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RESUMEN

La idea del proyecto es basicamente en furdgdnna pagina Web especializada,
donde podamos ofrecer de manera detallada todoprémuctos que se puedan
encontrar en un supermercado. Este sitio Web cootar seguridad para el cliente,
contacto telefénico o correo electronico, en casoqde los consumidores que
visitan la empresa virtual tengan cuestionamierdsstambién tendran la facilidad

de seleccionar dichos productos.

Nuestro proyecto busca llamar la atencibnadepkersonas que no pueden realizar
sus compras dentro de un establecimiento por féd#tatiempo o por alguna
complicacién mayor, y presentarles esta alternatevraompra segura y directa desde
internet. Tenemos el factor tiempo como aspectwcipal para logar una inclinacion

hacia el uso de nuestro servicio en reemplazaaicional supermercado.

Cientos de personas seran beneficiadas, debifle se evitaran hacer las largas
filas para llegar a las cajas de pago, realizaraehite de buscar los productos por
todo el establecimiento o el hecho de transportaaséa el centro comercial, donde

muchas veces es complicado encontrar un lugar d#stdeionar los vehiculos.
Limitaciones

No existe estudio especifico para supermegaituales en nuestro pais, por lo
tanto no tenemos referencia, de tal manera henagiftcado el tamafio del negocio
y el manejo de productos de consumo masivo pororgglestadisticas realizadas en
el sector de Samborondon.

Respecto a la cultura de compra y venta pternet en Latinoamérica, se
considera que en la medida en que la gente seuadws a comprar por Internet y
empiece a interactuar cada vez mas por correar@hémd, se veran mas abiertos a

utilizar nuevas aplicaciones y, por tanto nuevasafbrmas de compras.

VIl



SUPERMERCADO VIRTUAL

1. INTRODUCCION

En el siglo XXI, la mujer ha tomado un rumbayrimportante en el &mbito
laboral, social y econdmico, siendo el trabajo @ @bsorbe gran parte de su
tiempo, lo cual la aleja de diversas actividadensilfares. Salir de compras al
supermercado después del trabajo es una formatlaatila mente, sin embargo,
muchas personas prefieren reemplazar esas horadamose en casa

descansando o disfrutando con la familia.

Es de esta necesidad de donde nace nuestyecf, se trata de un servicio
gue facilita la labor que todo hogar necesita zaaly que se ha convertido en lo
menos deseado después de un dia de trabajo. Ecpvogle supermercado en
linea con un servicio de entrega integrado es ptade como una propuesta de

actualizacion y solucién para que formen el prockEsoompra-venta.

La tecnologia es un acceso global que pemhiéeercamiento del cliente para
realizar diversas actividades, logrando satisfeeceomodidad de los hogares con
solo el uso de una computadora. A través de intéenemos el rapido ingreso a
pagos de tarjetas de crédito, servicios basicdse @tros. Todo esto no posee
costo extra, el poder conocer e intercambiar inémion de nuevos productos

hace que el servicio compra- venta sea mas eficaz




SUPERMERCADO VIRTUAL

1.1. ANTECEDENTES

En paises como Espafia, Estados Unidos, Angenkrancia; entre otros,
existen supermercados virtuales que tienen altasnmentos en las ventas y han
logrado captar un porcentaje considerable del mderdas impactante el éxito de

estas compafias alrededor del mundo con el secoohpra-venta.

En Inglaterra, el Supermercado Tesco factuaa de mil millones de délares,
otras empresas que generan millones de doélaresWadhMart en Estados
Unidos, El Corte Inglés en Espafia, Metro en AlemaniLeShop en Suiza.
También a nivel regional, algunos casos resultaesitosos; tales como
Supermercados E. Wong en Perd, orientado a losapesuque viven en el
exterior y ayudan econdmicamente a sus familiadésacenes Paris en Chile;

Pan de Azucar en Brasil; Tienda Inglesa y Multi Abeen Uruguay; entre otras.

Un factor clave para el éxito de este sist@mda cultura que estos paises
poseen de realizar compras por internet sin terodslgmas de fraudes por robos
de tarjetas de crédito o de la misma empresa geeekl servicio. Segun el
Instituto Latinoamericano de Comercio Electroniem Ecuador se mueven
alrededor de $208 millones cada afio, esta cifraudstra que existe una cultura

de compra que apoya el movimiento de nuestro negoci

Existe una gran oportunidad de crecimientewanto a este tipo de servicios,
ya que son pocas las compairiias que lo ofrecef kesva través de paginas Web
y esto nos da una gran apertura para iniciar eégnizacion con alta posibilidad
de crecimiento laboral y tecnolégico, de tal mangealogra un gran éxito.
Actualmente en el pais hay dos empresas que presta servicio Despensa en
Linea y Supermercado Express que estan situadaSuayaquil y Quito
respectivamente, la primera ofrece diferentes mtodupara cumplir con la
demanda de las necesidades del cliente, y asi patefacer a todos los

guayaquilefios, pues se constituye en nuestra cengpetdirecta.
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Este proyecto esta en proceso de investigacaesarrollo, existe registro en

nuestro mercado y hemos tomado como referencialosde otros paises, donde

se ha obtenido una buena aceptacion y se refieghiacremento de sus ventas.

En Ecuador tenemos a Tia que da este sewilbe ecuatorianos que residen
en el exterior y quieren adquirir productos de coms masivo para sus familiares
gue viven en este pais, ellos hacen la compragtldad realiza la entrega de los

productos al domicilio de las familias del migrante

Cabe recalcar que estas empresas no hartadplel mercado nacional y no
son conocidas, por eso hemos realizado este egiach entrar en el mercado de
venta en linea y entrega a domicilio, tomando eentau todas las ventajas
competitivas que se nos presenta, de tal manéi@pan las posibles reacciones
de nuestros competidores indirectos, es decisupsrmercados tradicionales.

1.2. Objetivo General

Implementar una cultura de compra automatizéaanternet con un servicio
de entrega a domicilio, a fin de obtener una vanéstratégica de ingresar un
Supermercado Virtual, que permita a sus usuariograhtiempo y ser parte del
mundo globalizado.

1.3. Objetivos especificos

Ofrecer un servicio de primera calidad, eréretplo en el tiempo acordado

para lo cual se debe contar con un control deadljdcoordinacién logistica.

Abastecer la despensa del hogar a través deba ofreciéndoles la maxima

comodidad a nuestros clientes.

Convertirnos en la primera opcion de compraréeuctos de supermercado en
la zona de Samborondon, con una penetracion delasheren los primeros cinco
afios de funcionamientcContribuir a la apertura de nuevas plazas de tabaj

colaborando con la colectividad.
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2. MARCO DE DESARROLLO

2.1. Ubicacion Geogréfica

La via La Aurora-Samborondon se encuentraafderla ciudad de Guayaquil,
la cual cuenta con diversas ciudadelas cerradasaago de la misma, y posee un
alto movimiento debido a los centros comerciales s encuentran en la zona

mas cercana a La Puntilla.

Pasando el Hospital Clinica Kennedy de la Séanboronddén se encuentran

ubicadas mas ciudadelas que estan alejadas denmot® comercial.
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2.2. Sector econdémico

Sector Comercial

Definicion

Decimos que pertenecemos al sector comerelaldd a las actividades que
realizamos, las cuales son ventas de productosrdgicio masivo con servicio de

entrega.

2.3. Restricciones

Sistema de Gestion y monitoreo

Con el fin de poder controlar el funcionameede nuestra compafiia, hemos
fijado diferentes limites que también nos permitinedir nuestro nivel de

operaciones.

. No se podran realizar compras menores de $15 estrayigina web.

. Marcamos un limite de nuestro perimetro de coleerque va desde La

Puntilla hasta La Aurora.

. El tiempo de reparto no puede superar las tresshogue es el maximo
estimado de espera, y en caso de ser en autorstevzihe podra exceder de

las cuatro horas del tiempo de entrega (este merdde 3 a 4 pedidos).
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2.4. Beneficios a la comunidad

Ofrecer un servicio de primer nivel utilizantés herramientas tecnoldgicas
que se utilizan hoy en dia, como son las compusadprios teléfonos celulares
con acceso a Internet. Empezar a crear una culgireompra por internet en
nuestro medio, con el fin de eliminar los miedasstafas o robos de numeros de
tarjetas de crédito, brindando toda la seguridad paestros clientes. Actualizar a
nuestra sociedad en cuanto a los diferentes mediaompra se refiere, a parte

del sistema tradicional (compra directa en lostdstamientos).

A través de este proyecto, estamos buscandcaincion para personas que
por razones fisicas no cuenten con las facilidaiesrasladarse a los distintos
establecimientos comerciales, por lo que aportarapgdando a aquellos
ciudadanos que presentan dificultad respecto acwhguies diferentes, que les

impida realizar estas labores.
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3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Descripcion del producto

El servicio que ofrecemos es para que nuediemte pueda realizar sus
compras de supermercado a través de nuestra pAginadesde la comodidad de
su hogar, de una forma rapida y segura, mas agiamica y moderna,
aprovechando los recursos de la tecnologia detlmalatad, para el beneficio de

nuestros clientes.

Una vez realizada la compra, nosotros le désmaos el pedido hasta su
domicilio en un periodo de tres a cuatro horasursedd monto del pedido. Para
este servicio el cliente promedio debe contar ogmeisos medio-alto, que tenga

acceso a Internet, y que resida en nuestro pedrdetcobertura.

Con este servicio, buscamos que nuestrosteiepuedan disfrutar de su
tiempo dedicado a realizar otras actividades eddael malestar que causa ir
hasta un supermercado. Asi mismo, queremos agilidar movimientos
comerciales en linea, creando de esta manera gim@ato de conocimiento

tecnoldgico en nuestro medio.

Para realizar las compras ermmarket debera ingresar a la pagina Web y
explorar por los distintos sectores que ofrece eatim Al dar un click accedera a
los diferentes productos con su respectiva imagemanera que el cliente sabra

lo que esta comprando, lo cual le permite eleggque necesita.

Aquellos que por primera vez realicen una @@rene-markettienen que
registrarse como usuario, ingresando sus datosommes como direccion,
nombre y nimero de contacto en una seccion deroussio web. Una vez
culminado el registro, el sistema pide automaticamena clave personal y este

carga toda la informacion y la organiza de acuardo direccion de domicilio.
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En caso de ingresar a nuestro sitio Web dadariterada, esta daré la opcion

de realizar la misma lista de la ultima compra segda, con el fin hacer el
proceso de compra aun mas rapido y eficiesmarket se encargara de llevar las
compras a donde nos indique el cliente dentro @strm perimetro de cobertura.
El requisito principal es realizar las compras porvalor minimo de $15,00 al

que nosotros cargaremos el valor de $2,00 porétgede envio.

Adicional a esto el cliente debera completdotel proceso de compra, por lo
qgue deberé llenar un formulario especificando tenfode pago (en el registro de
usuario) fecha y direccidon de entrega, y la horgue el cliente desea recibir el
pedido. El cliente puede acceder a los pedidog4dwsoras del dia en los 7 dias de
la semana, y puede elegir la fecha y la hora deegaut segun los rangos de

horarios establecidos: 8am-12am, 1pm- 5pm, 6pm- 8pm

El cliente podra utilizar efectivo o tarjeta drédito para realizar sus pagos en
linea sin ninguna dificultad y con toda la segutidecesaria. Con el uso de la
tarjeta de crédito, el usuario podra decidir giao lo realiza a crédito o diferido.
La factura sera enviada junto con su pedido,egalta al correo electrénico del
cliente una confirmacion de la compra. Si esta esiza en efectivo sera
entregada en la direccion ingresada en la ordeped&lo, una vez realizado el
pago acordado, el receptor del pedido debera filmarota de entrega con su

nimero de cédula.

Si existiera un inconveniente con la entrdghpedido nos comunicaremos
telefonicamente con el cliente para coordinar ldarega, segun nuestra

disponibilidad de horarios y la de los clientes.

Contamos con una amplia variedad de produgtes hemos ordenado en
categorias faciles de identificar como las que tdzan en los supermercados
tradicionalesE-market se distingue por la calidad de sus productos dsescpor
brindar ofertas adaptadas al sector de la cobergmmpafado de promociones
innovadoras. Es muy importante la organizacion atapras, garantizamos estar
en revision permanente del mercado asi como ur@pliie en el control de

costos.
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3.1.1.Servicio de entrega

Los tiempos estimados de entrega dependeralosddorarios en que se
realicen los pedidos, de manera que podamos additantrega por distancia y
cantidad de productos solicitados. En caso deattaslun pedido de pocos
productos, utilizaremos como medio de entrega unto rque saldra luego de

haber sido recibida y procesada la orden.

El tiempo estimado de entrega sera de tresa&rac horas, en caso de ser
solicitado desde las 8:00 hasta la 16:00 horasyvangasado ese horario todos
los pedidos realizados seran entregados el digestguen las primeras horas del
dia.

Aquellos pedidos que sean en cantidades méngmiin enviados en las motos
utilizadas por la compafiia, y en caso de ser etideales mayores utilizaremos

vehiculos que faciliten el traslado de los mism@sndnera segura.

El precio por el servicio de entrega dependerda distancia que el vehiculo
tenga que recorrer dentro de la ciudad, ya sé@adeno o medio.

Vehiculos a utilizar

Uno de los puntos principales que no pued#ar fan nuestro negocio es la
logistica, ya que consideramos que esto repres¢ma% del éxito del mismo.
Para este fin contrataremos a cinco personas guepsepietarios de sus propias
motos, las remuneraciones consistirdn en el valat tle la carrera cargada al
cliente en la factura. De esta manera, nuestro®ga® inversion disminuiran

considerablemente; pues podremos contar con ne@storsos necesarios.

Para el caso de los pedidos de mayor cangfisdduaremos un convenio con
dos cooperativas de taxis, de manera que tengdades disponibles en la zona
donde operamos para poder realizar la gestion ttegende forma agil. Las
remuneraciones se manejaran con el mismo sistempage asignado a los

motorizados.
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3.1.2.Las principales caracteristicas del proyecto son:

. Servicio a brindar: distribucién de productos denszomo masivo, de
supermercado, sin local fisico para los clienteéy sanal de venta por
internet. Pagina Web para el ingreso del pediddodeclientes para el

envié a domicilio.

. Servicio via teléfono: a través de este mediozasdimos el servicio post-
venta.
. Clientes: los productos estan dirigidos al publ@o general con las

caracteristicas especiales de que sean usuariotedeet.

. Recursos: se necesita personal especializadodiseélo y administracion
de nuestra pagina Web, en la administracion debasa de datos con la
seguridad que se requiere, factor clave para & el mantenimiento del
negocio, servidores, computadoras, etc. Contamasrapido acceso a
todas las urbanizaciones de Samborondon y urbaoinesc como:
Orquideas, Alborada; entre otras. Utilizaremos wimina para la
administracion de la empresa y la pagina Web, yatemos con vehiculos
para la distribucion de productos.

3.1.3.Diferencias entre servicio de e-market vs. Superca€lo tradicional

Los inconvenientes que generan los supermesdaddicionales a los clientes

al momento de realizar sus compras son los sigsent

. Generan pérdida de tiempo

. Caminar por pasillos entre mucha gente

. Hacer largas filas para pagar

. Pocas cajas habilitadas a los clientes

. Consume tiempo: 3 horas por semana que equivatargid 3 dias enteros
por afio.
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. Horarios limitados: no se puede comprar a cualdwea.

. Exige esfuerzo fisico: para comprar los producig due recorrer todos

los pasillos del supermercado.
La opcidn que brinda-market para estos inconvenientes son:
. No hay que caminar ni hacer filas.

. La compra rutinaria se puede hacer por medio dasligrabadas,

anteriormente, en nuestra pagina Web

. El horario es libre: se puede comprar a cualquiea el dia y organizar

todos los dias del afio la recepcion de sus pedidos.

. Liberarse de la obligacion de ir al supermercado

. Puntualidad en las entregas a domicilio.

. Disponibilidad de productos y obtener informaciébre ofertas

. La accesibilidad que disminuye la distancia entiee donsumidores y el
supermercado.

. Exponerse a menor riesgo con la delincuencia.

. Liberarse de ir al supermercado en dias festiuaiscgnas y fin de mes, y

en las horas criticas.

. Menor contaminacion del medio ambiente debido a@isminucion de

circulacion de vehiculos.

Los clientes se van incorporando a los nueewmsportamientos globales; por
ser clientes mas informados estos han aceptad@s&bitos de compras.
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3.2. Mercado Objetivo

En el ambito de la publicidad, los términosreado objetivo, publico
objetivo, grupo objetivo y mercado meta, asi coomw dnglicismos target,
target group y target market, se utilizan como rEim@s para designar al
destinatario ideal de una determinada campanaygi@o servicio.

Sin embargo, en el entorno de la mercadotecnianacado objetivo,

designa la totalidad de un espacio preferente doadguyen la oferta y la

demanda para el intercambio de bienes y serviGosaprende entre sus
elementos mas importantes el alcance geogréfics, danales de
distribucion, las categorias de productos comeosiac! repertorio de
competidores directos e indirectos, los términosindercambio, y a los

representantes de la demanda entre los que senénacuenfluenciadores,

prospectos compradores y también el grupo metan@bo que la acepcion
de mercadotecnia para el término es sustancialnmaseamplia y no debe
confundirse con la utilizada para fines publicitari

El target group o grupo meta es el segmento destaadda al que esta
dirigido un bien, ya sea producto o servicio. laliciente, se define a partir

de criterios demograficos como edad, género y bimsasocioecondmicds.

El grupo objetivo al que buscamos llegar cste @royecto es un sector social
medio-alto, debido a los costos del servicio guaness ofreciendo, y por estas
razones hemos detallado anteriormente nuestra aificgpara realizar dichas

operaciones.

Dado que la imagen de nuestra empresa pachente serd nuestra pagina
Web, el sector al que nos dirigimos debe contaresta servicio basico, ademas,
del uso de tarjetas de crédito, que es una deplasrees de pago que presentamos

al consumidor.

! Kottler, P. (2003)Fundamentos de Marketi{g2edicion)

12



SUPERMERCADO VIRTUAL

Se ha escogido al grupo socio-econdémico maitiig-que se encuentra ubicado
especificamente en el sector de La Aurora, via $eandon, por ser este un
sector en el que trasladarse de un lugar a otudtaesomplicado debido a las

distancias y congestion vehicular, por lo que rmosgbresentamos una solucion.

3.3. Segmentacion del Mercado

“La segmentacion de mercado es el procesoiddidun mercado en grupos
uniformes mas pequefios que tengan caracteristicascgsidades semejantes.
Esto no esta arbitrariamente impuesto sino queeséval del reconocimiento de

que el total de mercado est& hecho de subgrupomti®s segmentos.”

Para determinar la segmentacion de nuestrcauer hemos considerado
ademas de la ubicacion geografica, categorizar estras clientes segun sus
niveles de ingreso en base a los valores de lasndas que se encuentran en las
distintas urbanizaciones. Asimismo, hemos marcamtocptegoria las distintas
zonas de manera que podamos realizar la gestidlogitica de forma mas

efectiva.
3.3.1.Geogréfica
Esta considerado ubicar el negocio en Ecuagtona ciudad de Guayaquil,

especificamente en el sector norte, en La AurdeaSamborondon.

El tamafio poblacional de Guayaquil es dertriflenes trescientos veintiocho
mil quinientos treinta y cuatro (3.328.534) con arecimiento poblacional de

2.70% al afo.

ZKottler, Philip (2003) Fundamentos de Marketir{§2edicion)
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3.4. Andlisis de la demanda

3.4.1.El uso de internet

En nuestro pais, las grandes y pequefas emspaés desconocen el internet
como una herramienta de trabajo y una via de crectm lo Unico que se ha
explotado hasta el momento es el uso de los cogleasronicos, y muy pocas

empresas utilizan formas de CRM en linea.

La razon del porqué no se ha implementadontglrriet para la venta de
productos o servicios en nuestro pais, se debe aajha ignorado el crecimiento

de cuentas y usuarios de este servicio en losagtanos.

TABLA N° 1
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Fuente: Datos tomados de la Supertel

La razén de este crecimiento de usuarios eslizacion de nuevas tecnologias
para entregar el servicio de Internet a nuestrggmrfes, tal es el caso de la
navegacion por banda ancha en sustitucion de kexaamvia telefénica. Esto sin
duda ha logrado que los precios disminuyan, pezmdth a mas personas poder

contratar dichos servicios.

Hay que tomar en cuenta que la tendencia uhgpi@de productos de consumo

masivo siempre se ha dado en el tradicional supeade, pero esto se ha venido
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presentando de esa forma, debido a que no se $enprdo una alternativa viable

que presente una mejoria dentro de este mercado.

El nivel de adquisicion de un sector determinde la poblacion permite que
servicios integrados en linea como el que estarfresiendo puedan abrir sus
puertas al pais y contar con un crecimiento, ylreeaceptacion considerable.

El internet tiene una importante participacdentro de la telefonia celular a
nivel mundial, y este ha causado un gran impacta [ usuarios de nuestro
pais. Es por eso que hemos desarrollado una pAMyeta que soporte los
navegadores de un teléfono movil, la misma quedstaculada a un cédigo QR

gue sera impreso en nuestras volantes y otrasnpaesmes de nuestra marca.

3.4.2."e-commerce”

Internet es una poderosa herramienta que puedeodda ventaja
competitiva necesaria para enfrentar los retosotégitos de la época.
Cualquier empresa puede incursionar efectivamemtiternet; tanto si se
desarrolla en el ambito industrial, comercial cancel area de servicios. Es
de suma importancia tener claros cuales son logfio@s que pueden
derivar de esta forma de trabajo y su importancentrd de las
organizaciones. El E-commerce (Comercio Electrgnicolo que es lo
mismo: "hacer negocios electronicamente” permitasaempresas adquirir
una fuerte posicion estratégica dentro del mercésiola actualidad, los
hombres y mujeres de negocios ven al Comercio félgico como una
manera de modernizar sus operaciones, alcanzaoswmeercados y servir

mejor a sus clientes.

3.4.3.“e-commerce” en el Ecuador

El comercio en linea tiene un importante nidel crecimiento a nivel de
Sudamérica, en donde las compafias de estos [séseen la necesidad de

incorporarse cada vez mas a este medio.

% http://www.e-business-e-commerce/ebusiness-e-cooarshtml
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Segun el Instituto Latinoamericano de ComerEiectronico (ILCE), el
Ecuador se encuentra al final de la lista de ldsgsaque utilizan el e-commerce
junto a Bolivia y Paraguay. Se registra medianth €E, que en nuestro pais se

mueven alrededor de $208 millones cada afio porawedinternet.

Se estima que para los préoximos cinco afios,dada mitad de las empresas
en Ecuador hayan incorporado sus servicios al amalternet por medio de sus
propios sitios o0 a través de las redes socialemsEsiegan un papel muy
importante en el desarrollo de los negocios, endeograndes, medianas y

pequefias empresas aparecen en estos portalesardbusmpliar sus fronteras.

3.4.4.Estimacioén de la demanda

Dentro de la via Samboronddn hasta el se@dradAurora se encuentra una
cantidad de 23.758 hogares, de los cuales 9.96@neeh la categoria de mi
demanda probable debido a su uso de internet.

Se estima que para el primer trimestre tendseama penetracion del 7% con
un pedido minimo de $29,00 y un promedio de 3 fastyor hora durante los
dias laborables, sin tomar en cuenta las posiblesidencias de compra por parte

de nuestros clientes.

Para el segundo trimestre se estima una penetrae@omercado del 10%,
considerando un movimiento en el crecimiento degJoo® basado en nuestra
estrategia de marketing, y considerando que elnskgtrimestre del afio tiene un

mayor movimiento comercial.

Al realizar un estudio de inventario, hemogamizado nuestra rotacion de
productos por sus diferentes categorias, marcagsemaciones en un valor de
$37.000 para el primer trimestre, manejando unmestd, en cuanto a las
cantidades se refiere, por cada uno de nuestrakigias a comercializar. Para

esto estaremos trabajando con diferentes proveedooa el fin de conseguir
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siempre los mejores precios, descuentos, variedddeproductos y buenos

tiempos de entrega.

3.5. Andlisis de la oferta

Concepto

Se realiza un analisis sobre el mercado natipara identificar a nuestra
competencia directa e indirecta, y comprender lgntad de cobertura que

requiere nuestra compania.

Dentro del mercado al que queremos llegar,sguencuentra en la ciudad de
Guayaquil, podemos observar que tenemos dos tiparhpetidores los cuales
tienen un nivel de penetracion considerable. Estwspetidores se dividen en

directos e indirectos.

3.5.1.Competencia Indirecta

Llamamos competencia indirecta a aquellas compafilasse dedican a la
venta de productos de consumo masivo al igual gastra compafiia, pero que se
distingue por sus canales de venta, atencion dicolyp distribucion. Asimismo,

estas tienen como mercado objetivo un grupo distihtle nuestra empresa.

Actualmente existen dos cadenas de superneracae dominan el mercado
en la presente fecha, que son Supermaxi y Mi Coiaiea ademas de otros
establecimientos como Tia, que si bien poseen omzoriante porcion del

mercado no tiene un nivel competitivo tan alto.

Estas empresas han realizado operaciondspaiisedesde 1957 y hasta el dia
de hoy contindan expandiéndose.

Estas grandes cadenas utilizan establecinsiesitiwados a nivel nacional para
comercializar sus productos, no poseen canalesdi@ \por medio de internet.
Por ser parte de las cadenas mas importantes tlibwligd)n de productos de

coNsSumMo masivo, estas poseen una numerosa vamedatsumos con precios

17



SUPERMERCADO VIRTUAL

bajos debido a sus altos niveles de rotacién, &lgs da una ventaja competitiva

en cuanto a precios se refiere.

3.5.2.Competencia Directa

Nuestra competencia directa es aquella que poseritmos canales de venta
y distribucion y con un mismo mercado objetivo solar cual debemos marcar

una diferenciacion para lograr una inclinacion haiestro servicio.

En la ciudad de Guayaquil esta situado el mopeeado Despensa en Linea
que presta sus servicios a través de internetpger Unicamente dentro de esta
ciudad. Este supermercado en linea, fue constitgdoel afio 2007, cuyo
mercado, al inicio, estaba enfocado a ecuatoriamos residen en paises
extranjeros, con intencion de ayudar a sus faragiajue adn residen en esta

ciudad. Actualmente cuentan con una cobertura paia la ciudad de Guayaquil.

Diferencias entre e-market y Despensa en Linea
TABLA N° 2

Despensa en linea e-market

Entrega después de 24

horas Entrega en un tiempo de 4 horas
Falta de

Profesionalismo al Servicio personalizado de alto
atender llamadas nivel.

Diferencia de precios de

hasta el 115% en Tenemos una diferencia de
comparacion a precios del 35% mas, en
supermercados comparacion a los supermercados
tradicionales tradicionales

Fuente: De los autores

Las diferencias marcadas en el cuadro anteros permite analizar las ventas
gque tenemos sobre nuestra competencia para hdesisésobre estos puntos y

poder conocer qué aspectos podemos mejorar pséagetmr nuestra marca.
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3.5.3.0portunidad de crecimiento

Son varios los factores por los cuales congancon un crecimiento
significativo dentro de los 5 afios proyectados, l@&h cuales tendremos la
oportunidad de abastecer al mercado que no prawestra competencia directa, y

lograr un posicionamiento en el mercado.

Nuestra competencia directa no ha realizadgtahel momento una estrategia
de marketing para llamar la atencion de los hat@tane Guayaquil. Muchos
clientes potenciales para este servicio onlineormcen la existencia de nuestra
competencia, por lo que aprovechamos ese punteog fanos permite entrar al

mercado como el primer supermercado en linea deldes.

Basados nuestro estudio pudimos conocer urerime aproximadamente
23,000 hogares ubicados en nuestro sector de oodewia Samborondon, La
Aurora, cuya demanda probable es de 9,967 hog&esretende tener una

penetracion de mercado del 7% en el primer triraestr

3.6. Analisis FODA

3.6.1.Debilidades:

e Baja cultura por el uso de internet.
* Cliente hace de las compras un paseo

» Falta de trato personal (las cadenas tradiciomedetieron gran parte del trato

personal en las altas rotaciones de colaboradores).

 Temor a la utilizacion del internet para realizas tompras (fraudes-tarjetas
de crédito).
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3.6.2.Amenazas:

« Desarrollo del canal por parte del supermercadbdianal.

* Baja rotacion de inventario en la fase inicial plelyecto.

3.6.3.Fortalezas:

Ahorro de tiempo, esfuerzo fisico, horarios nornegidos
* Permite simplificar las compras rutinarias.
* Canal de ventas no desarrollado en nuestra ciudad.

e Servicio diferencial con respecto a la competend&a supermercado

tradicional, almacenes y autoservicios.

* Masificacion del servicio de internet (costos ma@$y mayor cobertura).

3.6.4.0Oportunidades:

Ser pioneros en ventas en linea de productos dsiganmasivo.
« Competencia directa no es reconocida en el mercado.

e Tendencias de crecimiento de usuarios de internet.

e Una nueva apertura de nicho de mercado.

* Inclinacion al uso de tarjeta de crédito sustitaleal efectivo, debido al alto

indice delincuencial.
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3.7. MIX DE MARKETING

3.7.1.Producto (servicio)

Ofrecemos el servicio de venta directa a sa¥é nuestra pagina Web, la
misma que brinda las facilidades de acceso a mseslientes. Esta Web cuenta
con una gama de productos dividida por categoc@asp es el caso de alimentos,
bebidas, cuidado personal, desechable, limpieaaenlos de mascotas; entre

otros items que se encuentran en un supermercaticidnal.

Contamos con un servicio personalizado basadan registro de cuentas para
nuestros clientes frecuentes. Este registro nagl®tioda la informacion necesaria

para fidelizar al mismo, por medio de un servi@godst-venta.

Al mismo tiempo esta identificacién de nuedgtliente nos permite agilitar la
compra por medio de una opcion de repeticion depcamogrando asi que

nuestro cliente ahorre mas tiempo.

3.7.2.Precio

Es el valor de intercambio del producto, determingdr la utilidad o la
satisfaccion derivada de la compra y el uso o e$emo del producto.
. Es el elemento del mix que se fija mas a cortoghazon el que la

empresa puede adaptarse rapidamente segun la emitipetoste...

* Se distingue del resto de los elementos del marketiix porque es el
dnico que genera ingresos, mientras que los dernedisertos generan

costes'

4Philip Kotler, El Marketing moderne. Consultado el 5 de junio de 2008.
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Los supermercados tradicionales tienen un edionde margen mayor a un

30%, dependiendo de los productos; esto se debelahen y rotacion de los

mismos.

Encontramos a la competencia directa queaogen utilidades superiores al
50%, bajo estos indicadores de precios decidimasejar los items con precio

de venta publica, con la cual tendremos una rditabdiminima de un 35%.

Precio de transporte

El costo de transporte esta estipulado de acuelds precios que se encuentran
en el mercado por servicios de entrega a domit¢dimpién manejamos encuestas
en las cuales el cliente se inclind a una base adeddlares para este valor

agregado.

3.7.3.Plaza

Nuestras oficina y bodega, que son los pud®gartida, estaran ubicadas
estratégicamente en el norte de la ciudad, en ¥iAurora Salitre, con el fin de
abastecer de manera efectiva a nuestros clientespliendo asi con nuestros
tiempos de entrega establecidos. Nuestro mercadialiseran las principales

urbanizaciones de via Samborondén, como son:

Matices, Estancia del Rio, Vista al Parque,Liaguna, La Rivera, Plaza
Lagos, La Moraleja, Mirasol, ElI Dorado, Lugano, Sairo, Palma del Rio,
Torre del Sol, Biblos, C. Kennedy Samborondon,agd, y encontramos Entre

Rios, de Regreso a la Aurora tenemos las siguienb@sizaciones:

Las Riveras, Laguna Dorada, Los Lagos, ElI HRmconada del Lago,

Monterrey, Palma de Mallorca, Pértico del Rio, €srdel Rio, Las Pirdmides,
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Sendero al Rio, Flor del Rio, Esmeraldas del Réscana, Rivera Club, Via al

Rio, Atlantis, Almeria, Granoller, La Cascada, ileed de Alcala, Bellagio, Rio
Lino, Bonaire, la Ensenada, La Castellana, Castgjol. Lago del Sol, Entre
Lagos, Vista al Sol, Torre Sol, Laguna del Sol, daih Celeste, Renacer del
Campo, y encontramos de frente a La Aurora.

Empieza Sambo City, Villa Club, Santa. Maréa @asa Grande, Torre Mar,
Milan, Condado, De Picolina, La Joya, Plaza Madetifia Italia, encontramos

Pascuales.

3.7.4.Promocion

Hemos aplicado una promocion inicial para @apa atencion. En la que
ofrecemos un obsequio promocional, un toma todas @rimeras 1000 personas
gue realicen una compra en nuestra pagina Webhereic® de transporte no
tendra costo dentro de ese lapso de tiempo. Laqmiom la daremos a conocer a
través de unas volantes tamafio medio oficio, gtregaremos a nuestros clientes
potenciales como son las ciudadelas antes menesnadountos estratégicos
analizados y estudiados previamente.

A través de las estrategias de marketing enfimarketing directo, lograremos
captar la atencion de nuestro targets, a fin deagume@zcan desde el inicio la
existencia y los beneficios que brinda nuestroisiexvAsi como los medios por
los cuales se accede a él, los precios, el sistetoato lo que implica el proceso

desde la compra hasta la entrega de los productos.

Articulos e inversién para la promocion

Por medio de nuestros proveedores concretaasasrdos, en los cuales
pactamos un valor de compra exclusivas por un i&dt)iremos por parte de la
compafiia Familia articulos necesitados para nugstanocion, sin costos
adicionales. Estas promociones se ofreceran algodttimestralmente, pero con

mayor énfasis el primer mes, que corresponde ahharento de la empresa.

23



SUPERMERCADO VIRTUAL

Haremos una inversion de aproximadamente 82,0e corresponde a los

valores de nuestro costo de entrega por las nmigues facturas de la promocion,

donde este servicio no sera cobrado al cliente.

3.8. Plan de Marketing

Para la implementacion de nuestra empresa ireg,| utilizaremos dos
estrategias para lograr un mejor resultado, entouarcaptar clientes se refiere.
Estas estrategias nos ayudaran a saber qué caoniao tina vez obtenidos los

resultados sobre las respuestas de nuestras cagmfarketing.
Las estrategias a utilizar son:

- Marketing Online

- Marketing Directo

3.8.1.0nline

A través del marketing online daremos a conaoestra marca, los productos
que ofrecemos en nuestra Web y nuestro serviciestA publicidad se tendra
acceso desde los teléfonos méviles con internetvés de un codigo QR. Estos
codigos seran transmitidos por medio de publicidiaigida, especificamente, a
nuestros clientes de la via Samborondon. Con estelbgia podemos mostrar

nuestra publicidad con bajos costos y accesostdg@cnuestro sitio Web.
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El codigo QR puede ser escaneado por teléfBraakBerry, iPhone, Nokia;

entre otros que posean el software de lecturap&l €s gratuito en cualquier

plataforma.

Utilizaremos la red social Facebook para publicaestra marca, servicio,
promociones y formas de contacto, tomando las jgnigue proporciona este

medio al ser gratuito, y con un impacto masivo.

3.8.2.Directo

Realizar el contacto directo con los cliengetenciales a través de los estados
de cuenta de las tarjetas de crédito que seragiddisi Unicamente al sector de

nuestra cobertura.

Volantes e imanes para refrigerador que m@sdlhs beneficios de nuestro
servicio, el nombre de la empresa con su respeldgm eslogan y el codigo QR
impreso en una esquina que lleva directamente stnousitio Web. Estos seran
impresos y distribuidos a nuestros clientes. Ertaslo de los imanes, estara

impreso Unicamente el nombre de nuestra companfieladdigo QR.

Las primeras volantes llevaran un mensajerdm@cion para estimular a las
personas a revisar nuestro sitio por primera veta gromocion dice lo siguiente:
“A las primeras 1000 personas que realicen una corap nuestra Web, se les
daréa la opcién de escoger un obsequio que les barbegar hasta sus hogares, el

servicio de entrega no tendra costo”.

La idea es lograr un impacto en estos cliergkpoder hacer una prueba de
nuestro servicio de forma gratuita, lograndolceaés de un contacto directo.

Distribucion de volantes

Debido a que el nivel de impacto de la putéd por medio de los estados de
cuenta es de apenas el 5%, nuestras volantesesdgragadas de forma masiva, en
nuestro perimetro de cobertura, en las diferentemadelas con la autorizacion de
las autoridades pertinentes, con las cuales sardlega acuerdos que pueden

variar segun las necesidades o peticiones de cad@nto residencial.

25



SUPERMERCADO VIRTUAL

3.9. Codigo QR

Llamado QR por su nombre en inglés Quick Resporgedde, es un sistema
de almacenamiento de informacion basado en unazntkgrpuntos similar a un
codigo de barras que utiliza los productos para identificados por una
computadora con un programa especifico, dentroadeubl guardan de la
descripcion y precio de los productos.

Este codigo fue creado en Japon por una commpainada Denso-Wave en
1994, donde el fin era crear cddigos que contermgontantidad de informacién
y que puedan ser leidos a alta velocidad, de atdorebre Quick Responce que se
traduce al espafiol como Respuesta Rapida.

En un principio, se lo utiliz6 para controlar inventario de repuestos de
automaviles de gran variedad, pero luego paso radoparte de los teléfonos
celulares, en donde estos cdédigos incluian infoildnaccomo: numeros de

teléfonos, direcciones de internet y correos eleatos.

Se puede encontrar por medio de motores dqubda en linea Google,
paginas donde se puede crear uno de estos codigoka énformacion que se
desee y sin costo alguno. Hoy en dia es utilizamtoocuna de las formas de
presentacion publicitaria mas importantes del Jajin Ecuador, la compaiiia
multinacional Sony esta haciendo uso de este cqudign captar la atencion de las

personas que circulan en el centro comercial MdAlBdl.

3.10. Analisis de Encuestas

1.- ;Usted vive en este sector? %

Sl 150

NO 250
GRECO N° 2
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1.-¢Usted vive en este sector?

mSsl

NO
63%

Interpretacion.- En este estudio de mercade sgl realizd6 con el fin de
recopilar y tabular datos estadisticos, con unastraugle 400 personas que viven
via a Samboronddn, la primera pregunta que efemtlas transeuntes fue para
saber si ellos viven en el sector, ya que podatarfse de personas que por efecto
de negocios o tramites temporales hayan estadblegae de la encuesta en esos
instantes, y se obtuvo como resultado que el 3#d&Hondid positivamente, es
decir, que si habitan en el mencionado sector yesfante por cuestion de

seguridad se abstuvieron de responder.

De la muestra total de 400 personas encuestashala primera pregunta
aproximadamente el 63% se rehusé a contestar, acastose continué con la
aplicacion del formulario de cuestionamientos é63de las personas a las que
accedieron nuestros encuestadores a colaborar estueio de mercado, siendo
ahora nuestra nueva muestra de 150 personas, geétweye el equivalente

aproximado del 37% de la muestra inicial.
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Ahora procedemos a clasificar a los encuestadgun el género, para efectos

del tipo de productos que se va a ofrecer. Conte&®nocimiento universal, una
consideracion general para la satisfaccion detelsees atender al género. Para las
damas, determinados productos, asimismo con lodbtesnes necesario estimar

una demanda aproximada de productos masculinos.

Género %
Masculino 35%
Femenino 65%
GRAFICO N° 3
Género

H Masculino

Femenino

65%

Interpretacion: De una poblacion de 150 ertedes procedimos a tabular
segun su género y se obtuvo que el 35% es de géreaulino y el 65% restante
femenino, esto permite determinar que las amasada g oficinistas son en el
mayor porcentaje las que realizan las compras sopgrmercado, y por lo tanto
tendremos un enfoque visionario sobre los produqtas podremos ofrecer de

acuerdo a este resultado.

28



SUPERMERCADO VIRTUAL

Otra de las consideraciones para satisfacogbrelegbnte con productos de su

necesidad es la edad, ya que en la actualidadssevabcomo el comportamiento

de los clientes esta muy ligado a las modas y gatasle acuerdo a la edad.

¢Indique su rango de edad? %
Mayor de 18 5%
20 y 30 30%
31y 40 40%
41y 50 18%
51y 60 5%
60 en Adelante 2%
GRAFICO N° 4
Rango de edad

2%

B Mayorde 18
w20 vy30
m31y40
m4ly50
m51y60

60 en Adelante

Interpretacion: Se continua con la poblaciénl80 encuestados, tenemos un
5% de adolescentes de 18 afios, por lo generals efisntes son los mas
complicados de satisfacer por lo que en el momeetola encuesta se ha
observado su comportamiento al responder las ptaguse obtuvo un 30% de
jovenes que oscilan entre 20 y 30 afios, esta cé#ege personas es mas

accesible en cuanto a conocer sus necesidadet Beneral, se encuentran en

29



SUPERMERCADO VIRTUAL

una etapa de madurez prematura, unos estan trebajastros cursaran pronto la

universidad. En lo que respecta a los adultos)daesta dio como resultado el

40% del total de la muestra correspondiente adal edtre 31 y 40 afios, se esta
tratando con adultos y como se puede observar itgygmia mayoria, esto nos
permite tener una idea de que debemos enfocampeao mas en los productos

y servicios que satisfaceran a este segmento dehoe

También se obtuvo datos de personas de méseedia siguente proporcion:
como se visualiza en el diagrama de pastel estagide 41 a 50 afios tenemos el
18%; de 51 a 60 afios el 5%, y de 60 afios en ddeib%.

Con el fin de obtener un enfoque general pader tener una idea del rango y
poder de adquisicion de las personas encuestaglagjestiond sobre el costo

promedio de su vivienda, cuyos resultados podenbserear en el siguiente

cuadro:
2.- ¢, Cual es el costo promedio de su vivienda? %
$90.000-$100.000 12%
$80.000-95000 37%
$50.000-580.000 31%
$40.000-565.000 20%

GRAFICO N° 5
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¢,Cual es el costo promedio de su vivienda?

12%

20%

® $90.000-$100.000
$80.000-95000
® $50.000-$80.000
37% ® $40.000-$65.000

Interpretacion: la poblacion de 150 encuestasto clasificO en 4 grupos, de
acuerdo al valor de la vivienda, el rango mayaotaquivalente al 37% del total
de la muestra corresponde a viviendas, cuyo assiita entre $80,000 y $95000.

Lo que quiere decir que la mayoria de nuegtasbles clientes tienen un
poder adquisitivo considerablemente bueno, lo cqugeatore horizontes para traer
productos de precio al alcance del bolsillo de tmassonsumidores. El siguiente
rango esta entre $50,000 y 80,000 que es el 31% geblacion, considerado

también como personas con alto poder adquisitivo.

Los restantes como se puede visualizar eruallro de resumen de datos
estadisticos, el menor costo de sus viviendas 842600, pero aun asi este ya es
un precio aceptable y ubica a nuestra gama de Ipssitientes en un estatus
econdmico calificado como muy bueno, y nuestro @ttty de supermercado

virtual sera de gran aceptacion.

Ahora se procede a cuestionar sobre el pradicompra de estas personas,
por lo general se realizan adquisiciones mensugles, otros casos semanal o
hasta diaramente, en este aspecto tiene muchoeajuel tamafo de la familia
entre otros factores, pero para efectos de la stecuse considerara el gasto

mensual en el supermercado.
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3.- ¢, Cual es su promedio de compra en el supermercado?

a) Entre $100 y $200 77,93%

b) Entre $200 y $300 16,23%

c) Mayor a $300 5,84%
GRAFICO N° 6

¢ Cual es su promedio de compra en el
supermercado?

M a)Entre $100y $200
b) Entre $200y $300
B ¢) Mayor a $300

Interpretacion: El grafico es muy claro al tnas el 77.93% como un
porcentaje extremadamente mayoritario, o que datander que las 3 partes de
la muestra corresponde a personas cuyo promedjagde en el supermercado es

entre $100 y $200, por lo que el proyecto hastasatesulta viable.

Es de considerar que este porcentaje mayoritarresponde al rango mas
bajo de la tabla de valores de gasto mensual, gerasi constituye buen valor.
Los otros porcentajes oscilan entre $200 y $30fasta mas de $300; aunque el
porcentaje no es significativo en proporcién al etonde personas representa un
gasto elevado.

Ya introduciendo nuestro proyecto en el foamol del estudio de mercado, se
procede a realizar la siguiente pregunta que nedaay a enfocarnos en la calidad
de nuestro servicio frente a los clientes, y nogirgede gran utilidad en caso de

futuras competencias.
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4.- ¢Cudles son los factores que usted evaluaria al momento

de realizar sus compras por medio de Internet?

a) Seguridad 30%

b) Ahorro de Tiempo 40%

¢) Puntualidad en la entrega 20%

d) Variedad de productos 10%
GRAFICO N° 7

¢ Cuales son los factores que usted evaluaria al
momento de realizar sus compras por medio de
internet?

M a) Seguridad
b) Ahorro de Tiempo

M ¢} Puntualidad en la
entrega

® d) Variedad de productos

40%

Interpretacion:Como nos muestra el diagrama de pastel, el mayuzfioe®
gue consideran los encuestados al utilizar elnetgoara sus compras es el ahorro

de tiempo en un 40%.

Como es de conocimiento de todos, el procesocampra visitando el
supermercado incluye muchos factores que redueempti, como la salida de la
casa, disposicion del automdvil, que si esta em lestado, si tiene combustible,
el trafico, disponible de efectivo, tarjetas; amidna lista de innumerable factores
a considerar al momento de ir al supermercado pdouirir los bienes que
necesitamos. Al comprar por internet nuestros etades consideran
mayormente la optimizacion del tiempo, por conggte, tenemos seguridad en
un 30%; esto es notable ya que si en un enfoquergem la situacion del pais se
ve gue la inseguridad cada dia esta mas alta,onesg al comprar por internet
estan asegurando tanto su dinero como los biereeggiéin adquiriendo. EIl otro

factor es la puntualidad de entrega en un 20%, sestelaciona un poco con el
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factor de porcentaje mayoritario, ya que estamdsnggando tiempo al tener

nuestros bienes e un lapso prudencial y sin retrdsaminguna indole. Por ultimo,
tenemos el factor de variedad de productos al mmostrestra gama de insumos
por internet, el cliente podra visualizar sin netas de recorrer largos pasillos en
busca de sus productos, y en algunos casos empujanchrrito que para algunos
les resulta tedioso y pérdida de tiempo. En coma®l factor tiempo es crucial
para las compras por internet y mediante esta nopei#®n se esta controlando

sustancialmente la situacién a la cual hacemosamta. .

Como nuestros encuestados estan en el cursouitta tradicional, en lo que
respecta a la utilizacion de supermercado traditjaquisimos indagar sobre los
motivos por los cuales cambiarian su forma de canf@abitual a esta nueva

forma de adquisicion por internet que le presentgaman la siguiente pregunta:

5- ¢ Por cual de estos motivos usted cambiaria el

supermercado tradicional por uno virtual?

a) Largas filas en caja 8%

b) Tiempo dedicado a la compra 62%

¢) Buscar pargueo 23%

d) Buscar productos en las perchas 5%

e) Ninguna 2%
GRAFICO N°8
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¢ Por cual de estos motivos usted cambiaria el
supermercado tradicional por uno virtud?

2%

M a) Largas filas en caja

b) Tiempo dedicado a la
compra

M c) Buscar parqueo

M d) Buscar productos en las
62% perchas

m e) Ninguna

Interpretacion: En una pregunta anterior dgichanencionado sobre el factor
crucial que se combate con la compra por interaptoces la optimizacién del
tiempo; en esta pregunta tenemos que el mayor eqgpier el cual los
consumidores cambiarian su forma habitual de compor el tiempo dedicado
a la misma con un resultado del 62%, seguido deuw conocida busqueda de
parqueo con un 23%, para los encuestados esectiperdido, sobre todo, en
supermercados que no poseen un amplio sistemargigepay muchas veces que
es necesario regresar mas tarde porque esta llawdapsado. Los siguientes
factores en orden de porcentajes son los siguidategas filas en caja con un 8%
y la busqueda de productos en perchas con un 5%g nos podemos dar cuenta
todos los factores giran alrededor de la OPTIMIZANIDEL TIEMPO, en un

mundo que camina tan rapido y es de gran impogdagaria los consumidores.

Al mencionarles a nuestros encuestados s@bmoinpra por internet y el
motivo por el cual ellos cambiarian su manera babitle compra, era algo
l6gico cuestionarles sobre el precio que estarigpudstos a pagar por la entrega
a domicilio frente a los beneficios que ellos yaiha considerado a su favor con

respecto al tiempo.

6.- ¢ Cuanto considera usted justo pagar por un servicio de

entrega a domicilio?
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1.- $1,00 a $2,00 73%

2.- $2,50 a $3,50 24%

3.- Méas de $4,00 3%
GRAFICO N°9

¢ Cuanto considera usted justo pagar por un servicio
de entrega a domicilio?

3%

m1-51,00a5%2,00
2.- $2,50a53,50
M 3.- Masde 54,00

Interpretacion: Este precio sugerido en aldistde mercado esta basado en
una distancia considerable, es decir, que la uidicate las viviendas desde donde
se contrate el servicio estén dentro del radioespondiente a cada precio de
entrega a domicilio. Con este enfoque introductsabre los precios, los
encuestados respondieron, segun su criterio y deragiion de distancia de su
vivienda al supermercado, el 73% de personas decididad que al ubicarse
cerca del Supermercado Virtual estarian dispuestogagar por entrega a
domicilio la cantidad de $1,00 a $2,00, tambiéretans el siguiente porcentaje
que es considerable de 24% con un rango de preeio$2,50 a $3,50, sus
viviendas se encontraban mas distanciadas. BEhailltango, que es por el cual
ellos estarian dispuestos a pagar mas de $4,0@ garse habia mencionado, los

precios estan relacionados con la distancia d&ikenda al supermercado.

En resumen hasta la pregunta seis tenemosniogue general sobre las

espectativas de los consumidores, qué tipo de @uops tenemos; mujeres,
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hombres, jovenes, adolescentes, adultos, que menssbun cambio de manera

de compra tradicional a la de por internet. Pamal se procedidé a preguntar
sobre la credibilidad de las opciones publicitariesn ol objeto de mostrar

nuestro servicio al mercado.

7.- ¢Cudl de las siguientes opciones publicitarias tienen mayor

credibilidad en usted?

1.- Internet 34%
2.- Amigos 46%
3.- Publicidad en estado de cuentas 5%
4.- Prensa escrita 1%
5.-TV. 4%
6.- TV por cable 7%

GRAFICO N°10

¢ Cual de las siguientes opciones publicitarias tienen
mayor credibilidad en usted?

B 1.-Internet
N 2.- Amigos
M 3.- Publicidad en estado

de cuentas

W 4.- Prensa escrita

46%

EmS5.-TV.

Interpretacion: Este precio sugerido en aldistde mercado esta basado en
una distancia considerable, es decir, que la uidicate las viviendas desde donde
se contrate el servicio estén dentro del radioespondiente a cada monto de

entrega a domicilio.

Con este enfoque introductorio sobre los easloel 73% de encuestados

respondieron, segun su criterio y consideraciordideancia de su vivienda al
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supermercado, que al ubicarse cerca del supernoeesaarian dispuestos a pagar

por entrega a domicilio la cantidad de $1,00 ath2@&mbién tenemos el siguiente

porcentaje que es considerable de 24% con un @@goecios de $2,50

ya que sus viviendas se encontraban un poco m@andedas, y el Gltimo rango

gue es por el cual ellos estarian dispuestos a pagmde $4,00 como ya

mencionado; los precios estan relacionados constantia de la vivienda al

supermercado.

7.- ¢Cudl de las siguientes opciones publicitarias tienen mayor

credibilidad en usted?

a $3,50,

se habia

1.- Internet 34%

2.- Amigos 46%

3.- Publicidad en estado de cuentas

5%

4.- Prensa escrita

4%

5.-TV.

4%

6.- TV por cable

%

GRAFICO N°11

Cual de las siguientes opciones publicitarias tienen
mayor credibilidad en usted

B 1.-Internet

W 2.- Amigos

® 3.- Publicidad en estado
de cuentas

B 4.- Prensa escrita

E5.-TV.
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Interpretacion: La mayoria de nuestros eneadest respondid que se

inclinarian a usar los servicios debido a testim®1y consejos de los amigos que

creen en la afectividad de la publicidad.

De esta manera cabe la frase comun: “ Sila #@inciond, yo también quiero
probar”. Las respuestas de los encuestados jexradps en orden de procentajes,
se presentan de las siguiente manera: credibjlidéeinet 34%, TV por cable
7%, publicidad en estado de cuentas 5% y prengdaegcTV con el 4%, estas
formas de publicidad si captan clientes pero, por general, captan a
consumidores de segmentos innnovadores, a aquelldes gusta cambiar lo
tradicional e incitan a sus compafieros a probanlesos servicios, por lo que en
una camparfa publicitaria no se descarta el emmeesth forma de publicidad,
solo que en nuestro proyecto daremos mas enfoglz paublicidad popular

“corran la voz” con el 6ptimo empleo de las téaside ventas aprendidas.
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4. ESTUDIO TECNICO

El objetivo de aqui es disefiar como se prodagjtéello que venderds. Si
se elige una idea es porque se sabe o0 se puedtigaveeomo se hace un
producto, o porque alguna actividad gusta de mapeaal. En el estudio
técnico se define:

- Donde ubicar la empresa, o las instalaciones dgkgto.
« Donde obtener los materiales o materia prima.

« Que maquinas y procesos usar.

» Que personal es necesario para llevar a cabo restecpo.

En este estudio, se describe que proceso seugar, y cuanto costara
todo esto, que se necesita para producir y venHetos seran los

presupuestos de inversion y de gastos.

4.1. Localizacién optima de la planta

Hemos decidido ubicarnos en el norte, via ti®alia Aurora, pues
consideramos que es un punto estratégico pararoyastyecto, debido a que
cuenta con un facil acceso de nuestros proveeg@agla a nuestras entregas. Al
ser La Aurora el centro de nuestro mercado metaty de conexion de las
urbanizaciones que se encuentran en la via Santhraon vias de acceso muy
fluidas, tenemos desde La Aurora hasta Entre Rieseg el punto mas distante
unos 25 minutos de distancia. Esto muestra la hdaki del proyecto y la

logistica aplicada de resultado.

4.1.1.Estudio y analisis de localizacion

El crecimiento inmobiliario de Guayaquil se despldmacia la zona satélite,
denominada via a Samborondon, en los dltimos dies.ala seguridad y las
amplias zonas de expansién que aun existen a do lde este sector son la

principal atraccion para los compradores e inveistas.

°Cohen, E . (1992). Evaluacién De Proyectos Sociales. Siglo Veintiuno. México
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La via a Samborondén se divide en dos: unte paene desde La Puntilla

hasta el kilometro 12 y pertenece al Canton Sanmoldio En este lugar se
presentan ofertas de viviendas para estratos akostra llega hasta la parroquia
La Aurora y pertenece al Cantén Daule. Es en dfite donde se impulsan

proyectos masivos, sobre todo, enfocados a estradm-alto.

Los proyectos en este polo de desarrollo siguremarcha con la construccion

de nuevas urbanizaciones, condominios y centrogcuates.

Uno de los proyectos es Sambocity, que tiena plaza civica donde
funcionara una oficina del Municipio de Daule. Bsiwrbanizacion que tendra 12
ciudadelas y un total de 7.000 casas. De mometdovendida la primera etapa y

el 35% de la segunda.

En ese mismo sector se desarrollan proyecio® &l Condado de Vicolinci.
También esta el programa habitacional La Joya, cuypdendas van desde los
42.000 délares.

Hay otros proyectos que se impulsan en la zonao la urbanizacion Milan,
de la inmobiliaria Furoiani. Tiene 850 casas d&di en cuatro ciudadelas. El
97% de las viviendas de la segunda etapa ya estéidas. En la misma zona
también se promociona la urbanizacion Malaga (k. don villas desde 30.000.
Y Castilla (Km. 13), que tiene 767 viviendas y tdizacion va desde 54.000 hasta
79.000 ddlares.

Segun el constructor Francisco Guarderastipsede vivienda se destina a
familias jovenes recién casadas o con un hijo, roilf@s mayores con una
capacidad de endeudamiento de 1.000 dolares measualcotizacion en la zona
va desde 130.000 dolares, 150 metros cuadrados [&EL000, seiscientos

cincuenta metros cuadrados.

El afio pasado salieron a la venta, en el séetd.a Puntilla, unas 300 a 400

unidades de vivienda nuevas, la mayor parte soartépentos.
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Hemos decidido establecer nuestras operacienesste sector, debido a la

oportunidad de crecimiento de nuestro negocio potofes de distancia entre
supermercados y otras tiendas comerciales hastaslaencias en ciertos sectores
como en el caso de La Aurora — Ciudad Celeste, ryspo considerado un

mercado potencial en crecimiento al medir las wdas que estan siendo
construidas actualmente, y el mercado que estapafirexplotar en cuanto a

construcciones de ciudadelas se refiere.

Este es un sector al cual se lo ha identificaano un grupo de personas que
tiene como un servicio basico del hogar, el sesvitg internet, donde en base a
nuestros estudios, el 39% de sus habitantes ugkta medio como un medio
habitual para el proceso de compra-venta

4.1.2.Mapa de Ubicacion

Via Salitre La AuroraGRAFICO N° 12

Fuente: Google Maps
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4.2. Determinacion del Equipo e infraestructura a tilizarse

4.2.1.Equipos Utilizados por departamento:

Estructura por Departamentos -TABLA N° 3

Departamento Departamento
_ Departamento
de pedidos . _ de Compras  Bodega/Despacho
N ) Administrativo -
Atencion Cliente Contabilidad
Teléfonos Teléfonos Teléfonos Teléfonos
Pag. web. Perchas
Equipos de Equipos de Equipos de Equipos de
Computacion Computacién Computacién Computacién
Muebles Muebles Muebles Carros de compras
Software e-Market Canastas
Empleados Empleados Empleados Empleados

Fuente: De los autores

Hemos estructurado los departamentos quedoan en base a la cantidad
de pedidos maximos y minimos a manejar, puederatemdidos en Optimas
condiciones sin tener falta ni exceso de recursas.operaciones realizadas por
parte de la empresa pueden ser llevadas a cabo ttaidad por medio de la

estructuracion de los departamentos antes mena@enad

En lo que refiere a las entregas, se convaggrarsonas que tengan motos
para la entrega de pedidos pequefos, y para loslegautilizaremos vehiculos
subcontratados para esta labor. El costo delgoatessera recargado al monto de

compra.
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4.2.2.Determinacion del tamafio 6ptimo de la planta

Contamos con un local el cual serd ocupadooficmas administrativas y un
centro de bodegaje, administracion y despacho depfoductos de consumo
masivo que comercializaremos. Con esto podemosceora nivel de inversion

que realizaremos para generar un movimientoyagdble.

Dimensién de la demanda de servicio: la ettraale e-market esta disefiada
para atender de 700 a 3000 pedidos mensualesu#bsscseran trabajados en
semana completa de 8 horas diarias con un perden@ahbajo equivalente de 7
colaboradores, quienes deben tener un nivel de cooremto segun el

departamento en que vayan a laborar.

4.2.3.Distribucién de la plata

GRAFICO N° 13
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GRAFICO N°14

Dimensiones de las perchas
dentro del establecimiento pafa

organizar los productos en bodega

El plano presentado demuest

ra
la distribucion de los espacios QLEFL I

3.00

3.00
—2.00—

visia frontal de percha
r0.907 planta de percha

0.40

se ha fijado para cada departamentJ) L e epera

r0.90+

en base a la necesidad a desempeiiar. efFDenlos autores

Se puede también apreciar el proceso de enyradlida de la mercaderia a las
instalaciones que se ha disefiado, de esta mangenerara una circulaciéon agil

optimizando cada recurso disponible.

La zona de bodega y despacho, debe ser apgshalograr una organizacion
de productos de manera eficiente, de tal maneggenerar demora al momento de
separar la mercaderia segun los pedidos. La p@garde la mercaderia para la

salida y entrega se manejara desde el area dectiespa conjunto con el control

de inventario realizado por el area de contabilidad

El local comercial se encuentra en via SalimeAurora, y cuenta con las

facilidades y el espacio para realizar nuestrasagpmes.
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4.3. Mision y Vision

4.3.1.Mision

Somos una empresa que se dedica a la conmaciéh de productos de
consumo por Internet, contribuyendo a mejorar lzddad de vida de nuestros
clientes entregandoles tiempo y seguridad a trdeéslesarrollo de soluciones
basadas en la tecnologia de la informacién, siafid@ente y rentable .con los

mas altos niveles de calidad, confiabilidad y uwis@® de excelencia

4.3.2.Visiéon

Ser el supermercado virtual mas importanteSamborondén, logrando la
distincion tanto de clientes como de proveedoraompetidores. Mantener y
aumentar, las ventas y el nimero de clientes a@iima

4.4. Organigrama

GRAFICO N° 15

Fuente: De los autores
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Dentro de este organigrama se puede obseavastructura base de la

compafia, las cuales desempefiaran sus funcion@s S&gcargos.
Se destacan en este cuadro los encargadesldérea, en donde puede existir

mas de un empleado por departamento.

4.4.1.Descripcion de cargos:
TABLAN° 4

CARGO ADMINISTRADOR

. o Tercer nivel y/o cuarto nivel en Ing. en
Nivel Académico o C
Administracion

- Revisar y verificar los movimientos |y

registros contables, estado de cuenta

Descripcion del cargo o _ .
conciliaciones bancarias, cierre de

cuentas, balance de comprobacion
- Lleva registro y control
administrativo del personal asignado a
la unidad

- Llevar el control de las cuentas por
cobrar y pagar.

- Emite y firma cheques.

Mantiene actualizada la disponibilidad
y cuentas para efectos del cierre
contable del ejercicio fiscal.
Rinde cuentas ante los entes

controladores.

Remuneracion Salario $900 mas beneficios de ley,

' Experiencia minima de 2 afios en
Observaciones

cargos similares

Fuente: De los autores
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El puesto de administrador es una posicion reptatem con obligaciones

operativas y alto grado de responsabilidad corgacaperativa, la persona que
domine este cargo tiene un alto sentido de compmnaspecialmente, de ser

emprendedor

TABLA N° 5

CARGO SECRETARIA CONTABLE

Tercer nivel y/o cuarto nivel en CPA,

Nivel Académico o
auditoria

Descripcion del cargo -Realiza labores administaati

- Pago remuneracion del personal
- Manejo contable de la empresa
- efectuar pagos proveedores

- Revisar facturas hacer comprobantes

de egresos.
Horario de trabajo 8:00 am — 6:00 pm/Lunes a Sabado
Remuneracion Salario $500 mas beneficios de ley

. Experiencia en Atencion al cliente,
Observaciones o ) .
conocimiento de informatica elevado

Fuente: De los autores

La secretaria contable es un apoyo administran las labores realizadas y

desarrolladas en la compaiiia.
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TABLA N° 6
CARGO ASISTENTE DE COMPRA
Nivel Académico Ingeniera Comercial
Descripcion del cargo -Compras de insumos

- Control de inventario de mercaderia

- Compras a proveedores, realizacion y
seguimiento de ordenes de compras
- Negociacion de precios, manejo de

COstos y precios unitarios.

- Excelente manejo de Excel

Horario de trabajo 8:00 am — 6:00 pm/Lunes a Sabado

Remuneracion Salario $400 mas beneficios de ley,

. Experiencia en controles financieros
Observaciones

manejo de inventario Yy facturacion

Fuente: De los autores

TABLA N° 7
CARGO DESPACHADOR
Nivel Académico Lic. En Contabilidad
Descripcion del cargo - Buen manejo de Utilitario

- Control de salida de mercaderia

organizada por cliente

Horario de trabajo 8:30 am — 6:00 pm/Lunes a Sabado

Remuneracion Salario $300 més beneficios de ley,

_ Experiencia en manejo de mercader{a y
Observaciones

control de inventario

Fuente: De los autores
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TABLA N° 8

CARGO

ANALISTA DE SISTEMAS

Nivel Académico

Ingenieria de Sistemas/Analista de

sistema

Descripcion del cargo

-Experiencia en disefio y desarrollo ¢
Business Intelligence

- Disefar reportes estratégicos para
CRM

- Revisién de indicadores,

actualizacion constante de la pagina

Horario de trabajo

Remuneracion

Salario $800 més beneficios de ley,

Observaciones

Experiencia en manejo de mercader

control de inventario

8:00 am — 6:00 pm/Lunes a Sabado

e

ay

Fuente: De los autores
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TABLA N° 9

Nivel Académico

Lcdo. Marketing/Ingeniero Marketin

Descripcion del cargo

- Receptar pedidos por tak&fo
- Ingreso de pedidos para despacho
- Manejo y resolucion de quejas de
clientes, seguimiento con los

consumidores para asegurar la

DS

satisfaccion y determinar necesidades

futuras.

Horario de trabajo

8:00 am — 6:00 pm/Lunes a Sabad

Remuneracion

Salario $300 mas beneficios de ley,

Observaciones

Experiencia en manejo de mercader

control de inventario

Fuente: De los autores

TABLA N° 10

Nivel Académico Estudios Superior

Descripcion del

cargo Control y despacho del inventario

Manejo del sistema de inventario

Horario de trabajo | 8:00 am — 6:00 pm/Lunes a Sabado

Remuneracion Salario $400 més beneficios de ley

Experiencia en manejo de mercaderia y
Observaciones control de inventario

Fuente: De los autores

ay
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TABLA N° 11

Nivel Académico Estudios Superior

Descripcién del
cargo

Manejo del sistema de inventario

Horario de trabajo | 8:00 am — 6:00 pm/Lunes a Sabado
Remuneracion Salario $400 mas beneficios de ley

Experiencia en manejo de mercaderia y

control de inventario, utilitarios Windows,

Observaciones Word, Excel
Fuente: De los autores

4.5. Tecnologia de procesos

GRAFICO N° 16

Recepciodn Comprasy
de Pedido Bodega

. Contabilidad

\ 4

‘ Entrega

Despacho

Fuente: De los autores
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4.5.1.Proceso de Recepcion de pedidos

El proceso de nuestras operaciones inicial elegartamento de recepcion de
pedidos, donde una persona asignada controlateinsisde ingresos de compras
por parte de los clientes. Una vez recibido el gmdieste sera enviado
automaticamente a los otros departamentos. Enseslevara un control de las
ventas realizadas por dia. Adicional a esto, siezaga también un seguimiento a

nuestros clientes, para medir los niveles de satigin via telefonica.

Departamento Compras

El encargado del departamento de compras e gaaliza el control del
inventario, donde maneja un stock maximo y minihaziendo las compras a los

proveedores cuando sea necesario.

Bodega

La bodega se divide en dos partes:
1. Bodega de almacenamiento de los productos en pajasposteriormente
Ser distribuidos en perchas.
2. Bodega de productos organizados en perchas paosesclo que
Facilitara el proceso de recopilacion de los mispara luego ser

Despachados

Departamento Contabilidad

Se encargara de la parte financiera de la aéimp
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Despacho

Aqui se organizaran los pedidos junto con dgudhentacion necesaria y
horarios de salida para que sean entregados sageattr, cantidad y orden de

pedido.
Entrega

Los productos estaran organizados por sectorrgrio para cumplir con los
tiempos estimados de entrega. Los pedidos que dmanenor cantidad seran
entregados en moto, y los que sean de mayor cdntidaproductos seran

entregados por un taxi de una cooperativa subdadaa Todo personal de
entrega estara capacitado para brindar un sedécaalidad.

4.6. Aspectos legales de la empresa

Objeto social La Cia. e-market. se dedica a venta de produtgcsipermercado

por Internet, con servicio de entrega a domicilio.

Requisitos para la constitucion de la empresa:

Escritura publica notariada y luego aprobada p&ulperintendencia de Cia.

TABLA N° 12

Documento que se entrega a la Superintendencia de
Reserva de
o Compaifiias pargue sea aceptado el nombre de |3
dominio
empresa

Enrique Sayago, Patricia Rodriguez, Alba Merello

Los accionistas o
Grace Jiménez

Capital con que
o $ 97.900,00
inicia la empresa

Capital ajeno $67.830,00

54



SUPERMERCADO VIRTUAL

Capital de los

accionistas

$29.070,00

Nombramientos

Administrador

Ingeniero Comercial

Secretaria Contab

Contadora

Cuenta corriente

conjunta firmadas

Administrador

por

RUC 9992622555001
Bomberos 2345
Permiso Municipal 2567

El costo total de
estos tramites $ 1.200,00

Fuente: De los autores

4.7. Conclusion del estudio técnico

El estudio técnico que realizamos en e-markeg permite visualizar la
factibilidad del proyecto de acuerdo a la ubicacdel sector, y el nivel
socioeconOmico donde estan ubicadas nuestrasaicistaes.

Por medio del plano, logramos distribuir lcspacios de manera que el
proceso fluya eficientemente. Esto nos da la opatad de cumplir con la mision
de nuestra empresa, que es ahorro de tiempo, ¢alelaervicio, comodidad al

momento de realizar las compras, y la seguridadhdsho.
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5. ESTUDIO FINANCIERO

Para poner a funcionar nuestro proyecto e-etagknpezaremos con una
inversion inicial de $97.900,00 donde el 30% rsentara el capital propio de los
accionistas y el 70% restante a traves de un orédmcario. Dentro del cual esta
proyectada la compra del terreno y la obra civilmilestras instalaciones, el
mismo que tendrd un costo de $64.692,84.

El estudio de mercado determiné que de 23858 namero de viviendas que
se encuentran en el sector de cobertura, se marcango minimo de 13.289
residencias que usan Internet para sus compoas)as cuales se hizo una
categorizacion para poder segmentar los hogaregegliezan compras por este
medio, se tomd el valor de las viviendas y se é@stim promedio de la
penetracion de Internet del 75%, valor que reptaskEndemanda probable de

9.967 residencias.

En la encuesta realizada nos dio un promedidavde $175 mensuales por
clientes, las cuales nos sirve para proyectarpasieion de nuestro inventario. Se
estima una demanda probable de 9967 residenciasunoporcentaje de
compradores reales de 2,5%, que es el resultada demanda real de 249

facturas.

En nuestro primer afio tendremos una vental ahee$523.267, logrando
alcanzar un crecimiento del 10% anual para el sigaiafio, de tal manera que
obtendremos una utilidad neta de $57.530 que repi@sel 59 % de la inversion
inicial, una recuperacion de flujo de caja acumaoldd $7.633,14 que es nuestra

recuperacion del proyecto en el afio 2013.

5.1.Van

Conceptualmente el VAN es la diferencia eefrgalor de mercado de
una inversion y su costo. Para calcular el valtuameto, se debe primero
realizar una prevision de los flujos generados kidgo de la vida atil del
proyecto, luego se debe realizar el pertinenteocds oportunidad de
proyecto o tasa de descuento, y esto represemémtiabilidad minima que
los accionistas esperan de la inversion
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Este criterio plantea que si el VAN es mayrai a cero se debe aceptar
el proyecto, al aplicar el VAN se puede obtenevalor igual a cero, lo que
indica que el proyecto da justo lo que el inverisianexige a la inversion.
Para completar el andlisis se debe analizar laitskoesd del proyecto y
como se comporta ante incertidumbre y riego.

5.2.TIR

“El criterio de la TIR evalla el proyecto en fuani de una Unica tasa de rendimiento
por periodo con la cual la totalidad de los beniefic actualizados son exactamente
iguales a los desembolso s expresados en monedk"aes decir, la TIR es la tasa con
la que al descontar los flujos proyectados obterssamoVAN de 0.

Segun las cifras, el proyecto tiene una gen@nale valor positivo, nos indica
gue es rentable la actividad. Adicionalmente se@arque la Tasa de Retorno del
Proyecto (TIR) es del 47% y es mayor a la Tasaescento que es del 11%, lo
que muestra que hay un buen rendimiento en la sidrerinicial, y que se
obtendra un VAN de $102.190, dando como resultad® ruestro negocio es
rentable.

El Margen Groso nos esta indicando que tiene@alor de 25.90%, es decir,
que de cada dolar que recibimos en venta, nos queda26 para cubrir los
costos variables de la empresa. EI Margen Operatigoesta indicando que tiene
un valor de 13.40%, es decir, que queda $0.13 ldegoubrir los costos fijos,
pero antes de intereses e impuestos. El Margen @¢elo que queda después de
haber cubierto los costos fijos y variables, nosdam $ 0.11 de utilidad para la

empresa.

Después de haber realizado el analisis detoPda Equilibrio en base a
nuestras proyecciones, obtenemos que en el priffeedebemos alcanzar 1.073
compras por parte de nuestros clientes, para pandeir nuestros costos fijos y

variables sin ganar ni perder en el afio.

La prueba acida nos esta indicando 1.85 vesedecir, que la empresa puede

cubrir sus deudas en el corto plazo en el menmipibeposible.

® Stephen A. Westerfiel FEundamentos de Finanzas Corporativis/
in & Mc. Graw Hill. Quinta Edicion
’ Stephen A. Westerfiel FEundamentos de Finanzas Corporativis/
in & Mc. Graw Hill. Quinta Edicién
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ANEXO 1
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Inversién inicial

ANEXO 3

Activos Fijos

Descripcion Cantidad Valor Unitario Valor Total
$ $
Escritorios 6 150,00 900,00
$ $
Mesa de trabajo 1 200,00 200,00
$ $
Sillas Secretaria 8 50,00 400,00
$ $
Armarios 2 150,00 300,00
$ $
Divisiones 1 500,00 500,00
$ $
Enfriadores 1 500,00 500,00
Central de aire acondicionado 1 S 1.500,00 | $ 1.500,00
Total S 3.050,00 | $ 4.300,00
Descripcion Cantidad Valor Unitario Valor Total
$
Computadoras 2 760,00 S 1.520,00
$ $
Impresoras 1 160,00 160,00
$ $
Ruteador 1 70,00 70,00
$ $
Software 1 700,00 700,00
Total S 1.690,00 | $ 2.450,00
Descripcion Cantidad Valor Unitario Valor Total
$
Terrenos 200 20,00 S 4.000,00
$
Total 20,00 S 4.000,00
Inversion Total en Activos Fijos S 10.750,00
Inversion en Obra Civil S 64.692,84
Total Inversion Inmovilizado S 75.442,84
Capital de Trabajo S 17.932,14
Gastos de Constitucion del Negocio S 1.000,00
Total Inversién Inicial S 94.374,98
Aportacién de socios 30% S 28.012,49
Prestamo bancario 70% S 65.362,49
Crecimiento de Ventas Estimado 10%
Crecimiento de Precios Estimado 5%
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ANEXO 4

Remuneraciones
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Costos Fijos

ANEXO 5

SERVICIOS BASICOS

{ Equipos Hrs Encendida  Cgns Kw-H diaric Consumao Mensual  Costo Kw-Hora | Costo Kw- Mes
Equipasde
Camputo 4,00 12,00 1,32 39,60 5 0,13 | § 5,05
Aire
Acondicionada 1,00 12,00 0,29 3,64 5 03| 5 1,10
Focos 22,00 12,00 5,28 158,40 5 012 S 20,18
Frigarificas 1,00 24,00 0,60 18,00 5 012 | 5 2,24
5 28,62
Telefonia 5 80,00
Combustible 5 240,00
Agua Potable 5 100,00
TOTAL MENSUAL 5 448 62
TOTAL ANUAL 5 E£.283,42
Publicidad y Promadan (aplicaddn semestral) 5 El.TE-LCICI
Valantes 5.000,00 100,00 1.000,00
Imantada 2.100,00 0,24 504,00
Camisas 10,00 20,00 200,00
Lagao 10,00 8,00 80,00
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ANEXO 7

Estimacion de la demanda
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ANEXO 8

Amortizacion
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ANEXO 9

Estado de Resultados

07’58l TOT &
{Ze's09°6T) &

IS'0LETTE 5
(89254 T)

5

OL'ETEPEE §
{eg'osZ Sa) 8§
eI BEE S
{te'scoszg) §
BETLETRL S

ST0Z

IS'065°F8 &
(vE'EFSFI) 4

rESPI'EE &
is¥'TEE E)

5

EFOTOE &
(Te'gsrs8) %
vo'EL6'6RE &
{t¥'ozo sy §
B6'666TFY S

STO0Z

BC'FEFED &
(TT'22000T) %

6O IO BL &
(Z8'E54 1)

5

I¥sIeEg §
iro'sozTE) %
STELPFIT &
{8Z'Zo6'c6E) §
v It Ess §

FIOZ

(5 il 3 =T - ~
{g0'zog 9]

8

IEESS 18§

(6E"SE0°9)

5

I9'ggc /e §
(19418 FL) 8
STV IFE 5
(62'IEOTYE) 5
{T'BEVEEF S

I9'ser s §
£6'66

5

g9'ceg'ce 4
(18681 ¢)

5

co'cogIr %
{po'reoca) 8
9c'6IC B0 &
(t¥'rB00TE) S
DO'FT98TF %

SOAYVLINE3Y 30 O0avLsd

ET0Z

ZT0E

EI2N PERIDN
ElaY B| B s01sanduwy)

sojsandwi ap sajue pepljo
(sasalaqu| Jod solsED)

eapesady peploN
solig so1s00
g pEpON
53|QEUEA 501507
1 TTET

68



SUPERMERCADO VIRTUAL

ANEXO 10

Formato de Encuesta
ENCUESTA

1.- ¢ Usted vive en éste sector?

S [ ] No o [ ]
Género
Masculino: Femenino:

Indique su rango de edad
™ Mayor de 18

20 y30
[ 31y40
[ 41y50
" 51y60
" 60 en Adelante

2.- Costo promedio de su vivienda

CATEGORIA DE VIVIENDAS Valores | RESULTADO
Urbanizaciones por categoria| A&90.000-$100.000 12
Urbanizaciones por categoria A $80.000-95000 37
Urbanizaciones por categoria B  $50.000-$80.000 31
Urbanizaciones por categoria C  $40.000-$65.000 20

4.- ¢ Usted o alguien de su familia realiza compomdnternet?

S [ ] Nno [ ]

Nacional [ ] ntemacionfl ]
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5.- ¢Cudles son los factores que usted evalubniaomento de realizar sus
compras por medio de Internet?

a) Seguridad

b) Ahorro de Tiempo

c) Puntualidad en la
entrega

d) Variedad de productos

6- ¢ Por cual de estos motivos usted cambiariagr&ercado Tradicional por
uno Virtual?

a) Largas filas en caja
b) Tiempo dedicado a la compfa
c) Buscar parqueo

d) Buscar productos en las
perchas

e) Ninguna

7.- ¢, Cuanto considera usted justo por un sereiticegado a domicilio?

1.- $1,50 a $2,5¢
2.- $2,50 a $3,50
3.- Mas de $4,00

8.- ¢Cual de las siguientes opciones publicgatienen mayor credibilidad en
usted?

1.- Internet

2.- Amigos

3.- Publicidad en estado de cuenta
4.- Prensa escrita

5.-TV.

6.- TV por cable

U7
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Planta Arquitectonica
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ANEXO 12

Presentacion del cédigo QR
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ANEXO 13

CENEGElI SUPERMERCADO VIRTUAL

de la pagina web 1
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ANEXO 14

Disefio de la pagina web 2
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ANEXO 15

Disefio de la pagina web 3
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