos perecibles y no perecibles de la parroquia La Aurora en el cantén Daule.

Una vez conocido el modelo que se va a utilizar, se hizo uso del Benchmarking con la
finalidad de analizar las practicas y procedimientos de las empresas del sector llegando
a Nelson Market, Préximo, El Rosado y La Favorita. Desde el punto de vista de
proveedores que surtan los alimentos que seran despachados al consumidor final se
enfocO en la estrategia aplicada por la Favorita, donde los productos se centran en la
calidad y del Rosado por la rotacién de los mismos.

Con respecto a la distribucion se enfoc6 en Nelson Market que hace envios a domicilio
a lo largo de la via Samborondoén y Proximo en Villa Club, pero estos establecimientos
tienen limitaciones al no contener plataformas tecnoldgicas para comercializar sus
productos, los cuales impactan en el costo del recurso humano que toma el pedido o
cobra en caja. Por tanto, la empresa se acogio a un procedimiento 100% en linea lo que
permite que los clientes puedan hacer sus pedidos de manera directa en la aplicacién
con ayuda de inteligencia artificial y los pagos por medio de los medios habilitados en la
aplicacion y pagina web que son de indole online.

La gestion del giro del negocio de la empresa parte desde el momento que el cliente
realiza el pedido en la plataforma sea esta la aplicacion movil o pagina web. Una vez
realizado el pedido la plataforma genera una solicitud de alimentos a los socios
estratégicos hasta que uno de ellos lo acepta para organizar el despacho del mismo
hasta la puerta del cliente para finalizar el proceso con una notificacion en la plataforma

digital de la entrega del producto. Al haber pasado este proceso, la empresa procede a
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verificar el control de calidad del producto entregado al cliente por medio de un proceso

de postventa con la finalidad de conocer la satisfaccion del cliente y asi poder alcanzar

un grado de fidelizacion con la marca.

p
Cliente hace pedido en la
plataforma tecnolégica

~

|

-
La plataforma genera un
pedido a los socios
estratégicos

Socio estratégico acepta
el pedido de la empresa

— _/

|

Despacha el pedido al
cliente en la puerta de su
L hogar

J

Envia notificacion del
pedido entregado a la
3 empresa

Figura 20. Logistica

3.2.3. Gestion de ventas

La empresa hace el
control de calidad por
medio de la postventa

La gestion de ventas a realizar en la empresa comercializadora tiene un enfoque

sobre-ponderado a la automatizacion por medio de canales digitales, pero al ser un

proyecto en etapa embrionaria donde los consumidores a pesar de la experiencia de

compras de alimentos en el transcurso de la pandemia, tienden a considerar la presencia

de una persona fisica para darles seguridad; por tanto, la fuerza de venta tendra la

finalidad de impulsar y hacer conocer los beneficios de adquirir los alimentos por medio
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de la empresa comercializadora utilizando herramientas tecnoldgicas 100% online,
donde se consolide la estructura de calidad y asesoria constante del nutricionista que
aporta valor agregado a la compra realizada en la organizacion.

3.2.4. Operaciones comerciales

La operacion comercial de la empresa distribuidora de alimentos perecibles y no
perecibles en relacion a su estructura de despacho de productos tiene la siguiente

estructura logistica la cual se presenta a continuacion:

Aceptacion del pedido del socio estratégico

Figura 21. Logistica de despacho socios estratégicos

Con respecto al proceso desde el punto de vista del cliente, este parte desde el
momento en que el cliente ingresa a la pagina web o se descarga la aplicacion movil en
las tiendas de Apple o Google. Posteriormente lo que realizan es crear su usuario para
ingresar a la plataforma y navegar por el conjunto de categorias que tiene la tienda online
para escoger los alimentos en funcion de sus necesidades personales de compra para

almacenarlos en el carrito y pasar a la opcidon de pagos para culminar el proceso. A
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continuacion, se presenta de manera grafica el proceso del cliente para la compra de

alimentos perecibles o no perecibles en la empresa comercializadora.

Figura 22. Logistica de cliente

3.2.5. Territorios y rutas

La comercializacion de los productos alimenticios se los realizard en la parroquia La
Aurora del cantén Daule, donde destacan las ciudadelas Villa del Rey, Villa Club, La
Joya, Villa Italia, Volare, EI Condado, entre otras. Para lo cual se tendra una fuerza de
venta encargada de mapear todas las ciudadelas pertenecientes al grupo con la finalidad
de dar a conocer los beneficios que ofrece la empresa comercializadora de alimentos
perecibles y no perecibles de venta 100% online con entrega a domicilio.

Bajo este panorama a continuacion se presenta en la plataforma Google Maps las
urbanizaciones que conforman la parroquia de La Aurora, la cual pertenece al cantén

Daule.
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Figura 23. La Aurora

La poblacion de la parroquia La Aurora perteneciente al canton Daule es de
aproximadamente 173,684 habitantes con una integracion familiar promedio de cuatro
personas por hogar, lo que da un mercado objetivo de 43,421 hogares. La Aurora se
encuentra entre el rio Daule y la Puntilla, la cual esta representada por la avenida Ledn
Febres Cordero que tiene una extension de diez kilbmetros y medio hasta llegar a
Samborondén (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2020b) .

Una vez establecido el mercado potencial se hace uso de estrategias de marketing
sectorizadas que abarquen a lo largo la parroquia de La Aurora del canton Daule
mezclado con la fuerza de venta que abarquen las ciudadelas al norte, sur, este y oeste
con la finalidad de realizar una combinacion que comprenda los territorios de manera
adecuada. A esto, se logra que no exista recargo de zonas geograficas para la fuerza de

venta y asi puedan establecer una rotacion mas elevada en la frecuencia de visitas a las
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ciudadelas permitiendo ajustar los territorios que se desea abarcar pertenecientes a La

Aurora. A continuacion, se presenta como se van administrar los territorios y rutas:

7~ N\
Ciudadelas aledanas de la parroquia La
Aurora
\ J/
' N\

Mercado potencial 43, 421 hogares

Un vendedor por cada zona geografica
norte, sur, este y oeste

Frecuencia de visita semanal del vendedor
por zona geografica

b J
e 3
Carga de trabajo limitada al sector
asignado
. J/
g N\
Asignacion de zonas geograficas a fuerza
de venta

Figura 24. Disefio de territorio de ventas

3.3. Estructura Organizacional y Funciones de Ventas

La estructura organizacional tiene la finalidad de establecer los papeles que debe de
cumplir un determinado colaborador en la organizacion; es decir, en este se describe las
responsabilidades que tiene un miembro de la empresa en funcién del puesto que le fue
asignado y asi poder conformar un conjunto de actividades con las otras areas para
lograr el trabajo en equipo que permita alcanzar las metas establecidas por la
organizacion (Marin-ldarraga & Losada Campos, 2015).

La estructura organizacional implementada en el plan de negocios fue de indole
geografica y horizontal con la finalidad de poder administrar los resultados de cada uno
de sus puestos pudiendo tener un contacto directo entre los vendedores y la gerencia de

ventas para recomendaciones de como mejorar el proceso de venta y asi alcanzar los
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objetivos planteados por la organizacion que recaen sobre la gerencia de venta y
publicidad.

Se aplico la administracion de tipo geogréfica con la finalidad de evitar sobrecarga de
trabajo y el vendedor pueda realizar una mayor frecuencia de visitas a los clientes
asignados en el sector geografico. Esto les permite tener un mejor rendimiento, lo que
resulta en el alcance de las metas de venta asignadas al poder hacer un mejor analisis
de cuentas de los clientes bajo un enfoque de clasificacion satisfactorio.

3.3.1. Propuesta de estructura organizacional y funcional

En funcién de lo establecido con respecto al tipo de estructura organizacional se
propone el organigrama que debera tener la empresa comercializadora de alimentos bajo
el modelo de Dropshipping.

El departamento de venta y publicidad tendr4d una composicibn de nueve
colaboradores partiendo de la gerencia de venta y publicidad, la cual administra y
monitorea a los niveles de venta geograficos donde se encuentran cuatro supervisores
distribuidos por cada punto cardinal, culminando la estructura organizacional con los
vendedores procedentes de cada sector. A continuacion, se presenta el organigrama del

departamento de ventas de la empresa comercializadora de alimentos.
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Figura 25. Organigrama

J
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3.3.2. Funciones y cargos del area comercial

Los cargos asignados como se establecid anteriormente tienen una estructura
partiendo del gerente de venta y publicidad, para pasar a los supervisores zonales para
culminar con los vendedores clasificados por zona geografica. Estos a su vez tienen
funciones especificas que deben de cumplir para desarrollar de forma adecuada de
puesto laboral. A continuacion, se describen las funciones a ejecutar por parte de los
colaboradores que forman parte del departamento de venta.

Tabla 4
Manual de funciones gerente de ventas y publicidad

Identificacidn del cargo

Cargo Gerente de ventas y publicidad
Reporta Gerente general

Estado civil Indistinto

Sexo Indistinto

Gerentes departamentales, personal de ventas, socios estratégicos y
gerencia general

Requisitos Minimos
Formacion Master en marketing, administracion de empresas y afines
Experiencia Dos afios minimos en posiciones similares

: Microsoft Office, negociacion, solucion de conflictos, manejo de

Aptitudes

personal
Organizacion, comunicacion, habilidad de negociacion, proactivo,
buena presencia

Objetivo Principal

Cumplir con las metas de venta establecida por la gerencia general y revisar el
despacho oportuno por parte de los socios estratégicos.

Comunicacion

Actitudes

Funciones Esenciales
Elaborar previsiones de venta junto con la gerencia general
Marcar objetivos de venta a la fuerza comercial
Marcar objetivos de prospectos de venta de la publicidad digital
Realizar adecuaciones a los procedimientos de fuerza de venta y publicidad digital en
caso de ser necesario
Establecer prioridades y atender quejas y reclamos
Establecer el rango de compensaciones a pagar a la fuerza de venta
Brindar charlas de estrategias de venta y motivacion al departamento
Realizar reportes a la gerencia general
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El siguiente nivel jerarquico del organigrama hace referencia a los mandos medio que

tienen como finalidad hacerle llegar el mensaje transmitido por la gerencia de venta y

publicidad hacia los niveles operativos que en este caso son los vendedores zonales.

Este nivel del organigrama es clave, ya que recibe constantemente feedback de los

vendedores para que por medio de esto se pueda transmitir a la gerencia de venta y

publicidad y pueda tomar mejores decisiones para mejorar la gestion de venta del

departamento. A continuacion, se presenta el manual de funciones de los supervisores

zonales.

Tabla 5

Manual de funciones supervisor de venta zonal

Identificacién del cargo

Cargo
Reporta
Estado civil
Sexo

Comunicacion

Supervisor de venta zonal

Gerente de venta y publicidad

Indistinto

Indistinto

Gerente de venta y publicidad, supervisores de venta geograficos y
personal de venta

Requisitos Minimos

Formacion
Experiencia

Aptitudes

Actitudes

Ing. Comercial, en marketing y afines

Dos afios minimos en posiciones similares

Microsoft Office, negociacion, solucién de conflictos, administraciéon de
personal

Organizacion, comunicacion, habilidad de negociacién, proactivo,
buena presencia

Objetivo Principal

Cumplir con las metas de venta establecida por el gerente de venta y publicidad, asi
como asegurarse que se dé el despacho de los alimentos por parte de los socios

estratégicos.

Funciones Esenciales

Proponer prondsticos de venta segun su zona geografica
Preparar prondésticos de gastos de la actividad de venta
Socializar estrategias de venta con los vendedores dadas por el gerente de venta y

publicidad

Sugerir a la gerencia de venta y publicidad planes promocionales, descuentos en
ventas, entre otras
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Realizar charlas para reforzar los procedimientos de venta a ejecutar por los
vendedores

Establecer pardmetros en los tiempos de visita de los clientes para maximizar su
rendimiento

Medir el rendimiento de los vendedores de acuerdo a la zona geogréfica que le
corresponda

Levantar perfiles idoneos para la gestién de venta geogréfica

Dar seguimiento a las actividades realizadas por los vendedores y realizar reportes
para la gerencia

Finalmente, se presenta el manual de funciones del nivel operativo al cual pertenecen
los vendedores zonales clasificados por geografia norte, sur, este y oeste. Este nivel
tiene una gran relevancia con el cumplimiento de los objetivos empresariales, ya que son
los que mantienen relacion directa con los clientes.

Tabla 6
Vendedor zonal

Identificacion del cargo

Cargo Vendedor zonal

Reporta Supervisor de venta zonal
Estado civil Indistinto

Sexo Indistinto

Supervisores de venta geogréficos, vendedores zonales y gerente de
venta y publicidad,

Requisitos Minimos

Comunicacion

Formacion Estudiante de Lic. En administracion de empresas, marketing y afines
Experiencia  Dos afios minimos en posiciones similares
Aptitudes Microsoft Office, cierre de ventas y solucién de conflictos.
. Organizacion, comunicacion, habilidad de palabra, proactivo, buena
Actitudes .
presencia

Objetivo Principal
Cumplir con las metas de venta establecida por el supervisor de venta zonal
Funciones Esenciales

Cumplir con la meta de venta

Fidelizar a los clientes

Ofrecer servicio post venta

Atender las quejas y reclamos

Asesorar a los potenciales compradores

Tener conocimiento del producto, valores, y verificar la disponibilidad de stock
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Elaborar y comunicar un reporte de ventas
3.4. Mercado y Presupuesto de Venta

El mercado al cual apunta el plan de negocios es el de la alimentacion con envio a
domicilio por medio de socios estratégicos bajo la metodologia dropshipping en la
parroquia La Aurora canton de Daule. Para ello se partié del conocimiento del mercado
objetivo que hace referencia a la cantidad de hogares existentes en La Aurora para con
base en esa informacion aplicar las estrategias de marketing digital y fuerza de venta
para establecer el alcance que tiene para captar participacién del mercado y a eso aplicar
un ponderado de consumo con base en los niveles de compra registrados por los
consumidores a la competencia.

3.4.1. Dimension del mercado

Antes de llegar a lo anteriormente descrito es indispensable conocer la dimension del
mercado meta y los limites que tiene el mismo. La Aurora se encuentra entre el rio Daule
y la Puntilla, la cual esta representada por la avenida Ledn Febres Cordero; esta tiene
una extension de diez kilbmetros y medio. Con respecto al punto de vista de los productos
se tiene una gran variedad de alimentos perecibles y no perecibles por tener socios
estratégicos mayoristas que se dedican a la venta de alimentos. Con esto se establece
gue la empresa tiene las condiciones idéneas para satisfacer las necesidades de
alimentos de la poblacion objeto de estudio que se apegan a una compra sin mover de
casa.

3.4.2. Determinacion de las previsiones

Para la determinacion de la demanda se partié de conocer el mercado objetivo el cual
es de una poblacion de 173,684, la cual se dividio para cuatro que constituye el promedio

de integrantes familiares lo que da como resultado el mercado potencial que al aplicar
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marketing digital por pautas en redes sociales, posicionamiento de pagina web a través
de Google Adwords, email marketing y gestion de la fuerza de venta se estima que se
alcance un 0,30% de participacién dando de esta manera una demanda potencial de 130

consumidores al mes como se muestra a continuacion:

Tabla 7

Demanda objetivo

Poblacion 173,684
Integrantes de familia promedio 4
Mercado potencial 43,421
Alcance de marketing y fuerza de venta 0.30%
Demanda objetivo 130

A esta demanda objetiva se le aplicé un consumo promedio mensual de $400 que
realizan las familias en alimentos, lo que da como resultado las ventas mensuales
alcanzadas por la actividad de comercializacion de $52,000 llegando al primer afio un
monto de $624,000 que proyectando un crecimiento de la demanda del 5% se desea
alcanzar un pronostico de venta al llegar al quinto afio de $763,200. A continuacién, se

presenta el pronéstico de venta mensualizado.

Tabla 8

Prondstico de venta mensual

Primer Semestre Ene Feb Mar Abril May Jun
Demanda objetivo 130 130 130 130 130 130
Consumo promedio 400.0 400.0 400.0 400.0 400.0 400.0
Ingreso mensual 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000
Segundo Semestre Jul Agos Sept Oct Nov Dic
Demanda objetivo 130 130 130 130 130 130
Consumo promedio  400.0 400.0 400.0 400.0 400.0 400.0
Ingreso mensual 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000

3.4.3. Presupuestos y cuotas de ventas
Una vez determinado el presupuesto de venta, se procede a establecer las cuotas de

ventas bajo el esquema de zonificacion, donde se distribuye la cuota general de venta
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alcanzar para el nimero de zonas establecidas en la cobertura del mercado; es decir, la
zona norte, sur, este y oeste tendran un 25% de asignacion cada una. Una vez
establecidas las cuotas de ventas por sector geogréfico se establece las metas que
deben cumplir los supervisores de zonas con la finalidad de alcanzar las ventas
generales; estas se van controlando de manera mensual para que de esta manera sean
alcanzables por cada uno de los supervisores de venta. A continuacion, se presenta la

distribucion de la cuota de venta:

Tabla 9
Cuotas de venta
. ., Cuota de venta Cuota de venta . .,
Zonificacion Asignacion
anual mensual

Zona norte 156,000.00 13,000.00 25.0%
Zona sur 156,000.00 13,000.00 25.0%
Zona este 156,000.00 13,000.00 25.0%
Zona oeste 156,000.00 13,000.00 25.0%
Total 624,000.00 52,000.00 100.0%

Bajo este panorama se establece una cuota de venta para cada territorio del 25% en
funcion del conocimiento histérico de como realizan las adquisiciones de alimentos las
personas en las zonas norte, sur, este y oeste a lo largo de la parroquia La Aurora cantén
Daule. También se establecié que la competencia del sector ha tenido un crecimiento
histérico promedio del 5%, lo cual es acoplado a las perspectivas que tiene la empresa
comercializadora.

Para poder cumplir la meta de crecimiento de venta del 5% anual, la organizacion
aplica una serie de actividades con la finalidad de incrementar la cantidad de clientes
gue compran alimentos a la comercializadora y a los clientes existentes inducir a que

aumente su consumo promedio.

61



Esto se logra en primera instancia con la comunicacion de los beneficios de la compra
de alimentos en la comercializadora por medio de la campafia de publicidad digital. Como
diferenciador, se establecen canastas predefinidas, propuestas por un nutricionista con
la finalidad de mejorar la calidad de vida de los clientes. Por tal razon, se estima una
mayor cantidad de visitas al consumidor bajo un servicio personalizado, con el propdsito
de poder brindar una atencion al cliente de calidad con el fin de que aumente su consumo
promedio, recalcando que alcanzar una alimentacion adecuada no tiene precio. Con
base en lo descrito, se presenta la proyeccién del aumento del ticket promedio y cantidad
de clientes con un ligero incremento a lo proyectado con la finalidad de brindar un margen
de error a la proyeccion.

Tabla 10
Proyeccion de ticket promedio

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Clientes 130 134 138.00 142.00 146.00
Consumo promedio 400.0 412.0 424.4 437.1 450.2
Consumo por cliente

mensual 52,000.0 55,208.0 58,561.7 62,066.9 65,729.7

Consumo cliente anual 624,000.0 662,496.0 702,740.2 744,802.7 788,756.6

3.5. Disefio de la Compensacion del Area Comercial

3.5.1. Estructura fijay variable

La estructura de compensacion del area comercial esta clasificada en fija y variable,
donde la primera esta en funcion del sueldo ofrecido al personal de venta, el cual es el
salario basico unificado; este sera cancelado indistintamente la productividad o cuotas
de venta. Cabe recalcar que, una vez se incorpore al vendedor a la némina tendra un
periodo de tres meses de prueba para valorar las habilidades descritas al momento de

su contratacion.
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Con respecto a la estructura variable, esta dada por el cumplimiento de las cuotas de
ventas establecidas, donde se tiene dos caracteristicas principales. Por un lado, el
aumento de nuevos clientes en un 3% y el incremento del consumo promedio de los
clientes ya existentes en un 3%; o a su vez por el cumplimiento de la cuota de venta
general, sea esta por medio del aumento de compra de los consumidores actuales o
como por el incremento de los clientes indistintamente su porcentaje para cada partida.

Una vez cumplida estas cuotas se paga la compensacion variable, la cual esta en
funcion de un porcentaje de la rentabilidad de la venta en su conjunto, esto se da con la
finalidad de motivar al empleado y brindar mayor seguridad a su familia sabiendo que si
incrementan su productividad se refleja en mayores ventas. Esto sera compensado por
la empresa comercializadora, o que impacta de manera adecuada en su calidad de vida.
Este porcentaje se establecié en un 5% de la utilidad bruta, esto denota que la empresa
distribuye la ganancia excedente obtenida con los colaboradores del area comercial.

3.5.2. Primas e incentivos

Como se menciond con anterioridad los incentivos bajo la estructura variable de
comisién estan dados por el incremento del 3% de clientes nuevos y ticket promedio de
compra de los clientes actuales o por el cumplimiento de la cuota de venta,
indistintamente los porcentajes de incremento de clientes o consumo promedio.

Lo que se busca bajo esta estructura de compensacion es incrementar la
productividad del equipo de venta por medio del reconocimiento del esfuerzo, reto
profesional del equipo y que tengan como resultado una mejor retribucion econémica que

le permita tener mayor seguridad para su familia y calidad de vida.
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3.5.3. Movilizacion y viaticos

En cuanto a los gastos de movilizacion y viaticos, la empresa reconoce el combustible
empleado en la ejecucion de su labor comercial; por tanto, se establece un presupuesto
de gasto de $5 diarios por vendedor con la finalidad de que esté cubierta de manera
adecuada la gasolina. También se establece un fondo que la empresa tendr& disponible
en caso de que al automdvil del colaborador se dafie para su mantenimiento, el cual se
le descontara en cdmodas partes para que por medio de ello el asesor comercial pueda
seguir realizando su labor de venta de manera cotidiana.

Estos valores son asignados, debido a que cada gestor comercial tiene un sector
especifico por zonas norte, sur, este y oeste, lo que implica que, bajo un rango de
cercania se optimice el valor del combustible y la gestién de venta del colaborador de la
empresa comercializadora.

3.6 Control de Gestién Comercial

Segun Simonato (2018) la gestiébn comercial al formar parte de un modelo de negocio
abordan acciones que se fundamentan en las experiencias de la marca bajo cuatro
opciones suplementarias que son la mision y visién, la cultura empresarial del negocio,
la propuesta de valor y las relaciones estratégicas. Conforme lo expuesto, se determina
gue, el control de la gestion comercial es clave para alcanzar las metas planteadas por
la comercializadora y esta se enfoca de manera particular en el mercado y satisfaccion
del cliente. Es aqui donde el protagonista es la fuerza de venta, ya que son los
encargados de hacer llegar el mensaje acerca de los beneficios que tiene el consumidor
al momento de adquirir las canastas alimenticios con entrega a domicilio por parte de la

empresa en el sector de la parroquia La Aurora canton Daule.

64



Para que la gestion comercial sea adecuada, la aplicacion web de la empresa tiene
un moédulo donde se evalla la productividad de las visitas del asesor comercial con la
finalidad de medir de forma adecuada el alcance que tiene el vendedor en la cobertura
del territorio establecido para cumplir con las cuotas de ventas en funcion del volumen y
las dimensiones de ventas aplicadas para satisfacer al cliente y lograr con ello una
fidelizacion del mismo.

3.6.1. Volumen de ventas

Uno de los puntos clave dentro del plan estratégico de la empresa comercializadora
es el incremento del consumo promedio de los clientes, sumado al aumento de nuevos
clientes con la finalidad de alcanzar los objetivos de ventas presupuestados. Para ello la
estrategia a aplicar se divide en dos, el marketing digital y la fuerza de venta del area
comercial.

Para aumentar la cantidad de clientes se apega la estrategia a la comodidad del cliente
por medio del envio de los productos alimenticios a la puerta del hogar del consumidor
por parte de los socios estratégicos; para generar un incremento del consumo promedio
esta la estructuraciébn de canastas armadas por un nutricionista con la finalidad de
agregar valor nutritivo a los alimentos pedidos por los clientes para mejorar su calidad de
vida por medio de la alimentacion saludable.

El mensaje se hara llegar por dos vias, partiendo de una estrategia de marketing digital
por medio de pautas en redes sociales, fortalecimiento del posicionamiento de la pagina
web a través del producto Google Adwords y campafas de email marketing que tendran
como finalidad hacer conocer la estructura de negocio de la comercializadora para

brindarle mayor comodidad en la realizacion de sus pedidos cotidianos.
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La segunda estrategia sera por medio de la fuerza de venta, la cual tendra como
finalidad comunicar el mensaje de que, al adquirir los alimentos de la empresa, tendré
acceso a beneficios nutricionales estructurado por un nutricionista, sumado a que el
asesor comercial reforzara el vinculo con los clientes por medio de visitas constantes con
la finalidad de satisfacer al mismo para alcanzar la fidelidad con la empresa
comercializadora y notificar-las promociones, descuentos y demas actividades que esté
desarrollando la empresa para mejorar la experiencia de compra y de alimentacion del
cliente. Estas visitas estaran principalmente enfocadas a negocios donde se brindaran
precios especiales. Ademas, se plantea que el vendedor tome contacto con los directivos
de las ciudadelas para promocionar el servicio dentro de estas para beneficio de sus
habitantes.

3.6.2. Dimensiones de la venta

Segun Bullemore y Cristobal (2015) la direccién de venta permite evaluar de forma
satisfactoria la gestion humana, fisica, proactiva y técnica en el proceso de cierre de
venta. La gestibn humana hace referencia a la capacidad que tiene el vendedor para
implantar un ambiente de confianza con el cliente, buscando como resultado que supere
los deseos y expectativas que tiene este con el servicio prestado por la organizaciéon. A
esto se suma la presencia que tiene el gestor al momento de transmitir los beneficios
gue tienen las canastas estructuradas por parte del nutricionista de la empresa para
mejorar la calidad de vida de su familia.

La segunda fase que se evallua para establecer la aplicacion de los correctos
procedimientos del asesor comercial es la proactividad que tenga el mismo con respecto

al conocimiento del cliente Guadarrama y Rosales (2015); lo que se encuentra en funcién
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de la proporcion de la informacion acerca de los productos ofrecidos en las canastas
alimenticias las cuales son estructuradas en funcién de los deseos del cliente. Otro factor
a destacar es que, el cliente debe de transmitir confianza, esto se logra por medio de
tarjetas de presentacion y obsequios que puede ofrecer al cliente cuando ha determinado
gue este se encuentra dentro del 20% que genera mayor cantidad de ingresos a la
comercializadora. Finalmente, se evalta la dimensién de la técnica, la cual es fiel
resultado del indicador razén de visitas en funcidn de las ventas alcanzadas en su trabajo
realizado. Es decir que, cuando se engloba en un conjunto todas estas dimensiones se
da como resultado el incremento adecuado del consumo promedio del cliente final.
3.6.3. Evaluacion del equipo comercial

Tabla 11
Evaluacion de equipo comercial

Razones Indicadores
Gastos de venta
Costo de visita
Penetracion de cuenta
Conversion de nuevas cuentas
Razones de desarrollo de Cuentas perdidas
cuentas y servicios Ventas por cuenta
Promedio de pedido
Cancelacion de pedidos
Visitas diarias
Razones de visitas y Visitas por cliente
productividad Visitas planeadas
Pedido por visita

Razones de gasto de venta

Para poder realizar una evaluacion adecuada del equipo comercial se hace necesario
la aplicacion de las razones enfocadas a los gastos y costos por visita, desarrollo de las
cuentas por medio de la penetracion por el servicio brindado y la productividad alcanzada

en la ruta asignada en cuanto a las visitas realizadas al cliente final del sector. En la tabla
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11, se presentan los indicadores a utilizar para la evaluacion del equipo comercial con la
finalidad de establecer estdndares altos en la gestion realizada por los mismos.
3.6.4. Cuadro de mando integral del director de ventas

Segun Kimura et al. (2015) el cuadro de mando integral permite evaluar en su conjunto
todas las actividades del area comercial y resto de la organizacion enfocados a cumplir
los objetivos propuestos por la comercializadora de alimentos, donde intervienen el
volumen de venta alcanzado, el cumplimiento de cuotas de venta, las devoluciones de
los clientes, el porcentaje de cobertura del territorio asignado y la rotacion de los
productos. Asi como también los objetivos del resto de areas que interactian en la
empresa las cuales en su conjunto deben de alcanzar la rentabilidad del negocio por
medio del cumplimiento de los objetivos de finanzas, comercial, logistica y personal. A
continuacion, se presenta el cuadro de mando integral de la empresa comercializadora

de alimentos:

* Rentabilidad » Satisfaccion del » Tiempos de « Salisfaccion de
sobre activos cliente despacho colaboradores
* Rentabilidad « Fidelizacion y + Calidad e * Funcionamiento
sobre fondos cuota de introduccion de de sistemas de
propios mercado nuevos informacion
productos

Figura 26 . Cuadro de mando integral
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CAPITULO IV
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1. Hipo6tesis de partida

La idea de negocio esta en funcion de la distribucion de alimentos por medio de una
aplicacion web y movil sin contener inventario alguno a través de la utilizacién del modelo
de negocios Dropshipping. Para alcanzar lo descrito se realiza sociedades estratégicas
con la finalidad de que los proveedores de alimentos estructuren canastas alimenticias
para ser despachadas a los clientes bajo las categorias de frutas, verduras, hortalizas y
carnicos, dando como valor agregado que son estructuradas por un nutricionista, sin que
esto sea limitante para el pedido. La idea naci6 por la preferencia de los consumidores a
gue los alimentos sean entregados en la puerta de su hogar para de esta manera
maximizar el tiempo de los mismos.

41.1 Capital inicial

El capital inicial necesario para la ejecucion del plan de negocios estuvo compuesto
por activos no corrientes, gastos pre-operativos y capital de trabajo, donde el primero se
clasificé en el area de disefio para la creacion de la aplicacién movil y pagina web, la cual
tuvo un valor de $28.700, seguido de los activos fijos del area de administracion que
tuvieron un monto de $7.170 lo que da como resultado un total de activos no corrientes
de $35.870. A este valor se registra la pérdida de valor que sufren los activos fijos al
pasar del tiempo denominado como depreciacion alcanzando un monto en el primer afio
de $6.812.1 lo que representa de forma mensual $567,7.

Los gastos pre-operativos estan compuestos por permisos, gastos de constitucion del

negocio, gastos de instalacion y por el alquiler anticipado del establecimiento bajo la
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estructura de depdésito con la finalidad de poder alquilar el mismo. La suma del conjunto
de estos gastos dentro del plan de negocios alcanza un valor total de $2.555,8. Cabe
destacar que, dentro del gasto de instalacidén se incluye los honorarios del nutricionista
por un monto de $500, por elaborar un total de 25 canastas nutritivas, las cuales serviran
para promocionarlas en la aplicacion durante el tiempo de andlisis del proyecto.

Para finalizar la composicion del capital inicial se establece el capital de trabajo, el
cual es el resultado de la obtencion del estimado del costo de venta, gastos
administrativos y gastos de venta para determinar el costo anual de operaciones y
posteriormente dividirlo para 12 para obtener el monto necesario que necesita el negocio

para funcionar sin la necesidad de ingreso alguno por un mes con el valor de $51.740,3

Tabla 12
Activos no corrientes

Activo no Cant  Valor Valor Vz'id Depreciacio DeprenC|aC|o

corriente ) unitario total - n anual

Util mensual
Area de disefio
Aplicacion movil
Android / 10S 1 3.000,00 3.000,00 5 600,0 50,0
Tienda e-commerce 1 700,00 700,00 5 140,0 11,7
Inteligencia artificial 1 15'000’8 15'000’8 3.000,0 250,0
Machine Learning 1 10'000’8 10'000’8 5 2.000,0 166,7
T_otal~ area de 28.700,0 5.740,00 478,33
disefo ) 0
Area administrativa

Escritorios 5 364.,0 1.820,0 10,0 182,0 15,2
Sillas de oficina 11 79,0 869,0 10,0 86,9 7,2
Archivador metalico 4 150,0 600,0 10,0 60,0 50
Sillén de espera
para clientes y 1 330,0 330,0 10,0 33,0 2,8
socios
Laptops 3 597.0 1.791,0 5,0 358,2 29,9
Impresora 1 2000 2000 5,0 40,0 3,3
multifuncion
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Computadora de

e 4 390,0 1.560,0 5,0 3120 26,0
escritorio
Total 7.170.0 1.072.1 89,3
administrativo
Total inversién
activo no corriente 35.870,0 6.812,1 567,7

Una vez descrito todos los componentes que conforman la inversion inicial, activos no
corrientes, gastos pre-operativos y capital de trabajo se suman con la finalidad de
determinar el capital total que se necesita para la implementacion de la idea de negocio
la cual ascendi6 al valor de $90.166,1.

Tabla 13
Gastos pre-operativos

Gastos pre-operativos Valor Total
Registro de marca 208,0
Patente municipal 200,0
Permiso bombero 40,0
Permiso sanitario 141,8
Gastos de instalacion 1.000,0
Gastos de constitucion 365,9
Arriendo 600,0
Total gastos preoperacionales 2.555,8
Tabla 14
Capital de trabajo
Descripcion Afo 1
Costo de venta 475.240,00
Gastos administrativos 139.301,07
Gastos de venta 6.343,00
CAO 620.884,07
Capital de trabajo 51.740,34
Tabla 15
Inversion inicial
Inversioén inicial valor
Total
Total inversién activo no corriente 35.870,0
Total gastos pre-operacionales 2.555,8
Capital de trabajo 51.740,3
Total inversion inicial 90.166,1
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4.1.2 Politica de financiamiento

La politica de financiamiento estuvo compuesta por capital propio dado por los
accionistas y el financiamiento por medio de una institucion bancaria. Los accionistas en
su conjunto aportaron con el 70% del capital inicial que ascendi6 al monto de $63.116,2
y el 30% se financié con una institucion financiera, lo cual representd el valor de
$27.049,8.

Tabla 16
Politica de financiamiento

Inversiéon Total

Total inversion activo no corriente 35.869,95
Total gastos pre-operacionales 2.555,78
Capital de trabajo 51.740,34

90.166,07
Capital propio 63.116,25
Financiamiento requerido 27,049,82

4.1.3 Costo de Capital

Para determinar el costo del capital que se va utilizar en el plan de negocios se evalué
tanto el financiamiento del capital propio como el de la institucion financiera por medio
del modelo del costo promedio ponderado del capital, lo que arroj6 un costo del

financiamiento total del 8,7%.

Tabla 17
Costo del capital
Evaluacion Monto Indicador Tasa
Evaluar la inversién - capital propio  63.116,25 CAPM 7,36%
Evaluar préstamo 27.049,82 Tasa de interés préstamo 11,83%
Evaluar rentabilidad del proyecto 90.166,07 CPPC 8,70%

4.2 Presupuesto de Ingresos
421 Volumenes

El volumen de venta se obtuvo partiendo de la poblacién del sector objeto de estudio
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para dividirlo para cuatro integrantes promedio que tiene una familia para establecer el
mercado potencial, el cual se estimé que con los esfuerzos de mercadeo digital y de
fuerza de venta se alcance un 0.3%, lo que implica 130 familias que al multiplicar por la
periodicidad de compra de los consumidores cuatro veces por mes, se llega a un volumen
de venta de 520 mensuales por canasta, lo que representa en su conjunto un total al mes
de 1,560. El incremento interanual es del 3%.

Tabla 18
Volimenes de venta

Mensual Mensual Mensual Mensual Mensual

afio 1 afio 2 afo 3 afo 4 afio 5
Canasta frutera 520 536 552 568 585
Canasta de verdurasy 520 536 552 568 585
hortalizas
Canasta de carnicos 520 536 552 568 585
Total volumen 1.560 1.607 1.655 1.705 1.756

mensual

4.2.2 Precios

La politica de precios determinada para la empresa se encuentra en funcién de la
inteligencia de negocios; es decir, se realiza una investigacion de mercados en el sector
de estudio con la finalidad de determinar los precios otorgados por la competencia. Por
ende, los precios fueron establecidos de acuerdo a la rentabilidad promedio que tiene la
competencia del 25%, debido a que la gran variedad de productos a ofertar, lo que dio
como resultado que la canasta frutera tenga un precio de $15, seguido de la canasta de
verduras y hortalizas por $25 y carnicos por $ 60.

Tabla 19
Precios de venta

Mensual Mensual Mensual Mensual Mensual

ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano 5
Canasta frutera 15,0 15,6 16,2 16,9 17,5
Canasta de verduras y 250 26.0 27.0 281 292

hortalizas
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Canasta de carnicos 60,0 62,4 64,9 67,5 70,2
Nota. Incremento interanual del 4%.

4.2.3 Ventas esperadas

Bajo los parametros establecidos en el volumen y precio de venta se estima el negocio
generara unos ingresos mensuales de $52,000 lo que representa de forma anual un valor
de $624.000.

Tabla 20
Proyeccién de ventas

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Canasta frutera 520 536 552 568 585
Canasta de verduras 'y 520 536 552 568 585
hortalizas

Canasta de carnicos 520 536 552 568 585
Precio canasta frutera 15,0 15,6 16,2 16,9 17,5
Precu_) de canasta verduras y 250 26.0 270 281 29.2
hortalizas

Precio de canasta de 60.0 62.4 64.9 675 70.2
carnicos

Ingreso mensual 52.000,0 55.702,4 59.668,4 63.916,8 68.467,7
Ingresos anuales 624.000,0 668.428,8 716.020,9 767.001,6 821.612,1

4.3 Presupuesto de Costos

4.3.1 Materia Prima

Los productos ofrecidos por la empresa comercializadora son tres tipos de canastas:
la de frutas, verduras-hortalizas y de la carnicos. Estas canastas tienen una duracion
promedio de una semana para una familia de cuatro integrantes de acuerdo a las
especificaciones del nutricionista.

Los costos asociados a las canastas fueron establecidos de acuerdo a una
investigacion de mercado donde las mismas tienen $11,25 para la frutera, $18,75 para

la de verduras y hortalizas y $45,00 para la de cérnicos, siendo esto la oferta de la
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organizacion para dotar de valor agregado a la alimentacion de los consumidores

aledafios a la parroquia la Aurora cantén Daule.

Tabla 21
Canasta frutera
Productos Cantidad Unidad
Uvilla 1 Tarrina
Limoén 5 Unidades
Naranja 10 Unidades
Toronja 4 Unidades
Frutilla 500 Gramos
Mandarina 5 Unidades
Guineo 10 Unidades
Arandano 100 Gramos
Noni 4 Unidades
Tabla 22
Canasta de carnicos
Productos Cantidad Unidad
Carne 1 Kg
Pollo 2 Unidades
Cerdo 1 Kg
Mariscos 1 Kg
Embutidos 1 Kg
Tabla 23
Canasta de verduras y hortalizas
Productos Cantidad Unidad
Pimiento 1 Kg
Cebolla blanca 400 Gr
Tomate 1 Kg
Zanahoria 1 Kg
Brocoli 1 Kg
Acelga 400 Gr
Apio 250 Gr
Cebolla colorada 400 Gr
Espinaca 250 Gr
Col 1 Kg
Coliflor 1 Kg
Papa 400 Gr
Lechuga 1 Unidad
Rabano 400 Gr
Remolacha 400 Gr
Kale 150 Gr
Pepino 1 Kg
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Cilantro 60 Gr

Una vez obtenidos los costos individuales de las canastas alimenticias se procede a
multiplicar las mismas por el volumen de venta que tendra de acuerdo a los parametros
obtenidos por la demanda potencial para proyectar un costo directo mensual de $39.000,
los cuales al ser proyectados de forma anual se llega al monto de $468.000, notandose
un incremento al llegar al quinto afio por la inflacion por un valor de $559.060,6.

Tabla 24
Costos directos de canastas

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Canasta frutera 520 536 552 568 585

Canasta de verduras 520 536 552 568 585

y hortalizas

Canasta de carnicos 520 536 552 568 585

Costo canasta frutera 11,3 11,4 11,6 11,8 11,9

Costo canasta 18.8 19.0 19.3 19.6 19.9

verduras y hortalizas

Costo canasta 450 457 46 4 471 478

carnicos

Costo mensual 39.000,0 40.772,6 42.6257 445630 46.588.4
468.000,0 489.270.6 511.507.9 534.756,0 °29:060,

Costo anual 6

Nota. Incremento interanual del costo 1.5%.

4.3.2 Costos Indirectos

Los costos indirectos son los complementarios entre los cuales intervienen la energia
eléctrica, el agua potable y la depreciacion dando como resultado un valor mensual de
$603,3 los cuales al ser proyectados de forma anual de llega al monto de $7.240,0. Se
considera un incremento interanual del 2%.

Tabla 25
Costos indirectos

Ano 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Energia Eléctrica 100,0 102,0 104,0 106,1 108,2
Agua potable 25,0 25,5 26,0 26,5 27,1
Depreciacion P.P.E 478,3 478,3 478,3 478,3 478,3
CIF mensuales 603,3 605,8 608,4 611,0 613,6
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CIF anual 7.240,0 7.270,0 7.300,6 7.331,8 7.363,6
4.3.3 Costos esperados

Una vez obtenidos los componentes del costo variable, materiales directos y costos
indirectos, se llega a la conclusion que al sumar ambos se obtiene el costo total que
asciende al monto de $475.240.

Tabla 26
Costos proyectados totales

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Costo producto directo/ afio 468.000,0 489.270,6 511.507,9 534.756,0 559.060,6

Costos indirectos 72400 72700  7.2700  7.300,6  7.363,6
operacionales

Costo operacional total 475.240,0 496.540,6 518.777,9 542.056,6 566.424,3

4.4  Andlisis de Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es el nivel donde un negocio no pierde ni gana; en el plan de
negocios se lo realizdé para los tres productos con la finalidad de establecer que los
mismos obtienen rentabilidad en su comercializacion. En la canasta frutera se obtuvo un
punto de equilibrio anual de 6.156 lo cual fue superado por las comercializadas de 6.240

como se puede ver en la grafica.

Punto de equilibrio canasta frutera
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Ventas Costos

Figura 27. Punto de equilibrio canasta frutera
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Con respecto al punto de equilibrio de las canastas de verduras y hortalizas se
establecié unas unidades anuales de 6.070, lo que representa que el giro del negocio

supera la cantidad de equilibrio al comercializar un total anual de 6.240.

Punto de equilibrio canasta de verduras y hortalizas
300,000.00
250,000.00
200,000.00
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Ventas Costos

Figura 28. Punto de equilibrio canasta de verduras y hortalizas

Finalmente, se establecié el punto de equilibrio de las canastas de carnicos las cuales
de forma anual arrojo un resultado de 5.996, lo que implica que en la comercializacion

se logra vender una cantidad superior por un total de 6.240.

Punto de equilibrio canasta de carnicos
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Figura 29. Punto de equilibrio canasta de carnicos
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4.5

Presupuesto de Gastos

El presupuesto de gastos estd compuesto por los administrativos, de publicidad y

venta y financieros, donde los administrativos estuvieron compuestos por los sueldos y

salarios, servicios basicos, suministros de oficina, alquiler, internet, teléfono, gastos pre-

operacionales, renovacion de permisos y depreciacion que alcanzan un monto anual de

$139.301,1.

Los sueldos y salarios estuvieron compuestos por el gerente general, gerente de

venta, supervisor de venta, vendedores y técnico informatico los cuales tuvieron unos

ingresos incluido beneficios sociales de $11.321. Cabe recalcar que, en el primer afio no

se toma en consideracion los fondos de reserva al ser un beneficio que lo reciben los

colaboradores a partir del segundo afio de labores; por tanto, en dicho periodo el valor a

cancelar sera de $10.629,6.

Tabla 27
Sueldos y salarios mensuales
Ingres Aporte Fondos X1 XIV  Vacac
Cargos ) Total
o] patronal sueldo sueldo iones
reserva
Gerente general 1,500.0 167.3 125.0 125.0 33.3 625 2,013.0
Gerente deventay ; 5555 1338 1000 1000 33.3 50.0 1,617.1
publicidad
Supervisor de
venta 3,200.0 356.8 266.6 266.7 133.3 133.3 4,356.7
Vendedores 1,600.0 1784 133.3 133.3 133.3 66.7 2,245.0
Técnico
informéatico 800.0 89.2 66.6 66.7 33.3 333 1,089.2
Total 8,300.0 9255 691.4 691.7 366.7 345.8 11,321.0
Tabla 28
Sueldos y salarios anuales
Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Afo 5
Sueldos mensuales 10,629.6 11,547.4 11,778.3 12,0139 12,254.2
Sueldos y Salarios / afio 127,555.4 138,569.1 141,340.5 144,167.3 147,050.6
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Los servicios basicos estuvieron compuestos por energia eléctrica y agua potable,
donde se establecié un consumo promedio mensual de $250 que al multiplicarlo por doce

meses del afio se determiné el monto anual que fue de $3.000.

Tabla 29
Servicios basicos

Afo 1 ARo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Servicios basicos mensuales 250.0 255.0 260.1 265.3 270.6

Servicios basicos anuales 3,000.0 3,060.0 3,121.2 3,183.6 3,247.3

Los suministros de oficina estuvieron compuestos por resmas de hojas, plumas, caja
de clic, caja de grapas, grapadora, perforadora y sacagrapa por un monto de $79,45.
Cabe recalcar que, la reposicion de estos suministros se lo realiza de manera trimestral

alcanzando un valor anual de $317,8.

Tabla 30
Suministros de oficina

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Suministros de oficina 79.5 81.0 82.7 84.3 86.0
Suministros de oficina al afio 317.8 324.2 330.6 337.3 344.0

Con respecto a los gastos de telefonia e internet se contraté los servicios con una
empresa reconocida del pais de indole privado con un plan intermedio debido a que la
organizacion necesita un internet fluido teniendo un gasto mensual de $100 lo que

representa anualmente $1.200.

Tabla 31
Internet y teléfono

Ano 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Internet y teléfono mensual 100.0 102.0 104.0 106.1 108.2

Internet y teléfono anual 1,200.0 1,224.0 12485 1,2734 1,298.9
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En relacion al gasto en los permisos, al obtenerlos al comenzar el giro del negocio,
de ahi en adelante se aplica la renovaciéon de los mismos de forma anual teniendo un

valor en el segundo periodo de $381,8.

Tabla 32
Renovacion de permisos
Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5
Renovacion de
permisos anual - 381.8 381.8 381.8 381.8

El alquiler comercial se da debido a que es el espacio fisico donde la organizacion
va a realizar sus actividades las cuales tienen un valor mensual de $300 que al

proyectarlo anualmente se llega al monto de $3.600.

Tabla 33
Alquiler comercial

Ao 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5
Alquiler comercial mensual 300.0 306.0 312.1 318.4 324.7
Alquiler anual 3,600.0 3,672.0 3,7454 3,820.3 3,896.8

Bajo los parametros establecidos se determind los gastos administrativos de la
empresa comercializadora, donde los mismos tienen un incremento anual del 2%, los
cuales son aplicados por la variacion que tienen los precios de bienes y servicios por la
inflacion.

Tabla 34
Gastos administrativos

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
127,555. 138,569. 141,340. 144,167. 147,050.

Sueldos y Salarios / afio 4 1 5 3 7
Servicios basicos anuales 3,000.0 3,060.0 3,121.2 3,183.6 3,247.3
Suministros de oficina al afio 317.8 324.2 330.6 337.3 344.0
Internet y teléfono anual 1,200.0 1,224.0 11,2485 1,273.4 1,298.9
Alquiler 3,600.0 3,672.0 3,7454 3,820.3 3,896.8
Renovacion de permisos

anual 0.0 381.8 381.8 381.8 381.8
Deprec. area Adm. / anual 1,072.1 1,0721 1,072.1 1,072.1 1,072.1
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Gastos pre-operacionales 2,555.8 0.0 0.0 0.0 0.0
Total gastos 139,301. 148,303. 151,240. 154,235. 157,291.
administrativos 1 2 2 9 6

Los gastos de publicidad y venta estdn compuestos por el transporte de los

vendedores para realizar la gestion de cobertura por $1.920, las comisiones de la fuerza
de venta la cual es considerada a partir del segundo afio de labores por $2.221,4 y la
publicidad por $4.423. Con respecto al rubro publicitario hace referencia a los esfuerzos
realizados en el mercadeo con la finalidad de hacer llegar a la mayor cantidad de
consumidores los servicios que ofrece la empresa comercializadora. Entre las estrategias
de marketing digital estan pautas en Facebook, email marketing, Google Adwords y
mantenimiento de pagina web que sumado al transporte en venta y comisiones dan un
total de gastos de forma anual de $6.343.

Tabla 35

Gasto de transporte vendedores
Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5

Gasto de transporte mes 160.0 163.2 166.5 169.8 173.2
Transporte anual 1,920.0 1,958.4 1,997.6 2,037.5 2,078.3
Tabla 36

Comisiones en venta

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5

Comisiones anuales - 2,221.4 2,379.6 2,549.0 2,730.5
Tabla 37

Publicidad y propaganda

Publicidad Costo anual
Facebook 1,800.0
Email marketing 350.0
Google adwords 2,160.0
Pagina web hosting anual 113.0
Total anual 4,423.0
Promedio mensual 368.6
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Tabla 38
Gastos de publicidad

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Publicidad / mes 368.6 376.0 383.5 391.1 399.0
Publicidad anual 4,423.0 4511.5 4.601.7 4.693.7 4,787.6

Tabla 39
Gastos de publicidad

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Transporte anual 1,920.0 1,958.4 1,997.6 2,037.5 2,078.3
Comisiones anuales - 2,221.4 2,379.6 2,549.0 2,730.5
Publicidad anual 4,423.0 4,511.5 4,601.7 4,693.7 4,787.6

Total Gastos de venta 6,343.0 8,691.3 8,978.9 9,280.3 9,596.4
Con respecto a los gastos financieros son los incurridos al momento que la

organizacion opta por adquirir financiamiento a través del crédito de una institucion
financiera. En el plan de negocios se financio un valor de $27.049,8 los cuales generaron

intereses en el primero afio de $8.913,4.

Tabla 40

Gastos financieros
Afos Capital Intereses
ler. 4,216.41 2,976.23
2do. 4,743.17 2,449.48
3er. 5,335.73 1,856.92
4to. 6,002.32 1,190.32
5to. 6,752.19 440.45
Total 27,049.82 8,913.41

4.6 Factibilidad financiera

4.6.1 Anélisis de estados financieros

Los principales estados financieros para el analisis del comportamiento de un negocio
en particular son el estado de resultado integral y el estado de situacion financiera. El
estado de resultado estd compuesto por los ingresos, costos y gastos que genera la
organizacion con la finalidad determinar si esta obtiene rentabilidad en el proceso. La
utilidad neta que alcanzo el giro de negocio en el primer afio fue de $89,1, notandose un

incremento importante al llegar al quinto periodo por $56.010,4.
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Tabla 41
Estado de resultado integral
Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ao 5
Ventas 624,000.0 668,428.8 716,020.9 767,001.6 821,612.1

(-) Costo de venta 475,240.0 496,540.6 518,777.9 542,056.6 566,424.3
(=) Utilidad bruta 148,760.0 171,888.2 197,243.0 224,945.0 255,187.8

(-) Gastos - - - - -
administrativos 139,301.1 148,303.2 151,240.2 154,235.9 157,291.6
(-) Gastos de ventas  -6,343.0 -8,691.3 -8,978.9 -9,280.3 -9,596.4
(=) Utilidad

operacional 3,115.9 14,893.7 37,023.9 61,428.8 88,299.9
(-) Gastos financieros -2,976.2 -2,449.5 -1,856.9 -1,190.3 -440.5
(=) UAIT 139.7 12,4442 35,167.0 60,238.5 87,859.4
(-) Participacion

trabajadores -21.0 -1,866.6 -5,275.1 -9,035.8 -13,178.9
(-) Impuesto a la

renta -29.7 -2,644.4 -7,473.0 -12,800.7 -18,670.1
Utilidad neta 89.1 7,933.2 22,419.0 38,402.1 56,010.4

El estado de situacion financiera esta clasificado en activo, pasivo y patrimonio, donde
el primero se presenta como activo corriente y no corriente, en el corriente se registran
las cuentas liquidas y en el no corriente los activos fijos, de esta manera al sumar las dos
partidas se llega al total activo que en el primer afio alcanzé el valor de $86.089,3.

Los pasivos se clasifican de igual forma en corriente y no corriente con la diferencia
gue en el primero se registran las deudas a corto plazo; mientras que en el segundo las
deudas a largo plazo alcanzando de esta manera un total de pasivo en el primer afio
$22.884 y en el quinto afio un total de $31.849.

El patrimonio registra el capital aportado por los accionistas, seguido de las utilidades
retenidas y las del ejercicio, entre otras partidas de patrimonio alcanzando un valor total
anual en el primer periodo de $63.205,3 reflejando al llegar al quinto afio un aumento por

el monto de $187.969,9.
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Tabla 42
Estado de situacion financiera

Anfo O Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Activos
Activo corriente

Efectivo 54,296.1 51,291.5 60,014.0 86,406.3 128,966.6 189,309.5
Total activo corriente 54,296.1 51,291.5 60,014.0 86,406.3 128,966.6 189,309.5

Activo no corriente
Total Activo no corriente 35,870.0 34,797.9 33,725.8 32,653.7 31,581.6 30,509.5
Total activos 90,166.1 86,089.3 93,739.8 119,060.0 160,548.2 219,818.9

Pasivos
Pasivo corriente

Porcién Corriente de la Deuda 4,216.4 4,743.2 5,335.7 6,002.3 6,752.2 0.0
Particip. De Trab. Por Pagar 0.0 21.0 1,866.6 5,275.1 9,035.8 13,178.9
Imp. A la Renta por Pagar 0.0 29.7 2,644.4 7,473.0 12,800.7 18,670.1
Total pasivo corriente 4,216.4 4,793.8 9,846.8 18,750.4  28,588.7 31,849.0

Pasivo no corriente
Deuda a Largo Plazo 22,833.4  18,090.2 12,754.5 6,752.2 0.0 0.0
Total pasivo no corriente  22,833.4  18,090.2 12,754.5 6,752.2 0.0 0.0
Total Pasivo 27,049.8 22,884.0 22,601.3 25,502.6 28,588.7 31,849.0

Patrimonio

Capital 63,116.2 63,116.2 63,116.2 63,116.2 63,116.2 63,116.2
Utilidad retenidas 0.0 89.1 8,022.2 30,441.2 68,843.3 124,853.6
Total patrimonio 63,116.2 63,205.3 71,138.5 93,557.5 131,959.5 187,969.9
Total pasivo + patrimonio 90,166.1 86,089.3 93,739.8 119,060.0 160,548.2 219,818.9
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4.6.2 Valoracién del plan de negocios

Tabla 43
Factibilidad financiera parte 1

Afo O Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo0 5

Actividad de operacion

Ventas

(-) Costo de ventas

Utilidad bruta

(-) Gastos operacionales
Gastos administrativos
Gastos de venta

Total gastos operacionales

Utilidad operacional

(-) Gastos financieros

Utilidad antes de PTy de IR

Pago participacion trabajadores

Pago impuesto a la renta

(=) Utilidad de ejercicio

(+) Depreciacion y amortizacion

(=) Efectivo actividades de

operacion

Actividades de inversion
Activos no corrientes
Gastos pre-operacionales
Capital de trabajo

(=) Efectivo actividades de
inversion

624,000.0 668,428.8 716,020.9 767,001.6 821,612.1
475,240.0 496,540.6 518,777.9 542,056.6 566,424.3
148,760.0 171,888.2 197,243.0 224,945.0 255,187.8

(139,301.1) (148,303.2) (151,240.2) (154,235.9) (157,291.6)
(6,343.0)  (8,691.3) (8,978.9) (9,280.3)  (9,596.4)

(145,644.1) (156,994.5) (160,219.1) (163,516.2) (166,888.0)
3,1159  14,893.7 37,023.9 61,4288  88,299.9
(2,976.2) (2,449.5) (1,856.9) (1,190.3)  (440.5)
139.7 12,4442 351670 60,2385  87,859.4
(21.0)  (1,866.6) (5,275.1)  (9,035.8)

(29.7)  (2,644.4)  (7,473.0) (12,800.7)

139.7 12,3936  30,656.0 47,4905  66,023.0
68121 68121 68121 68121  6,812.1

6,951.8 19,205.7 37,468.1 54,302.6 72,835.1
35,870.0
2,555.8
51,740.3

90,166.1
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Tabla 44
Factibilidad financiera parte 2

Actividades de financiamiento

Préstamo 27,049.8

Amortizacion de capital prestado (4,216.4) (4,743.2) (5,335.7) (6,002.3) (6,752.2)
(=) Flujo de actividades de

financiamiento (4,216.4) (4,743.2) (5,335.7) (6,002.3) (6,752.2)
(=) Flujo neto (63,116.2) 2,735.4 14,462.5 32,132.3 48,300.2 66,082.9
Recuperacion de la inversion (90,166.1) (87,430.7) (72,968.2) (40,835.9) 7,464.4  73,547.3
Flujo del préstamo (27,049.8) 9,928.0 21,655.1 39,325.0 55,4929 73,275.5
Flujo del proyecto (90,166.1) 2,735.4 14,462.5 32,132.3 48,300.2 66,082.9
Flujo del inversionista (63,116.2) 2,735.4 14,462.5 32,132.3 48,300.2 66,082.9

Tabla 45
Rentabilidad del proyecto

Rentabilidad del proyecto

VAN 27,746.0
TIR 16.6%
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Para la valoracién del plan de negocios se hace la evaluacion del flujo de caja el cual
registra los ingresos y salidas de efectivo con la finalidad de establecer el efectivo de
actividades de operacion, efectivo de actividades de inversion y efectivo de actividades
de financiamiento. Una vez se establece esas partidas se obtiene el flujo neto del periodo
el cual se compara con la inversion realizada para establecer la viabilidad financiera del
plan de negocios.

Bajo estos parametros se establece que el plan de negocios es factible
financieramente al obtener una TIR del 16,6% y un VAN de $27.746, los cuales fueron
actualizados a un costo de capital del 8,7% que se obtuvo por medio del costo promedio
ponderado del capital.

La recuperacion de la inversion inicial realizada la cual fue clasificada en un 70%
fondos propios y 30% préstamo bancario se recuperé aplicando el Payback en un periodo
de tres afos diez meses y seis dias.

4.6.3 Anélisis de sensibilidad

Con la finalidad de establecer la sensibilidad que tiene el giro de negocio de la
empresa comercializadora de alimentos a través de los socios estratégicos se realizé un
analisis de sensibilidad que esté compuesto por un escenario pesimista y optimista, para
gue por medio de ello se pueda conocer de buena mano los riesgos inherentes en la
implementacion del negocio.

Partiendo del escenario pesimista se realizé un supuesto en el cual los ingresos y el
costo variable tuvieran una reduccion negativa del 5% respectivamente, lo que da como
resultado que se obtenga una TIR del 6% y un VAN inferior a cero lo que implica que el

plan de negocios no cumple con las exigencias minimas el costo de capital impuestas
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por los accionistas, sumado a que el periodo de recuperacion de la inversion se extiende
en el tiempo.

En la segunda alternativa se realizo un analisis de sensibilidad donde los ingresos y
el costo variable incrementaran en un 5% respectivamente lo que da como resultado una
TIR del 26,8% y un VAN de $66.003,9 con una acelerada recuperacion de la inversion
inicial realizada.

Bajo estos parametros se tiene como evidencia el riesgo que tiene la implementacion
del plan de negocios, pero al ser un consumo defensivo de alimentos se opta por la
opcion moderado y optimista, ya que las personas tienen que alimentarse, ademas de
que las familias estdn cambiando sus habitos de consumo enfocados a el envio puerta

a puerta para maximizar el tiempo de su dia a dia.

89



Tabla 46

Andlisis de sensibilidad pesimista

Ano 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Variacion
Inversion (90,166.1)
Ventas 592,800.0 635,007.4 680,219.9 728,651.5 780,531.5 -5%
(-) Costo de Venta (451,478.0) (471,713.6) (492,839.1) (514,953.8) (538,103.1) -5%

(=) Utilidad Bruta

(-) Gastos Administrativos
(-) Gastos de Ventas

(=) Margen operacional
(-) Gastos Financieros
(=) UAIT

Pago Part. Trab.

Pago de IR

Efectivo neto

(+) Deprec. Area Prod.
(+) Deprec. Area Adm.
(+) Aporte Accionistas
(+) Préstamo concedido
Flujo neto del periodo
Saldo Periodo de
Recuperacion

141,322.0 163,293.8 187,380.8 213,697.8 2424285
(139,301.1) (148,303.2) (151,240.2) (154,235.9) (157,291.6)
(6,343.0) (8,691.3) (8,978.9) (9,280.3)  (9,596.4)
(4,322.1)  6,299.3 27,1618 50,181.6 75,5405
(2,976.2) (2,4495) (1,856.9) (1,190.3)  (440.5)
(7,298.3)  3,849.8 253049 48,991.3  75,100.0
- (21.0)  (1,866.6) (5,275.1) (9,035.8)
- (29.7)  (2,644.4) (7,473.0) (12,800.7)
(7,298.3)  3,799.2  20,793.8 36,243.2  53,263.6
57400  5740.0 57400  5740.0  5,740.0
1,072.1 10721  1,0721  1,0721  1,072.1

(4,216.4) (4,7432) (5,335.7) (6,002.3) (6,752.2)
(90,166.1) (4,702.6)  5868.1  22,270.2 37,053.0 53,3235

(90,166.1) (94,868.7) (89,000.6) (66,730.4) (29,677.4) 23,646.1

TIR
VAN

6%
(10,511.9)

90



Tabla 47
Andlisis de sensibilidad optimista

Ao 0 Aio 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5

Inversién (90,166.1)
Ventas 655,200.0 701,850.2 751,822.0 805,351.7 862,692.7
(-) Costo de Venta (499,002.0) (521,367.6) (544,716.8) (569,159.4) (594,745.5)
(=) Utilidad Bruta 156,198.0 180,482.6 207,105.1 236,192.3 267,947.2
(-) Gastos Administrativos (139,301.1) (148,303.2) (151,240.2) (154,235.9) (157,291.6)
(-) Gastos de Ventas (6,343.0) (8,691.3) (8,978.9) (9,280.3) (9,596.4)
(=) Utilidad operacional 10,553.9 23,488.1 46,886.1 72,676.1 101,059.3
(-) Gastos Financieros (2,976.2) (2,449.5) (1,856.9) (1,190.3) (440.5)
(=) VAIT 7,577.7 21,038.6  45,029.2 71,485.8 100,618.8
Pago Part. Trab. - (21.0) (1,866.6) (5,275.1) (9,035.8)
Pago de IR - (29.7) (2,644.4) (7,473.0) (12,800.7)
Efectivo neto 1,577.7 20,988.0 40,518.1 58,737.7 78,782.4
(+) Deprec. Area Prod. 5,740.0 5,740.0 5,740.0 5,740.0 5,740.0
(+) Deprec. Area Adm. 1,072.1 1,072.1 1,072.1 1,072.1 1,072.1
(+) Aporte Accionistas -
(+) Préstamo concedido (4,216.4) (4,743.2) (5,335.7) (6,002.3) (6,752.2)
Flujo neto del periodo (90,166.1) 10,173.4 23,056.9 41,9945 59,547.5 78,842.3
Saldo Periodo de
Recuperacion (90,166.1) (79,992.7) (56,935.8) (14,941.3) 44,606.2 123,448.5

TIR 26.8%

VAN 66,003.9
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4.7. Sistema de control

4.7.1. Cuadro de mando integral

CUADRO DE MANDO INTEGRAL
Perspectivas Objetivos Meta Indicadores
( Garantizar la
Incremento de Incremento de » Obtener el - ) )
Finanzas e ingresos — Rentabmgad retorno de la generr_::_cmn de |ROA: beneﬂ;m neto
sobre activos . e rentabilidad de sobre activos
- — - inversion
— \ la empresa
II |
r — | T
Cumplimiento Entrega de _ Fidelizacion e Satisfacer las | . . mayor Cumplimiento de
. de demanda productos de incremento de 13 | necesidades de L pedidos
Clientes : . cuota de . terriotorio del L
calidad los clientes . solicitados/producto
~ mercado. cantén Daule
= —% ¥ y finales s entregados
4 Mejoras en la N Mejoras en la N Productividad en
Mejoras en el coordinacion y entrega del linea
tiempo de distribucion del servicio por Otorgr.:zr. un Incrementar 1 Empleo de
Procesos duct servicio eficacia de las i .
internos despacho de los 1L parte de la eficiente, eficaz | herramientas aplicacion movi
n productos hacia empresa . .
los clientes comercializadora ydecalidad | tecnologicas
o /’
AN / s AN /
- — / i —
T ] = ]
| § = — f |
I _ - - h [ - -
- ~, |Instruir inferna y Mativacion hacia los
. ) Empleo de externamente al| Colaboradores vendedores
cFo?wrcTc?naligrr:t% Personal calificado herramientas Satisfaccion de los personal que altamente
para;:a{g:r =3 tecnolégicas colaboradores formaré parte | calificados
de la empresa Induccion
S . J

Figura 30. Cuadro de mando integral.
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El cuadro de mando integral se encuentra conformado por cuatro niveles que son: la
formacion y conocimiento, los procesos internos, los clientes y las finanzas. Mediante
este analisis se permite visualizar de forma estratégica la empresa conforme el
cumplimiento y desarrollo de los objetivos organizacionales. Es importante mencionar
gue, cada perspectiva se relaciona con los niveles planteados previamente; en la figura
30 se visualizan de manera panoramica los objetivos, metas e indicadores del cuadro de
mando integral.

4.7.2. Planes de contingencia

El plan de contingencia se desarrolla con el objetivo de establecer un conjunto de
medidas y acciones que la empresa debera tomar ante la presencia de una situacion de
crisis que impida su continuidad en el tiempo. Como bien se ha determinado, la idea del
negocio se encuentra en funcion de la distribucién de alimentos mediante una aplicacion
movil sin mantener inventario alguno, empleando el método Dropshipping, donde los
productos seran otorgados por un conjunto de proveedores de alimentos altamente
calificados.

Bajo este enfoque, con el fin de evitar que el socio estratégico termine la relacién
laboral de forma repentina sin generar justificativo alguno y antes de la finalizacién del
contrato se establece como medida opcional el cobro de una multa y la prestacion de sus
servicios por un tiempo de 15 dias, periodo en el cual, la empresa debera buscar un

nuevo proveedor con el fin de satisfacer y cubrir la demanda de la poblacion.
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CAPITULO V
RESPONSABILIDAD SOCIAL

5.1. Base Legal

El presente capitulo se encuentra fundamentado en un conjunto de leyes, reglamentos
y permisos necesarios que se requieren para operar dentro del Ecuador. Como primer
punto, se establece el articulo 33 de la Constitucion del Ecuador, donde se determina
gue el trabajo es considerado un derecho, un deber social y a su vez es la base de la
economia siendo esto una fuente para la realizacion personal. Es imprescindible
reconocer que el Estado es la entidad que garantiza que las personas trabajadoras
sustenten una vida decorosa, incluyendo la entrega de remuneraciones justas en un
trabajo de eleccion libre y saludable (Asamblea Nacional Constituyente, 2008).

Por otra parte, como término complementario del trabajo se encuentra la seguridad
social, lo cual en el articulo 34 de la Constitucion del Ecuador se establece que es un
derecho de caracter irrenunciable orientado a todas las personas, cuya responsabilidad
recae en el Estado. Cabe destacar que, la seguridad social se fundamentara en un
conjunto de principios dentro de los cuales se integra la solidaridad, equidad,
universalidad, eficiencia, participacion, transparencia, entre otros (Asamblea Nacional
Constituyente, 2008).

Como se ha establecido previamente, la base del negocio a implementar se
fundamenta en el uso de paginas web o aplicaciones moviles. Dentro de los requisitos
legales para llevar a cabo un ecommerce se encuentra la obtencion del Registro Unico
del Contribuyentes (RUC), tramite que puede ejecutarse de forma presencial u online,

considerando este ultimo como una opcidn factible dada la situacion actual. Para llevar
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a cabo este proceso, se deberd ingresar al portal web www.sri.gob.ec con usuario y
contrasefia, posteriormente se ingresara toda la informacién procedente del
contribuyente, el medio de contacto, domicilio, direccién de la matriz del establecimiento,
las actividades economicas y se confirma la inscripcion del RUC mediante el correo
electronico (Servicio de Rentas Internas, 2020).

Adicional, con la finalidad de constituir de forma legal la empresa a establecer, se debe
llevar a cabo su registro en la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros,
situacion que se ejercera de forma online mediante el ingreso del usuario y contrasefia
en el portal web www. supercias.gob.ec. Posteriormente, se registrara la denominacion
de la empresa bajo el campo "Reserva de denominacién", en este caso se verifica si
existe un nombre igual al establecido, de ser el caso se procede a su cambio. Para dar
comienzo a la constitucion de la empresa, es importante reconocer la existencia de dos
opciones que hacen referencia a la minuta estdndar o minuta propia; una vez realizada
la eleccién de preferencia se otorgara toda la informacién que el sistema solicite,
incluyendo la seleccidon de la notaria que examinard la solicitud gestionada. Este Gltimo
trdmite requiere de un costo, valor que se pagara en la institucion bancaria Banco del
Pacifico dentro de un periodo de 30 dias. Cuando la escritura y el nombramiento haya
inscrito en el Registro Mercantil, se envia una notificacion cuyo fin es confirmar la
constitucion exitosa de la compafia, incluyendo el numero del RUC proporcionado por
el Servicio de Rentas Internas (Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros,
2020).

De igual forma, se integra el boton de pagos, una herramienta que se implementa en

la pagina web con el objetivo de vender y comprar por internet de forma segura. En este
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caso se determina el empleo del boton de pagos Kushki, considerado uno de los méas
seguros, puesto que se establece como un sistema antifraude. Dentro de sus servicios
se integra el procesamiento de pagos, link de pagos y pagos recurrentes; en cuanto a
los requisitos para su integracion, el factor Unico y primordial es ser una empresa que se
encuentre legalmente constituida dentro del pais y que requiera vender en linea de forma
segura y rapida (Emprende300, 2020).

Para concluir, uno de los factores mas relevantes al momento de establecer una tienda
en linea se deriva del certificado SSL, el mismo que permite proteger la informacion del
sitio. En consecuencia, se determina el empleo del certificado SSL de validaciéon de
organizacion, el cual se emplea con mayor frecuencia en aquellas empresas donde los
clientes deben registrar informacion confidencial como el numero de tarjetas, contactos,
entre otros. Por lo general, este tipo de certificacién sostiene mayor utilidad en aquellos
sitios que se orientan al comercio electronico. En este caso se verifica que la persona
sea duefia del dominio y de la empresa, la misma debera estar constituida legalmente
en el registro mercantil (Daganet, 2020).

Cabe destacar que, lo establecido previamente se acopla con el articulo 5 de la Ley
de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos, donde se indica que los mensajes
de datos deben regirse bajo los principios de reserva y confidencialidad sin importar el
medio, intencion o forma. La violacion de estos factores incide en la ejecucion de
sanciones conforme los estipulado en la ley. Por otro lado, el articulo nueve determina la
proteccion de datos, los cuales podran ser transferidos bajo la autorizacion del titular

(Asamblea Nacional Constituyente, 2002).
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Finalmente, en el articulo 44 de la Ley de Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes
de Datos se destaca el cumplimiento de formalidades, lo que expresa que cualquier
actividad financiera, de servicios o desarrollo de transacciones mercantiles que se
ejecute mediante la inclusién de datos por medio de redes electrénica se encontraran
bajo las solemnidades y requisitos de la ley que los rija. Por otro lado, en el articulo 48
se establece el consentimiento previo de los consumidores ante la aceptacion de
registros electronicos, lo cual debe informarse de forma clara y precisa (Asamblea
Nacional Constituyente, 2002).

5.2. Medio Ambiente

Considerando lo expuesto por la Ley de Gestion Ambiental, segun el articulo dos, la
gestibn ambiental se encuentra sujeta a un conjunto de principios dentro de los cuales
interviene la solidaridad, coordinacion, cooperacion, reciclaje, empleo de tecnologias
sustentables con el medio ambiente, las préacticas tradicionales y las culturas (Asamblea
Nacional Constituyente, 2004).

En el articulo 19 de la Ley de Gestion Ambiental se estipula que las obras de indole
publica, privada o mixta, incluyendo los proyectos de inversion que puedan generar
impactos ambientales seran calificados previos a su ejecucion mediante los 6rganos de
control descentralizados, esto conforme al Sistema Unico de Manejo Ambiental.
Adicional en el articulo 20 se establece que todo inicio de actividades que proyecten un
riesgo ambiental debera sustentar una licencia respectiva, la misma que sera conferida
por el Ministerio del ramo (Asamblea Nacional Constituyente, 2004).

En consecuencia, se determina que el proyecto a ejecutar no infiere en algun tipo de

riesgo ambiental, debido que la empresa se regira bajo negociaciones online, donde los
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productos comercializados seran otorgados por proveedores previamente calificados. No
obstante, es imprescindible examinar los permisos ambientales que sustenten aquellos
suministradores de los productos, esto con el objetivo de establecer una alianza
sustentable y responsable con el medio ambiente.

5.3. Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo al Plan del Buen Vivir

El presente proyecto se acopla a dos objetivos procedentes del Plan Nacional de
Desarrollo 2017 — 2021, ambos forman parte del eje dos denominado economia al
servicio de la sociedad. En relacién con el cuarto objetivo, bajo este trabajo se consolida
la sostenibilidad del sistema social, econémico y solidario permitiendo afianzar la
dolarizacion; en este caso la empresa se establecera como un actor esencial que
permitird la sustentacion del sistema econdémico financiero influyendo en la generacion
de riquezas. Bajo este enfoque se establece como beneficiario indirecto el Estado,
puesto que, mediante las actividades a realizar se fortalece la continuidad del sistema
tributario incrementando la recaudacion fiscal (Senplades, 2017).

Por otro lado, se cumple con el quinto objetivo, debido que se impulsa la
competitividad y productividad generando un crecimiento econémico de caracter
sostenible bajo enfoques solidarios y redistributivos. Considerando este paradigma, se
establece como beneficiario directo a los trabajadores que formaran parte de la empresa
a implementar, puesto que el impulso de la productividad se llevara a cabo mediante la
generacion de un empleo digno que se acopla a las necesidades actuales de las
personas. Adicional, se fomenta el desarrollo econdémico nacional a través del
mejoramiento de la cadena productiva incluyendo la participacion de sus actores

(Senplades, 2017).
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Para concluir, se destaca que el principal beneficiario de llevar a cabo este proyecto
se deriva de la poblacién de estudio; es decir aquellas personas que habitan en la
parroquia La Aurora del canton Daule, situacion que se justifica dada la situacion actual
que se esta viviendo, donde el alto grado de contagio supone un riesgo fatal para las
personas y sus familiares.

5.4. Politica de responsabilidad corporativa

La empresa por establecer comprende la responsabilidad social corporativa (RSC)
como el desarrollo de una forma de actuacion cuya ejecucion generara un impacto en la
sociedad. Mediante una politica de RSC, la organizacion se encuentra dispuesta a
cumplir con los objetivos siguientes:

e Desarrollar sus actividades comerciales de forma ética y responsable.

e Llevar a cabo la creacion y maximizacion de valor, cuyo enfoque compartido se
orienta a los accionistas, la sociedad y demas grupos de interés.

e Establecer una empresa cuyo desempefio y vision se oriente definitivamente a
un enfoque sostenible.

La politica establecida se rige bajo un conjunto de principios, los cuales se presentan
a continuacion:

e El compromiso que sustenta la empresa con sus clientes, empleados y demas
actores gue intervienen en la organizacion.

e La integridad, siendo este factor en nuestra empresa una manifestacion clave
de la ética.

e La transparencia, otorgando a nuestros clientes informacion clara, precisa y

veraz.

99



Con el objetivo de cumplir de manera responsable las actividades de la empresa, es
importante establecer una serie de compromisos con los actores que intervienen en el
desarrollo de las operaciones comerciales de la organizacion.

Clientes: En primer lugar, se sitta a los clientes, siendo estos el enfoque central de
la actividad comercial cuyo objetivo incidira en el establecimiento de relaciones
comerciales sostenibles con el tiempo. Por otro lado, se impulsard un proceso de
comunicacion responsable y transparente con los mismos, facilitando de mejor manera
la comprensién del servicio a prestar. Finalmente, se aplicara un proceso de
comercializacion responsable, fundamentada en la confianza, suceso que permitira la
generacion de valor entre ambos actores.

Empleados: Como segundo punto, se establecen los trabajadores que formaran parte
de la empresa, donde se respetard y promovera la igualdad de oportunidades sin
importar factores como la edad, género, discapacidad u otro factor. Adicional, se
implementaran practicas que garantizaran la salud y seguridad de los empleados. Por
ultimo, se impulsara una cultura de valores y compromiso social entre los colaboradores
de forma compartida.

Accionistas: Se otorgard una informacion transparente y veraz, determinando que
los datos se presentaran de forma continua y oportuna.

Sociedad: Se llevara a cabo el apoyo orientado al desarrollo de las sociedades
mediante las actividades generadas en la empresa a implementar. Ademas, se
impulsaran nuevas iniciativas, las cuales podran ser de indole colectiva o propia, esto
con el objetivo de cumplir con los objetivos de un desarrollo sostenible. Por ultimo, se

promoveran acciones que se orienten a reducir el impacto ambiental.
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Proveedores: Desarrollar una politica responsable de compra que establezca a los
proveedores como un aliado que permite la entrega de productos de calidad a los
clientes. Ademas, de mejorar la eficiencia de la cadena de valor mediante la colaboracion
sistematica entre ambas partes.

En cuanto a los canales de comunicacion, didlogo y participacion, la empresa
sustentara como factor esencial la escucha proactiva de las expectativas y necesidades
procedentes de los grupos de interés, mediante un conjunto de herramientas
comunicativas. Bajo este enfoque, se publicara en la pagina web de la organizacion la
memoria de RSC; adicional, se fomentara la propagacion de informacion hacia aquellos
grupos de interés de forma transparente, adoptando practicas responsables de

comunicacion.
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CONCLUSIONES

En relacion con el primer objetivo especifico, se determina que la poblacion que habita
en la parroquia La Aurora del cantén Daule, realizan sus compran alimenticias en
supermercados, cuya frecuencia se establece dos veces al mes. Mediante el estudio de
mercado, dentro de los problemas identificados se destaca la falta de tiempo al momento
de ejecutar la adquisicibn de alimentos incluyendo la lejania del establecimiento
comercial. En consecuencia, este factor corrobora la implementacién de una empresa
comercializadora de alimentos perecibles y no perecibles bajo el modelo de negocio
Dropshipping en el area de estudio, donde se identific6 que gran parte de la poblacion
ha generado un proceso de compra de forma online.

En cuanto al segundo objetivo, se determiné factiblemente una oportunidad de
negocio en la parroquia de estudio, debido que en este sector no se gestiona la entrega
de alimentos bajo un enfoque de calidad, situacion que difiere de la propuesta de valor
procedente de la empresa comercializadora, donde la entrega de las canastas de
productos sera avalados y conformados mediante la opinion emitida de un nutricionista,
elemento clave para otorgar a la poblacion productos de calidad que permitira satisfacer
sus necesidades y expectativas.

En consecuencia, se desarrolld un plan estratégico cuyo objetivo se baso en la
creacion de una tienda virtual mediante el empleo de una pagina web y aplicacion movil,
otorgando a los clientes una opcidn de compra segura, eficiente y eficaz. Cabe destacar
gue, los productos comercializados se encuentran en funcion de las exigencias que
sustentan los consumidores. Con relacion a la orientacion del mercado, el plan de

negocios se enfoca en el sector de la alimentacion con envios a domicilios mediante el
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establecimiento de relaciones con socios estratégicos que permitirAn otorgar a la
poblacion de estudio canastas alimenticias de calidad. Es importante reconocer que la
gestibon de ventas de la empresa se fundamentara en el uso de herramientas
tecnoldgicas 100% online, orientadas a un conjunto de ciudadelas procedentes de la
parroquia La Aurora.

Respecto al cuarto objetivo, se determina que el plan de negocios requiere una
inversion inicial de $90.166,07, donde el 70% del monto sera financiado por los
accionistas, mientras que el 30% restante estara subvencionado por una institucion
financiera. Mediante el desarrollo de una proyeccion de ventas, se determinaron ingresos
mensuales de $ 52.000,00, generando un monto total de $ 624.000,00 para el primer afio
de operacion. En conclusion, se determind que el plan de negocios a establecer se
consolida como un proyecto netamente factible, puesto que se obtuvo una TIR del 16,6%
y un VAN positivo de $27.746,0. El tiempo de recuperacion de la inversion conlleva un
periodo conformado por tres afos, diez meses y seis dias.

En el quinto objetivo se presentd la responsabilidad social donde se abordaron
requisitos legales para implementar la empresa comercializadora por medio de uso de
pagina web y aplicacion mévil bajo el enfoque de comercio electronico. La empresa
aporta valor al medio ambiente, ya que en el sector aledafio de La Aurora habra menor
circulacion de autos para compra de alimentos debido a la entrega a domicilio; por tanto,
este estilo de negocio cumple con lo estipulado en el Plan Nacional de Desarrollo en lo

denominado economia al servicio de la sociedad descrito en el eje dos.
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RECOMENDACIONES

Considerando la situacién actual por la que atraviesa el mundo y el pais en especifico,
se determina establecer este plan de negocios como un modelo empresarial que pueda
ser replicado a nivel nacional. Asi como también que el gobierno nacional aplique
beneficios a pequefios microempresarios que aperturaron negocios en tiempo de
pandemia por la generacion de empleo.

Con el objetivo de replicar este modelo de negocios a nivel nacional, se recomienda
desarrollar frecuentemente estudios de mercado que permitan identificar nuevas
oportunidades de negocio en las grandes ciudades del pais.

Se sugiere considerar la expansion del negocio virtual conforme la demanda
gestionada por parte de la poblacion con el paso del tiempo; esto debe desarrollarse
mediante la ejecucién de relaciones empresariales con nuevos socios estratégicos.

Finalmente, se recomienda cumplir con todos los requisitos legales determinados en
el presente documento ante la constituciéon de la empresa online, esto con el fin de
otorgar al cliente final la confianza de realizar sus compras alimenticias de forma segura
y confiable, ya que la adquisicion realizada a la empresa comercializadora aporta valor
nutricional a la salud por medio de una nutriciébn sana y equilibrada para mantener un
peso ideal para reducir de forma satisfactoria las enfermedades para mejorar el

rendimiento fisico, laboral y familiar.
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GLOSARIO
SRI: Servicio de Rentas Internas
Supercias: Superintendencia de Compafiias y Valores
RUC: Registro Unico del Contribuyente
Senplades: Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo
CAME: Correqgir, Afrontar, Mantener y Explotar

FODA: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
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