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RESUMEN EJECUTIVO 

Este proyecto surgi6, debido a las necesidades de las personas 

encargadas de hacer las compras de supermercado en el hogar, 

buscando una forma de mejorar y optimizar el tiempo implementando un 

sistema que no esta completamente abarcado en nuestro pais y que se 

puede hacer realidad gracias a una herramienta tan util como el internet, 

es asi como nace El Supermercado a Domicilio. 

Como una necesidad personal y basada en Ia investigaci6n realizada 

expongo este proyecto, tal vez ya existente en otros rincones del mundo, 

pero se iguala a Ia necesidad de muchas personas que no gozan de 

tiempo extra en su jornada diaria, y que desearian este sistema al 

a lea nee. 

El objetivo de este proyecto es ofrecer a todas las personas ocupadas, y 

que no cuentan con tiempo disponible una manera facil y rapida de hacer 

las compras del supermercado, asi mismo como a restaurantes y hoteles 

que quieren optimizar el tiempo en el que hacen las compras del 

supermercado, reduciendo su pedido a tan solo un clic en ambos casos. 

El estudio de mercado fue realizado en Ia zona de clase alta de Ia via 

Samborond6n, a madres con hijos pequenos, personas de negocio con 

escaso tiempo disponible, negocios exitosos, restaurantes y hoteles. 

La ubicaci6n de Ia empresa sera en el Cant6n Duran, para mayor facilidad 

al momento de entrega. 

En el estudio de mercado realizado se pudo demostrar que existen 

nuevas tendencias de compra que con Ia llegada del internet se hace 

posible de manera rapida, agil, eficaz y asi contribuir a Ia sociedad 
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abriendo campo a nuevas alternativas de uso de internet para una 

actividad tan importante como son las compras del supermercado. 

En Ia investigaci6n de mercado se puede observar como Ia mayoria de los 

encuestados que tienen acceso a internet estarfan dispuestos a usar este 

sistema. Para Ia realizaci6n del proyecto, se necesitan productores, 

canales de distribuci6n, intermediarios. 

Las areas cubiertas en este proyecto son las siguientes: Ia investigaci6n 

de mercado, el estudio tecnico de Ia empresa, el analisis financiero y 

administrativo, el uso de estrategias de mari<eting y publicidad, mari<eting 

electr6nico. 

En el analisis financiero podemos observar que el proyecto es rentable e 

incrementa su productividad en un 57% en 5 al"'os proyectados, to que 

nos da una pauta de c6mo va cambiando Ia manera de interactuar de las 

personas. 

El estudio de este proyecto es dar a conocer una nueva e innovadora 

alternativa de supermercado en linea a domicilio, abriendo campo a 

muchas otras formas de negocio electr6nico. 
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EXECUTIVE SUMMARY 

This project appears due to the needs of individuals responsible for buying 

your home, looking for ways to improve and optimize the time 

implementing a system that is not completely covered in our country and 

that can be realized thanks to a tool as useful as the internet is and 

created The Home Supermarket. As a personal need and based on 

research I discuss this project done, maybe already done in other 

countries of the world, but is equal to the need many people have who do 

not have extra time on their journey daily, and would like this system at 

hand. 

The objective of this project is to provide all employed persons, and have 

no time available an easy and quick to make purchases supermarket, the 

same as restaurants and hotels want to optimize your time when you 

shop supermarket, reducing to a click in both cases. 

The market survey was conducted in the class Samborond6n high road, 

mothers with young children business people with limited time available, 

business successful restaurants and hotels. 

The location of the company will be in Canton Duran, for ease at the time 

of delivery. In the market study was demonstrated that there are new 

buying trends with the arrival of Internet is possible in a quick, agile, 

efficient and and contribute to society giving way to new Internet use 

alternatives to an activity as important as are grocery shopping. 

In market research can be seen as Most respondents who have Internet 

access willing to use this system. To carry out the project, are 

needed producers, distribution channels, intermediaries. 
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The topics covered in this project are: market research, technical study 

company, financial analysis and administrative use marketing strategies 

and advertising. In financial analysis we can see that the project is 

profitable and increases productivity by 57%, in 5 projected years, giving 

us a pattern of how you changing the way people interact. 

The study of this project is to introduce a new and innovative alternative to 

grocery shopping address, giving way to many other forms of business 

mail. 

Xl 



CAPITULO I 

INTRODUCCION Y MARCO TEORICO DE LOS SUPERMERCADOS EN 

LINEA 

1.1. INTRODUCCION 

El Ecuador ha ido cambiando 

en infraestructura como en 

tecnologia, cada vez llega a 

nosotros nuevos avances 

tecnol6gicos, nuevas 

tendencias, a veces las 

acoplamos a nuestro diario 

vivir, y muchas de las veces 

s61o podemos decir que es un 

modelo a seguir que en algun momento se pondra en practica en nuestro 

medio. 

Por muchos anos hemos tenido el exitoso boom negociador de los 

supermercados, las primeras iniciativas referentes a Ia utilizaci6n de Ia red 

surgi6 a finales de Ia decada de los 60 pero, es en los ultimos anos, 

cuando se ha desarrollado con fuerza, como un canal alternative, para Ia 

comercializaci6n de productos y para Ia realizaci6n de muchas otras 

actividades econ6micas, que acompanan al comercio en general. 

Martin Armario y Quero Gervilla (2004), La interactividad de Ia red Internet 

posibilita un acceso directo entre fabricantes y consumidores permitiendo 

que estos ultimos demanden informaci6n y servicios especlficos, asi como 



que reciban atenci6n personalizada por parte de Ia empresa, con 

posibilidades ilimitadas para el marketing one to one y el marketing de 

relaciones, tal y como desarrollan en profundidad; pero el mundo es 

cambiante, avanza a velocidad, y es asi que con Ia llegada del Internet, el 

mundo se globaliz6, convirtiendonos en actuales consumidores virtuales. 

Pasamos Ia gran parte del dia copados de trabajo, con diferentes tareas 

por realizar, que el tiempo no nos alcanza, y las idas al superrnercado de 

cierta forma se volvieron tediosas, aburridas, pero obligatorias ya que 

esos productos que se adquieren alii , son de vital importancia en nuestra 

vida. He ahl Ia necesidad de crear un sistema que nos perrnita realizar 

esta tarea tan importante, en medio de nuestro apretado itinerario, y de 

forma virtual. 

Es asi como nace una idea, que a pesar de que ya esta adaptada en 

diferentes palses, en Ecuador, es s61o eso, una idea, pero que con vista 

al futuro se puede hacer realidad. 

Supercom-enlinea.com.ec , es una idea futurista, que surge por Ia 

necesidad de ahorrar tiempo, dentro de las 24 horas que tenemos del dla, 

y que muchas veces no es suficiente para completar todas las tareas que 

las personas tienen durante el dia, ya sean laborales, sociales, etc. 

Con este nuevo sistema tenemos el mayor beneficia de nuestras vidas y 

que siempre estamos buscando, "ahorrar tiempo", 6sea minimizar los 

tiempos muertos. 

Cabe recalcar que este sistema innovador, aporta grandes beneficios a 

nuestra sociedad, ya que siguiendo esta tendencia, habra muchas 

empresas que seguiran esta linea de negocio, donde el internet entra 
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como herramienta principal en conjunto con el marketing, publicidad y 

marketing electr6nico que ayudaran en gran parte a su impulso. 

No obstante a esto, las empresas de exito deben de ser necesariamente 

innovadoras ya que es Ia (mica manera de diferenciarse de forma clara de 

Ia competencia lo que dara razones de peso a los clientes o 

consumidores para que elijan este servicio por Ia creatividad implantada y 

buen criteria. 

Como es de conocimiento, por muchos alios han sido los supermercados 

los que han tenido Ia mejor acogida en cuanto a ventas se reftere, todo 

esto, gracias a que venden Ia mayor parte de los productos y abastos de 

primera linea o masivos, que son, productos alimenticios, articulos de 

limpieza; sin damos cuenta, nosotros como clientes, caimos en una 

sociedad donde somos esclavos de los ofertantes, esclavos de las 

cadenas de tiendas especialmente alimenticias, que nos obligan a visitar 

sus puntos de ventas, porque somos nosotros los que tenemos Ia 

necesidad de adquirir tales productos, los cuales son vitales para Ia 

subsistencia y que sin ellos no seria posible vivir ni nos alimentarnos bien. 

Es por esto que miles y miles de cadenas de supermercados, 

abastecedores, restaurantes y mas, se crean, dandonos un servicio que 

en realidad es una incomodidad, en cierta forma dicha, movilizarnos hasta 

alta para obtener un objeto o producto deseado y necesario. 

Si bien es cierto estos lugares muy concurridos se crean para facilitarnos 

el producto y poder llevarlo a nuestro hogar, pero deberla existir una 

manera diferente de hacer llegar estos productos de primera necesidad 

hacia nuestros hogares, sin tener que sacrificamos; ya que muchas de las 

veces, el viaje hasta el establecimiento es tedioso por el traftco, Ia falta de 

Iugar en el estacionamiento. A todos les gustaria encontrar alguna forma 
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de evitar esas largas filas para pagar los abastos, evitar perder el tiempo 

haciendo las compras y encontrarse con conocidos que hacen mas larga 

esta actividad. 

En supercom-enlinea.com.ec, su supermercado a un clic; ofrece 

productos de primera calidad, tambien facilita Ia vida al comprador 

disminuyendo su tiempo en agenda, teniendo muchos mas productos en 

su stand porque ahora seria algo tan facil tan solo con un clic, asi se 

descongestionaria tambien las salas de supermercados que se llena a Ia 

hora de compra. 

Segun un estudio hecho por Ia ESPOL (Univ. Politecnica del Litoral) 

www.dspace.espol.edu.ec, en el Ecuador existe una tienda virtualllamada 

"despensa en linea" que prometi6 ser un exito en tecnologia e innovaci6n, 

pero su pagina web es muy lenta y no se logra hacer el pedido, adicional 

a Ia falta de publicidad ya que casi nadie conoce su servicio, por lo que 

esta tienda virtual no lleg6 a tener el exito esperado. Almacenes TIA 

tambien ofreci6 en un principia una pagina web para que los 

consumidores puedan acceder a compras en linea, pero asi mismo, esta 

pagina que ofrece un servicio de compras virtual, es Iento y no especifica 

sus productos ofrecidos. 

1.2. ANTECEDENTES 

Palmer, Kimberly. (2007) en www.wikipedia.com/online_shopping, En 

1990 Tim Bemers-Lee cre6 el primer servidor World Wide Web y el 

navegador. Se abri6 para uso comercial en 1991. En 1994 se llev6 a cabo 

otros avances, como Ia banca en linea y Ia apertura de una tienda en 

linea de Pizza Hut. Durante ese mismo ano, Netscape introdujo el cifrado 

SSL de transferencia de datos en Hnea, que se ha convertido en esencial 

para Ia compra en linea segura. Tambien en 1994 Ia empresa alemana 
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lntershop introdujo su primer sistema de compras en linea. En 1995 

Amazon lanz6 su sitio de compras en linea, yen 1996 apareci6 eBay. 

El comercio electr6nico ha avanzado en el Ecuador, pero con lentitud yes 

asl como no podemos encontrar tiendas virtuales propias para hacer 

compras de abastos. La "despensa en linea", esta presente desde el 

2008, tiempo en el que se cre6 para Ia ciudad de Guayaquil, pero sin 

ningun precedente ya que no tuvo ninguna publicidad. TIA, que es una 

cadena de Supermercados, ofreci6 una tienda virtual pero con un 

software muy pobre el cual no fue utilizado por sus consumidores. 

Enrique, (2005) dice que, en los ultimos anos, las compras en linea se 

han vuelto muy populares, sin embargo, todavia abastece a Ia clase 

media y alta. Con el fin de hacer compras en linea, uno debe ser capaz de 

tener acceso a una computadora, una cuenta bancaria y una ta~eta de 

debito; cuanto mayor sea el nivel de educaci6n, ingreso y ocupaci6n del 

jete del hogar, mas favorable sera el Ia percepci6n de las compras no las 

tiendas. 

Martin y Quero, 2004, El crecimiento de Ia compra a distancia y las 

nuevas tendencias en Ia tecnologia ofrecen nuevas formas de influir y 

fidelizar a los consumidores. 

Burke, 1997; Forsythe and Shi, 2003; Martinez, Polo y Flavian, 1998; Ruiz 

y Sanz, 2007. Practicamente todos los productos pueden comprarse de 

forma rapida, c6moda y desde el hogar Un factor que influye en Ia actitud 

de los consumidores hacia Ia compra de Ia tienda no es Ia exposici6n a Ia 

tecnologia, ya que se ha demostrado que una mayor exposici6n a Ia 

tecnologla aumenta Ia probabilidad de desarrollar actitudes favorables 

hacia nuevos canales de compras. Las compras en linea han ampliado el 

publico objetivo a los hombres y mujeres de Ia clase media. 
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Bigne, E.; Ruiz, C.; Sanz, S. (2009). AI principio, los principales usuarios 

de las compras en linea son hombres j6venes con un alto nivel de 

ingresos y educaci6n universitaria. Este perfil ha ido cambiando, al 

principio lo usaban muy pocas mujeres, pero en 2001 las mujeres fueron 

el 52,8% de Ia poblaci6n en linea. 

1.2.1. TIENDAS VIRTUALES 

Segun fuente oficial de Ia consultora espanola Grupo Ainda, obtenida de 

su pagina web http://www.grupoainda.com/sotfware/web; describe a las 

tiendas virtuales y al servicio de 

compra en linea como el proceso 

que involucra directamente a los 

consumidores a adquirir bienes o 

servicios de un vendedor en tiempo 

real, sin un servicio de 

intermediaci6n, a traves de Internet. 

Es una forma de comercio 

electr6nico. El proceso se llama 

Business-to-Consumer (82C) en Marketing. El comercio electr6nico o a­

Commerce como se conoce hoy en dia comenz6 a cambiar de mercado 

en tiempo real al mercado digital. Todos los negocios de hoy, como 

vemos se hacen a traves de Internet. Esta tecnologfa ha derribado 

barreras politicas y fisicas dar a cada uno en el mundo un campo de 

juego igual para su mercado, cada uno puede poner sus productos a Ia 

venta a traves de e-tiendas es decir "pagina web dedicada a Ia venta del 

producto". El Marketing actual ofrece a los empresarios Ia opci6n 

mediante Ia tecnologia, crecer en puntos de venta mediante tiendas 

virtuales que se encuentran operando las 24 horas del dia y cuyos costos 

fijos e instalaci6n son sustancialmente mas bajos que si se realizara de 

forma fisica. 
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Juan del Real, (2009), una tienda virtual en linea (comercio online) es una 

pagina web con dominio propio cuyo objetivo es Ia venta de productos a 

terceros (bienes duraderos como electrodomesticos, alimentos, ropa, etc.) 

o servicios (revelado digital de fotografia, seguros, servicios financieros, 

etc.). Esta actividad se Ia conoce como comercio electr6nico, y sus ventas 

se consideran legales, ventas a distancia, el usuario comprador en linea 

para el efecto de Ia compra debera asumir los "derechos en Ia 

contrataci6n a distancia", que protegen Ia pagina, at concertarse Ia venta 

sin contacto entre las partes y no poder ver y hacerse una idea de to que 

esta comprando hasta tenerlo en sus manos. 

Vicente Oltra, (2008). En paises desarrollados donde el internet esta 

masificado, las oportunidades de crecimiento son mayores. En el caso de 

Ecuador, el uso del internet y del mismo computador son bajos 

especialmente en sectores de nivel de clase baja, a comparaci6n del 

segmento de clase media alta (inclusive empresarial) donde ha habido 

una acogida veloz del uso de internet, justamente estos nichos del 

mercado son donde va dirigido este proyecto. El crecimiento constante en 

Ia conectividad por internet nos da una pauta de que se pueden 

desarrollar negocios utilizando el internet como herramienta de bajo costo 

y de optimizaci6n de tiempo at permitir el desarrollo de transacciones 

virtuales. Debido a esta oportunidad se busca desarrollar una linea de 

supermercado cuyo giro del negocio sea 1 00% virtual. Segun 

www.dspace.espol.edu.ec, existe una tienda virtual en Ecuador que 

ofrece dar el servicio de abarrotes en Ia ciudad de Guayaquil, Hamada 

"despensa en linea", que, como dice anteriormente, no tuvo mucha 

acogida por Ia falta de publicidad y Ia lentitud de su software. 
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1.2.2. EL NEGOCIO DE LOS SUPERMERCADOS VIRTUALES EN EL 

MUNDO 

www.wikipedia.com/wiki/comercio electronico. A principio de los anos 

setenta, aparecieron las primeras computadoras para transmitir datos 

comerciales, tales como 6rdenes de compra y facturas. Este tipo de 

intercambio de informaci6n, si bien no estandarizado, trajo mejoras a los 

procesos de fabricaci6n en el ambito 

privado, entre empresas de un mismo 

sector. 

Martinez-Martinez, Saco - Vasquez, & 

Fernandez - Rodriguez, (2008). El Internet 

• • ha planteado un serio desafio a las 

empresas pues con el desarrollo de Ia gran red, los negocios deben de 

estar constantemente reinventando y reposicionando su imagen, 

aprovechando al maximo el uso de las Tecnologtas de Ia lnformaci6n 

disponibles para satisfacer las necesidades de los consumidores. 

A nivel mundial existen muchas tiendas que deben un importante rubro de 

su facturaci6n anual a las ventas on-line, entre elias cabe mencionar 

algunas: Tesco (Reino Unido), Wai-Mart (USA), El Corte Ingles (Espana), 

Metro (Aiemania), LeShop (primer Supermercado virtual, Suiza, 2000). A 

nivel regional estan: Supermercado E. Wong (Peru), Super-virtual Riba 

Smith (Panama), Almacenes Paris (Chile), Pan de Azucar (Brasil), Tienda 

lnglesa y Multi-Ahorro (Uruguay). 

Gracias al avance tecnol6gico que se dio con Ia llegada del internet a 

nuestro alcance, todo el mundo cambio su perspectiva y asi entrando al 

mercado del comercio electr6nico, los parses mas avanzados en 

tecnologia vieron posible este servicio que puede ofrecer el internet. 

8 



Capital financiero www.comercioelectronicopma.com/2007/12, por tan 

solo un costo adicional de envio (el que se asigne en cada pais) se podra 

acceder a este. En pafses latinoamericanos se puede mencionar a 

Panama, este tipo de servicios no tuvo exito para todos, y es asi como 

algunos que iniciaron con este tipo de servicios tuvieron que cerrar su 

negocio por no cubrir los gastos obtenidos. Probablemente el problema 

radica en el mal o nulo manejo de las ta~etas de credito, que si bien se 

utilizan para otras compras, falta informaci6n sabre c6mo comprar viveres 

por internet o el miedo a los fraudes recurrentes en Latinoamerica. 

Asi con Ia globalizacion mundial actual, abriendo camino a diferentes 

tipos de comercio electr6nico y debido a Ia necesidad actual, Espana, 

EEUU, Argentina y algunos otros paises Europeos encontraron en el 

internet, el mejor aliado a Ia hora de hacer compras de supermercado a 

domicilio gracias a los pedidos via online. 

Segun Ia investigacion hecha para este proyecto, se encontr6 que 

Espana es pionero de estos supermercados en linea al igual que Suiza, y 

voy a nombrar a los mas destacados como son: 

'!,II~ En 1960 empieza Ia historia de 

~t] II• m !1 ([?fle[t] (IW los hermanos Condal con Ia 
tu super en I a rod f> 

• primera parada en el mercado 

de Ntra. Sra. de Ia Merce (Virrei Amat) de Barcelona. El transcurso de Ia 

historia marca uno de los hechos mas importantes que fue, sin duda, Ia 

implantaci6n del primer supermercado en el ano 1980 y mas tarde, Ia 

creaci6n de un sistema nuevo y todavia (mico de franquicia, Ia tienda 

online. http://www.condisline.com/cdll 

Carrefouronline 
www.carrefour.es 

Carrefour online 

Alimentaci6n le ofrece un 
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surtido de mas de 10.000 articulos de alimentaci6n, bebidas, drogueria, 

perfumeria, cuidados del bebe, mascotas, pequeno bazar, etc. 

Carrfeouronline les ofrecemos una linea de productos frescos de 

confianza, seguros y muy sabrosos bajo Ia marca " Calidad Tradici6n 

Carrefour", que garantiza productos respetuosos con el medio ambiente 

en todo el proceso de cultivo, crianza, transformaci6n y venta. 

http://WNW.earrefouronline.earrefour.es/HomeAiimentacion . 

• caprabo Cadena de supennercados con una 

amplia selecci6n y catalogo de sus 

productos en linea, asi como de sus ubicaciones. Caprabo es una 

compania espanola de supermercados, en un 75% propiedad del Grupo 

Eroski, en un 16% de Ia familia Botet yen un 9% de La Caixa. Cuenta con 

una red de 350 supermercados en las Comunidades aut6nomas de 

Cataluna, Madrid y Navarra. Su sede central esta en Barcelona. En 

Caprabo trabajan 10.000 personas y su facturaci6n alcanz6 los 1.671 

millones de euros en 2008. En 2001, Caprabo Ianza su tienda online 

www.capraboacasa.com. Fuente: web, 2001 , (www.capraboacasa.com) 

De Suiza podemos mencionar al mas conocido: Le Shop S.A. 

LeShop.ch es el intermediario Suizo, centro de 

compras en linea. La compania cuenta a 30.000 

clientes regulares y alcanz6 un volumen de 

ventas de CHF 47' 100 ' 000 en el 2005. Con 

mas de 7.500 productos alimenticios, y 

productos no alimenticios, LeShop.ch es uno de los jugadores puros de Ia 

tienda de comestibles en linea mas grande de Europa y, en el primer 

trimestre de 2006, primero en alcanzar break-even despues de Gran 

Bretana-Tesco.com. www. LeShop.com.ch 
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Como se puede observar en estos resumenes de lo que son los 

Supermercados en Linea en Espana y Suiza, podemos sacar una 

conclusi6n de cuan lucrativo y factible es un negocio como este 

especialmente cuando Ia tecnologfa esta avanzando a pasos 

agigantados. 

1.2.2.1. HISTORIA DE LOS SUPERMERCADOS EN EL ECUADOR 

De Ia fuente obtenida de Ia Espol 

(Escuela superior Politecnica del litoral) 

www.dspace.espol.edu.ec, en el Ecuador 

no existe aun un mercado avanzado de 

tiendas virtuales como en paises 

avanzados de Europa, pero existe un 

Oligopolio de gran magnitud en cuanto al 

mercado de ventas de productos masivos o 

supermercados. Segun los investigadores 

internacionales, en el Ecuador Ia participaci6n 

de las cadenas de supermercados se extendi6 

de 85 locales en 1998 a 160 en el2004, de las 

cuales, el 55% de las sucursales de las tres 

cadenas mas importantes se encuentran en 

las dos principales ciudades del pais (Quito y 

Guayaquil). En 1999 se estimaba que los 

supermercados ingresaron al sector comercial del Ecuador en un 35%, 

pero para el 2002 este numero se incremento al 40% de participaci6n en 

el mercado entre altas y bajas en el ano 2000 y 2003 ya que el 

crecimiento de los supermercados se fue dando en epocas de crisis 

econ6mica en el pais (1999-2001 ). Estas tres cadenas importantes en el 

Ecuador son Supermercados La Favorita (SLF), lmportadora El Rosado 

(IER) y supermercados TIA. 
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Supermercados Ia F avo rita SLF 

(Megamaxi, Supermaxi, Aki) es Ia principal 

cadena de supermercados en el pais, con 

sus hipermercados, supermercados y 

tiendas para el nivel socio-econ6mico bajo 

y para ciudades mas pequef\as. Le sigue y 

muy de cerca lmportadora el Rosado IER 

(Mi comisariato, Ferrisariato, Riostore, 

Riocentros) con una tecnica similar al 

anterior y a pesar de ser el pionero en supermercados en el Ecuador, esta 

en segundo Iugar en ventas a nivel nacional. Para Ia cadena TIA el sector 

de productos alimenticios frescos es menos importante comparado con 

las otras cadenas. Santa Isabel ya no pertenece al grupo Ahold si no a un 

grupo independiente local. El grupo Ahold sali6 del pais como parte de su 

estrategia regional de venta de locales en Latinoamerica. Mega Santa 

Maria, ha crecido tambilm en el mercado, convirtiendose en Ia cadena 

mas importante en Quito despues de SLF. T odas las cadenas reconocen 

a SLF como el principal actor en este mercado seguido por IER. 

Existen otros supermercados que entran en otro grupo de competidores 

que son Avicola Fernandez, supermercados de Carnes Ia Espanola, 

Okidoki. 

La Salida del mercado del supermercado Santa Isabel fue debido a Ia 

manipulaci6n que el oligopolio en esta industria tiene hacia los grandes 

productores y tambien a las ideas innovadoras que en algun momenta 

tuvo como esta Ia venta de alimentos y ropa al peso lo cual significaba 

entrar a romper con los altos margenes de venta a los que se han 

acostumbrado las cadenas dominantes. La mayoria de estos 

supermercados llaman Ia atenci6n de sus consumidores con ta~etas de 

afiliaci6n para clientes recurrentes, descuentos semanales y semestrales. 
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Cifras del INEC a nivel nacional, Diario El Un1verso y con Ia ayuda de Ia 

embajada espanola en Quito www.icex.es, en cuanto a Ia evoluci6n de Ia 

distribuci6n alimentaria en Ecuador, se puede constatar el gran interes 

mostrado por las multinacionales del sector. Por cada 220.000 habitantes 

hay un supermercado, y las clases media y alta representan el 20% de Ia 

poblaci6n total. Ademas, los margenes comerciales que se aplican se 

encuentran generalmente entre el10 y el20%, citra bastante superior a Ia 

que se aplica en Europa, en torno al 8%. 

Particlpaci6n de Mercado de Cadenas de Supermercados 

• TIA 

• Supcrm.:uu 

• M1 COilll~.lrwtu 

Fuente: datos del Diano el Universo 

Oebido a estos comportamientos, algunas cadenas han variado sus 

alternat1vas de crecimiento llevandolas a ofrecer servicios adicionales 

para el cliente. En este contexto, desde el 2006 se han visto estrategias 

como las de brindar al cliente el servicio de transporte(supermercados 

TIA) por medio de rutas que cubren avenidas principales o incluso el 

servic1o de transporte desde el establecimiento hasta Ia puerta de Ia 

vivienda del cliente .. 
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Fuente publicada en el Diario "EI Universo" en el 2007 

http://www.eluniverso.com/2007/02/26/ dice que se observ6 que el mayor 

crecimiento en los ultimos alios de Almacenes Tia, que casi ha duplicado 

su presencia en el pais y hace 7 alios inaugur6 un SuperTia en 

Guayaquil. Antes abri6 tiendas en los barrios, buscando Ia transici6n para 

el consumidor de los negocios pequelios a los autoservicios. Hoy en dia 

esta cadena tiene presencia en practicamente todo el pais, con una o 

varias tiendas, dependiendo del tamano de Ia ciudad en Ia que se asiente. 

A pesar de las crtras anteriores, los supermercados del Ecuador aun 

tienen muy poca participaci6n al compararse con el resto del mundo, 

donde se puede apreciar que estos establecimientos significan hasta un 

75% de las ventas; en paises como Argentina, Uruguay y Chile esttm en 

el 65%. Segun su participaci6n de mercado, las tres principales cadenas 

de supermercados en el Ecuador son Supermaxi, Mi Comisariato y TIA 

(Tiendas Industriales Asociadas), que compiten en Ia venta de alimentos, 

articulos de higiene, de limpieza, confiterfa y bebidas. 

$1.500,00 

~ $ 1.000,00 _....... 

g $500,00 ........-
~ / 

$0,00 

Ventas 

Ventas 
5upermaxi 

r 
• Ventas 

Supermaxi 

$1.012,15 

Mi comisarlato 
Almacenes Tfa 

I Mi comisariato T Almacenes Tfa J 
1 s 672,35 __L s 189,97 

Fuente: BCE/diario El Universo 

Segun datos de diario el Universo para el 2005, estas cadenas de 

supermercados tuvieron un nivel de ventas del: Corporaci6n La Favorita 
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facturo 653,81 millones de d61ares, lmportadora el Rosado con ventas de 

433,78 millones de d61ares y Almacenes TIA de un 118,73 millones de 

d61ares. 

Con datos del 2009, se observa que por nivel de ventas, los resultados 

para las principales cadenas en el pais en millones de d61ares fueron: 

Supermercados La Favorita (Supermaxi) $1012,15, lmportadora El 

Rosado (Mi Comisariato) $672.35 y Tiendas Industriales Asociadas (TIA) 

$189.97. A continuaci6n se presenta las ventas del2009: 

Supermercado Ventas 

Supermaxi $ 1.012,15 

Mi comisariato $672,35 

Almacenes Tfa $ 189,97 

TOTAL 

SUPERMECADOS $1.874,47 

PIB 2009 $52.022,00 

COMO%PIB 4% 

Como porcentaje del PIB 

8 OTROS 8 SUPERMECAOOS 

3" 

Fuente: BCE I DIARIO UNIVERSO/PIB 
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1.3. DEFINICION DEL NEGOCIO VIRTUAL 

'4 '1·­,-r'i 
e. 

• !: 

,, ' 
~ nda Vitt al 

-.: 

por Internet . 
. 'f " ._ ........ . 

Esta nueva tendencia de negocio y de 

tecnologia actual, utiliza una herramienta 

virtual, solo para las grandes empresas y 

en paises muy desarrollados, pero que 

ahora con el avance tecnol6gico, entra en 

Ia vida de los consumidores como una 

necesidad mas del dia a dia y al alcance 

de pymes y pequenas empresas. 

Reconociendo las necesidades de las 

personas en actividades rutinarias como es Ia compra de bienes de 

primera necesidad o viveres, se observ6 Ia oportunidad de ofrecer un 

servicio personalizado que incorpore Ia Internet y portales 

transaccionales, fortalecidos con estrategias promocionales y comerciales 

que ademas de brindar Ia gama de productos propios de un 

supermercado tradicional con niveles de calidad, proporcione valores 

agregados como el ahorro en esfuerzo, tiempo y dinero sumado a Ia 

seguridad en Ia compra y entrega oportuna que este tipo de empresa 

pone a disposici6n. Las amas de casa ya no tienen tiempo para ir al 

supermercado y menos pasarse horas recorriendo pasillos en busca de 

productos. 

La raz6n social del comisariato significa: Supercompras en linea.com, 

para aspectos legales y se define a si mismo como Ia mejor ayuda para 

esas personas con poco tiempo y el mejor aliado para los negocios de 

comida y servicio al cliente. El nombre comercial del negocio se 

identificara como supercom- enlinea. El sitio web que vamos a utilizar 

para dirigir nuestro negocio sera www.supercom-enlinea.com.ec. 
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Esto nos obliga a realizar un esfuerzo de coherencia, organizaci6n, rigor, 

planificaci6n y eficacia previo a Ia puesta en marcha del proyecto, de 

forma que sirva para determinar Ia viabilidad de Ia idea. 

1.3.1. tPORQUE LAS COMPRAS DE SUPERMERCADO EN TIENDAS 

VIRTU ALES SE HA VUEL TO UNA NECESIDAD? 

Alonso Conde, 2004, Ia importancia del estudio de este proyecto de 

compras de supermercado por internet es que genera mayores margenes 

comerciales, a bajo costo operacional. El uso empresarial del Internet 

reduce errores, tiempo y sobrecostos en el tratamiento de Ia informaci6n. 

Los proveedores disminuyen sus costos al fijarse que de manera 

interactiva sus costos de envio son mas bajos lo que da oportunidades de 

ofertas, y por ultimo, revisar de igual forma las concesiones; ademas, se 

facilita Ia creaci6n de mercados y segmentos nuevos, todos en internet, el 

incremento en Ia generaci6n de ventajas en las ventas, Ia mayor facilidad 

para entrar en mercados nuevos, especialmente en los geograficamente 

remotos, y alcanzarlos con mayor rapidez. Todo esto se debe a Ia 

capacidad de contactar de manera sencilla y a un costo menor a los 

clientes potenciales, clientes con poco tiempo debido al trabajo y 

diferentes actividades del dia, eliminando demoras entre las diferentes 

etapas de los subprocesos empresariales y sin transferir costos de 

transacci6n al precio final. 

1.3.2. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL NEGOCIO 

Ventajas Competitivas 

Fuente: http://promkusok07.wordpress.com/200711 1/19/ 

• Una de las ventajas que ofrece esta modalidad de tecnologia, es que 

minimiza el tiempo muerto que las personas tenemos en las 
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diferentes actividades del dia, como por ejemplo cuando estamos 

esperando en el aeropuerto porque llegue un vuelo, o en el trafico, en 

esos mementos que hay un tiempo de espera yo puedo trabajar, 

haciendo mis compras del supermercado de manera facil y segura por 

internet. Asi maximizamos el avance de Ia tecnologia que da a un 

crecimiento en el aumento de Smartphone en cada persona, se 

incrementaria Ia venta de este y demas aparatos que nos lleven a 

obtener internet, y con este, el beneficio de comprar por este medio, 

dando un respire a las infinitas tareas del hogar. 

• Otra ventaja es que las tiendas en linea suelen estar disponibles las 

24 horas del dia, y muchos consumidores tienen acceso a Internet 

tanto en el trabajo y en casa. Otros establecimientos como cyber 

cafes y escuelas en linea crean acceso tambien. Una visita a una 

tienda convencional requiere de un viaje y debe llevarse a cabo 

durante horas de oficina, lo que favorecen las tiendas virtuales. 
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Ventajas para los Clientes y Empresas 

Existen ventajas tanto para los clientes como para las empresas, las 

mismas que se pueden resumir de Ia siguiente manera: 

Ventajas para los Clientes 

• Permite el acceso a mas informaci6n por medio de Ia navegaci6n 

en internet. 

• Facilita Ia investigaci6n y comparaci6n de mercados. 

• Abarata los costos y precios, mejora Ia calidad y variedad de los 

productos y servicios. 
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Ventajas para las empresas 

r:ejoras en Ia 
~ ~istribuci6n 

• Mejoras en Ia distribuci6n, compradores y vendedores se contactan 

entre si de manera directa. 

• Comunicaciones de mercadeo, informar a los clientes sobre Ia 

compania, a parte de sus productos o servicios. 

DESVENTAJAS DEL NEGOCIO 

Fuente: www.wikipedia/online shopping.com. 

• Fraude y los problemas de seguridad, Ia falta de capacidad para 

inspeccionar Ia mercancia antes de Ia compra, los consumidores 

tienen un mayor riesgo de fraude por parte del comerciante que en 

una tienda fisica. 

• Los comerciantes como empresa, tambiem corren el riesgo de aceptar 

compras fraudulentas con tarjetas de credito robadas. Pero con una 

tienda virtual en Iugar de una tienda fisica al por menor, los 

comerciantes se enfrentan a menos riesgos de robo fisico. 

• El robo de identidad para los consumidores cuando los hackers entran 

en el sitio web de un comerciante y robar los nombres, direcciones y 

numeros de tarjetas de credito. La seguridad informatica se ha 

convertido en una preocupaci6n importante para los comerciantes y 
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los proveedores de comercio electr6nico de servicios, que 

implementar contramedidas tales como cortafuegos y software anti­

virus para proteger sus redes. 

• El phishing es otro peligro, donde los consumidores son engaf\ados 

haciendoles creer que es Ia pagina real cuando esta es solo una 

portada falsa y direcci6n falsa con nombre de Ia pagina que se querla 

visitar para asl robar toda Ia informaci6n del cliente. 

1.4. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA DE NEGOCIO 

1.4.1. Objetivo General 

• Crear un nuevo concepto en el mercado Ecuatoriano de 

Supermercado en Hnea a Oomicilio; ofreciendo un servicio de 

compras de abastos las 24 horas por medio de internet a personas 

con escaso tiempo disponible y restaurantes y hoteles. 

1.4.2. Objetivos Especificos 

• Por ser una idea de negocio nueva a nuestro entorno es importante 

tener bases s61idas para que este servicio no posea competencia y 

sea de manera permanente de gusto y predilecci6n por parte de los 

clientes. 

• Ofrecer un servicio personalizado de alta calidad para lograr Ia 

satisfacci6n total de los clientes. 

• Verificar el status de los clientes o su nivel de satisfacci6n post­

venta. 

• Realizar una publicidad en los distintos medios de comunicaci6n 

existentes, siendo el de mayor enfoque el portal en internet. 
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• Establecer alianzas comerciales con empresas que realicen 

servicios de entrega a domicilio para potenciar nuestra marca. 

• Conformar rutas de distribuci6n que aminoren el tiempo y Ia 

distancia al momento de Ia entrega de los productos. 

1.5. MARCO TE6RICO 

Se espera al concluir esta investigaci6n que Ia implementaci6n de este 

negocio sea factible, y de resultados que sean beneficiosos para Ia 

empresa y para los consumidores. Se propone un marco te6rico basado 

en modelos: 

Nunez, Lisbona y Dans; (2001 ). Modelo de busqueda: se basa en que el 

internet ofrece al consumidor un entorno de informaci6n perfecta en Ia 

busqueda del mejor precio y caracteristicas de un producto, eliminando 

las barreras geograficas. 

Modelo de Costes de Cambio: que se refiere al consumidor que adquiere 

un producto, puede tener costes de cambio al realizar futuras compras 

con otro proveedor. 

Modelo de diferenciaci6n de productos horizontal y vertical: para el efecto 

de este proyecto utilizamos el enfoque vertical, ya que es el que mas se 

asemeja al estudio ya que dice que a igualdad de precios, el comprador 

elije el de mejor calidad para el. 

Segun estos modelos se sacara una hip6tesis del proyecto. 

La tecnica de levantamiento de informaci6n se desarrollara con 

entrevistas y grupos focales, bajo los siguientes criterios: 
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• Encuestas.- Se tomara como muestra a personas mayores de 18 

alios y que participen o tomen decisiones en el proceso de 

compras sean personales, negocios o para el hogar. El 

cuestionario a aplicarse estara diseliado con preguntas de 

selecci6n multiple, de estimaci6n, de fndice (test) y dicot6micas. 

Los participantes de Ia encuesta seran elegidos aplicando 

muestreo probabilistico estratificado. 

• Grupos focales.- Se reunira a amas de casa, padres de familia y 

j6venes mayores a 18 alios para consultarles sobre sus 

preferencias de compras y Ia disposici6n a desarrollar Ia misma en 

entomos virtuales. Los cuestionarios estartm compuestos por 

preguntas abiertas y de selecci6n multiple. El tipo de muestreo que 

se utilizara es por conveniencia. 

Para el tratamiento y analisis de Ia informacion que se recopile se utilizara 

tecnicas estadfsticas como Ia regresi6n logistica y el analisis factorial. 

1.5.1. HIPOTESIS DEL MARCO TEORICO 

Hip6tesis 1: El nivel de precios que tenga el supermercado en linea sera 

competitivo a partir de un gran numero de ventas. existe un proceso de 

convergencia acelerada en el sector comercial al modelo americano de 

distribuci6n estandarizada, de alta escala y eficiencia, y de tecnica 

sofisticada. 

Hip6tesis 2: La eficiencia de los mercados competitivos dependera de Ia 

elasticidad del precio oferta, el precio de equilibrio del mercado tiende a 

igualar los costes marginales y quedara a elecci6n de cada consumidor y 

maximizar su tiempo. 
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Hip6tesis 3: Por ser un mercado virtual, Ia alianza con los proveedores 

sera de un valor menor por el producto a lo que los compradores 

atenderan a esta altemativa sin tomar en cuenta el costo de 

transportaci6n que para muchos es parte de Ia nueva estrategia. 

Hip6tesis 4: el marco regulatorio del sector comercial a nivel nacional es 

un importante factor explicative del desempeno del sector, de su eficiencia 

y nivel de concentraci6n para un mejor funcionamiento del negocio. 
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CAPITULO II 

ANALISIS ADMINISTRA TIVO Y LEGAL DE LA PROPUESTA DE 

NEGOCIO 

2.1 . NOMBRE DE LA EMPRESA 

El nombre comercial que este proyecto tendra para su facil identificaci6n 

sera: SUPERCOM-ENLINEA, que tiene como significado, Super Compras 

en Linea, puesto que en esta epoca de modemidad y de practicidad es 

conveniente crear en Ia mente de los consumidores Ia sensaci6n de que 

nuestro servicio generado desde un portal de internet es rapido, eficaz y 

seguro. 

El Slogan captador de clientes y directo a Ia mente de los mismos sera: 

"Tu Supermercado a un clic". 

AI no existir una referencia a nivel local de este 

tipo de servicio es audaz (por decirlo de alguna 

manera) aventurarse a experimentar una 

nueva idea de negocio con este tipo de nombre 

que por demas es de agradable pronunciaci6n, 

sera de alta aceptaci6n y permanecera en Ia 

mente de las personas permitilmdonos mediante esta via crecer y 

consolidar Ia marca en el mercado. 



2.2. TIPO DE LA EMPRESA 

Este tipo de empresa da un Servicio de Supermercado en linea a 

Domicilio, nace de una idea practica y por Ia necesidad de buscar mejores 

formas de simplificar esta actividad simplificando asf de manera oportuna, 

eficaz y segura las compras como tradicionalmente se realizan en muchas 

partes del mundo hace ya varios alios con esta nueva tendencia. Las 

necesidades reales que se pretenden satisfacer no estan del todo 

cubiertas ya que no se encuentra muy explorada esta manera de brindar 

servicio a Ia comunidad y por lo tanto no existe una competencia tan 

definida, lo que nos brinda una ventaja que permitira revolucionar y 

cambiar Ia percepci6n de como vender a domicilio. La empresa es de 

sociedad an6nima, con un accionista mayoritario, y 3 mas minoritarios. Es 

por este motivo que para generar Ia interactividad entre compradores y 

comerciantes se creara un portal en Internet de acceso total que se 

denominara: www.supercom-enlinea.com.ec, Ia misma que contara con 

los siguientes beneficios: 

Pago seguro con las principales ta~etas de credito 

Stock amplio de productos de consumo masivo 

Dla de entrega de mercaderia 

Status de mercaderia 

Recomendaciones y sugerencias al proceso para Ia mejora 

continua 

Esta empresa sera exclusivamente de servicios, ya que se atendera las 

necesidades de los clientes, porque que se ofrecera a Ia comunidad 

productos de primera necesidad como lo son: legumbres, lacteos, 

embutidos, congelados, bebidas alcoh61icas y no alcoh61icas, cereales, 

confiteria, articulos de limpieza, etc. contando siempre con Ia asesoria 

personalizada y calificada para satisfacer de manera completa los 
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requerimientos de los consumidores. Por lo tanto es vital tener clara Ia 

cadena de valor estableciendo los procesos oportunos que van desde Ia 

adquisici6n y bodegaje de los productos hasta Ia atenci6n y Ia 

manipulaci6n del servicio ofreciendo calidad y valor agregado a nuestro 

trabajo. 

2.2.1. DESCRIPCI6N DE LA ACTIVIDAD 

En este apartado se expondra Ia actividad a llevarse a cabo en base a Ia 

venta de productos de primera necesidad vra Internet, mostrando asi las 

bondades que posee SUPERMERCADOS-ENLINEA y su viabilidad. Es 

importante recalcar que como distribuidores de productos alimenticios en 

linea se deben de cumplir con ciertas obligaciones y a Ia par dar a 

conocer a los consumidores los siguientes datos: El domicilio, que estara 

ubicado en Ia ciudad de Guayaquil, con e-mail para el servicio de los 

consumidores sera: sugerencias@suoercom-enlinea.com, y para hacer 
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las compras en internet sera www.supercom-enlinea.com.ec, inscrita en el 

Registro Mercantil de Ia Propiedad lntelectual, que estara al alcance para 

informaci6n personal de sus usuarios. Sera netamente virtual, con una 

pagina web interactiva, donde se encontraran mas de mil productos 

comestibles y utensilios de limpieza del hogar, codificados para su facil 

accesibilidad; tambien contara con un buz6n de sugerencias, buz6n de 

mantenimiento continuo, facilidad de pago ya sea con ta~eta , o 

transferencia bancaria. Como su registro de compra quedara grabado, 

solo Ia primera compra sera tediosa, el registro quedara para su continuo 

uso. La utilizaci6n por su parte del sitio, queda sujeta al cumplimiento por 

las condiciones generales de acceso y utilizaci6n detalladas mas adelante 

y al conjunto de leyes aplicables. Oesde el momento en que el cliente 

decide acceder al portal y que navegue por el y lo utilice, acepta sin 

reservas las condiciones generales. 

El acceso al sitio web es gratuito y para navegar no es necesario que 

revele su identidad, ni facilite ningun dato personal, solo en el caso de que 

se desee acceder al servicio de venta a domicilio, en este caso debera 

registrarse. Las fotografias, textos, esl6ganes, disenos, imagenes, 

secuencias animadas sonoras o no, asi como todas las obras integras en 

el sitio son propiedad de SUPERCOM-ENLINEA. Cualquier transmisi6n, 

distribuci6n, reproducci6n o almacenamiento total o parcial, precisa el 

previo y expreso consentimiento por escrito dirigido a SUPERCOM­

ENLINEA, excepto cuando se indique lo contrario. El sitio web constituye 

una presentaci6n general de los servicios que presta SUPERCOM­

ENLINEA, Ia informaci6n y datos descritos en esta pagina son de caracter 

informativo-transaccional. En los casos que corresponda SUPERCOM­

ENLINEA, sera responsable de algun problema directo o indirecto, de 

prejuicios materiales, perdida por malas entregas, resultado del acceso o 

el uso del portal. SUPERCOM-ENLINEA, se reserva el derecho de 

modificar y actualizar en cualquier momento el acceso al sitio asi como las 

28 



condiciones generales. Estas modificaciones y actualizaciones afectan al 

usuario en el sentido de que debe de acudir a esta secci6n para verificar 

las condiciones generales en vigor. 

2.2.2. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

Existen diferentes patrones de diseno para organizar una empresa, con el 

objetivo de cumplir con las metas deseadas. Asi sabemos que cada 

empresa es diferente de esta fonna se puede adaptar Ia estructura 

organizacional que mejor convenga a este proyecto, reflejando Ia 

situaci6n en esta organizaci6n, como su edad, tipo de empresa, tipo de 

actividad, el entorno geografico, todo en base a Ia planeaci6n. 

Existen estructuras de organizaci6n para cada tipo de empresa, para el 

estudio de este modelo de negocio se eligi6 Ia estructura por 

departamentalizaci6n territorial. Esta estructura consiste en crear 

departamentos dentro de una organizaci6n, basfmdose en las funciones 

de trabajo, el producto o servicio ofrecido, el comprador o cliente objetivo, 

el territorio geogn1fico, y el proceso utilizado para Ia actividad. Existe un 

eje de control central, sin embargo existe varios pequenos departamentos 

para cada area para maximizar el trabajo. Para poder tener una mayor 

vision clara de lo que se pretende llevar a cabo se debe realizar una 

observaci6n del entorno examinando las necesidades, aficiones y los 

gustos y preferencias del publico hacia quien estara dirigida esta idea de 

servicio. Basado en esto dentro de esta propuesta administrativa es 

importante considerar todas las herramientas actuales existentes para 

soportarto; entre estos tenemos: Conocimientos tecnicos, Desarrollo 

tecnol6gico, marcaci6n de una nueva tendencia en el pais, Simplicidad 

del negocio y Oportunidad del negocio. 
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2.2.3. VISI6N 

Ser Hderes en el negocio de Ia entrega a domicilio via internet no solo 

tacilitando productos de primera necesidad sino dando un servicio rapido 

y de calidad que satistaga las necesidades del mercado ecuatoriano. 

2.2.4. MISI6N 

Entregar bienestar, comodidad, satistacci6n y beneficio a los hogares y 

negocios del pais, generando un entomo de superaci6n para los 

accionistas y por ende a todos los trabajadores. 

2.2.5. DISTRIBUCI6N DEL PAQUETE ACCIONARIO 

La empresa se define como Sociedad An6nima de capital abierto de 

$30000 y accionistas con capital minimo de $1500, Ia opci6n es tormarla 

con $70000. 

ACCIONIST AS MONTO EN 
MONTO EN% DOLARES $ 

Ma. Fernanda Gallegos $30000 80% 

Luka Korolija $2000 10% 

Giovanni Gallegos $1500 5% 

Yuliana Lertora $1500 5% 

El organigrama adjunto muestra como se verfa Ia organizaci6n luego de 3 

alios, sin embargo las actividades empezaran con un gerente general, 

con un jete de sistemas con un asistente web master, un jete 

administrativo/contable con dos asistentes, un jete de marketing y 

servicios, un jete logistico con un asistente de bodega y tres repartidores. 
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Los sueldos y salarios se expresan en el siguiente cuadro donde se 

muestra que el gerente tiene un sueldo de $500, cada jete $400 y cada 

asistente $265. 

Puestos N6mina 

Gerente General $ 500,00 

Jete de sistemas $400,00 

Asistente de sistemas $265,00 

Jete administrative $400,00 

Asistentes administrativos (2) $530,00 

Jete de Marketing y Servicios $400,00 
1---

Asistente de serv. AI cliente $265,00 

Jete de Logistica $400,00 

Asistente de bodega y repartidores 
$795,00 (3) 

TOTAL DE NOMINA $ 3.955,00 
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2.2.6. ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA 

Elaborado por: El Autor 
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2.3. DESCRIPCI6N DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDAD POR 

MIEMBRO 

• Accionistas: funcionaran como nivel colectivo, se haran 

sesiones para conocer Ia marcha del negocio Ia propietaria 

asume el reto de controlar, Ia operaci6n del negocio. Ayudaran 

en buscar a los asesores correspondientes para guiar a Ia 

empresa. 

Staff Extemo 

• Asesores juridicos: Sera el encargado de guiar a Ia Gerencia 

General en asuntos tributarios, pagos de impuestos, todo con 

respecto a Ia ley, ademas de tener a Ia disposici6n una lista de 
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abogados en caso de robo, falsificaci6n de ta~etas de credito, 

desviaci6n en las transferencias bancarias, etc. 

• Asesores publicitario: se encargara de buscar mayores tecnicas 

de publicidad y marketing y sera quien tenga el contacto con Ia 

prensa y sistemas de informaci6n. 

• Asesores Contables y tributaries: Oaran todo el soporte 

financiero, contable y tributario en cuanto al giro del negocio se 

refiere. Se encargaran de los pagos a proveedores. Tend ran al 

dla los aspectos tributarios segun fechas de declaraci6n ya sea 

para los formularies 101 , 103 y 104 mensuales y el pago de 

multas si fuera el caso. Procesaran los datos correspondientes 

para Ia emisi6n de balances y estados financieros mensuales 

necesarios para que Ia alta gerencia tome decisiones. 

Staff de Gerencia 

• Gerencia General: Por ser Ia accionista mayoritaria de Ia 

campania y asumiendo el rol general tendra Ia obligaci6n de 

supervisar, ejecutar, respaldar, aprobar, requerir, fijar metas y 

velar porque todos los objetivos planteados se lleven a 

cabalidad; si no se da de esta manera tomar las medidas 

correctivas dando soluciones oportunas y generando un 

ambiente de armonia para el desarrollo del trabajo, buscando 

siempre Ia excelencia. 

• Asistente de Gerencia: Profesional capaz, con experiencia que 

trabajara en conjunto con Ia Gerencia General y los Accionistas 

ayudando en todo lo relacionado a Ia empresa, coordinara 
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entrevistas, citas, programas y demas reuniones de toda 

indole. 

• Recepcionista: estara al tanto de las llamadas, mails, y correo 

fisico que llegue a los Accionistas y a Ia Gerencia tratando de 

que toda informaci6n llegue a tiempo. Responsable de tamar 

los pedidos hechos en Ia pagina web y armar los listados que 

seran entregados por los mensajeros en el tiempo y con Ia 

calidad establecidos. Manejara un reporte de entradas y salidas 

el cual sera analizado par el Administrador y asi confirmar si las 

metas se cumplen o no. 

• Mensajero: Hombre con mota que se encargara de llevar y 

traer los documentos de Ia empresa donde sea que estos 

tuvieren que ir, apoya a Ia alta gerencia y a Ia parte intema 

administrativa de Ia empresa. 

Staff logistico 

• Logistica: El gerente de Logistica se encargara de analizar Ia 

demanda del mercado para a su vez abastecerse de los 

productos necesarios para surtir de buena manera sus 

bodegas y tener el stock suficiente para satisfacer las 

necesidades de los clientes. Manejara indices referenciales 

que reportara mensualmente a Ia Gerencia General. 

• Asistente de proveedores: Con el cargo de Grandes 

proveedores tendra Ia tarea de ingresar al sistema todas las 

6rdenes de compras generadas durante el mes, velando que el 

mismo se haga de manera adecuada para manejar un kardex 

que posea saldos reales (Sistema Vs. Fisico) 
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• Asistente de Mi Pymes: encargado de encontrar a los 

minoristas futuros compradores de nuestra empresa. 

• Repartidores: Son el soporte logfstico, en las areas externas de 

Ia empresa, como los responsables de llevar con cuidado y a 

oportuno tiempo los pedidos realizados por los consumidores. 

Manejaran un sistema de timbrado que pennitira controlar los 

tiempos de entrega y Ia manipulaci6n que sufren los productos. 

Staff Administrativo y Financiero 

• Jete Administrador: Su funci6n principal sera mantener en 

integras condiciones todas las instalaciones de Ia empresa, 

tomando en cuenta que tendra bajo su cargo de 4 a 8 personas 

que complementaran sus funciones y se encargaran de realizar 

las entregas a domicilios de los pedidos realizados por los 

clientes. De igual manera debera reportar novedades y 

resuttado de su gesti6n a Ia Gerencia General. 

• Recursos humanos: Seran los responsables de confonnar los 

integrantes de cada uno de los departamentos, realizando Ia 

preselecci6n respectiva, tomando pruebas sicol6gicas, 

entrevistando al personal seleccionado, llenando fichas de 

trabajo, annando los contratos, estableciendo los sueldos, 

horas extras, fonnas de pago, afiliaci6n al lESS, aportando 

todos los beneficios implicitos del trabajador estableciendo 

politicas de comportamiento interno, sancionando al personal 

que incurriera en alguna falta, etc. 

35 



• Contadores: encargados de toda Ia contabilidad de Ia empresa, 

del dinero que entra y sale, de las ordenes de compras, de los 

pagos a proveedores y pagos a empleados. 

• Pagos y cobros: Encargado de manejar todo el movimiento de 

efectivo para su posterior dep6sito en los bancos. Procesara 

las formas de pago de los clientes ya sean estos en efectivo, 

cheque o ta~eta de credito, verificando que todos tengan 

validez y sustento evitando asi algun tipo de robo o estafa. 

Staff de sistemas de infonnacion 

• Jete de Sistemas informaticos: El gerente responsable de esta 

area es de vital importancia puesto que del desarrollo 

tecnol6gico y de Ia informaci6n que su departamento realice 

dependera el exito del giro del negocio. Sus avances seran 

inforrnados a Gerencia General para que esta a su vez decida 

si es necesario invertir o no. 

• Mantenimiento y Soporte de Ia Pagina Web: Siendo este el filtro 

por donde pasa toda Ia informaci6n que los clientes generan al 

hacerse seguidores o usuarios de nuestro servicio, es 

necesario que el control sea continuo para que Ia misma no 

sufra de danos o caidas que inhabiliten el acceso y sea ese un 

motivo para detener las 6rdenes de pedio y por ende las 

ventas. 

• Desarrollador de Software: El manejo de nuevos programas 

permitira un mejor desenvolvimiento del personal administrativo 

que procesara en el menor tiempo posible Ia informaci6n y con 

un alto grado de certeza y fidelidad. 
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Staff de Marketing 

• Jete de Marketing: Manejara Ia publicidad y Ia promoci6n en los 

distintos medios de comunicaci6n divulgando Ia marca y el 

servicio que Ia empresa ofrece a los clientes buscando siempre 

nuevas estrategias de c6mo hacer llegar Ia marca a Ia mente 

del consumidor. 

• Servicio al cliente: Solucionara las dudas de todos los clientes 

que existan en el sistema. 

• T elemercadeo y Call center: Soporte a los clientes que llamen a 

Ia linea 1800-SUPERCOM-ONLINE. Adicional a esto manejara 

el servicio post-venta para saber el status de los consumidores 

y su nivel de satisfacci6n. 

• Ejecutivas de ventas: Buscaran nuevos mercados y ofertara las 

promociones existentes. 

• Ejecutivo comercial: encargado de Ia zona del mercado y de 

hacer llegar Ia idea del negocio a los negocios donde exista 

una necesidad de compra. 

• Disenador Grafico: encargado del diseno de Ia pagina y de 

mantener actualizada Ia pagina con disenos nuevos y 

originales. 
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2.3.1. PERFIL PROFESIONAL Y ACADEMICO DE LOS MIEMBROS 

De acuerdo al organigrama los perfiles a buscar para completar el mismo 

serfm los siguientes: 

• Gerencia General: Profesional graduado en las carreras de 

lngenieria comercial, CPA, Economia con 3 a 5 anos de 

experiencia en cargos similares. 

• Jete de Recursos Humanos: Profesional graduada en lngenieria 

Industrial con experiencia de 3 anos en cargos similares. 

• Asesores Contables: Profesional graduado en las carreras de 

lngenieria comercial o CPA. Estudiante de los ultimos anos en las 

carreras afines anteriorrnente descrito con 3 o 5 anos de 

experiencia en cargos similares. 

• Jete de Logistica: Profesional graduado en las carreras de 

lngenieria comercial o Comercio exterior con experiencia de 3 a 5 

anos en cargos similares. 

• Administrador: Profesional graduado en lngenieria comercial con 

un MBA con 5 anos de experiencia en cargos similares. Los 

Auxiliares, mensajeros, recepcionista y cajera tener estudios 

universitarios en curso con capacidad de trabajo a tiempo 

completo. 

• Jefe de Sistemas lnforrnaticos: Profesional graduado en Sistemas 

con experiencia en empresas de consumo masivo y desarrollo de 

programas contables y de inventario. Sus ayudantes deben de 

estar cursando los ultimos anos de Ia carrera. 
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• Servicio al cliente: Profesional graduada en lngenieria comercial 

con experiencia en empresas de consume masivo con 3 anos de 

experiencia. 

• Jete de Marketing: Profesional graduado en Diseno grafico y 

publicidad con una experiencia de 5 anos que posea una cartera 

de agencias publicitarias para establecer negociaciones. 

2.4 REQUISITOS LEGALES PARA SU FUNCIONAMIENTO 

Fuente: www.duran.gob.ec; www.camindur.com, www.supercias.gob.ec 

toda empresa necesita tener una legal apertura, y supercom-enlinea se 

rige a Ia ley tambilm y a las obligaciones del estado ecuatoriano. 

Para el funcionamiento del supermercado virtual, se contratara personal 

propio que trabajara en conjunto con el proyecto y para esto se tendra 

que cumplir los requisites legales de contrataci6n de trabajadores como: 

• lnscripci6n de Ia empresa en Ia Seguridad Social. 

• lnscripci6n en Ia Superintendencia de companias. 

• Afiliaci6n del personal en el Institute Ecuatoriano de Seguridad 

Social. 

• Prevenci6n de riesgos laborales para los empleados y para Ia 

empresa. 

Gastos obligaci6n publica para Ia compania: Emisi6n registro unico de 

contribuyentes (RUC) con un coste de $ 60, Permiso Ministerio Salud 

Publica $ 325, Permiso de Funcionamiento Cuerpo de Bomberos $ 265, 

Permiso Onico de Funcionamiento Anual $ 225, Afiliaci6n a Ia Camara de 

Industria de Duran: 800 +iva al inicio del funcionamiento de Ia empresa. 
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• Para Ia patente municipal en el Cant6n de Duran, existen ciertas 

obligaciones y requisites a seguir: 

a) Cumplir con los deberes formales tributaries. 

b) lnscribirse en el registro de patentes del Municipio de ese Cant6n. 

c) Llevar Iibras actualizados contables de su actividad econ6mica. 

d) Presentar Ia declaraci6n de impuesto a Ia patente municipal 

e) Pagar los impuestos y presentar Ia declaraci6n de informaci6n 

sobre el negocio a aperturar. 

Requisitos: 

1. Copia de RUC actualizado 

2. Balance de Ejercicio Econ6mico anterior (si es el caso) certificado por 

Ia Superintendencia de Compaliias. 

3. Recibo de pago del 1.5 x mil a Ia Municipalidad de Duran. 

4. Recibo de Pago de los predios urbanos al dia. 

5. Permiso del Cuerpo de Bomberos. 

6. Documentos anexos del SRI para Ia liquidaci6n de impuestos. 

7. Formulario de Declaraci6n de Patente Municipal. ($4 el costo de Ia 

lnspecci6n del sitio, luego de Ia verificaci6n $120 por concepto de 

bodegas). 

• Obligaciones fiscales: declaraci6n de IVA, pago de renta. 

• lnspecci6n hecha por el ministerio de medio ambiente. 

• www.supercom-enlinea.com.ec, sera inscrita en el Registro Mercantil 

de Ia Propiedad lntelectual, que estara al alcance para informaci6n 

personal de sus usuarios. 

TambiEm Ia empresa se rige a Ia ley de comercio electr6nico para su 

funcionamiento a continuaci6n: 
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2.4.1 LEY DE COMERCIO ELECTR6NICO 

Fuentes: de Ia presente edici6n de Ia ley de comercio electr6nico, firmas 

electr6nicas y mensajes de datos. Ley 2002-67 (Registro Oficial 557 -S, 

17-IV-2002). Fuente: FIEL Magister 7.1 (c). Derechos Reservados. 2004. 

(http://www.edicioneslegales.com), (www.conecel.gob.ec) 

Reglamento general a Ia ley de comercio electronico, firmas 

electronicas y mensajes de datos No. 3496 

Que mediante Ley No. 67, publicada en el Registro Oficial Suplemento 

No. 577 de 17 de abril del 2002 se expidi6 Ia Ley de Comercio 

Electr6nico, Firmas y Mensajes de Datos; En ejercicio de Ia facultad 

prevista en el articulo 171 numeral 5 de Ia Constituci6n Politica de Ia 

Republica, Decreta: 

Expedir el siguiente reglamento general a Ia ley de comercio 

electr6nico, firmas electr6nicas y mensajes de datos. 

Art. 1.- lncorporaci6n de archivos o mensajes adjuntos.- La incorporaci6n 

por remisi6n a que se refiere el articulo 3 de Ia Ley 67, incluye archivos y 

mensajes incorporados por remisi6n o como anexo en un mensaje de 

datos y a cuyo contenido se accede indirectamente a partir de un enlace 

electr6nico directo incluido en el mismo mensaje de datos y que forma 

parte del mismo. 

La aceptaci6n que hacen las partes del contenido por remisi6n debera ser 

expresada a traves de un mensaje de datos que determine 

inequivocamente tal aceptaci6n. En el caso de contenido incorporado por 

remisi6n a traves de un enlace electr6nico, no podra ser dinamico ni 

variable y por tanto Ia aceptaci6n expresa de las partes se refiere 
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exclusivamente al contenido accesible a traves del enlace electr6nico al 

momento de recepci6n del mensaje de datos. 

En las relaciones con consumidores, es responsabilidad del proveedor 

asegurar Ia disponibilidad de los remitidos o anexos para que sean 

accedidos por un medio aceptable para el consumidor cuando este lo 

requiera. En las relaciones de otro tipo las partes podran acordar Ia forma 

y accesibilidad de los anexos y remitidos. 

Los anexos o remisiones referidas a garantias, derechos, obligaciones o 

informaci6n al consumidor deberan observar lo establecido en Ia Ley 

Organica de Defensa del consumidor. 

Titulo Ill 

De los servicios electronicos, Ia contrataci6n electr6nica y 

telematica, los derechos de los usuarios, e instrumentos publicos. 

Capitulo I 

De los servicios electr6nicos 

Art. 44.- Cumplimiento de formalidades.- Cualquier actividad, 

transacci6n mercantil, financiera o de servicios, que se realice con 

mensajes de datos, a traves de redes electr6nicas, se sometera a los 

requisites y solemnidades establecidos en Ia ley que las rija, en todo lo 

que fuere aplicable, y tendra el mismo valor y los mismos efectos juridicos 

que los senalados en dicha ley. 
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Capitulo Ill 

De los Derechos de los Usuarios o Consumidores de Servicios 

Electr6nicos 

Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electr6nicos.- De 

requerirse que Ia informacion relativa a un servicio electr6nico, incluido el 

comercio electr6nico, deba constar por escrito, el uso de medias 

electr6nicos para proporcionar o permitir el acceso a esa informaci6n, 

sera valido si: 

a) El consumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha 

objetado tal consentimiento; y, 

b) El consumidor en forma preVIa a su consentimiento ha sido informado, 

a satisfacci6n, de forma clara y precisa, sabre: 

1. Su derecho u opci6n de recibir Ia informaci6n en papel o por 

medias no electr6nicos; 

2. Su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior y las 

consecuencias de cualquier tipo al hacerlo, incluidas Ia 

terminaci6n contractual o el pago de cualquier tarifa por dicha 

acci6n; 

3. Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para retirar 

su consentimiento y para actualizar Ia informaci6n proporcionada; 

y, 
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4. Los procedimientos para que, posteriormente al consentimiento, el 

consumidor pueda obtener una copia impresa en papel de los 

registros electr6nicos y el costo de esta copia, en caso de existir. 

Capitulo IV 

De los Organismos de Promoci6n y Difusi6n de los Servicios 

Electr6nicos, y de Regulaci6n y Control de las Entidades de 

Certificaci6n acreditadas 

Art 36.- Organismo de promoci6n y difusi6n.- Para efectos de esta 

Ley, el Consejo de Comercio Exterior e lnversiones, "COMEXI", sera el 

organismo de promoci6n y difusi6n de los servicios electr6nicos, incluido 

el comercio electr6nico, y el uso de las firmas electr6nicas en Ia 

promoci6n de inversiones y comercio exterior. Para esto se debera 

cumplir con cada una de las normas y obligaciones que tipifica Ia norma 

en Ia LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS ELECTRONICAS Y 

MENSAJES DE DATOS, cuyos principios generales son: 

Reconocimiento juridico de los mensajes de datos.- Los mensajes de 

datos tendran igual valor juridico que los documentos escritos. Su 

eficacia, valoraci6n y efectos se sometera al cumplimiento de lo 

establecido en esta Ley y su reglamento. 

lncorporaci6n por remisi6n.- Se reconoce validez juridica a Ia 

informaci6n no contenida directamente en un mensaje de datos, siempre 

que figure en el mismo, en forma de remisi6n o de anexo accesible 

mediante un enlace electr6nico directo y su contenido sea conocido y 

aceptado expresamente por las partes. 
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Propiedad lntelectual.- los mensajes de datos estarfm sometidos a las 

leyes, reglamentos y acuerdos internacionales relativos a Ia propiedad 

intelectual. 

Confidencialidad y reserva.- Se establecen los principios de 

confidencialidad y reserva para los mensajes de datos, cualquiera sea su 

forma, medio o intenci6n. Toda violaci6n a estos principios, principalmente 

aquellas referidas a Ia intrusion electronica, transferencia ilegal de 

mensajes de datos o violaci6n del secreto profesional, sera sancionada 

conforme a lo dispuesto en esta ley y demas normas que rigen Ia 

materia. 

Protecci6n de datos.- Para Ia elaboracion, transferencia o utilizacion de 

bases de datos, obtenidas directa o indirectamente del uso o transmisi6n 

de mensajes de datos, se requerira el consentimiento expreso del titular 

de estos, quien podra seleccionar Ia informacion a compartirse con 

terceros. La recopilacion y uso de datos personates respondera a los 

derechos de privacidad, intimidad y confidencialidad garantizados por Ia 

Constituci6n Politica de Ia Republica y esta ley, los cuales podran ser 

utilizados o transferidos unicamente con autorizacion del titular u orden de 

autoridad competente. 

Duplicaci6n del mensaje de datos.- Gada mensaje de datos sera 

considerado diferente. En caso de duda, las partes pediran Ia 

confirmaci6n del nuevo mensaje y tendran Ia obligaci6n de verificar 

tecnicamente Ia autenticidad del mismo. 
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2.4.2 PASOS GENERALES PARA ESTABLECER EL NEGOCIO EN 

INTERNET. 

Fuente: (www.universidadperu.comn -pasos-para-formar-una-empresa­
en-intemet); (www.empresariodgital.blogspot.com/14-05-2011) 

Para establecer un tipo de negocio como este, es importante seguir una 

serie de pasos, que se utilizan al momenta de emprender un negocio. 

Antes de crear un producto o servicio, se debe hacer un plan de negocios 

o buscar un buen y adecuado mercado para operar, luego se construye 

un sitio Web de calidad, se genera trafico Web cualificado, crear una 

relaci6n y confianza con mis clientes potenciales y por ultimo generar 

dinero. Estos pasos comenzarian asi: 

1. Buscar un buen mercado 

Un buen mercado es alga que Ia gente quiere, y no es necesariamente un 

producto que se vea muy bien desde el exterior. Como este proyecto es Ia 

entrega de un servicio, el mercado donde se va a plantar es muy 

importante. Para tener un buen mercado, primero hay que hacer una 

buena investigaci6n de mercado. 

2. Crear pagina Web y registrar Dominio 

Un sitio web es el Iugar virtual del negocio. Es el portal donde se 

realizaran las operaciones de compra y venta, puede ser registrado con 

mi propio nombre de dominic y hospedaje web. La pagina debe ser 

interactiva, de facil uso y acceso y llamativa. Se debe pagar anual al 

hosting del web, Ia cantidad es muy baja, depende del dominic que se 

utilice para este negocio. 
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3. Control de los clientes 

A traves de un buen programa de correos. Para eso se necesita usar un 

programa de listas de correo para administrar a los futuros clientes. Se 

creara un boletin electr6nico. 

4. Una buena de carta de ventas o presentaci6n. 

Este link servira para cuando alguien solicite mayor informaci6n sobre Ia 

empresa, y asi explicar1e con mas detalles el beneficio del servicio. Esta 

carta de ventas, creara curiosidad en los visitantes, para que mas 

adelante se convierta en clientes. 

5. Promoci6n 

Se debe buscar Ia forma y metodo adecuado de promocionar el servicio y 

darlo a conocer. Se hara alianza con diferentes programas en Ia web, 

redes sociales como facebook, Hotmail, tiendas fisicas como Eta Fashion, 

De Prati donde en cada funda se dejara un volante con Ia propaganda del 

servicio, se pueden hacer descuentos con este tipo de tiendas 

departamentales a los que acuden gran afluencia de personas y tienen su 

ta~eta de afiliaci6n. 

6. La fonna de Pago 

Los pagos seran con ta~etas de credito, cheque al momento de Ia 

entrega de las compras o se debitara de alguna cuenta que el 

cliente presente, esto para mayor seguridad del cliente en caso de 

fraudes y robos. Se haran alianzas con una firma de pagos seguros 

a nivel mundial, que acredita que el servicio es real y establecido en 

red, se llama Paypal, ellos garantizan que los datos de Ia tarjeta del 
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cliente estaran seguros. En Guayaquil, mas concretamente en Ia zona 

residencial de Ia via a Samborond6n donde se denota Ia investigaci6n, 

segun datos obtenidos de Pacificard, existen aproximadamente 7500 

usuaries de las ta~etas de credito por cada tipo de ta~eta. 

7. Crear un boletin electr6nico o cartas de suscripci6n 

Boletln electr6nico por suscripci6n voluntaria, Esta lista de clientes sera Ia 

puerta de enlace hacia nuevos clientes, se debe hacer un seguimiento 

continuo de ellos y ofrecerles descuentos y nuevos productos via mail. 

2.4.3 POLiTICAS CORPORATIVAS DE uso PARA EL 

SUPERMERCADO EN LINEA 

Politicas y condiciones de uso de Supercom-enlinea.com.ec 

a) Una vez aprobado el pedido, el cliente s61o podra modificarlo 

informando de los cambios antes del dla previsto para Ia entrega. 

Para ello puede dirigirse a nuestro Servicio de Atenci6n al Cliente a 

traves del telefono 1800 supercom-enlinea o de Ia direcci6n de 

correo electr6nico info@supercomenlinea.com.ec. 

b) El cliente tiene derecho a cambiar o desistir de Ia compra realizada, 

en caso de no quedar satisfecho con Ia compra recibida, en el plazo 

de 7 dias, a contar desde el momento de Ia recepci6n del producto. 

Supercom-enlinea garantiza Ia devoluci6n del importe de los 

productos por ella suministrados, siempre que el producto este en las 

mismas condiciones en que fue entregado al cliente, debiendose 

conservar su embalaje original. 
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c) Supercom-enlinea no admite Ia devoluci6n de todos los productos 

suministrados. 

d) En caso de desistir al pedido, Supercom-enlinea hara Ia devoluci6n 

del importe sin retenci6n de forma inmediata y siempre dentro del 

plaza de 30 dias. 

e) Si el cliente por equivocaci6n, incluye algun articulo en su pedido que 

decide retornar, Supercom-enlinea se compromete a recoger el 

articulo y a devolver el importe del mismo. Los gastos de recogida y 

devoluci6n son de $8 y corren por cuenta del cliente. 
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CAPITULO Ill 

ANALISIS DE MERCADO Y ESTRA TEGIA DE MARKETING DEL 

SERVICIO DE SUPERMERCADO EN LINEA 

3.1. ANALISIS ESTADISTICO DEL MERCADO 

3.1.1. DISENO DE LA INVESTIGACI6N Y FUENTES DE DATOS 

3.1.1.1 . DATOS GENERALES: 

• Numero de personas encuestadas: 250 

• Sexo indistinto. 

• Dirigido a un nivel socio econ6mico media alto y alto. 

• lnvestigaci6n realizada en Ia ciudad de Guayaquil( norte) 

3.2. TECNICAS DE INVESTIGACI6N EMPLEADAS 

Para Ia obtenci6n de informaci6n acerca del mercado, se decidi6 emplear 

una investigaci6n de tipo exploratoria realizando encuestas y 

experimentaci6n en el campo. 

lnvestigaci6n Exploratoria 

Sellriz (1980) Es aquella que se efectua sobre un tema u objeto 

desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados constituyen una 

visi6n aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de 

conocimiento. Este tipo de investigaci6n, de acuerdo con pueden ser: 



a) Dirigidos a Ia fonnulaci6n mas precisa de un problema de 

investigaci6n, dado que se carece de infonnaci6n suficiente y de 

conocimiento previos del objeto de estudio, resulta 16gico que Ia 

fonnulaci6n inicial del problema sea imprecisa. En este caso Ia 

exploraci6n pennitira obtener nuevo datos y elementos que pueden 

conducir a fonnular con mayor precisi6n las preguntas de 

investigaci6n. 

b) Conducentes al planteamiento de una hip6tesis: cuando se 

desconoce al objeto de estudio resulta diffcil fonnular hip6tesis acerca 

del mismo. La funci6n de Ia investigaci6n exploratoria es descubrir las 

bases y recabar infonnaci6n que pennita como resultado del estudio, 

Ia fonnulaci6n de una hip6tesis. las investigaciones exploratorias son 

utiles por cuanto sirve para familiarizar al investigador con un objeto 

que hasta el momento le era totalmente desconocido, sirve como 

base para Ia posterior realizaci6n de una investigaci6n descriptiva, 

puede crear en otros investigadores el interes por el estudio de un 

nuevo tema o problema y puede ayudar a precisar un problema o a 

concluir con Ia formulaci6n de una hip6tesis. 

3.2.1. DEFINICION DE LA POBLACION 

Elemento.- Personas de todas las edades, madres de familia, hoteles, 

restaurantes, proveedores de abastos. 

Unidad de muestreo.- Personas con escaso tiempo, que requieren de este 

sistema para optimizar su tiempo. 

Alcance.- En Ia ciudad de Guayaquil. 

Tiempo.- INEC. 
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3.2.2. IDENTIFICAR EL MARCO MUESTRAL 

• Etapa 1: Zona Urbana de Samborond6n 

• Etapa 2: Norte 

• Marco muestral etapa 1: Una lista de los principales proveedores y 

posibles clientes potenciales de Ia ciudad de Guayaquil. 

• Marco muestral etapa 2: Una lista de las proveedores por sector 

Nuestro publico objetivo son las personas de toda edad, madres de 

familia que necesiten disminuir su tiempo en el dia; y negocios en el cual 

su principal elemento sea Ia venta o distribuci6n de de alimentos; 

comprendidos dentro de las zonas delimitadas como el norte. 

Decidimos escoger este segmento porque aqui se encuentra Ia mayor 

cantidad de negocios, restaurantes y dadas las investigaciones se hallo 

que en estos sectores existe un factor socioecon6mico medio alto que es 

a quien nos vamos a dirigir; por lo que cuentan con caracteristicas 

homoglmeas que nos ayudaran a obtener un mejor resuttado. 

No se plantea realizar ningun tipo de segmentaci6n o especificaci6n en 

cuanto a sexo, estado civil, edad, con respecto al nivel socioecon6mico 

nos vamos a dirigir al nivel medio alto. 

3.2.2.1. DISENO DE LA MUESTRA 

• Encuestas 

Para que los encuestados pudieran responder con rapidez y facilidad las 

preguntas del cuestionario, se elabor6 el mismo, con preguntas claras y 

cortas. Se seleccion6 Ia poblaci6n de acuerdo a Ia necesidad que tenia Ia 

empresa de determinar un posible refuerzo en sus acciones de marketing. 
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3.2.2.2. TAMANO DE LA MUESTRA 

Se tomo una muestra de 250 personas. 

La encuesta se llevo a cabo en Ia zona urbana de Samborond6n. 

Informacion: 

Se obtuvo informacion de fuentes primarias de lugares concurridos, en Ia 

zona urbana de Samborond6n, ciudadelas residenciales. Buscamos 

informacion deiiNEC. 

3.2.2.3. DISENO DEL CUESTIONARIO 

Oesarrollamos el cuestionario con un formato de preguntas de selecci6n 

multiple y preguntas dicot6micas, tiene un total de ocho preguntas claras y 

concisas en las que nos ayudara con nuestro objetivo de investigaci6n. 

• El cuestionario esta realizado de una forma cualitativa porque no 

presenta preguntas de respuesta abierta y las posibles respuestas 

han sido colocadas. 

3.2.3. DISENO DEL PLAN DE RECOLECCION DE DATOS 

Procedimiento de muestreo: 

Procedimiento de muestreo no probabilistico con una muestra por 

juicio 

Escogimos el procedimiento de muestreo no probabilistico con una 

Muestra por Juicio con base en las variables mas importantes, Ia cual es 

que los individuos y negocios en general compren o vendan abastos; por 
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esta raz6n, Samborond6n es Ia zona mas representativa de Ia poblaci6n 

para este tipo de negocios ya que consideramos que ellos abarcan con 

las exigencias y cualidades del grupo objetivo. 

3.2.3.1. TRABAJO DE CAMPO DE LA INVESTIGACION 

• Planeaci6n de las operaciones de campo 

Tiempo.- El tiempo que se utilizo para realizar las encuestas fue a partir 

del dia 05 de Diciembre hasta el 22 del mismo mes como plazo maximo. 

3.2.3.2. PRESENTACI6N DE RESUL TACOS DE ENCUESTAS 

la.··NO 

• lb.-51 

PREGUNTA UNO: 1., Tiene usted el servicio de internet en casa? 

Del universo de 200 personas encuestadas, el 82% respondi6 

positivamente y el 18% negativamente, de esto se puede deducir que 

existe un alto nivel de posicionamiento del internet en los hogares hoy en 

dia. 
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PREGUNTA DOS: 1,C6mo percibe Ia posibilidad de efectuar compras 

por internet? 

2a.- BUENA 

• 2b.- MUY 
BUENA 

3C.-EXCELENTE 

• 2d.-NO ME 
LLAMA LA 

ATE NOON 

La mayor cantidad de 

encuestados (64%) 

percibe como una 

alternativa interesante el 

efectuar compra por un 

canal virtual, frente al 

grupo restante que le 

asigna un peso mas debil 

(buena y no me llama Ia 

atenci6n) en su planificaci6n de compras. El 3,33% no le llama Ia atenci6n 

hacer compras por internet. 

PREGUNTA TRES: 1,Cuanto tiempo usted demora realizando sus 

compras en un supennercado? 

El tiempo en que una familia se demora realizando sus compras fluctua 

entre dos o tres horas en el 85% de los encuestados. 

Tiempo en supermercados 

1 hora 2 horas 3 horas • 4 horas 

3%2% 
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PREGUNTA CUATRO: tle gustaria tener el servicio de 

supennercado a domicilio a traves del internet que le facilite Ia 

actividad de ir al supennercado cada semana? 

3,33% 

3a.-SI 

• 3b.- NO 

El 97% de las personas 

entrevistadas estarian 

gustosas de utilizar un 

canal virtual para recibir 

sus compras de 

supermercado a 

domicilio. Hacienda el 

contraste respectivo con Ia pregunta anterior, tenemos que el 97% del 

64% que estaria motivado a utilizar una modalidad virtual para sus 

compras, llevaria esa opci6n a Ia practica en las adquisiciones a 

supermercados. 

PREGUNTA CINCO: Usted utiliza predominantemente el internet 

para: Pago de servicios basicos, compras por internet, consulta de 

bancos, revisar infonnaci6n 

PAGO SERVICIOS 
BASI COS 

COMPRAS 

CONSULTA DE 
BAN COS 

• REVISAR 
INFORMACION 

Estadisticamente los 

usos del internet para 

Revisar lnformaci6n, 

Consu~ar sus 

movimientos 

bancarios y Pagar 

Servicios Basicos 

tienen el mismo peso. 

De manera lejana esta 
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Ia realizaci6n de compras por internet como un motivo para el uso de Ia 

misma, no obstante, presenta una participaci6n bien importante que 

podria permitir Ia incursi6n del negocio. 

PREGUNTA SEIS: Su gasto mensual en compras de supermercado 

es: Menor a$ 25, Entre$ 25 y $99, Entre$ 100 y $200, Mayor a$ 200 

MENOR A $25 

• ENTRE $25 Y $99 

ENTRE $100 Y $200 

• M AYOR$200 

Como se puede 

apreciar, Ia mayor 

cantidad de personas 

asignan $ 200 o mas 

a sus compras de 

supermercado 

mensuales, lo cual 

nos da una indicaci6n 

del gasto promedio de los individuos, no obstante para efectos de castigo 

de estimaci6n de ventas, se espera un promedio de compras ponderado 

de alga mas de $ 130. 

PREGUNTA SIETE: (.Estaria dispuesto a pagar un recargo adicional 

sobre el valor de su compra por el servicio de entrega? 

I 4,67% 

Sl 

Del total de personas 

evaluadas, el 95% 

estaria dispuesto a pagar 

algun recargo en sus 

compras virtuales, de 

manera que es posible 

marginar algun tipo de 

utilidad utilizando el cargo de algun valor adicional sabre Ia facturaci6n 

global. 
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PREGUNTA OCHO: tC6mo le gustaria pagar las compras de 

supermercado en linea? 

El pago mas deseado por parte de los potenciales usuarios del servicio de 

supermercado virtual 

PAGOCONTRA 
ENTREGA 

• TARJETA DE 
CREDITO 

efectuaran transacciones con "cero" dinero fisico. 

es Ia ta~eta de credito 

(86%). De manera que 

para precautelar Ia 

seguridad del 

comprador asr como 

del transportador se 
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3.2.3.3. PRESENTACION DE RESULTADOS 

Los resultados de Ia encuesta son muy favorables y proporciona una 

informacion muy importante para Ia toma de decisiones sobre Ia pre 

factibilidad econ6mica de una tienda virtual, debido a que este servicio no 

es muy comun en el Ecuador, a mas que si existiera le ahorria tiempo a 

las familias debido a que el tiempo que una familia tarda en hacer sus 

compras es de aproximadamente dos horas, mas los gastos de 

movilizaci6n (taxi, bus, gasolina, etc.), por lo que mediante este servicio 

en realidad se podria realizar un ahorro en algunos de los casos. 

Por otro lado se ve que Ia tendencia en Ia cultura ecuatoriana en los 

ultimos alios es de realizar compras y pagos via internet por lo que se 

tendria gran acogida en el mercado nacional, por otro lado se deberia 

realizar convenios con bancos e instituciones financieras para poder 

realizar los cobros via tarjeta de credito, transferencias bancarias, ta~eta 

habiente del supermercado con saldo para debitar el gasto de su compra, 

etc. 

3.3. ANALISIS ECONOMICO DEL MERCADO-TARJETAS DE 

CREDITO 

En este analisis de mercado podremos conocer tanto el tamario del 

mercado, como las herramientas que van a determinar Ia decisi6n de 

compra de los consumidores. Nos brindara Ia informacion precisa de Ia 

ubicaci6n geografica donde tendra exito el negocio, conocer a Ia 

competencia directa, ofrecer el servicio, establecer precios competitivos, y 

evaluar una estrategia de venta llamativa. 

Segun fuente obtenida de Pacificard, una reconocida ta~eta de credito del 

Banco del Pacifico, y hacienda un analisis estadistico segun Ia 
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informaci6n proporcionada para el 2011 , existen en el mercado de Ia zona 

residencial de Ia via a Samborondon aproximadamente 7500 usuarios de 

tarjetas de credito por cada clase de ta~eta, esto nos da una conclusi6n 

de que el mercado para este proyecto es extenso y cuenta con una 

herramienta que esta al alcance de Ia mayoria de personas que habitan 

ese Iugar. 

3.3.1. ANALISIS DE LA OFERTA 

La oferta que se tiene para este negocio es de tipo competitive por parte 

de los proveedores que ofrecen sus productos a ser vendidos en nuestro 

portal, fijando precios de competencia. 

Como no existe mucha competencia del mismo rango de negocio, no 

existen muchos ofertantes en Ia red venta de abastos. 

Los supermercados flsicos ya establecidos, pueden en algun memento 

extender su negocio a manera virtual convirtiendose en nuevos ofertantes 

virtuales para el consumidor. 

3.3.2. ANALISIS DE LA DEMANDA 

En este analisis evaluamos cuantos compradores potenciales requieren 

este servicio, el comportamiento del consumidor y Ia proyecci6n a futuro 

del negocio. 

La falta de tiempo disponible hace que su~an otras altemativas para las 

actividades comunes de las personas. Es asi que dentro de un entorno 

donde Ia tecnologia esta evolucionando, y muchas mas personas acogen 

Ia tendencia de comprar por internet, desde una camisa, hasta aparatos 

electricos de entretenimiento; nos vemos en Ia necesidad de crear un 
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portal donde se pueda tambiem hacer parte de su actividad diaria, las 

compras de supermercado por internet y entregada a domicilio. 

De acuerdo a Ia encuesta realizada en esta investigaci6n, se pudo 

observar que existe un segmento de personas que esttm conectados a 

internet casi Ia mayor parte del dia (el uso de telefonos inteligentes, 

internet banda ancha en sus domicilios), y que han ahorrado tiempo al 

ingresar a Ia red desde el Iugar donde esten, creando una cantidad 

altamente demandante de este servicio segun las encuestas realizadas. 

3.3.3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA 

El mercado y Ia competencia virtual 

Las grandes, medianas y pequerias empresas de a poco esttm haciendo 

de Ia Internet una herramienta de trabajo y un facilitador en cuanto a 

comunicaci6n se refiere, esto debido al alto crecimiento de cuentas y 

usuarios de este servicio en los ultimos alios siendo Ia raz6n de este 

aumento, Ia utilizaci6n de nuevas tecnologias para Ia entrega del mismo a 

los hogares, tal es el caso de Ia navegaci6n por banda ancha en 

sustituci6n de Ia conexi6n via telef6nica, lo que permite que mas personas 

entren por completo a este mundo. 

Como se dijo en los apartados anteriores, existe como competencia 

directa una tienda virtual llamada "Despensa en Linea", que ofrece el 

mismo servicio, y su ubicaci6n geografica es en Ia ciudad de Guayaquil y 

aparte de este, esta Supermercados TIA con una pagina web donde 

ofrece servicio en linea y entrega a domicilio, pero Ia pagina no tiene 

mantenimiento y se pierde Ia conexi6n. 
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Cabe recalcar que Ia tendencia de compra de productos de consumo 

masivo, siempre ha sido el ir a los supermercados en forma directa lo que 

ha creado Ia cultura de observar y llevar personalmente todo lo que se 

necesite. La propuesta que se presenta es integrar servicios en linea 

dando a los consumidores una alternativa distinta que cambie Ia forma 

comun de realizar las compras de productos de consumo masivo. 

A esta facilidad se suman una serie de desventajas, como son los miedos 

a fraudes, robos de ta~etas de credito o simple falta de confianza impiden 

que este tipo de negocios tengan exito en el pais; se buscara para 

seguridad de los clientes formas de pagos conocidas con diversas 

entidades bancarias. Lo que se busca a traves del servicio de entrega, es 

brindar a comodidad del cliente los productos de consumo masivo de 

necesidad basica en cualquier hogar o negocio exitoso, lo que genera alta 

rotaci6n de ventas, en este mercado entraria tambien, Ia impulsaci6n de 

pequenos artesanos que produzcan productos de buena calidad pero 

poco conocidos en el mercado abriendo campo al segmento "mi Pymes". 

El cuestionario mediante el cual se realiz6 Ia investigaci6n de mercado 

esta compuesto por preguntas abiertas, cerradas y alternativas multiples. 

3.3.4. ANALISIS DEL MICROENTORNO DEL MERCADO 

Dentro de este apartado el entomo polftico-econ6mico es de fundamental 

analisis ya que al tener entes judiciales nada confiables, Ia inseguridad 

personal en todos los niveles, el control poco eficiente en los precios, 

aumentos en impuestos, Ia carestia de Ia vida disminuyen en parte el 

crecimiento de Ia actividad del negocio puesto que se esta a expensas de 

cambios inesperados e inestabilidad. 
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3.3.5. ANALISIS DEL MACROENTORNO DEL MERCADO 

El crear un entomo ideal y armonioso son los objetivos principales de 

SUPERCOM-ENLINEA, no solo a nivel extemo para los clientes sino, 

para sus empleados, accionistas, gerentes y demtts personas que 

colaboren con el desarrollo exitoso de actividades dejando de lado Ia 

burocratizaci6n de procesos, sin repeticiones de tareas, apoyo 

mancomunado en todas las areas y siguiendo el ciclo adecuado 

respetando Ia cadena de valor. 

• Ambient& econ6mico 

En Guayaquil Ia idea de implementar este tipo de negocio crea un poco 

de incertidumbre ya que el Ecuador no se encuentra en Ia mejor situaci6n 

econ6mica; y este proyecto se podria decir que es un servicio de lujo por 

esta raz6n solo va dirigido para clase media alta. 

• Ambient& demografico 

Supercom-en lfnea esta dirigido para: 

-Hombres y mujeres 

-T odas las edades 

• Ambient& socio-cultural 

La percepci6n que tienen los individuos acerca de un servicio de compras 

de superrnercado en linea les resulta poco atractiva a una minoria por el 

hecho de que estan acostumbrados a realizar esta actividad de una forma 

mtts tradicional. Un aspecto que tambien afecta de cierta manera a Ia 

empresa es Ia poca utilizaci6n de medios electr6nicos para realizar 
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compras podra crear Ia existencia de empresas competidoras mal 

estructuradas, lo que restara espacio en el mercado de Ia venta de bienes 

de primera necesidad. 

Afecta a Ia empresa, debido a Ia caida en cierta medida del poder 

adquisitivo sumado a los individuos tienden a ser un poco desconfiados 

en lo que se refiere a servicios en linea, por lo que los consumidores es 

se inclinaran por servicio el servicio habitual. 

Asi es el comportamiento de Ia sociedad quienes se muestran renuentes 

a cambiar su estilo de vida y forma de realizar sus actividades. 

3.3.6. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER 

Las 5 fuerzas de Porter es una 

modalidad que permite analizar todo 

tipo de industria o negocio en 

terminos de rentabilidad. 

Estas 5 fuerzas se definen asi: 

1.- competidores directos 

2.- la amenaza de nuevos entrantes en el mercado 

3.-el poder de negociaci6n de nuestros clientes 

4.-los productos sustitutivos 

5.- el poder de negociaci6n de nuestros proveedores 

• Los consumidores 

-Mercado de consumidores: Los consumidores potenciales son personas 

de todas las edades que no cuenten con mucho tiempo para realizar 
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compras en supermercados, o simplemente les gusta optimizar su tiempo, 

madres de familia , negocios que se dediquen a Ia venta de comida como 

restaurantes y hoteles. 

• Los Proveedores 

Los proveedores: brindan las facilidades necesarias para su presentaci6n 

ante el mercado, lo cual es una ventaja que posee ya que es primordial 

contar con proveedores eficientes, para conseguir grandes volumenes de 

venta. 

Ejemplos: 

1. Competidores potenciales: Nuevos supermercados virtuales, 

supermercados ya posicionados en el mercado como Supermaxi, Mi 

Comisariato, TIA. 

2. Proveedores: Kimberly-Clark, Pronaca, Supan, Unilever, Nestle, etc. 

3. Sustitutos: Las tiendas de barrio, mercados, y supermercados 

tradicionales. 

4. Clientes: Hombres y mujeres, entre 20 y 60 anos 

5. Competidores directos: Despensa en linea, TIA. 
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AMENAZA NUEVOS 
COMPETlDORES 
U entr.td~ de nueYOS mmpetldom como. 
supermlld, mi mm.sanato, que ~ 
esublecido tl necocoo. ~na muy taol 
lmpltmtnQr1o wtualmtnte. 
AI wr que el m~rpn de votnUt del nqOCJO es 
alto, putden sura•r nuevos compelldores 
d11-ectos. 

PROVEEOORES SUPERCOM-ENUNEA CUENTIS 

Poder de negociacion de 
nuestros proveedores 

los proveedores pod ran fijar 
precios competitivos 

3.3. 7. ANALISIS FODA 

RfVAUDAD ENTRE 
COMPETIDORES ACT\JALES 
Tu despensa entra como competldor 
dlrecto, ya que Ia ewategla y tecnica 
del negoclo cs Ia mlsma. 
TIA entra como competldor, pero su 
paglna no runctona. 

Los Mtntmarkets entr.an como 
sustttutos, ya que al wr que este 
nqoeio funciona, y sus ntveles de 
tnst.alacion en red es mtnima. quemn 
tmplemc!ntarlo en su sectOf 

PROOUCTOS SUSTTTUTOS 

El Analisis FODA es una forma de estudio de Ia situaci6n competitiva de 

una empresa en su mercado definido como Ia situaci6n externa, y de las 

caracterlsticas intemas (situaci6n intema) de Ia misma, a efectos de 

determinar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Es 

asi, que se detalla el analisis FODA de SUPERCOM-ENLINEA.COM, Ia 

situaci6n intema se estructura de dos factores controlables: fortalezas y 

debilidades, mientras que el contexte extemo se compone de dos factores 

fuera de control: oportunidades y amenazas. 

FORTALEZAS 

Las fortalezas que posee el portal web, son las siguientes: 

• Compra por Internet vs. supermercado tradicional: menos esfuerzo 

fisico, no restricci6n de horarios, simplifica las compras rutinarias, 
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el Iugar de petici6n es irrisorio y sabre todo se ahorra mucho 

tiempo. 

• Canal de venta no explotado en el pais. 

• Servicio c6modo, seguro y rapido. 

• Valor agregado diferencial con respecto a Ia competencia del 

supermercado tradicional. 

• Productos en excelente estado y calidad. 

• Los alimentos son bienes de necesidad basica. 

OPORTUNIDADES 

Se pueden definir las posibles condiciones favorables del entomo de Ia 

siguiente manera: 

• Avances de las compras por Internet. 

• Crecimiento hist6rico y proyectado. 

• Cambiar habitos de compras. 

• Usando Ia misma plataforma tecnol6gica para expansi6n en otras 

ciudades del pais. 

• Tecnologia accesible para muchas personas. 

DEBILIDADES 

Las debilidades que tiene el proyecto se detallan los siguientes: 

• Poca cultura de compras vias on-line. 

• Comercio realizado de manera impersonal. 

• Existe un riesgo alto debido a una fuerte inversi6n inicial. 
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• Las transacciones por internet sufren de vulneraciones y fraudes 

sistematicos lo que causa desconfianza al ingresar al mundo de las 

compras en linea. 

• Es una marca desconocida en relaci6n a los supermercados que 

existen de manera tradicional. 

AMENAZAS 

Las amenazas generadas por el entorno se encuentran: 

• Existen canales de distribuci6n ya establecidos por los 

supermercados tradicionales. 

• Aversi6n al uso de las compras por internet 

• Poca aceptaci6n por parte de los consumidores. 

• Mal uso de Ia informaci6n (numeros de TIC, informaci6n general de 

los clientes, etc.) 

• Posibles aumentos de los precios de los productos. 

• Se presenta como una real amenaza Ia existencia de los 

supermercados tradicionales y que estos creen esta misma opci6n 

de comercializaci6n pudiendo mejorar el servicio SUPERCOM­

ENLINEA llegara a ofrecer. Otra amenaza latente, es que nuevas 

marcas sobre todo extranjeras pretendan ingresar al pais con 

modernas estructuras y mayores facilidades de desarrollo de este 

servicio. 

3.4. ESTRA TEGIA ESTRUCTURAL Y COMERCIAL DE MARKETING 

"Supercom-enlinea esta en boca de todos". 

La estructura a plantear para el funcionamiento del negocio se puede 

basar en Ia relaci6n franca con los proveedores, Ia logistica de provision y 
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almacenamiento, caducidad de los productos, procesos de Ia cadena de 

frio, costos de los productos en Ia industria que afectara al PVP, Ia mejora 

continua de Ia calidad, zonificaci6n para Ia entrega a clientes, formas de 

cancelaci6n a clientes y a proveedores de acuerdo a Ia base de datos 

recopilada y el tratamiento que estos tengan con los distribuidores, 

importadores, mayoristas y competidores, mantenimiento de Ia pagina 

web con Ia que se trabaja, conservando Ia relaci6n ganar-ganar le permite 

obtener una adecuada puesta en marcha. Se define bajo un marco 

comercial con las siguientes premisas: 

• Promoci6n y ubicaci6n de productos para incrementar las ventas. 

• Politicas de pago a los proveedores de productos. 

• Utilizaci6n de Ia forma mercaderia a Cons1gnaci6n por parte de los 

proveedores hacia nosotros que no genere costos directos. 

• El servicio post-venta permite identificar, conocer los gustos y 

preferencias y el grado de satisfacci6n que tienen del servicio que a 

futuro generara ventajas competitivas sobre Ia competencia. 

Las estrategias a usar para enganchar a los potenciales clientes y mejorar 

las relaciones entre proveedores y colaboradores se logran usando las 

siguientes herramientas: 

La personalizaci6n del servicio a los clientes, obteniendo datos 

como patrones de compras, perfil de cliente, gustos, frecuencias 

y preferencias. 

Estrategias de Telemarketing. 

Selecci6n ideal de Ia fuerza de ventas, que busque siempre 

ampliar y mantener el universo de clientes. 

- Variables que nos permitan cambiar habitos de compras en los 

clientes. 
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Planeaci6n econ6mica-financiera que busque Ia obtenci6n de 

utilidades. 

- AI considerar el uso del Internet como via comercial, se debe 

brindar seguridad a los clientes en sus transacciones de pago, 

anchos de banda y telecomunicaciones en base al marco legal­

juridico. 

3.4.1. OBJETIVO DE MARKETING 

Nuestro objetivo es satisfacer las necesidades de nuestros clientes, 

creando una campana para hacer conocer el servicio, y asi crear una 

marca en el mercado. 

3.4.2. MARKETING ELECTRONICO 

Fuente: http: 1/onlymarketing.buscamix.com/web, El marketing electr6nico 

integra los servicios on-line en cada una de las instancias del marketing 

mix. De esta forma, esta nueva concepci6n de marketing abre las puertas 

a un mundo donde el cumplimiento de los objetivos no esta suspendido 

solo a las grandes inversiones tanto como a Ia nueva visualizaci6n de 

oportunidades. Es fundamental adaptar al mundo on-line los objetivos de 

marketing de Ia empresa, de tal forma que puedan cumplirse sin entrar en 

conflicto con Ia ineludible subcultura del mundo de Internet. 

3.4.3. MARKETING MIX (Estrategia de Marketing) 

Precio 

El precio por Ia entrega a domicilio esta fijado en $ 3 adicional a los 

productos que los individuos hayan pedido. 
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Distribuci6n (PLACE) 

Canales de distribuci6n: 

Los Canales de Distribuci6n trabajan en conjunto con Ia logistica, para 

hacer llegar los productos hasta el consumidor, en las cantidades 

apropiadas, en el momento oportuno y a los precios mas convenientes 

para ambos. Gran parte de las satisfacciones, que los productos 

proporcionan a Ia clientela, se deben en gran parte a Canales de 

Distribuci6n bien escogidos y mantenidos. 

Los agentes involucrados en el proceso de transportar los productos 

desde el proveedor hasta el consumidor son: 

Mayoristas (Distribuidores y Subdistribuidores) 

Minoristas o Detallistas 

- Agentes y Corredores (lntermediarios) 

Nueva Opcion: Las Tiendas Virtuales 

Distribuci6n Fisica: 

Para Ia distribuci6n flsica de los viveres que entregaremos a domicilio, 

usaremos cuatro motos-caj6n que seran compradas con el presupuesto 

invertido. 

Nuestras bodegas (dos en el mismo terreno) deberan estar abastecidas 

con productos de las marcas con las que trabajamos, en caso de 

productos de poca rotaci6n, podemos implementar el sistema "justo a 

tiempo" para los pedidos por medio de un sistema pero eso sera para mas 

adelante. Las oficinas y las bodegas de Ia empresa estaran ubicadas en 

Ia zona Industrial de Duran. 
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Merchandising: 

Como el servicio que se ofrece en este modelo de negocio es netamente 

virtual, no existe un punto de venta al cual se deba exhibir una 

presentaci6n, pero si se puede hacer publicidad por medio de revistas, 

radio, spams directos a correos electr6nicos, publicidad en Ia red y 

diferentes paginas sociales; yen un momento dado cuando el proyecto ya 

tenga una rentabilidad alta se podra proyectar por televisi6n. 

Producto 

Este negocio ofrece el servicio de compras del supermercado via internet 

a domicilio para satisfacer las necesidades de un publico con escaso 

tiempo, personas de negocios que no tienen tiempo para hacer sus 

compras fisicamente, negocios de comida y turistico que su demanda es 

grande y necesita abastecerse de una manera rapida. 

Promoci6n 

Comunicaci6n del negocio 

El servicio es rentable para hacer llegar a los hogares y negocios del 

sector encuestado, Ia tecnologia que ofrece lo hace atractivo al segmento 

de personas que utilizan internet m6vil, a traves de los medios se podran 

expresar los beneficios del servicio y asi rapidamente, quedara en Ia 

mente de los consumidores. 

Toda marca debe dejar grabada en Ia mente del consumidor que es Ia 

mejor y con esto ganar fidelidad, ofreciendo el mejor servicio como regia 

prioritaria. Para efectos de facil reconocimiento y posicionamiento, se 

debe utilizar un Slogan que lleve Ia informaci6n correcta, veraz, y precisa 
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al consumidor, que Ia recuerde y sea de su agrado para que Ia elija de 

entre otras marcas. 

Para nuestra empresa, elegimos como slogan: "Tu supermercado a un 

clic", ya que embarca el trabajo que se realiza y de que forma se lo hace. 

La idea es que Supercom-en linea este en boca de todos, que se haga 

conocer muy rapidamente. La idea es entrar conquistando el mercado 

joven que es quien usa el internet en todo memento, asi llegara al 

mercado adulto. 

Elaborado: Autor 

3.5. FORMATO DE ENCUESTA 

Ed ad: 

Direcci6n: 

Obietivo: Conocer el grado de aceptaci6n que ttenen los individuos 

acerca de Ia implementaci6n de un supermercado a domicilio en linea, 

saber Ia frecuencia y el modo en el que realizan compras para el hogar o 

negocio. 

1.- ~ Tiene usted servicio de internet en su casa? 

D Si No D 
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2.- i,C6mo percibe Ia posibilidad de efectuar compras por internet? 

D Buena Muy Buena 0 Excelente 0 

3.- i,Cuanto tiempo usted demora realizando sus compras en un 

supermercado? 

Una hora D 
Dos horas D 
Tres horas 0 
Cuatro horas 0 

4.- i,le gustaria Ia idea de un Supermercado a domicilio via internet que 

le facilite Ia actividad cotidiana de comprar todas las semanas en un 

supermercado? 

D Si NoD 

5.- Usted utiliza predominantemente el internet para: Pago de servicios 

basicos, compras por internet, consulta de bancos, revisar informaci6n 

- pagos de servicios basicos D 
- compras por internet D 
- consulta de bancos D 
- revisar informaci6n D 

6.- i,Cuanto estima que destina de su presupuesto mensual para compras 

de supermercado? 

Menos de$ 25.00 

Entre $ 25.00 y $ 99.00 

Entre$ 100.00 y $ 200.00 

Mas de $ 200.00 

D 
0 
D 

D 
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7.- i,Estaria dispuesto a pagar un recargo adicional por el valor de su 

compra por servicio de entrega? 

Si 0 No 0 

8.- i,C6mo le gustarra pagar su servicio de entrega? 

- Con ta~eta de credito 0 
- Transferencia bancaria 0 
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CAPITULO IV 

ASPECTOS TECNOLOOICOS DE LOS SUPERMERCADOS A 

DOMICILIO 

4.1. TAMANO DEL NEGOCIO 

El tamario del negocio en su 

proceso de introducci6n y 

crecimiento es pequerio ya que 

tan solo se dispone de una 

bodega y unas oficinas en Ia cual 

se despachan los productos a los 

domicilios. 

• 
• 

Debido a que este tipo de servicios no cuenta con un registro hist6rico 

muy amplio en cuanto a Ia demanda, para realizar una proyecci6n de 

crecimiento del negocio o saber cual es su tamario, se puede realizar 

estudios de mercado (encuestas, telemercadeo, etc.) para conocer gustos 

y preferencias de las personas, posibles restricciones, ubicaci6n 

geografica, sector econ6mico, dando a conocer Ia descripci6n del servicio 

y los multiples beneficios que tendra de ser adquirido. Con esta 

informaci6n se podra acercar a Ia gerencia datos confiables para que las 

decisiones a tamar sean adecuadas y de esta manera extender el negocio 

a mas ciudades del pais creando una cadena virtual reconocida. 

El proyecto se va a orientar de manera exclusiva en Ia provincia del 

Guayas, zona urbana de Samborondon, de manera que el tamario de 

consumidores al cual nos vamos a dirigir viene dado por Ia siguiente tabla: 



% de Aceptaci6n 64% 

Poblaci6n objetivo 45.476 

Porcentaje de penetraci6n en el mercado 1.3% 

Demand a Probable(tarjetahabientes) 7.500 

Porcentaje de compradores reales 0.25% 

Demanda Real estimada 38.17 

Fuente: D1ano el Umverso2011/03/17-policia nacionai-INEC 

Donde Ia poblaci6n objetivo viene dada por el numero de habitantes de 

Samborond6n urbano segun las cifras oficiales. Se utiliza como 

composici6n de las familias el numero de 2 habitantes por hogar y se 

estima que el mercado objetivo estara representado por el 1.3% del total 

de familias y los que realmente van a comprar, es decir; el mercado real, 

esta representado por el 0.25%, dando como resultado que accederemos 

hasta 38 familias por mes colocar nuestras ventas. 

El portal SUPERCOM-ENLINEA, que cuenta solo con un competidor 

directo, el cual se sabe que no tiene una previa aceptaci6n en el mercado 

porIa falta de publicidad y seriedad en su portal, podria diferenciarse en 

los productos que ofrece. 

Los clientes pueden seleccionar a las despensas, farmacias, gasolineras, 

vendedores informales, etc. ya que, y aunque en menor proporci6n, estos 

por lo general ofrecen los mismos productos por lo que pueden 

convertirse en una amenaza para el desarrollo del proyecto. De esta 

misma manera se encuentran dentro de esta industria de supermercados 

los sustitutos llamados tradicionales como son: Supermaxi, Mi 

Comisariato, Almacenes TIA. 
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Se encuentra conformado por hombres y mujeres de 20 a 60 anos de 

edad, pertenecientes al nivel socioecon6mico media alto, y que por varias 

razones no poseen el tiempo suficiente para realizar las compras basicas 

de alimentos fisicamente. Debido a esto, Ia mejor manera de influenciar a 

los potenciales clientes para que prefieran las compras en linea es 

mediante el desarrollo de ofertas superiores y transmitiendo todos los 

beneficios que ofrece nuestro servicio. 

4.2. CAPACIDAD DEL NEGOCIO 

La capacidad del negocio viene dada netamente por Ia cantidad de 

ayudantes de bodega que se contraten y el espacio fisico que se 

disponga para almacenar los productos de consumo masivo, sin embargo 

en los primeros cinco anos de planeaci6n econ6mica no se tendra 

problemas por espacio y falta de personal ya que se contara con una 

cuota de mercado pequena en comparaci6n con las grandes cadenas de 

supermercados. 

4.3. LOCALIZACI6N DEL NEGOCIO 

El negocio como tal (bodegas y oficinas) estara ubicado en el cant6n 

Duran a tres minutos del puente de Ia Unidad Nacional, dicha ubicaci6n 

se Ia puede observar en el siguiente mapa: 
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Elaborado: Autor - Cant6n Duran 

4.4. INGENIERiA DEL NEGOCIO 

La lngenieria del negocio va a ser manejada por un web master y 

personal de mantenimiento de pagina web contratados al inicio del 

negocio, ya que sin este equipo de trabajo, serfa imposible hacer realidad 

un negocio como este. 

Ellos se encargaran de comprar el dominio, el espacio en Ia red, 

disef\arla, fuego implementar los servicios que complementan a Ia pagina, 

como SSL, Cortafuegos, antivirus, y Sistemas de pago seguro en Ia 

web. Por ende y ubicados en este contexto nuestro servicio pretende 

llegar a cada uno de los hogares que posean un ordenador y un servicio 

de internet ya sea de banda ancha o por modem USB. Es fundamental 

que el disef\o del portal tenga Ia hiperactividad suficiente para poder 

enganchar a todos los potenciales clientes y sea del agrado total logrando 

crear en estos Ia fidelidad respectiva. 
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SSL (Secure Socket Layers) 

Fuente: Volonte, Maria (2003) Toda Ia infonnaci6n que nos proporciones, 

tanto en el fonnulario de registro como en el de aceptaci6n de pedido, iran 

protegidos con el protocolo SSL (Secure Socket Layers). Esto quiere decir 

que Ia infonnaci6n que viaja a traves de Internet, de tu ordenador hasta 

nuestro servidor, lo hace de fonna codificada. Este sistema requiere que 

el servidor este acreditado mediante un certificado electr6nico expedido 

por una autoridad de certificaci6n, que te garantice que estas accediendo 

al servidor seguro. Para Ia realizaci6n de una transacci6n utilizando SSL 

se requiere de dos elementos: 

1. Que el vendedor se haya certificado con una organizaci6n 

reconocida por las partes, lo que supone un procedimiento 

administrativo y el pago de unas tarifas de alta, asi como Ia 

renovaci6n de tal certificaci6n. 

2. Que el comprador utilice un visor o navegador ("browser'') 

compatible como SSL. 

Con el uso del SSL: 

1. El comprador tiene garantia de que el vendedor es quien dice ser y 

que, por tanto, no esta entregando su numero de ta~eta a un 

posible impostor. 

2. La infonnaci6n que envia el comprador se citra, impidiendo el 

acceso a Ia misma por alguien distinto al vendedor. 

3. Se garantiza Ia no-manipulaci6n de los datos entre el comprador y 

elvendedor. 

4. La versi6n 3 de SSL pennite Ia autenticaci6n del comprador, que 

debe recibir sus claves previamente de una autoridad de 

certificaci6n. 
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Lo que SSL no garantiza es el aspecto econ6mico de Ia 

transacci6n, de tal manera que s61o con proporcionar un 

numero de ta~eta valido con saldo suficiente cualquier persona 

podria intentar comprar electr6nicamente de forma fraudulenta, 

sobre todo si no existe una entrega fisica de los bienes en si 

con una autoridad de certificaci6n. 

4.4.1. HOSTING Y DISENO DE INSTALACI6N DE PAGINA WEB 

La pagina web sera disenada por un web master en Ia cual se mostrara 

todos los productos a vender clasificados por categorias, en dicha pagina 

se mostrara el precio y cantidad de articulos en bodega; el diseno de 

dicha pagina sera muy parecido al que ofrece Ia virtual Amazon que se 

muestra a continuaci6n: 

._. a• .,._,r •• -__ ,. ___ _ 
----c-a..--.·--·--· 
· I:IR --=-· ll•'• .--·- II'\ + ·--............ -- ·-- D 

-· 

Fuentes obtenldas de: (http//:www.Yamburara.com/web-hosting); (http//:www.paypal.es) 
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El Hosting de Ia pagina web es quien vende un sitio en internet, para 

cualquier tipo de negocio o espacio que se quiera crear en Ia web. 

Nuestro Hosting u Hospedador en internet sera Yamburara.com quien 

tiene los mejores precios para blogs, pymes, microempresas y medianas 

empresas, cuenta con Soporte para PHP, MySQL, PostgreSQL, Ruby on 

Rails. Este Hosting es Ecuatoriano lo que facilitara nuestra alianza. 

Escogimos el plan Cayambe para mediana empresa el cual tiene un costo 

de $65 + IV Alprecio anual con las siguientes caracterlsticas: 

PLAN CAYAMBE 

$65+ IV A I PRECIO ANUAL 

Plan de hospedaje web excelente para: 

• mediana empresa 

• sitios web corporativos 

• 4 GB en disco duro 

• 25 GB de transferencia mensual 

• Almacenamiento (backup) diario 

• Estadlsticas en Ia red 

• Mantenimiento 24f7 

• Acceso a FTP 

Una vez revisado si el dominio (supercom-enlinea.com.ec) es aceptado, 

se procede a comprar y registrar Ia pagina en Ia web. 

Para evitar los robos de dinero por medio de hackers e suplantaci6n de 

numero de ta~eta, en internet existen varios tipos de sistemas que 
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protegen al usuario de fraudes en Ia red. El que se utilizara en este 

negocio sera Paypal para iniciar. 

PayPal es uno de los mas seguros y mas grandes 

PayPa/ formas de pagar las compras aceptadas en internet. 

Esta permite que uses los fondos de tu cuenta bancaria 

o de Ia tarjeta de credito y puedes usarlo confiadamente. Tus 

transacciones seran protegidas por el sistema sofisticado de prevenci6n 

de fraudes; lo pueden utilizar tanto empresas online como personas 

naturales. 

Todo lo que se necesita es una cuenta PayPal en www.paypal.es para 

iniciar el servicio. Este servicio se lo obtiene apenas se haya comprado un 

sitio (dominio) en Ia web. 

• En el momenta de Ia compra del dominio, debajo de esta dice: 

"seleccionar metodo de pago" se elije "Ia cuenta PayPal 

• Se hace clic en "ir a PayPal para crear una cuenta. 

• Pulse el bot6n "registrarse". 

• Seleccione el tipo de cuenta, el idioma y pulse comenzar. 

• Verificar que Supercom-enlinea.com.ec es el mercado de donde se 

van hacer compras. 

• lntroduzca su informaci6n de empresa y de contacto y pulse 

'Continuar'. 

• lntroduzca Ia direcci6n completa de correo electr6nico, escoja una 

contrasena (debe contener un minimo de 8 caracteres 

alfanumericos y detecta mayusculas y minusculas). y seleccione 

las 2 preguntas de seguridad. 

• Acepte las condiciones de uso y pulse 'Registrarse'. 

Y ya tenemos un sistema de pagos seguro que protegera a los usuarios 

de Ia pagina de supercom-enlinea de fraudes en Ia red. 

83 



4.4.2. OPERACIONES RELACIONADAS CON EL SERVICIO 

Para evaluar si Ia navegaci6n a Ia hora de hacer Ia compra en un 

supermercado de este tipo, es amigable o no, se estudiaron distintos 

aspectos como son: 

La existencia de buscador de productos y/o marcas. 

• La visualizaci6n del ticket de compra mientras se efectua el pedido. 

• La posible ordenaci6n de los productos: ordenaci6n alfabetica, por 

marca o por precio. 

• La ubicaci6n de las ofertas al buscar cada modalidad de producto. 

• La presencia de menus desplegables. 

• La existencia de hipervinculos o links. 

(Rivas Perez, G. & Ricotta, A. (2007); Crist6bal Fransi, 2006). Todos estos 

pasos son necesarios en Ia mayoria de paginas virtuales usando el carrito 

de compras, todos como consumidores tenemos diferentes necesidades e 

interrogantes. Resulta interesante estudiar Ia presencia de estos 

parametros en los distintos websites, para ver en que medida las 

organizaciones cuidan su merchandising virtual. 

Las operaciones relacionadas con el servicio a ofertar se detallan en el 

siguiente grafico. 

84 



-... 

e-
Finlsh 

4.4.2.1. CAPTURA DE PEDIDOS EN SUPERCOM-ENLINEA 

Aqui se detalla a continuaci6n los pasos necesarios para realizar 

transacciones electr6nicas a traves de nuestra pagina web: 

• lngresar a www.supercom-enlinea.com.ec, crear un usuario y 

contrasena para poder acceder a todas las opciones y esto nos 

ayudara a llevar un registro interno de Ia cantidad de usuarios suscritos 

a nuestro portal. 

• Una vez registrado, el cliente encontrara un catalogo con productos 

segun Ia denominaci6n: congelados, abarrotes, legumbres, panaderia, 

aguas, cervezas, refrescos, utensilios de limpieza, etc. 

• En el listado aparecera los productos disponibles con sus respectivos 

precios y c6digos. 

• En el carrito virtual iran apareciendo los productos que se van 

comprando en el supermercado, el numero de unidades y el precio total 

de las unidades. Por medio de un buscador se encontrartm los 
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productos sin necesidad de leer toda Ia lista (solo para usuarios 

registrados). Cuando el cliente se encuentre satisfecho podra pasar al 

proceso de compra. Este debe de contar con: Datos personales, datos 

de Ia entrega y contenido de Ia compra, telefonos de contacto, 

direcci6n a donde se envia el pedido, datos de pago (ya sea en ta~eta 

de credito o transferencia bancaria). 

• Una vez que se confirme esta informaci6n, se mostrara una pantalla 

con los datos del cliente, destino y listado de compra donde se puede 

imprimir el pedido o solicitar un comprobante de venta, Ia primera 

compra sera un poco tediosa, pero despues el pedido quedara 

grabado, ayudando asl a las compras futuras. 

• Existiran opciones personalizadas (seguimiento de pedidos, anulaci6n 

de pedido, ultimas compras, etc.) que agilizaran las compras de los 

clientes ya que Ia frecuencia de visita a Ia pagina web creara una 

tendencia de que es lo que adquieren los consumidores ya sea de 

manera diaria, semanal o mensual. 

• Finalmente se estima un tiempo de entrega de una o dos horas 

(dependiendo del Iugar) y segun Ia distancia en donde se encuentre 

el cliente. Es preferible y para hacer efectivo este servicio, que los 

pedidos se realicen muy temprano en Ia manana o a su vez Ia noche 

anterior. De existir alguna novedad se podra realizar observaciones o 

sugerencias directamente en el portal o en su defecto llamando al 

numero telef6nico 1800-SUPERCOM-ENLINEA. 

4.4.2.2. ESQUEMA DE PROVEEDORES Y ALIANZAS COMERCIALES 

Supercom-enlinea es una empresa que se crea a partir de una necesidad, 

y por lo tanto tiene un capital pequerio. Es por esto, que para su 

expansi6n se une en alianza con mercadolibre.com.ec y el empresario 
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Ubano-Ecuatoriano Farah Massuh quien ha acogido Ia idea del 

supermercado en linea como de alto repunte y piensa invertir para su 

expansi6n. 

SECCIONES Y PRODUCTOS 

Para facilitar al usuario en el momento de Ia compra de sus productos, se 

han creado dos opciones de canastas las cuales estaran al principio de 

cada pedido como primera opci6n, de no ser ese el caso, existe Ia otra 

opci6n de elegir los productos uno a uno, lo cual sera factible siempre y 

cuando cumpla con el valor minimo establecido por Ia pagina. En el futuro 

se piensa implantar mas canastas para que el cliente las conozca y elija 

de manera facil y rapida Ia que se ajuste a sus necesidades. 

Contenido de Ia Canasta: 

Fuente: Almacenes TIA 

Harina de Trigo Ya Fda. 1 Kg. 

CANASTA#1 

Jab6n Protex Funda 3 Unds. 110 c/u Cream 

87 



Jam6n de Piema La Europea 30G. 

Jugo Natura Nestle 1 L 

Lavajilla en Crema AXION 450 G. 

Leche Condensada La Lechera 397 G. 

Leche Entera 1 Lt T etrapack. 

Lentej6n Multiahorro Fda. 500 G. 

Maiz Dulce Snob 340 G. Lata 

Mar Harina Bonella 500 G. 

Mermelada Guayas 480 G. Frutilla Frasco 

Mortadela Especial La Europea 500 G. Premium 

Pan Supan 500 G. Molde Blanco 

Papel Higienico Familia Grande x 12 Rollos Acolchados 

Polio Mr Polio con menudencia 

Queso Fresco ReyQueso 500 G. 

Sal Pacifico Yodada Fluorada 2 

Salsa de Tomate Maggi 395 G. 

Sardina Real T ornate 156 G Tinapa 

Shampoo Pantene 400 MI. 

Snacks Carlisnacks Fda. Surtida 8 Unds. 

Yogurt Toni 1 Lt. Frutilla 
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CANASTA#2 

Aceite Favorita 1 Lt. 

Aceitunas con Hueso SNOB 220 Doypac 

Arroz Real 20 Lbs. 

AtUn Real Lomitos en Aceite 180 G. Abre Facil x 3 Unds. 

Avena Quaker Fda. de 500 G. 

Azucar 2 Kg. 

Bombones Noggy Estuche 165 G. 

Cafe Nescafe 100 G. Frasco 

Canguil 500 G. 

Caramelos Toffee Bambolina 

La Universal Fda 200 G. 

Cepillo Dental Colgate Zig-Zag 

Chocolate en Polvo Ricacao 170 G. 

Cloro Clorox 1000 cc Clasico 

Cola Coca-Cola Lt. 

Crema de Leche Nutrile e 500 G. Tetrafino 

Crema Dental Colgate 75 mi. Max o Total 

Desinfectante Fresklin 1000 CC 
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Desodorante Speed Stick y 

Lady Speed Stick Barra 45 G. 

Detergente Deja 1 OOOg. 

Duraznos TITAN 820 g. 

Fideos Don Vitorio 400 G. Espagueti. 

Fideos Oriental200 g Sopita Criolla 

Galletas mini Tang 300g. Chocolate 

Galletas Saladas Nestle PB/SAL Fda.400 G. 

Gelatina Royal 450g. Cereza 

Aceite Favorita 2 Lt. 

Aceitunas con Hueso SNOB 220 G. Doypack 

Arroz Gustadina 5 Kg. 

Atun Real Tun/Tun 3 Unds. 80 G. c/u. 

Avena Quaker Fda. de 500 G. 

Azucar 2 Kg. 

Bombones Noggy Estuche 165 G. 

Cafe Nescafe 100 G. Frasco 

Canguil Multiahorro 500 G. 

Caramelos Toffee Bambolina La Universal Fda 200 G. 

Cola Coca-Cola 3Lt. 

Crema Dental Colgate 75 mi. Menta Pura 

Desinfectante Fresklin 1000 CC 

Desodorante Speed Sticky Lady Speed Stick Barra 45 G. 

Detergente Deja 1 OOOg. 

Duraznos TITAN 820 g. 

Fideos Don Vitorio 400 G. Espaguetti. 

Galletas Mini Tango 300g. Chocolate 

Galletas Rellenas Oreo Fda. 430 gm 

Gelatina Royal450g. Cereza 

Harina de Trigo Ya Fda. 1 Kg. 

Jab6n Proactive Funda 3 Unds 125 G c/u. 
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lavavajilla en Crema AXION 450 G. 

leche Entera 1 lt T etrapack. 

lentej6n Multiahorro Fda. 500 G. 

Maiz Dulce Snob 340 G. lata 

Margarina Bonella 250 G. 

Mermelada San Jorge 200g Fresa Doypack 

Mortadela Multiahorro Taco 900 G. 

Papel Higilmico Scott Plus 12 Rollo 

Polio Mr. Polio con menudencia 

Queso Fresco ReyQueso 500 G. 

Sal Pacifico Yodada Fluorada 2 G. 

Salsa de Tomate los Andes 395 G. 

Sardina Real Tomate 156 G. Tinapa 

Shampoo Sedal 350 MI. 

Yogurt Tony 21t.. 

Nuestras bodegas estan divididas en secciones; lo que permite elegir los 

productos en caso de desear las dos opciones de canastas que tiene el 

supermercado virtual. 

• Congelados (carnes, mariscos y embutidos) 

• Abarrotes 

• legumbres y Frutas 

• Panaderla y Pasteleria 

• Bebidas (gaseosas y alcoh61icas) 

• lacteos 

• Confrterla y Chocolates 

• Articulos de limpieza 

• Articulos de uso personal 

• etc . 
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Los productos que se venden en el supermercado en linea son 

basicamente los productos de consumo alimenticio convencionales de 

marcas conocidas y preferidas por los usuarios. Para dar una idea de 

estos se nombraran algunos: 

• Arroz 

• Azucar (morena y blanca, impalpable) 

• Granos (lentejas, cereales en grano, frejoles, etc.) 

• Cereales (avena, maicena, etc.) 

• Leche, crema de leche, yogurt, leche vaporizada, leche condensada, 

etc. 

• Pan (en molde normal, integral) 

• Sodas, jugos naturales, agua embotellada sin gas, agua con gas 

• Chocolates, en barra, blanco, dark, caramelos surtidos 

• Snacks (tortolines, tostitos, cachitos, chettos, etc. 

• Carnes y embutidos (came de res, lomo, picadas, polio, cerdo, 

cordero, salchichas, jam6n, mortadela, chorizo, chuletas, etc.) 

• Articulos de limpieza (mapos, trapeadores, escobas, limpiones, 

cepillos, viledas todo tamano, esponjas, liquidos desinfectantes toda 

marca, cloro, vanish, etc.) 

PROVEEOORES 

Por ser una empresa con caracteristicas diferentes a las de un 

supermercado fisico, y por no tener una competencia directa en cuanto al 

oligopolio de los supermercados en el Ecuador, las empresas 

proveedoras de productos para el consumo, tambilm ofrecieron sus 

prestaciones en Supercom en linea dando que el mercado donde se va a 

posicionar este negocio virtual es en Ia web. 
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A esto, los supermercados como Mi Comisariato y Supermaxi no pusieron 

resistencia, ya que es de diferente caracteristica comercial. Los 

proveedores tienen el poder de negociaci6n para imponer sus reglas de 

juego. Debido a esto, es importante contar con Ia mayor cantidad de 

marcas posicionadas en Ia mente de los consumidores, para asi ofrecer Ia 

gama mas alta de opciones haciendo mas atractivo el servicio. 

Los Proveedores que tendra el portal son muchos pero solo mencionare 

los siguientes: 

• Unilever 

• Coca Cola Company 

• Pepsi 

• Nestle 

• Scott brite 

• La universal 

• lngenio San Carlos 

• lngenio Valdez 

• Fioravanti 

• Sumesa 

• Confiteca 

• Grupo Reysahiwal 

• La Favorita 

• Unifrut 

• Cerveceria Nacional 

• Grupo Moderna 

• La Brujita 

• Quicornac S. A. 

• Delimex 

• Tonisa 

• Chiveria 

93 



• Delarosa 

• Brahma 

• Campania de cereales nacionales S. A. 

• Forestal Pusuqui S. A. 

• Arcor 

• Pronaca 

• Supan 

• Kimberly-Clark 

• Johnson&Johnson 

• Facundos 

• lndustrias Guayas S. A . 

• Realsa 

• etc . 

CONSEJOS PARA EL USUARIO 

Conjuntamente con lo indicado como normativas para realizar 

transacciones en linea se pone a consideraci6n los siguientes consejos 

practices para los consumidores al momenta de comprar en SUPERCOM­

ENLINEA: 

• Dedicarte el tiempo necesario para realizar Ia compra con prudencia y 

que sea realmente satisfactoria. 

• Tener confianza en Ia pagina web, ya que con las innovaciones de 

hoy en dia pueden haber portales que no existan y s61o busquen 

estafar a los consumidores. 

• Las condiciones de contrataci6n o compra del producto estan muy 

bien establecidas en casos de devoluciones, gastos de envio, 

restricciones geograficas en las entregas, formas de pago, etc. 

• Para tranquilidad de los clientes Ia politica de privacidad cubre el 

manejo de datos personales. 
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• Por los riesgos implicitos al realizar transacciones por Internet, asi 

como las compras por telefono por catalogo, SUPERCOM-ENLINEA, 

se podra pagar con ta~etas de credito o sistemas de mini pagos como 

PayPal. Por fortuna y sabiendo que al hacer esto se exponen datos 

importantes, privados y delicados en Internet, se da fe de que Ia 

conexi6n es confiable libre en gran parte de hackers infonnaticos, 

soportado por los bancos que imponen nuevos sistemas de 

seguridad. 

• Como paso final, al tenninar el proceso de compra, aparecera una 

pagina que resume Ia compra y se enviara un correo de confinnaci6n. 

4.5. DECLARACI6N DE CAUDAD DE LA ACTIVIDAD, NORMAS ISO 

Y RESPONSABILIDAD SOCIAL 

Los componentes de calidad que primaran en el desarrollo de este 

proyecto seran: Ia efectividad, Ia eficacia cientifico-tecnica y Ia eficiencia 

(satisfacci6n para el cliente, Ia continuidad, accesibilidad). El control de Ia 

calidad, tiene que verde manera muy impllcita con Ia inspecci6n durante 

o al final del proceso tomando el esquema de: planificaci6n, control y 

mejora; en este caso las bases de Ia comparila pasaran por el nivel de 

confianza y seguridad con el que el portal cuente, nonnas ISO, ya que al 

existir muchas irregularidades a nivel infonnatico, se velara por atender de 

manera completa los requerimientos de los consumidores, pasando desde 

Ia estructura del sitio hasta Ia atenci6n personalizada y Ia entrega 

oportuna de los pedidos solicitados, dando como conclusi6n: CAUDAD= 

EXPECTATIVAS- SERVICIO RECIBIDO. 

El compromise adquirido de ofrecer un buen servicio, se lograra: 

• Cumplir objetivos. 

• Funcionalidad para lo cual es creado el servicio. 
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• Practicidad en el uso. 

• Solucionar las necesidades generadas por los clientes. 

• Proporcionar resultados acordes a lo proyectado. 

Normas ISO (International Standard Organization) 

Con Ia intenci6n de mejorar el desarrollo informatica en el negocio, se ha 

aplicado las normas ISO que demuestran Ia excelencia de los sistemas. 

Se puede apelar a Ia normalizaci6n de los procesos mediante Ia 

certificaci6n ISO 20000. Esto quiere decir que Ia organizaci6n que tenga 

implantado un SGSI puede solicitar una auditoria a una entidad 

certificadora acreditada y, caso de superar Ia misma con exito, obtener 

una certificaci6n del sistema avanzando de ISO 27000 a ISO 27001 , que 

son quienes controlan los sistemas de gesti6n de Ia informaci6n. 

Norma ISO 20000 

Fuente: (http://www.es.sgs.com/esliso_20000), Ia norma ISO 20000 es Ia 

que se encarga de Ia gesti6n de problemas de tecnologia de Ia 

informaci6n mediante el uso de un planteamiento de servicio de 

asistencia. Los problemas se clasifican, lo que ayuda a identificar 

problemas continuados o interrelaciones. La norma considera tambien Ia 

capacidad del sistema, los niveles de gesti6n necesarios cuando cambia 

el sistema, Ia asignaci6n de presupuestos financieros y el control y 

distribuci6n del software. La reputaci6n de Ia norma ISO 20000 es un 

verdadero refuerzo para Ia reputaci6n de cualquier empresa. Reduce el 

riesgo ofreciendo apoyo fiable de profesionales de Ia tecnologia de Ia 

informaci6n (internos o subcontratados), cuando y donde masse necesita. 

Esto ayuda a poner cualquier situaci6n de tecnologia de Ia informaci6n 

bajo control inmediato y disminuye sus danos potenciales, mejorando Ia 

productividad de los empleados y Ia fiabilidad del sistema de tecnologia 
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de Ia infonnaci6n. La norma ISO 20000 se puede vincular tambien con Ia 

norma ISO 27000 (norma internacional para seguridad de Ia informaci6n). 

Norma ISO 27000 

Fuente: http://www.iso27000.es/download/doc _iso27000 _all.pdf. 

ISO/IEC 27000 es un conjunto de estandares desarrollados por ISO 

(International Organization for Standardization) e IEC (International 

Electrotechnical Commission), que proporcionan un marco de gesti6n de 

Ia seguridad de Ia informaci6n utilizable por cualquier tipo de 

organizaci6n, publica o privada, grande o pequena. 

Responsabilidad Social 

Supercom en linea es una empresa que proporcionara Ia acci6n social 

responsable con el afan de contribuir al bien comun y al desarrollo 

responsable de Ia ciudadania ecuatoriana. 

Supercom-enlinea se hace presente con los mas desprotegidos y hace 

sus donaciones a traves de Ia alternativa "pon un granito de arena" que 

consiste en que el cliente deposita su voluntad a las diferentes anforas de 

instituciones y fundaciones de ayuda que aparecen en Ia pagina. Cada 

trimestre, el portal muestra las donaciones hechas mediante fotos y 

videos. Y agradece a sus contribuidores. 

Tam bien se hacen donaciones propias de Supercom entregando canastas 

de viveres a familias numerosas en el sector de Guayaquil. Esto se realiza 

cada 12 meses. Las diferentes lnstituciones que se apoyan son: Remar, 

Fasinarm, Children International-Ecuador, Nirios con cancer. 
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Responsabilidad Social con el medio ambiente 

• Promovemos el reciclaje de papel, plastico y envases de nuestros 

productos. Fomentamos Ia importancia del reciclaje en todos los links 

de Ia pagina. 

• En conjunto con Ia Universidad Politecnica del Litoral ESPOL, con 

cada compra en el portal se regalan semillas para sembrar arboles y 

asi incentivar Ia forestaci6n. 

• Trabajamos por un transporte sostenible, optimizando rutas y 

reduciendo las emisiones de C02. 
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CAPITULOV 

EVALUACI6N FINANCIERA DEL NEGOCIO 

5.1. ESTRUCTURA FINANCIERA DEL PROYECTO 

5.1.1. PLAN DE INVERSION Y FUENTES DE FINANCIAMIENTO -

BALANCE DE EST ADO 0 SITUACI6N INICIAL 

En este capitulo se detallan los balances y estados financieros 

proyectados para un periodo de 5 anos de duraci6n, el mismo que refleja 

los movimientos y las estimaciones de ventas para cada uno de los alios, 

con su respectivo incremento de acuerdo al impacto en el mercado debido 

principalmente a Ia estrategia de servicio post venta. 

Para iniciar las actividades comerciales, se cuenta con el capital destinado 

a Ia inversi6n de Ia siguiente manera y de las siguientes fuentes: 

1. La inversi6n lnicial es de USD$ 70,000. 

2. El 50% es financiado con fondos propios, y de inversionistas es decir 

$35,000 

El otro 50% se financia a traves de una instituci6n financiera local (CFN­

Corporaci6n Financiera Nacional). 

A continuaci6n se representa Ia tabla de amortizaci6n anual de Ia deuda 

de $35 mil d61ares a una tasa del 8% con Ia CFN. 



PR£STAMO s 35.000,00 

2011 2012 2013 2014 2015 
INTERES $-2.800.00 5 2.322.72 $-1.807 26 s ~ 2' 6 5 649 33 

CAPITAL $-5.965.98 $ · 6.443,25 $-6.958 71 $ -7.51 . s 8.116,64 

PAGO $-8.765,98 $ -8.765,98 $-8.765,98 $ -8.76 ,J8 $ -8.765,98 

5.1.2. DEFINICI6N DE TIEMPO DE AMORTIZACI6N DE LA 

INVERSI6N INICIAL 

' 

Balance de Situaci6n lnicial 

BALANCE INICIAL 

ACTIVOS 

Banco 

lnventarios 

TOTAL ACTIVO 

PASIVOS 

Cuentas por Pagar 

Oocumentos por Pagar 

TOTAL PASIVO 

PATRIMONIO 

Capital 

TOTAL PATRIMONIO 

$35.000,00 

$35.000,00 

$70.000,00 

$35.000,00 

$35.000,00 

$35.000,00 

$35.000,00 

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $70.000,00 

Elaboraci6n: El autor 
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Por lo que en el siguiente cuadro se detalla Ia inversi6n inicial que 

necesita el proyecto para su implementaci6n y puesta en marcha. 

INVERSION INICIAL 

Obra Civil $20.000,00 

Equipos Muebles y Enseres $5.950,00 

Motos $ 5.100,00 

Compra de Productos (lnventario) $38.950,00 

TOTAL $70.000,00 

Elaborado: Autor 

Tambien se estima que el giro del negocio tenga los siguientes costos 

fijos: 

Costos Fijos 

COSTOS FIJOS 

Agua $35,00 

Luz $200,00 

Telefono $400,00 

Internet $100,00 

Vigilancia I Un punto de vigilancia 24h $600,00 

Combustible de motos $400,00 

Repuestos de motos $ 150,00 

Alquiler bodega $1000 

TOTAL $ 2.885,00 

Elaborado: Autor 
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5.1.3. ESTIMAC16N DE LOS COSTOS Y GASTOS DEL PROYECTO 

Los gastos de obra civil para Ia adecuaci6n de Ia bodega que se 

alquilaran son de 20 mil d61ares, dicho valor esta contemplado en el rubro 

de inversi6n inicial. 

OBRACIVIL 

Adecuaciones en bodegas $12.000,00 

Adecuaciones en Oficina $8.000,00 

TOTAL ADECUACIONES $20.000,00 

Elaborado: Autor 

A continuaci6n se muestra los muebles y equipos de oficina necesarios 

para Ia implementaci6n del proyecto: 

Activos Fi jos 

Oticripcion Un~cbd V~orUniWio V&JorTotal 

MuehleJ., Erueru 

E£:_n:tn:! ~ s l.S:.:: s 3::.:: -
'•'esa ::le tnt l ie 1 s ::c.:c s ::c.:c 
£ilia:;; ~e:re:ll ril ~ s s:.:: s ......... ,... ........ ---·-... 
:..r~aries : s 1s:.x s 3:c.~ 

: iwi!i:r.u ! s s:,: ,:c s s:•: .:·: 
Er~ria:!cres 1 s sx.:c s soc.oo 
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El valor de envio para cada pedido es de $3, dicho valor es multiplicado 

por el numero total de envios para obtener los ingresos por envio. 

O.cr1pcl6n lnversl6n % DeJnclacl6n Oepf'eclacl6n 
Total Deprec:lac:l6n Mensual Anual 

1--

Muebles y Enseres 

Escritorios $300.00 10% 2.50 30.00 

Mesa de trabajo $200.00 10% 1 67 20.00 

Slllaa Secretaria $200.00 10% 167 20.00 

Armarios $30000 10% 2.50 30.00 

Divtstones $500.00 10% -4.17 50.00 

Enfriadores $500.00 10% 417 50.00 

Central de aire $1,50000 10% 12 50 150.00 
aconchoonado 

Total $3,500.00 $2917 $350.00 

DEPRECIACION EQUIPOS DE COMPUTACION 

Descripcl6n lnv. Total 
% Depreclacl6n Depreclaci6n 

Depreclaci6n Mensual anual 

t--

Computadoras $1 ,520.00 33% 4222 506.67 

~ 

lmpresoras s 160.00 33% 444 5333 

Ruteador s 70.00 33% 1.9-4 23.33 

t--

Software y Hosting $700.00 33% 19.44 23333 

Total $2,45000 $68.06 $816 67 

Elaborado: Autor 
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GASTOS OPERA TIVOS 

Este negocio necesita de tener todos los documentos en regia, y para 

esto, pagar todos los requisitos legales a su funcionamiento, como son: 

• lnscripci6n de Ia empresa en Ia Seguridad Social. 

• lnscripci6n en Ia Superintendencia de companias. 

• Afiliaci6n del personal en el lnstituto Ecuatoriano de Seguridad 

Social. 

• Prevenci6n de riesgos laborales para los empleados y para Ia 

empresa. 

• Gastos obligaci6n publica para Ia compania: Emisi6n registro unico 

de contribuyentes (RUC) con un costa de $ 60 

• Permiso Ministerio Salud Publica $ 325 

• Permiso de Funcionamiento Cuerpo de Bomberos $ 265 

• Permiso Unicode Funcionamiento Anual $ 225 

• Afiliaci6n a Ia Camara de Industria de Duran: 800 +IVA al inicio del 

funcionamiento de Ia empresa. 

• Formulario de Declaraci6n de Patente Municipal. ($4 el costa de Ia 

lnspecci6n del sitio, luego de Ia verificaci6n $120 par concepto de 

bodegas 

Lo cual hacen un total de $1985 mas impuesto a Ia renta anual y otros 

impuestos. Un total de $6600. 

5.2. ELABORACI6N DE EST ADOS FINANCIEROS 

5.2.1. PRESUPUESTO DE VENT AS 

Para establecer el volumen anual de ventas se establece que el portal 

empezara vendiendo aproximadamente a 68 familias cuyos consumos 
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mensuales son de alrededor de 250 d61ares mensuales, sin embargo en 

el transcurso del primer ano dichos pedidos tendrfan un aumento del 3% 

mensual, obteniendo un promedio anual de $3000 anuales en gastos en 

supermercados. 

Por lo que se tendria un total de 816 pedidos en el primer ano, cabe 

recalcar que el valor de envio de cada orden esta determinado en $3 

d61ares, que cubre los gastos de movilizaci6n y honorarios del motorizado, 

por lo que en el primer ano se preve alrededor de $2500 por gastos de 

entrega de pedidos. 

Por lo que se puedo concluir que los ingresos brutos en el primer ano 

seran de $ 244 mil d61ares por concepto de venta de mercaderia y costos 

por envios. 

A continuaci6n se detalla el numero de pedidos estimados en los primeros 

cinco ano, dichos pedidos se presupuesta aumentaran en un 40% cada 

ano, sin embargo primero se presentara el comportamiento mensual del 

primer ano. 

Ventas en el Aiio 1 

Mes 
Total pedldos por Ventas (promedlo $250) 

mes 

Enero 68 $ 17.000,0 

Febrero 70 $17.510,0 

Marzo 72 $ 18.035,3 

Abril 74 $ 18.576,4 

Mayo 77 $ 19.133,6 

Junio 79 $ 19.707,7 
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Julio 81 $20.298,9 

Agosto 84 $20.907,9 

Septiembre 86 $21 .535,1 

Octubre 89 $22.181,1 

Noviembre 91 $22.846,6 

Diciembre 94 $23.532,0 

TOTAL 965 $ 241.264,5 

Elaborado: Autor 

lngresos en horizonte de planificaci6n 2011 - 2015 

w 2011 !111 !1t ms 
PEdiOOs ~..5 Jj: !!92 26!8 rm 
Ventas S2!t26!~ smm.t sms7St2 S 662.C29.13 S92E sr: 7! 

lngr~ por emio $2.895.!7 S~C5l2! S567~~ $7.~.36 S!.l.UW 

TOTM lt(,RB()S Sl4l159,61 s 341.123,5S ~m.m,n ~ 669.974.15 ~ 9J7.1J,I1 

Tam bien se necesitaran 3 motos marca Suzuki 125 para Ia entrega de los 

pedidos, dichas motos esUm valorada en $1700 c/u por lo que se 

necesitaran $5100 por este rubro. 

TambiEm se estipulan gastos de publicidad anual de $3000, dicho rubro 

seran usados en medias de comunicaci6n impresos y radios. 

Con lo que respecta a sueldos y salarios se empezara los dos primeros 

alios con el personal que se indica en capitulos anteriores, para luego en 

el tercer ano ir aumentando progresivamente y lograr alcanzar el 

organigrama propuesto en el proyecto, para esto los sueldos iran 

aumentando a partir del tercer aria por el aumento de personal, dicho 

incremento de Ia n6mina aumentara de $70 mil en el tercer aria a $90 mil 

en el ario 5. 
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5.2.2. PRESUPUESTO DE COMPRAS 

El pago a proveedores esta ligado a que los costos de los productos 

representan aproximadamente el 65% del precio a Ia venta, por to que los 

costos y pago de proveedores de insumos viene dado por Ia siguiente 

tabla: 

COSTOS DE PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO 

PAGOA~ 
2011 2012 2013 2014 2015 

S:El~!S sm.m.~ snm,n S!!.S"J~ ) j., •• SE3i!5.~ 

Elaborado: Autor 

5.2.3. EST ADO DE RESUL TADO PRE OPERACIONAL Y 

PROYECTADO 

Estado de Perdidas y Ganancias Proyectado 

Los costos representan alrededor del 65% del valor de las ventas brutas 

porto que a continuaci6n se muestra el estado de perdidas y ganancias 

proyecto para los pr6ximos cinco alios. 

EST ADO DE RESUL TADO ACUMULADO 

2011 2012 2013 2014 

INgRESOS 

2015 

INGRESOS OPERATIVOS $ 244.159,68 $341.823,55 $ 478.552,97 $ 669.974,15 $937.963,81 

VENT AS $ 244.159,88 $341.823,55 $ 478.552,97 $669.974,15 $ 937.963,81 

Ventas $244.159,68 $341.823,55 $ 478.552,97 $669.974,15 $ 937.963,81 

DEVOLUCIONES DE $ - $ - $ - $- $-
VENT AS 

Guayas $ - $ - $ - $ - $· 
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TOTAL DE INGRESOS $ 244.159,68 $341.823,55 $ 478.552,97 $ 669.974,15 $ 937.963,81 

OTROS COSTOS $- $- $- $- $ -

Otros rubros $ - $- $- $- $-

lmpuestos S- S- S- S- S-

Aranceles $ - $ - $ - $ - $ -

COS TO DE VENT AS $ 146.495,81 $ 205.094,13 $287.131 ,78 $ 401 .984,49 $ 562.778,29 

UTIUDAD BRUT A EN VENT AS $97.663,87 $136.729,42 $191.421 ,19 $267.989,66 $ 375.185,53 
f-

COSTOS OPERA TfVOS $6.600,00 $6.600,00 $6.600,00 $6.600,00 s 6.600,00 

Venficao6n (lntertek) S- S- S- $ - $ -

Repuesto $1800,00 $1 800,00 $1.800,00 $1 .800,00 $1 .800,00 
~· 

Combustible $<4 .800,00 $<4.800,00 $4 800,00 $4.800,00 $4.800,00 

GASTOS DE ADMINISTRACION $69.592,50 $70.905,00 S119.&n,so $ 120.990,00 $ 166.700,00 

Sueldos y Salarios $47.460,00 $47.460,00 $94 920,00 $94 920,00 $ 142.380,00 

Sueldos Ordinarios $ - $ - $ - $- $ -

Aporte Patronal Ieee y $5.220,60 $5220,60 $10441,20 $10 441 ,20 $ 15 661 ,80 
Secap 

Decimo Tercero Sueldo $47 460,00 $ 47.<460,00 $94920,00 $94 920,00 s 142.380,00 

Dedmo Cuarto Sueldo $3168,00 $3168,00 $3.960,00 $4 752,00 $6.072,00 
-

Fondo de Reservas $3.955,00 $3.955,00 $7 910,00 $7.910,00 $11 .865,00 

Serv~e~os Basicos $8.820,00 $8 820,00 $8 820,00 $8.820,00 $8820,00 

Alqu1ler de Edificio $12.000,00 $12000,00 $12 000,00 $ 12 000,00 $12.000.00 

Depredaci6n Equipo de Ofiana $700,00 $1.400,00 $2 100,00 $2800,00 $3500,00 

Depreciaci6n Equipo de $612,50 $1 225,00 $1 837,50 $ 2<450,00 $ -
Computaci6n 

GASTOS DE VENT AS $3.000,00 $6.000,00 $3.000,00 $6.000,00 $3.000,00 

Sueldos y Salarios $ - $3000,00 $ - $3 000,00 $ -

Sueldos Ordinarios $ - S- $ - $ - $ -

Comisiones $ - $ - $ - $ - $ -

Aporte Patronal Ieee y Secap $ - $ - $ - $ - $ -

Decimo Tercer Sueldo $ - $ - $ - $- $ -
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Deamo Cuarto Sueldo $- $ - $ - $ - $ -

Fondo de Reservas $- $ - $ - $ - $-

Publicldad $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 

GASTOS FINANCIEROS $2.800,00 $2.322,72 $1.807,26 $1.250,56 $ &49,33 

FINANCIEROS $2.800,00 $ 2.322,72 $1.807,26 $1.250,56 $ &49,33 

lnter6s. Prest. Corto Plazo 

lnteres Varios 

lntereses Prestamo a largo $2.800,00 $2.322,72 $1 .807,26 $1 .250,56 $649,33 
Plazo 

TOTAL GASTOS $81.992,50 $85.827,72 $131.084,76 $ 134.840,56 $ 176.949,33 

GANACIA ACUMULADA $15.671,37 $50.901,70 $60.336,42 $ 133.149,10 $ 198.236,19 

Utllldad antes Part. Trabajo. 

(-) 15% partie. Utilidades $2.350,71 $7.635,25 $9.050,46 $ 19.972,36 $29.735,43 

Utilldad antes Imp. Renta $13.320,67 $43.266,44 $51 .285,96 $113.176,73 $ 168.500,76 

(-) 25% Imp. Renta $3.330,17 $ 10.816,61 $12.821,49 $28.294,18 $42.125,19 

UTILIDAD (PERDIDA) NETA $9.990,50 $ 32.«9,83 $38.464,47 $84.882,55 $ 126.375,57 

Elaboracion: El autor 

5.2.4. EST ADOS DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO 

AI efectuar el Estado de Perdidas y Ganancias de este proyecto para los 

siguientes 5 a nos incluyendo el 2011 , se obtiene que este generar 

utilidades positivas y de gradiente constante durante el periodo del 

analisis mencionado anteriormente. A lo largo de Ia vida del mismo los 

ingresos provienen de las ventas de las diversas gamas de productos de 

consumo masivo que Ia tienda ofrece en su portal. 
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2010 2011 2012 2013 2014 

Total de lngresos $ 244.159,68 $ 341 .823,55 $ 478.552,97 $669.974,15 $ 937.963,81 

Costos de Ventas $146.495,81 $205.094,13 $287.131 ,78 $401.984,49 $562.778,29 

Utilldad Bruta en Ventas $97.663,87 $136.729,42 $191 .421,19 $267.989,66 $375.185,53 

Costas Operativos $6.600,00 $6.600,00 $6.600,00 $6.600,00 $6.600,00 

Gastos Administracion $69.592,50 $70.905,00 $119.677,50 $120.990,00 $166.700,00 

Gastos Ventas $3.000,00 $6.000,00 $3.000,00 $6.000,00 $3.000,00 

Gastos Financiero $2.800,00 $2.322,72 $1 .807,26 $1 .250,56 $649,33 

Total Gastos H $81 .992,50 $85.827,72 $131.084,76 $134.840,56 $176.949,33 

Utilidad Operacional $15.671 ,37 $50.901 ,70 $60.336,42 $133.149,10 $198.236,19 

Ut. Antes de imp. Part. Trab. $15.671 ,37 $50.901 ,70 $60.336,42 $133.149,10 $198.236,19 

(-) 15°.1. Particlpaclon Trab. $2.350,71 $7.635,25 $9.050,46 $19.972,36 $29.735,43 

Utllidad antes Imp. a Ia renta $13.320,67 $43.266,44 $51 .285,96 $113.176,73 $168.500,76 

(-) 25% lmpuesto a Ia Renta $3.330,17 $10.816,61 $12.821 ,49 $28.294,18 $42.125,19 

Utilidad o Perdida del Ejercicio $9.990,50 $32.449,83 $38.46-4,47 $84.882,55 $126.375,57 

Elaborado: Autor 
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5.2.5. PROYECCI6N DE FLUJO DE CAJA 

El flujo de efectivo determina Ia cantidad y Ia capacidad de generar 

efectivo para solventar pagos y gastos asi como tambiEm identificar si hay 

fa Ita de efectivo. En este proyecto el flujo de caja refleja el flujo de efectivo 

real proyectado y presupuestado durante el presente alio y los cinco alios 

siguientes. Este flujo es el resultado de los ingresos, actividades 

operacionales y de inversi6n, el cual genera valores positivos a to largo de 

Ia vida del proyecto. Esto permitira cumplir con las operaciones y 

obligaciones normales de Ia empresa durante los siguientes alios. Estas 

proyecciones para cada alio serviran para poder determinar el VAN y el 

TIR del proyecto. 

Ademas, vamos a determinar que tan rentable es el proyecto y Ia 

solvencia que va a generar el mismo. 



FLUJO DE CAJA 

2011 2012 2013 2014 2015 

A. INGRESOS OPERACIONALES 244.159,68 341.823,55 478.552,97 669.974,15 937.963,81 

Ventas 244.159,68 341.823,55 478.552,97 669.974,15 937.963,81 

B. EGRESOS OPERACIONALES 222.592,16 287.538,63 425.923,70 553.218,79 778.891 ,91 

Pago a Proveedores 162.366,18 227.312,66 318.237,72 445.532,81 623.745,94 

Sueldos 47.460,00 47.460,00 94.920,00 94.920,00 142.380,00 

Gastos de Administraci6n - - - - -

Gastos de Alquiler 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 

Publicidad 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 

Pago de Capital e interes Deuda 8.765,98 8.765,98 8.765,98 8.765,98 8.765,98 

C. FLUJO OPERACIONAL (A-B) 21.567,52 54.284,91 52.629,27 116.755,37 159.071 ,90 

D. INGRESOS NO OPERACIONALES - - - - -

0tros lngresos 

DepreciaciOn 

E. EGRESOS NO OPERACIONALES - 5.680,87 18.451,87 21 .871 ,95 48.266,55 

Pago participaci6n de utilidades 2.350,71 7.635,25 9.050,46 19.972,36 

Pago de lmpuesto a Ia renta 3.330,17 10.816,61 12.821,49 28.294,18 

Retiro de Ganancias (Ouefto) 8.991 ,45 29.204,85 34.618,02 76.394,29 

F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) - -14.672,32 -47.656,71 - 56.489,98 -
124.660,84 

G. FLUJO NETO GENERADO (C+F) 21 .567,52 39.612,59 4.972,55 60.265,39 34.411,06 

H. SALOO INICIAL DE BANCO 35.000,00 56.567,52 96.180,11 101 .152,66 161 .418,05 

I. SALOO FINAL DE CAJA (G+H) 56.567,52 96.180,11 101 .152,66 161.418,05 195.829,11 

Elaborac16n: Autor 



FLUJO DE CAJA DEL ACCIONISTA 

ACCIONISTA 

FLUJO DE FONDOS 2011 2012 2013 2014 2015 

Flujo operacional antes de 23,187.52 55,904.91 77,549.27 131,675.37 211 ,451 .90 impuestos y trabajadores 
15% participaci6n utilidades $4,969.71 $10,254.25 $17,288.46 $72,552.79 trabajadores 

Pago de impuestos $7,040.42 $1 4,526.86 $24,491 .99 $102,783.1 
2 

Flujo operacional despues $23,187.52 $43,894.79 $52,768.15 $89,894.91 $36,115.98 de impuestos y trabajadores 

Valor de recuperaci6n $224,625.3 
2 

Excedentes operacionales 

Flujo neto -35,000 $23,187.52 $43,894.79 $52,768.15 $89,894.91 $260,741 .3 
1 

Tasa de descuento ke 25.68% 

-35,000 7,394.7 11 ,138.2 10,653.9 14,441.3 33,328.4 

VAN $41 ,957 

TIR 116.13'~ 
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5.2.6. PROYECCION DE BALANCE GENERAL 

El Balance General es un estado financiero en el cual se puede observar 

Ia acumulaci6n de activos, pasivos y patrimonio del proyecto. Mediante 

este, se puede observar el estado de Ia empresa en un periodo 

determinado de tiempo. Para poder hacer su proyecci6n a 5 alios se 

deberian tomar en consideraci6n los flujos financieros a traves del tiempo 

como por ejemplo, que Ia estructura del capital de operaci6n siempre va a 

ser constante. Con esta proyecci6n se puede tener un criterio de 

evaluaci6n de las variaciones de los activos, pasivos y capital. 

Tal y como se pude apreciar en Ia tabla siguiente, donde se detalla Ia 

proyecci6n del Balance General Clasificado y proyectado el exito del 

negocio radica en Ia maximizaci6n de los recursos y lo podemos apreciar 

que el total de los activos crece a un ritmo importante generando 

rentabilidad al proyecto. 



BALANCE GENERAL CLASIFICADO Y PROYECTAOO 

ACTIVO 

ACTIVO CJRCULANTE 

Caja 

Documentos por Cobrar 

Bancos 

lnventarios 

ACTIVO FIJO 

Equipo de Oficina 

Vehiculos y Motos 

Equipo de Computaci6n 

DEPRECIACJ6N ACUMULADA 

Equipos 

Equipo de Oficina 

Equipo de Computaci6n 

TOTAL ACTIVOS 

PASIVOS 

PASIVO CIRCULANTE 

Retenci6n en Ia Fuente 

lmpuesto valor Agregado 

lmpuesto a Ia renta del allo 

Documentos por Pagar 

Cuentas por Pagar 

otros Pasivos Circulantes 

2011 2012 2013 2014 

$211,712.07 $ 313,504.05 $ 433,391 .38 $ 596,699.12 

$5,500.00 $6,000.00 $6,500.00 $7,000.00 

$1 ,528.75 $19,336.74 $43,140.79 $67,329.28 

$58,187.52 $83,073.18 $96,618.81 $ 120,385.35 

$ 140,495.81 $205,094.13 $287,131 .78 $ 401,984.49 

$ 11 ,050.00 $11,050.00 $ 11 ,050.00 $ 11 ,050.00 

$ 3,500.00 $ 3,500.00 $ 3,500.00 $ 3,500.00 

$5,100.00 $5,100.00 $5,100.00 $5,100.00 

$2,450.00 $2,450.00 $2,450.00 $2,450.00 

2015 

$ 855,869.96 

$8,000.00 

$ 129,334.11 

$ 155,757.56 

$562,778.29 

$8,600.00 

$3,500.00 

$5,100.00 

$ (2,332.50) $ (3,645.00) $ (4,957.50) $ (6,270.00) $ (4,520.00) 

$ 1,020.00 $ 1 ,020.00 $ 1,020.00 $ 1 ,020.00 $ 1,020.00 

$ (700.00) s (1 ,400.00) $ (2,100.00) $ (2,800.00) $ (3,500.00) 

$ (612.50) s (1 ,225.00) $ (1 ,837.50) $ (2,450.00) 

$220,429.57 $320,909.05 $439,483.88 $601,479.12 $ 859,949.96 

$106,379.64 $179,115.24 $ 249,043.47 $ 352,906.73 $ 519,901 .73 

$- $- $- $- $-

$- $- $- $- $-

$- $ - $- $- $-

$- $- $- $- $-

$ - $- $- $- $-

$ 106,379.64 $ 179,115.24 s 249,043.47 s 352,906.73 $ 519,901.73 
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VALORES ACUMULADOS POR $43,912.71 $49,197.25 $67,948 . .-e $79,662.38 $102,576.93 PAGAR 

Aporte PatronaiiECE y Secap $275.00 $275.00 $366.67 $366.67 $412.50 

Aporte personal $- $- $ - $ - $ -

Decimo Tercero s 30,000.00 $30.000.00 $40,000.00 $40,000 00 $45.000.00 

Decimo Cuarto $3,168.00 $3,168.00 s 3,960.00 s 4,75200 $6,072.00 

Fondo de Reserva $2,500.00 $ 2,500.00 $3,333.33 s 3,333 33 s 3,75000 

UtJhdades al Personal s 4,969.71 $ 10,254.25 $ 17,288 46 $28,210 36 $44,342.43 

Pubhcidad $3,000.00 $3.000.00 $3,000.00 s 3,000.00 s 3,000.00 

PASIVO A LARGO PLAZO $8,765.98 $8,765.98 $8,765.98 $8,765.98 $8,765.98 

Prestamos Bancanos $ (8,765.98) $ (8,765.98) $ (8,765.98) $ (8,765.98) $ (8,765.98) 

TOTAL PASIVOS $ 159,058.32 $ 237,078.47 $ 325,757.91 $441,335.07 $ 831,244.63 

CAPITAL $ 35,000.00 $ 35,000.00 $ 35,000.00 $ 35,000.00 $ 35,000.00 

CAPITAL SOCIAL $ 35,000.00 s 35,000.00 s 35,000.00 s 35,000.00 s 35.000 00 

RESERVA DE CAPITAL $ 5,250.00 $ 5,250.00 $ 5,250.00 $ 5,250.00 $ 5,250.00 

Reserva Legal s 5,250.00 s 5,250.00 $ 5,250.00 $ 5,250 00 s 5,250.00 

RESULTADOS $21 ,121.25 $43,580.58 $73,475.97 $119,894.05 $188,455.32 

Resultado Presente Aflo $ 21 ,121 .25 $43,580.58 s 73,475.97 $ 119,894.05 $ 188,455 32 

Utihdades retenidas s-

TOTAL PATRJMONIO $81 ,371 .25 $83,830.58 $113,725.97 $1&0,144.05 $228,705.32 

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 220,429.57 $320,909.05 $ 439,4e3.88 $801,479.12 $ 859,9411.91 
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5.3. EVALUACI6N ECON6MICA DEL PROYECTO 

5.3.1. VAN (Factibilidad Privada) 

Se representara como factibilidad privada, al analisis de Ia toda Ia 

informaci6n que denominamos flujo neto, a traves de los dos metodos 

mas utilizados, como son el Valor Actual Neto que nos proporciona Ia 

informaci6n de cuanto es mi total de dinero invertido si lo traigo a valor 

presente y Ia Tasa lnterna de Retorno, que me representa Ia tasa minima 

a Ia puedo estar dispuesto a invertir. 

Tabla 19: Factibilidad Privada 

FACTIBIUDAD PRIVADA 

FLUJO DE FONOOS 2011 2012 2013 2014 2015 

lnversi6n Fija 

lnversi6n Drfenda 

15% partiapaci6n utihdades $4,969.71 $10,254.25 $17,288.46 $28,210.36 $44,342.43 
tra bajadores 

Pago de impuestos $7,040.42 $14,526.86 $24,491.99 $39,964.68 $82,818.44 

Flujo Op. Imp. y Tl'lbljlldores $19,943.37 $39,889.77 $44,534.78 $72,266.29 $113,057.01 

Valor de recuperaci6n $224,625.32 

Excedentes operacionales 

Flujo neto -70,000 $19,943.37 $39,889.77 $44,534.78 $72,2M.29 $337,682.33 

Tasa de descuento Kwace 17 59°.4 

-70,000 8,870.5 15,088.3 14,325.4 19,768.5 78,555.2 

VAH ~ 
TIR 67.78% 

Elaboraci6n: El autor 



5.3.2. ANALISIS TIR 

Como se puede apreciar en los resultados, las proyecciones arrojan un 

VAN positivo y muy atractivo teniendo en consideraci6n que el monto de 

inversi6n lnicial es de USD$ 70,000 lo que indica que el valor del negocio 

al dia de hoy es muy conveniente y una alternativa muy viable de 

inversi6n a corto plazo. Adicionalmente debemos considerar que su T a sa 

lnterna de Retorno es muy buena tambi~m pues en terminos netos genera 

un 57% versus no hacer nada. En resumen usar el dinero desde los dos 

puntos de vista del analisis de rentabilidad arrojan una decisi6n positiva 

por el proyecto. 

En lo que respecta a Ia tasa del accionista y Ia del prestamo osea el Ke y 

el Kwacc se lo calcula de Ia siguiente forma: 

Ke = Rf+& (Pmdo) + Riesgo Pais, donde Ke = 5.5% + 1.3 (8.6%) + 9% 

.. .. .. . ke = 25.68% que es lo que vamos a encontrar en Ia tabla del 

accionista, donde Rf es el valor de los bonos de los Estados Unidos, & es 

el beta de Triari y el 9% es el riesgo pais del Ecuador, ya que anda en los 

900 puntos. 

Ahora el Kd=11 .5% que es Ia tasa de interes del prestamo de nuestra 

deuda, donde: 

Kwacc=0.5 (11 .5%) (1-0.25) +25.68%(0.5) ......... Kwacc=17.15% 

El primer 0.5 es de BN, donde (0.25) es tc y ese 0.5 es SN, donde en 

resumen decimos que el Ke es Ia tasa del accionista y el Kwacc es de 

todos osea del accionista y del banco. 
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CAPITULO VI 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

A partir de los analisis presentados en los capftulos 3 y 4, y las cifras 

financieras presentadas en el capitulo 5, se puede concluir lo siguiente: 

• La idea de negocio se presenta como una alternativa viable y 

sustentable en lo que respecta a Ia generaci6n de valor agregado a 

una actividad rutinaria como Ia compra en supermercados. 

• El diseno y armado de una tienda virtual es muy dependiente de los 

productos que tengan mayor disposici6n de compra por parte del 

consumidor final , de manera que debe de gestionarse acuerdos 

sostenibles en el mediano y largo plazo que permita una atenci6n 

especializada con el uso de marcas reconocidas. 

• El proyecto tiene viabilidad econ6mica, su tasa de retorno es del 

orden del67,78%, superior al coste de Ia deuda estimado (11%). Si 

bien Ia tasa es bastante alta, esta se debe a Ia naturaleza del 

negocio dado que este es de riesgo medio pues Ia calidad del 

servicio va a marcar Ia decision de utilizar nuestra empresa para 

desarrollar su compra final. 

• El nivel de penetraci6n de Ia marca es elevado en personas 

j6venes cuyos rangos de edad oscilan entre los j6venes y adultos 

j6venes. No hay rango de edad para este proyecto, pero es mas 

dirigido a personas con escaso tiempo. Con el objetivo de no 

exceptuar a los adultos mayores se podrfa trabajar en el mediano y 

largo plazo con una estrategia comunicacional que apunte hacia Ia 



integraci6n familiar en Ia compra final, al reservar para el adulto 

mayor Ia decisi6n de compra y para el joven Ia ejecuci6n final de Ia 

misma. 

• Segun fuente obtenida de Pacificard, una reconocida ta~eta de 

credito del Banco del Pacifico, y haciendo un analisis estadistico 

para el 2011, existen en el mercado de Ia zona residencial de Ia via 

a Samborond6n aproximadamente 7500 usuaries de tarjetas de 

credito por cada clase de ta~eta, esto nos da una conclusi6n de 

que el mercado para este proyecto es extenso y cuenta con una 

herramienta que esta al alcance de Ia mayorla de los habitantes de 

esta zona. 

• Existen potencialidades del negocio de desarrollarlo bajo Ia 

modalidad de franquicia en otras zonas de Ia ciudad. el objetivo es 

que el concepto de compras virtuales signifique (a mas de no ir 

hasta un Iugar fisico) el desarrollo y envio de compras bajo una 

modalidad justo a tiempo. 

• Se recomienda trabajar en Ia confianza de los adultos en el 

servicio. En el caso de este segmento, es Ia forma perceptual de 

realizaci6n de compras Ia que no evoluciona hasta una 

metodologla virtual debido a que existe desconfianza en cuanto a 

Ia elecci6n de productos y que estos cubran las expectativas de 

compra de ellos. 

• El motivo de ser del comisariato virtual es atender a segmentos con 

poca disposici6n de tiempos, adicionalmente, puede evolucionar 

hasta las compras de cafeteria que realizan las empresas para el 

buen ambiente de los lugares de trabajo, en un corto plazo se 

puede pensar en incluir a ellos dentro del servicio ofertado. 
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