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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad se vislumbra una fuerte necesidad de la humanidad por ser mas
eficiente, en todos los componentes humanos, tanto bioldgicos, psiquicos como
sociales lo cual en ocasiones se pelea con el disponer de méas tiempo para la
familia o para el trabajo, donde la tecnologia y la globalizacion son los puntales
de la nueva era digital, se hace necesario buscar nuevas formas de optimizar
nuestro tiempo y asi poder encontrar un equilibrio entre la vida laboral y familiar,
en donde no es necesario ya tener que desplazarse de un lado a otro para poder
abastecer de alimentos nuestros hogares o inclusive realizar otro tipo de

compras.

En tal sentido se hace muy importante la disponibilidad de un servicio eficiente,
agil y de calidad que evite dichos desplazamientos, que nos libere y deje mas
tiempo para poder administrarlo de acuerdo a nuestras necesidades particulares.
Este se convierte entonces en el objetivo primordial de crear Food Express y sus

bastas posibilidades de atender un porcentaje importante de la poblacion.

El concepto del supermercado, aunque relativamente moderno, ha variado
drasticamente en los Ultimos afios. Ahora un supermercado es un punto de
referencia para encontrar de todo lo que se necesite, si no es asi, dificilmente se
va a poder competir, pues si no se complace a alguien con lo que busca, puede

significar un cliente perdido.

Food Express consiste en el desarrollo de un supermercado en linea, donde se
accede a la pagina web y se escogera una gama de productos de acuerdo a su

precio y marca.

Food Express pretende ir mas alla del concepto de un supermercado tradicional.
Nuestro objetivo es analizar el proyecto de desarrollar el canal en la ciudad de
Quito, el acceder a un link y realizar las compras y luego esperar por la llegada

de los mismos.

Xvii



EXECUTIVE SUMMARY

Currently foresee a strong need for humanity to be more efficient in all
human components, both biological, psychological and social which
sometimes fight with more time for family or for work, where technology
and globalization are the cornerstones of the new digital age, it is
necessary to find new ways to optimize our time, and find a balance
between work and family life, where it is not necessary and having to
move from side to side provide food to our homes or even make other

purchases.

In that sense, it is very important the availability of an efficient, flexible and
quality to prevent such movement, to free us and allow more time to
manage it according to our needs. This then becomes the goal of creating
rough Food Express and opportunities to meet a significant percentage of

the population.

The concept of the supermarket, although relatively modern, has changed
dramatically in recent years. Now a supermarket is a reference point for
finding everything you need, if not, is hardly going to compete, because if

someone is not pleased with what you want, can mean a lost customer.

Food Express is the development of an online supermarket where you can
access the website and choose a range of products according to price and

brand.

Food Express aims to go beyond the concept of a traditional supermarket.
Our goal is to analyze the project to develop the channel in the city of
Quito, the access to a link and do the shopping and then wait for the

arrival of the same.

xviii



CAPITULO |
DETERMINACION DE LA INVESTIGACION

1.1. ANTECEDENTES

Food Express es una empresa que sera constituida con la finalidad de
facilitar el servicio de compras de productos de primera necesidad,

actividad habitual en la vida rutinaria del hogar.

De esta manera se ayudara a los clientes a que realicen un mejor
aprovechamiento de su tiempo, mientras Food Express se encargara de
realizar la labor de comprar los productos que los clientes hayan solicitado
en el menor tiempo posible, pues el servicio se caracteriza por el valor

agregado que se le da cliente.

Este es el servicio a domicilio, pues se trata de optimizar el escaso tiempo
libre que existen en las familias, hoy en dia. Un alto porcentaje de los
hombres y mujeres que forman un hogar tienen la necesidad de trabajar
para cubrir los gastos que implican las necesidades de la familia.

De ahi que se desprenden varias actividades que realizar en el dia a dia,
estas ocupan tiempo representativo, que bien podria ser usado para
actividades relacionadas a la convivencia familiar, pero no es posible
puesto que, el acto de realizar personalmente las compras semanales en
cada hogar, o de ir de un lado a otro en busca de productos de calidad y a

buenos precios no lo permiten.

Es esté el problema-oportunidad que ha generado, la creacién de la
empresa FOOD EXPRESS, con servicios que permitan satisfacer todas
las necesidades del cliente, con un apoyo externo capaz de realizar

eficazmente tareas que no afecten el tiempo del cliente; de no existir, la



empresa, los habitos de las familias se mantendrian con el resultante

menor tiempo libre para compartir en el hogar.

Con el servicio que la empresa ofrece, se propone ser una herramienta
que forma parte de la solucion a este problema por el cual esta
atravesando la sociedad, y que a futuro podria agudizarse considerando

los tiempos de movilizacion.

1.2. JUSTIFICACION

FOOD EXPRESS serad creada con el fin de atacar directamente el
mercado de clientes que buscan la optimizacion de tiempo en los hogares

de la ciudad.

Si bien es cierto las tareas del hogar quitan tiempo representativo de
convivencia familiar, se creara FOOD EXPRESS con el fin de que los
clientes tengan un servicio confiable y de calidad, a manera de cumplir
con el cliente; permitira que la empresa se desarrolle y por supuesto que
el cliente tenga plena confianza de tener productos garantizados y de
calidad

Es importante tomar en cuenta que dentro de la empresa se tendra una
gran fortaleza, que permitira diferenciarla de la competencia, al brindar el
servicio a domicilio, es una caracteristica que tendra gran acogida de la
demanda, pues facilitara el desenvolvimiento de las actividades, sin dejar
de lado la calidad del producto al estar caracterizada por ser fresco en lo

que se refiere a frutas y verduras.

De esta manera beneficiarios directos seran los clientes que opten por el
servicio, pues no solo el producto estara lleno de calidad, sino la
confianza que se brindara al cliente de que lo que se lleva no es tan solo

una lista de productos sino el compromiso de mejorar continuamente



Se deberéd establecer alianzas estratégicas con proveedores capaces de
brindar productos de calidad, y que obviamente cumplan con tiempos y
plazos establecidos de la entrega de los diferentes productos, para evitar

tener un mal comentario del cliente o peor aun perder su confiabilidad.

Con vista hacia el futuro se espera contar con productos propios como las
frutas y verduras, a fin de reducir costos, permitiendo que tanto la

empresa como el cliente ganen.

Food Express tienda en linea se refiere a un comercio convencional que
usa como medio principal para realizar sus transacciones un sitio web de

Internet.

Los vendedores de productos y servicios ponen a disposicién de sus
clientes un sitio web en el cual pueden observar imagenes de los
productos, leer sus especificaciones y finalmente adquirirlos. Este servicio
le da al cliente rapidez en la compra, la posibilidad de hacerlo desde
cualquier lugar y a cualquier hora. Food Express incluyen dentro de la
propia pagina del producto los manuales de usuario de manera que el
cliente puede darse una idea de antemano de lo que estd adquiriendo;
igualmente incluyen la facilidad para que compradores previos califiquen y

evallen el producto.

Tipicamente estos productos se pagan mediante crédito o en efectivo, se

le envia al cliente un correo detallando la compra y el valor a pagar.

La inmensa mayoria de tiendas en linea requieren la creacion de un
usuario en el sitio web a partir de datos como nombre, direccion y correo

electronico. Este ultimo a veces es utilizado como medio de validacion.


http://es.wikipedia.org/wiki/Sitio_web
http://es.wikipedia.org/wiki/Internet
http://es.wikipedia.org/wiki/Usuario

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Realizar un estudio de factibilidad para la creacion de la empresa FOOD
EXPRESS, mercado en linea especializada en la venta a domicilio de
productos de primera necesidad en la ciudad de Quito - Provincia de

Pichincha

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.3.2.1. Desarrollar el marco tedrico mediante la investigacién
bibliografica de temas relacionados con la nutricion para poder

desarrollar el proyecto con bases cientificas.

1.3.2.2. Realizar un estudio de mercado mediante el andlisis de la
competencia, fortalezas y debilidades del mercado para poder
determinar nuestro mercado objetivo, oferta y demanda de nuestro

producto.

1.3.2.3. Realizar un estudio técnico que permita la identificacion de
las caracteristicas macro y micro del ambiente y la localizacion

para determinar la pre factibilidad del proyecto.

1.3.2.4. Desarrollar una propuesta estratégica para determinar las
caracteristicas organizacionales y las diversas estrategias que se
aplicaran en el desarrollo del proyecto para incrementar su
factibilidad.

1.3.2.5. Realizar un estudio financiero mediante la identificacion de



las caracteristicas econdémicas del proyecto para determinar la

utilidad o pérdida que generara la aplicacion del proyecto.

1.3.2.6. Determinar los impactos econdmicos, sociales y culturales
que se generaran en el transcurso de la implantacién de este

proyecto, en los ambitos econémico-social, y empresarial

1.4. DESCRIPCION Y ALCANCE DEL PROYECTO

Estudio de factibilidad para la creacion de la empresa FOOD EXPRESS,
tienda en linea, especializada en la venta a domicilio de productos de

primera necesidad en la ciudad de Quito se realiza en base a:

Se elaborara un diagnostico técnico el mismo que identificara todos los
recursos con los que se cuenta para desarrollar el proyecto y poder
determinar el principal problema por el cual es importante aplicar este el
estudio de factibilidad.

Se realizarad el desarrollo de un marco teérico con la finalidad de tener

bases cientificas que contribuyan con la realizacion de este proyecto.

Se realizara un estudio de mercado para poder determinar la capacidad
de competencia en el mercado, niveles de oferta y demanda. Este estudio
tendra analisis de precio, plaza, producto y promocion que nos permitiran
identificar las estrategias que se debe utilizar para poder introducir este

producto.

Se desarrollard un estudio técnico que permitira conocer las
caracteristicas macro y micro del ambiente y la localizacion del proyecto
para determinar la factibilidad de este estudio.



Desarrollar un plan estratégico para determinar las caracteristicas
organizacionales y las diversas estrategias que se aplicaran en el
desarrollo del proyecto para incrementar su factibilidad.

En el estudio técnico se analizan elementos que tienen que ver con la
ingenieria basica del producto y/o proceso que se desea implementar,
para ello se tiene que hacer la descripcion detallada del mismo con la

finalidad de mostrar todos los requerimientos para hacerlo funcionable.

De ahi la importancia de analizar el tamafio éptimo de la planta el cual
debe justificar la produccién y el nimero de consumidores que se tendra
para no arriesgar a la empresa en la creaciéon de una estructura que no
este soportada por la demanda. Finalmente con cada uno de los
elementos que conforman el estudio técnico se elabora un andlisis de la

inversion para posteriormente conocer la viabilidad econdmica del mismo.

En la evaluacion de proyectos se realiza en un primer momento el estudio
de mercado donde se muestran las tendencias de la demanda, a partir de
la identificacion de las necesidades de los clientes reales y potenciales, la
oferta real y proyectada del producto o servicio, asi como la
comercializacién y la determinacion de los precios de venta; a partir de
estos elementos el siguiente momento es realizar el andlisis del estudio
técnico el cual proporciona informacion cuantitativa para determinar el
monto de la inversion y los costos de operacion necesarios para su

desarrollo.

Se realizara un estudio financiero para poder identificar los diferentes
indices que determinaran la factibilidad financiera del proyecto, permitira
la utilizacion de nuameros todo lo mencionado en los estudios que lo
anteceden permitiendo exponer la inversién realizada, el analisis
mediante indicadores financieros como: TIR (tasa Interna de Retorno),
TMAR (Tasa Minima Aceptable de Rendimiento), Relacion Costo



Beneficio, Periodo de Recuperacion de la Inversion, complementandose
con los estados financieros.

Una vez terminada la investigacion se determinaran los principales
impactos econOmicos, sociales y culturales que se generaran en el

transcurso de la implantacion de este proyecto.

1.5. MARCO TEORICO

El marco teorico es la etapa en que reunimos informacion documental
para confeccionar el disefio metodoldgico de la investigacion es decir, el
momento en que establecemos cdmo y qué informacion recogeremos, de
qué manera la analizaremos y aproximadamente cuanto tiempo
demoraremos. Simultdneamente, la informacion recogida para el Marco
Tedrico nos proporcionara un conocimiento profundo de la teoria que le
da significado a la investigacion. Es a partir de las teorias existentes sobre

el objeto de estudio, como pueden generarse nuevos conocimientos.

La validez interna y externa de una investigacion se demuestra en las
teorias que la apoyan y, en esa medida, los resultados pueden

generalizarse.
El marco tedrico de la investigacion considera:

« Conceptos explicitos e implicitos del problema

o Conceptualizacion especifica operacional.

« Relaciones de teorias v conceptos adoptados.

e Andlisis teorico del cual se desprenden las hipotesis si la hay.

e Concluir las implicaciones de la teoria con el problema.

Los cambios en el panorama competitivo y la globalizacion de los
mercados conducen a la empresa a hacer frente a nuevos retos. Una
mayor competitividad debe inclinarse obligatoriamente hacia la creacion
de nuevos productos, siempre de mas novedad y a precios mas

competitivos, y hacia la busqueda de nuevos mercados. Paralelamente, la



transformacién del consumidor comporta cambios profundos en la gestion
de los canales de distribucion y el uso general de Internet como canal ha
transformado la manera de promocionar y comercializar productos y
servicios. Saber llegar habilmente a los nuevos consumidores es un factor

diferenciador

Las empresas que quieren liderar la nueva era de la informacion
requieren la incorporacion de profesionales especializados en llevar a
cabo todas las tareas relacionadas con el Marketing Digital, el Comercio
Electrénico y los nuevos canales de distribucion, pero a la vez, necesitan

una sélida base de Marketing.

El Internet en Ecuador ha tenido un crecimiento sostenido, segun lo
indican las cifras publicadas por la Superintendencia de
Telecomunicaciones desde el afio 1996 en donde no se registraban

usuarios de Internet.

Desde ese afio hasta el afio 2004 se ha tenido un porcentaje de
crecimiento del 4505,17% lo que indica que ha existido una gran

evolucion de los servicios de valor agregado en Ecuador.

Grafico No. 1

EVOLUCION DE LOS SERVICIOS DE VALOR AGREGADO EN
ECUADOR

Periodo diciembre 1996 a Octubre 2004

%Promedio %Crecimiento

Anual (Nov. (Nov 2004-
Servicio Unidad 1996 Nov. 2004 2004 -1996) 1996)
Valor Agregado Usuarios 0 187.154 190,96 4505,17

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones



Gréafico No. 2

EVOLUCION PROVEEDORES DE INTERNET EN
ECUADOR
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Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones

A pesar del crecimiento demostrado, existe un gran déficit en la provision
de servicios de Internet, las barreras principales que impiden el acceso,
constituyen los aspectos econdémicos, tanto en la adquisicion del

hardware necesario para el acceso, como en los altos precios del servicio.

Otra de las barreras constituye la falta de preparacion de la poblacion
para utilizar al Internet como herramienta en la actividad que realiza, ya

sea trabajo, estudios, entre otros.

Respecto de la evolucion desde el afio 2008 al afio 2009 de los usuarios
de Banda Ancha, se muestra en el siguiente grafico la variacion

incremental notoria en el tiempo.

Asi mismo se muestra la evolucion en cuentas y usuarios que se ha
tenido en el Ecuador durante la dltima década independientemente de la

capacidad de acceso.


http://es.wikitel.info/w/images/5/58/Ecuador-Evolucion_proveedores.jpg

Gréafico No. 3
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Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones

Segun se demuestra en estudios anteriores, el crecimiento de internet en
el Ecuador es un porcentaje elevado, comparandolo con afios anteriores;
sin embargo la creacion del sitio en la web permitirA que varios usuarios
gue tienen acceso a este medio podran recibir informacion vy realizar sus

compras on line.

! http://www.proasetel.com/paginas/articulos/mercado_internet.htm
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CAPITULO Il
ANALISIS SITUACIONAL

Es el andlisis de la situacion respecto al entorno en el que se ubica el
negocio y al analisis de sus caracteristicas internas. El diagnostico debe
comprender una mirada a la situacion actual y a la evolucion que ha
tenido en los afios anteriores. Este diagndstico comprende los siguientes

pasos

2.1. ANALISIS EXTERNO

Hoy en dia, debido a los constantes cambios que se dan, es de suma
importancia prestar atencién no soélo a los aspectos internos de una
empresa (marketing, finanzas, produccién, personal, etc.), sino también, a

los aspectos o factores externos.

Un analisis externo consiste en detectar y evaluar acontecimientos y
tendencias que suceden en el entorno de una empresa, que estdn mas
allA de su control y que podrian beneficiar o perjudicarla

significativamente.

La razon de hacer un andlisis externo es la de detectar oportunidades y
amenazas, de manera que se puedan formular estrategias para
aprovechar las oportunidades, y estrategias para eludir las amenazas o

en todo caso, reducir sus consecuencias.
2.1.1. MACRO AMBIENTE
PEST (Variables Politicas, Econ6micas, Sociales, Tecnoldgicas)

La empresa se encuentra envuelta por una serie de fuerzas, las mismas
gue pueden afectar el entorno de la misma, de las cuales se puede
aprovechar las oportunidades que presentan y prevenir las amenazas. Asi

mismo, observar en qué puntos es fuerte y puede generar una estrategia
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adecuada y de igual manera analizar los puntos débiles y contrarrestarlos

oportunamente.

Son fuerzas que rodean a la empresa, sobre las cuales la misma no
puede ejercer ningun control. Podemos citar el rdpido cambio de
tecnologia, las tendencias demograficas, las politicas gubernamentales, la
cultura de la poblacidn, la fuerza de la naturaleza, las tendencias sociales,
etc.; fuerzas que de una u otra forma pueden afectar significativamente y
de las cuales la empresa puede aprovechar las oportunidades que ellas

presentan y a la vez tratar de controlar las amenazas.

2.1.1.1. VARIABLES POLITICAS

Estas fuerzas deben ser tomadas en cuenta especialmente cuando se
depende de contratos y subsidios del gobierno. Deben ser tomadas en
cuenta también antes de entrar en operaciones en otros paises, y lo
mismo cuando se va a abrir un negocio, por ejemplo, se debe averiguar
sobre el otorgamiento de permisos o licencias antes que decidir la

ubicacion definitiva del negocio.

Entre las principales de estas fuerzas estan las regulaciones
gubernamentales, leyes de patentes, leyes sobre monopolios, tarifas
fiscales, aumento del salario minimo, estabilidad juridica, estabilidad

tributaria, prospectos de leyes, etc.

La Ley de Cias. Viene a ser una ley especial porque regula ciertas clases
de fendmenos a la ley de Cias, no le interesa la actividad que desarrolle
empresario individualmente , pues esto interesa al cédigo de comercio ,
pero a la ley de sociedades o al derecho societario le interesa el

empresario unido en sociedad.

En Ecuador , en 1878 se independiza el Derecho Mercantil del derecho
Civil y de 27 de Enero de 1964 se independiza el derecho Societario del

derecho Mercantil , fecha en que se dicto la primera Ley de Compaiiias,

12


http://www.monografias.com/trabajos4/leyes/leyes.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/empresario/empresario.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/eticaplic/eticaplic.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/acto-de-comercio/acto-de-comercio.shtml
http://www.monografias.com/trabajos36/el-ecuador/el-ecuador.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/evco/evco.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/evco/evco.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/derecho-mercant/derecho-mercant.shtml

mediante DS. N° 162, publicado en R. O. N° 181 del 15 de Febrero del
mismo afo, Posteriormente, la Superintendencia de Compafias por
Resolucién N° 319 del 6 de Mayo de 1968 expide la primera codificacion
de la ley de Cias. (R. O. N° 424 del 19 de julio de 1968). A partir del afo
1977 el derecho societario cobra vigor y aumenta su fisonomia en
Latinoamérica en virtud de la integracion andina, el Pacto Andino y el

acuerdo de Cartagena.

La Superintendencia de Cias. Es un 6rgano de control y vigilancia que
tiene afinidad con el Reg. De la Propiedad y con el Reg. Mercantil en
donde se lleva el registro de Sociedades en base a las copias que los

funcionarios respectivos del Reg. Mercantil deben remitirles.
Segun la Constitucion de 1979. En Art. 115, se expresa:

"La Superintendencia de Compaiiias es el organismo técnico y autbnomo
que vigila y controla la organizacién , actividades, funcionamiento,
disolucién y liquidacién de las compafias, en las circunstancias y

condiciones establecidas por la ley".?

Para la creacion de la empresa de deben seguir los siguientes pasos:
1. Reservar el nombre de la Compaifiia

2. Apertura de cuenta de integracibn de capital en cualquier

institucion bancaria

3. Elevar a escritura publica la constitucion de la compafiia en

cualquier notaria

4. Presentar en la Superintendencia de Compaifiias. Tres copias de la
escritura publica con oficio de abogado y la papeleta de la cuenta

de integracioén de capital

5. Retirar en el lapso de 48 horas de la Superintendencia de
Compafiias la resolucion aprobatoria o un oficio con las

correcciones a realizar

*http://www.supercias.gov.ec/Documentacion/Sector%20Societario/Marco%z20Legal/instructivo_s
oc.pdf
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6. Publicar en un periédico de amplia circulacion , en el domicilio de
la compafiia, el extracto otorgado por la Superintendencia de
compafias; y, adquirir tres ejemplares (uno para el registro
mercantil, otro para la Superintendencia y otro para los archivos

societarios de la empresa)

7. Marginar las resoluciones para el registro mercantil, en la notaria

donde se elevaron las escrituras de constitucion.

8. Inscribir en el municipio de Quito, las patentes; y, solicitar el
certificado de no estar en al Direccion Financiera Tributaria

9. Inscribir en el Registro mercantilos nombramientos del
representante legal y administrador de la empresa (Acta de la

Junta General y nombramientos generales)

10. Presentar a la Superintendencia de compafiias los siguientes

documentos:

e Escritura con la respectiva resoluciéon de la superintendencia

inscrita en el Registro mercantil
e Un ejemplar del periddico donde se publicé el extracto

e Copias de los nombramientos inscritos en el Registro

mercantil

e Copias de cédula de ciudadania del Representante legal y el

administrador

e Formulario de RUC lleno y firmado por el Representante

legal
e Copia de pago de agua, luz o teléfono

11. Una vez revisada al documentacion , la Superintendencia debera

entregar:
e Formulario del RUC

e Cumplimiento de obligaciones



e Datos generales
e NOmina de accionistas
e Oficio al blanco (para retirar los fondos de la cuenta de
integracion de capital)
12. Los documentos obtenidos , en el numeral doce, entregarlos al

SRI para obtener el RUC

13. Finalmente deberé acercarse al IESS vy registra la empresa en la
historia laboral.?

2.1.1.2. VARIABLES ECONOMICAS

Hace referencia a las fuerzas que afectan la situacibn macroeconémica

del pais, es decir, al estado general de la economia.

Las principales fuerzas econdmicas son la tasa de crecimiento del
producto nacional bruto, la tasa de inflacion, la tasa de interés, ingreso per
capita, tendencias de desempleo, devaluacion de la moneda, balanza

comercial, balanza de pagos, déficit fiscal, etc.

Cuadro No. 1

Inflacion Acumulada

INFLACION_ACUMULADA — Ultimos dos afios fonin

H Fadin Febrero-28-2011 1.24%

0.68 %

/ Diciembre-31-2010 3.33%
1.59%
V Noviembre-30-2010 2.80%

Octubre-31-2010 2.52%

N.65%

4., 31%
068X

Maximo
Minimo

Fuente: www.bce.fin.ec

*http://www.lacamaradequito.com/index.php?option=com_content&task=view&id=139&Itemid=1
57
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La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,

establecida a través de una encuesta de hogares.

La evidencia empirica sefiala que inflaciones sostenidas han estado
acompafadas por un rapido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque
también por elevados déficit fiscales, inconsistencia en la fijacion de
precios o elevaciones salariales, y resistencia a disminuir el ritmo de
aumento de los precios (inercia). Una vez que la inflacibn se propaga,

resulta dificil que se le pueda atribuir una causa bien definida.

Adicionalmente, no se trata sélo de establecer simultaneidad entre el
fenémeno inflacionario y sus probables causas, sino también de
incorporar en el analisis adelantos o rezagos episodicos que permiten

comprender de mejor manera el caracter erratico de la fijacion de precios.

2.1.1.3. VARIABLES SOCIALES

Entre las principales de estas fuerzas estan las tasas de fecundidad,
tasas de mortalidad, envejecimiento de la poblacion, estructura de
edades, migraciones, estilos de vida, actitudes ante el trabajo, control de
la contaminacion, responsabilidad social, etc.

e Poblacion: no toda la poblacion de la ciudad de Quito tiene acceso

a internet, lo que puede perjudicar para el marketing de la empresa
e Educacion: las personas que tienen oportunidad de uso de internet,

no siempre lo emplean de buena forma, puede afectarnos ya que

ocasionaria que no nos puedan conocer y acceder al servicio.
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e Salud: son muy los casos en que el producto comprado no cumple
con la especificaciones del cliente, por ello se manejara cada
producto con el debido cuidado de fechas de expiracion, en el caso
de las frutas y verduras se las tendré el debido cuidado puesto que
se llegan a dafar rapidamente, el producto siempre sera fresco

e Empleo: la tecnologia hoy en dia ha reemplazado al recurso
humano, o incluso tareas que antes estaban repartidas entre dos o
mas personas hoy las llega a hacer una sola, las fuentes de

empleo se vuelven escazas al igual que los productos.

e Infraestructura: los supermercados tiene espacios bastantes
amplios y por tanto la calidad de los productos se mantiene

adecuada, sin embargo no siempre ocurre de esta manera.

e Nutricién: la poblacion de nifios y adultos se manejan por comidas
rapidas que no son beneficiosas para la salud, se debe hacer

tomar conciencia de este factor tan vital para el desarrollo humano.

2.1.1.4. VARIABLES TECNOLOGICAS

Las fuerzas tecnoldgicas podrian ser las amenazas mas graves, basta
con recordar el numero de empresas que funcionaban hace unos afios y

que han dejado de funcionar por la aparicion de nuevas tecnologias.

Estas fuerzas abarcan las nuevas maquinarias, nuevos equipos, nuevos
procedimientos de produccion, nuevos sistemas de comunicacion, nivel

tecnoldgico, tecnologias de informacion, etc.

e Seguridad: existen muchas seguridades en la red, sin embargo si
hay casos en los que a pesar de las seguridades han sido violados

sus derechos y suplantados de identidad, es necesario crear un
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perfil de cliente para luego realizar la validacion de datos

respectiva.
2.1.2. MICRO AMBIENTE (5 FUERZAS PORTER)

La esencia de formular estrategia competitiva es relacionar a una
empresa con su ambiente. La estructura de una industria tiene un
efecto muy importante en la definicion de las reglas de competencia y

las estrategias potencialmente disponibles para cada empresa.

El estado de competencia de una industria depende de cinco fuerzas
competitivas. La fuerza colectiva de éstas determina los beneficios

potenciales de la industria.

El objetivo de la estrategia competitiva de una empresa es
posicionarla dentro de su industria, tal que, pueda defenderse de la

mejor manera contra estas fuerzas o pueda influenciarlas a su favor.

Para llevar a cabo este objetivo es necesario conocer a detalle las
fuerzas de la industria y de esta manera identificar las fortalezas y

debilidades de la empresa.
Amenaza de nuevos entrantes

Nuevas empresas en una industria traen nueva capacidad y el deseo
de ganar participacion de mercado, lo que puede reducir el margen

de ganancia de la industria.
Las amenazas de entrada depende de:

« Existencia de barreras de entrada.

o [Economias de escala.

« Diferencias de producto en propiedad.
« Valor de la marca.

o Costes de cambio.
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e Requerimientos de capital.

« Acceso a la distribucion.

e Ventajas absolutas en coste.

e Ventajas en la curva de aprendizaje.
« Represalias esperadas.

« Acceso a canales de distribucion.

e Mejoras en la tecnologia

Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre los competidores puede tomar las siguientes
formas: competencia en precios y/o cantidades, introduccion de

nuevos productos, servicio post-venta, garantias, etc.
La intensidad de la rivalidad entre los competidores depende de:

a) Numero y tamafio de los competidores
b) Bajo crecimiento de la industria

c) Altos costos fijos

d) Productos homogéneos

e) Switching costs

f) Grandes aumentos en capacidad

g) Las estrategias de los competidores

h) Objetivos estratégicos altos

i) Altas barreras a la salida

Food Express no posee competidores directos que brinden el servicio
de supermercado virtual, pero, por ser una pagina Web que también
ofrece productos: tecnolégicos, ropa, libros, etc., podemos mencionar
como competidores las paginas Web: Amazon.COM; EBay.COM, entre

otras.
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Productos Sustitutos

Los productos sustitutos limitan el potencial de una industria fijando
un techo de precios. Estos se caracterizan por realizar la misma

funcion que los productos originales.

Los productos sustitutos que merecen una atencion especial son
aquellos que estan sujetos a tendencias que mejoran su relacion de

precio-desempefio respecto a los productos originales.

Como sustitutos, los clientes pueden preferir las despensas, farmacias,
gasolineras, los vendedores que pasan por las casas, etc., ya que
estos por lo general ofrecen los mismos productos, por lo que pueden
convertirse en una amenaza para nosotros

Asimismo, al encontrarnos dentro de la industria de supermercados
como sustitutos también detallamos a las principales cadenas de
supermercados tradicionales: Supermaxi; Mi Comisariato; Almacenes
TIA.

Poder de negociacion de los compradores

¢ Nuestros clientes directos son personas con poder adquisitivo que
vivan al norte de Quito

e Padres de familia que por causa del trabajo no tengan el tiempo
suficiente

e Facilidad de acceder al internet y requerir sus compras

e La poca existencia de competencia, no tendria el mismo desarrollo

para el cual esta nos estamos proyectando.

Se refiere a la capacidad que existe en el sector para negociar con los
clientes. Por ejemplo las empresas extractoras de petréleo operan en un
sector muy rentable porque tienen un alto poder de negociacién con los

clientes. De la misma manera, una empresa farmacéutica con la exclusiva
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de un medicamento tiene un poder de negociacién muy alto. Entre los

factores que se engloban en ésta fuerza podemos citar los siguientes:

o Concentracibn de compradores respecto a la concentracion de
compafiias.

e Grado de dependencia de los canales de distribucién.

o Posibilidad de negociacién, especialmente en industrias con
muchos costes fijos.

e Volumen comprador.

o Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa.

o Disponibilidad de informacion para el comprador.

o Capacidad de integrarse hacia atras.

« Existencia de sustitutivos.

« Sensibilidad del comprador al precio.

o Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.

o Andlisis RFM del cliente (Compra Recientemente, Frecuentemente,

Margen de Ingresos que deja).

Representado por el grupo objetivo, conformado por hombres y mujeres
de 21 a 50 afios de edad, pertenecientes al nivel socioeconémico medio

alto y alto, que no poseen tiempo para fisicamente realizar sus compras.

El poder de negociacién con los clientes es medio, ya que aunque existen
supermercados tradicionales, ninguno brinda el servicio online, que es la

razon por la que los clientes buscarian Food Express.
La mejor manera de evitar que los clientes prefieran los supermercados

tradicionales es mediante el desarrollo de ofertas superiores, y

comunicando los beneficios de comprar en linea.
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El Poder de negociacion de los vendedores

La capacidad de negociar con los proveedores, se considera
generalmente alta por ejemplo en cadenas de supermercados, que
pueden optar por una gran cantidad de proveedores, en su mayoria
indiferenciados. Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

« Facilidades o costes para el cambio de proveedor.

« Grado de diferenciacion de los productos del proveedor.

e Presencia de productos sustitutivos.

o Concentracién de los proveedores.

« Solidaridad de los empleados (ejemplo: sindicatos).

« Amenaza de integracion vertical hacia adelante de los
proveedores.

« Amenaza de integracion vertical hacia atras de los competidores.

o Coste de los productos del proveedor en relacion con el coste del

producto final.

Debido a que es una empresa nueva en el mercado, los proveedores
ejercen mucho poder. Para Food Express es importante contar con la
mayor cantidad de marcas posicionadas en la mente de los clientes, para
asi ofrecer la gama mas alta de opciones, haciendo mas atractivo su

servicio.

Nuestros proveedores principales serian:

* Pronaca, Unilever, Nestlé, Supan, Kimberly Clark, Johnson &

Johnson, La Favorita, Facundo, Coca Cola, Sumesa, Kiosko, etc.
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Grafico No. 4
5 Fuerzas Porter

Competidores
Potenciales

Nuevos supermercados
virtuales

Proveedores Competidores Clientes

Pronaca, Unilever, Nestle,
Supan, Kimberly Clark;
Johnson & Johnson, etc.

Péginas Web como Hombres y mujeres entre
Amazon.Com; EBay.Com; 20 y 50 afios de NSE
efc. medio alto, alto; y

[

Sustitutos

Supermercados
tradicionales y tiendas de
barrio

Elaborado por: La Autora

2.2. ANALISIS INTERNO (Promotor)

Un andlisis interno consiste en el estudio o andlisis de los diferentes
factores o elementos que puedan existir dentro de una empresa, con el fin
de:

e evaluar los recursos con que cuenta una empresa para, de ese
modo, conocer el estado o la capacidad con que cuenta.

o detectar fortalezas y debilidades, y, de ese modo, disefar
estrategias que permitan potenciar o aprovechar las fortalezas, y

estrategias que permitan neutralizar o eliminar las debilidades.

Una vez que se han definido las principales oportunidades y amenazas,
el trabajo que sigue es valorar los elementos con los que se cuenta
para ofrecer una respuesta apropiada, lo que clasicamente se refiere

como el establecimiento de fortalezas y debilidades
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Esta revision de todo lo que esta dentro de la organizacion, debe cubrir:
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= Niveles: Estratégico, Tactico, Operativo.

= Funciones: Comercial, Produccién, Finanzas, Recursos Humanos.

= Procesos: Liderazgo, Motivacion, Conflictos, Toma de Decisiones,
Comunicacion, etc.

= Sistemas: Informacion, Incentivos, Control de Gestion,

Remuneraciones, etc.

2.2.1. ANALISIS FODA

e Las fortalezas deben utilizarse
e Las oportunidades deben aprovecharse
e Las debilidades deben eliminarse y

e Las amenazas deben sortearse

Grafico No. 5

Analisis FODA

Interno

Externo




2.2.2. FORTALEZAS:

Entre las fortalezas que genera la pagina Web en la ciudad de Quito se

encuentran:

« Compra por Internet vs. Supermercado tradicional: ahorro de
tiempo, de esfuerzo fisico, horario no restringido, permite simplificar
las compras rutinarias.

» Servicio comodo, seguro y rapido.

» Canal de venta no desarrollado en el pais.

+ Servicio diferencial con respecto a la competencia del
supermercado tradicional.

* Productos en excelente estado y calidad.

* Hacer compras de alimentos es una necesidad basica.

» Ahorro de personal.

2.2.3. OPORTUNIDADES:

Las oportunidades al igual que las amenazas se ocupan de las

condiciones del entorno, asi se encuentran:

« Desarrollo de la compra por Internet.*

« Crecimiento histérico y proyectado.”

» Tecnologia escalable flexible al crecimiento.

+ Extension a otras ciudades usando la misma plataforma
tecnologica.

* Influenciar el cambio en el habito de compra.

2.2.4. DEBILIDADES:

* http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis DAFO27

> http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_DAFO
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Como debilidades que genera la pagina Web Food Express se

encuentran:

* Bajo desarrollo / cultura de la compra por Internet.

* Falta de trato personal.

* Baja penetracién aun de acceso a Internet.

* Los fraudes que se han dado al hacer compras en Internet, crea
desconfianza.

*Marca desconocida para los clientes (vs. marcas de

supermercados tradicionales).

2.2.5. AMENAZAS:

Como amenazas generadas por el entorno se encuentran:
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* Desarrollo del canal por parte de los supermercados tradicionales
en la ciudad de Quito.

* Resistencia de la nueva forma de compras por Internet.

* La no aceptacion por parte de los consumidores.

* Robo de informacion (numeros de tarjetas de crédito, informacion
de gestion del cliente, etc.).

* El nivel de penetracién de banda ancha del pais, no tenga el
suficiente alcance.

» Un posible aumento de precios de los productos.



MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Compra por internet vs supermercado
tradicional: ahorro de tiempo, de

esfuerzo fisico, horario no restringido.

Bajo desarrollo | cultura de la compra

por Internet

Falta de trato personal.

Canal de venta no desarrollado en el

pais

Baja penetracion aun de acceso a

Internet

Servicio diferencial.

Cumple una necesidad bésica y

perpetua

Precio final méas elevado por servicio a

domicilio.

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

Desarrollo de la compra por Internet.

Desarrollo agil de la pagina

Crecimiento historico y proyectado

Gestion de calidad (conocer mercado)

Campafia publicitaria para influir en el habito

de compra de la gente, destacar el servicio

Tecnologia escalable flexible al

crecimiento.

Exactitud en pedidos a domicilio.

Desarrollar campafia "cliente frecuente”

Extenderse a otras ciudades usando

la misma plataforma tecnologica

Negocios por publicidad de

proveedores en la pagina

Tener informacion actualizada de proveedores

de internet sobre usuarios

Desarrollar plataforma de sistemas que

permita agrandar negocio sin fuertes inversiones futuras

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

Desarrollo del canal por parte de los

supermercados tradicionales en

Quito

Actualizar siempre datos, enviar
correo automatico para los
cumpleafios o descuento especial ese
dia

Posicionarse con los nimero uno en el mercado

Mantener nivel 6ptimo de inventario

Un posible aumento de precios de los

Insumos

Remarcar en campafias beneficios del

servicio

Convenios con asociaciones de empleados de empresas

Grandes

Robo de informacion (nimeros de
tarjetas de crédito, informacién de

gestion del cliente, etc.)

Compromiso institucional en informacién

Confidencial

El nivel de penetracion de banda
ancha del pais, no tenga el suficiente

alcance

Alianza con buen proveedor de sistemas

Elaboraciéon: Autora
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CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO

3.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Dado que en la ciudad de Quito no existen casi empresas que se
desenvuelvan en este giro de negocios, se crea la necesidad de crear
Food Express tienda en linea en la ciudad de Quito, puesto que en la
actualidad se encuentran los supermercados pero no ofrecen el plus de

esta nueva empresa.

Dado que el objetivo de este proyecto es estudiar la factibilidad de la
creacion de Food Express, se efectu6é un estudio exploratorio de caracter
cuantitativo para recolectar informacion sobre la poblacion objetivo. Con
este estudio examinaremos un tema o problema de investigacién poco

estudiado o que no ha sido tomando en cuenta antes.

3.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

e Debido a que el proyecto pretende entender cudl seria el
comportamiento de la poblacién con respecto a la creacion de dicho
proyecto, directamente su aceptacion y asistencia.

e Se ha determinado tendencias, identificar relaciones potenciales entre
variables.

e Investigar la situacion economica que existe en el pais.

e Segmentar la poblacibn de mercado para saber a quién va dirigido
nuestro servicio.

o Dirigido especialmente para personas mayores de 21 con capacidad
de endeudamiento.

e Estudiar la ubicacion de donde va a funcionar la empresa.
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3.3. IDENTIFICACION

Este proyecto comprende diferentes areas y diversos temas que tienen

exigen ser tratados de manera independiente, tomando en cuenta que

cada uno de estos dentro del desarrollo del mismo seran hitos, dando

paso a la planeacion.
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3.3.1. CARACTERISTICAS

Ahorra Dinero Tenemos excelentes precios ahorra gasolina, el taxi, etc.
Disfruta mas de la vida, dedicale mas a tus hijos, tus proyectos y tu
casa

Ahorra Tiempo

Tu seguridad cuenta, No necesitas exponerte a salir de tu casa u
oficina.

Segmentacion

Estimacion de demanda y cuotas de mercado.

Mercados potenciales en la ciudad.

Los pagos a realizarse pueden ser en efectivo o crédito corriente, o

crédito.

3.3.2. PRODUCTOS O SERVICIOS SUSTITUTOS

Supermercados, puesto que se encuentran en puntos estratégicos de
la ciudad, asi como los centros comerciales que en fines de semana
son repletos por la poblacién

Mercados publicos, de igual manera que los supermercados se
encuentran ya establecidos, pero son de menor acogida hoy en dia por
la delincuencia

Las tiendas o fruterias de barrio, se podria decir que al norte de la
ciudad se ven en muy pocos lugares, lo que sucede de manera

contraria al sur de la ciudad



3.3.3. NORMATIVA SANITARIA, TECNICA Y COMERCIAL

Medidas de audiencia

Seleccion de medios

Medidas de la eficacia publicitaria y promociona

Permiso de sanidad.

Permiso cuerpo de bomberos.

Intendencia de policia.

Obtener la autorizacidn respectiva de la Superintendencia de
Compaiiias, previ6 a su funcionamiento.

Escritura publica de propiedad o contrato de arrendamiento del local en
donde va a funcionar Food Express, registrado este ultimo, en juzgado
de Inquilinato y/o Juzgado de lo Civil.

Plano del local en el que se determine la distribucidén del espacio fisico,
haciendo constar el &rea en metros cuadrados.

Manual de Procedimiento Interno de Food Express.

NOmina de personal que laborard en la empresa, adjuntando el
curriculum  vitae con firma de responsabilidad que seréd
documentadamente respaldado y verificado.

Presupuesto

Inventario de muebles y enseres, asi como también de los productos.
Registro de Patente

Permiso de funcionamiento

La obtencion del Registro Unico del Contribuyente (RUC.)

Emitir facturas o notas de venta

Realizar declaraciones mensuales del Impuesto al Valor Agregado
(IVA.), Retenciones en la Fuente y declaraciones anuales del
Impuesto a la Renta

Llevar Contabilidad

Obtencion del Numero Patronal

Afiliar a los empleados
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Caracteristicas de los cargos, Food Express debe contar con personal

minimo repartido de la siguiente manera:®

Gerente: capaz de administrar correctamente al personal y los
recursos necesarios para satisfacer las necesidades los clientes

internos y externos

Contador: el que debera estar encargado de los cobros y el correcto

manejo de los libros contables.

Ing. Sistemas: capaz de disefiar un sitio web con facilidades de

comprension y de solventar problemas con la red si los hubiere.

Call center: para atender llamas de pedidos o solventar dudas si las

requiere el cliente

Motorizados: con licencia de conducir y traje adecuado como lo
requiere la Policia Nacional, se requerird de sus servicios en caso de

compras muy pequefias

Mensajeros: con licencia de conducir, se lo requerira en caso de las

compras requieran mayor espacio.

3.4. CONSUMIDOR DEL SERVICIO

e Padres y madres de familia con poder adquisitivo.

e Mayores de 21 afios

¢ Que vivan al norte y centro norte de Quito

e Personas mayores que cuenten con puestos de trabajo.

e Persona que tengan ingresos medios, con capacidad de pagar este

servicio.

® http://www.cnr.berkeley.edu/ucce50/agro-laboral/71ibro/02s.htm
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3.5. ESTRUCTURA DEL MERCADO

Para obtener resultados confiables sobre el potencial de este proyecto y
sobre todo su factibilidad, es necesario consultar diferentes fuentes de

informacion.

Nuestro segmento estaria dirigido a hombres y mujeres mayores de 21

afos, con un nivel socioecondmico medio y medio alto.

Food Express tendra unas determinadas caracteristicas que hara que los
consumidores se sientan atraidos. Entre ellos destacara el horario de
atencién, de domingo a domingo de 08H00 am a 20HOO0pm

Otra de las caracteristicas que tendriamos nuestras instalaciones amplias
para un mejor manejo de los productos en lo que se refiere a calidad y

frescura, segun sea el caso

Los pedidos tendrd un minimo de $30usd, y si en caso de ser mayores al

minimo establecido, podran pagarlos con tarjetas de crédito

El costo por servicio a domicilio es de $5.00usd

3.5.1. MONOPOLIO

Situacion de un sector del mercado econOmico en la que un unico
vendedor o productor oferta el bien o servicio que la demanda requiere
para cubrir sus necesidades en dicho sector. Para que un monopolio sea
eficaz no tiene que existir ningun tipo de producto sustituto o alternativo
para el bien o servicio que oferta el monopolista, y no debe existir la mas
minima amenaza de entrada de otro competidor en ese mercado. Esto

permite al monopolista el control de los precios.
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Para ejercer un poder monopolista se tienen que dar una serie de

condiciones:

1. control de un recurso indispensable para obtener el producto.

2. disponer de una tecnologia especifica que permita a la empresa o
compafiia producir, a precios razonables, toda la cantidad
necesaria para abastecer el mercado; esta situacion a veces se
denomina monopolio natural.

3. disponer del derecho a desarrollar una patente sobre un producto o
un proceso productivo.

4. disfrutar de una franquicia gubernativa que otorga a la empresa el
derecho en exclusiva para producir un bien o0 servicio en

determinada area.’

3.5.2. OLIGOPOLIO

Es un mercado dominado por un reducido numero de productores o
distribuidores u oferentes. Es un mercado tan corto de vendedores que
cada uno de ellos pueden percibir los resultados directos e indirectos del

periodo que fija a la cantidad de mercancia que individualmente ofrece.

El oligopolio presenta caracteristicas de la competencia perfecta y del
monopolio, ya que se encuentra en una posicion intermedia, las
caracteristicas que podemos encontrar en un oligopolio son las

siguientes:

e Pocos ofertantes, muchos demandantes.

e Para pertenecer a un mercado oligopolista se necesita tener un
gran capital que le permita competir sin ser eliminado
tempranamente, ya que existen productores poderosos en el

mercado.

" http://www.elprisma.com/apuntes/economia/monopolio/
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e Los insumos que adquieren lo encuentran en mercados de
competencia perfecta.

e Cada empresa mantiene su propia politica, es decir son libres de
actuar frente al mercado como le convenga.

e Los productos o servicios que ofrecen son homogéneos (en

algunos casos son semejantes mas no idénticos)®

3.5.3. COMPETENCIA PERFECTA

La competencia perfecta es un tipo de mercado caracterizado por:

e un numero muy grande de pequefios productores o vendedores,

e un producto estandarizado y homogéneo,

e la imposibilidad de que los vendedores individuales ejerzan
influencia sobre los precios,

¢ libre entrada y salida de vendedores en el mercado, y

e acciones no relacionadas con el precio innecesario.

Food Express tiene competidores que estan ofreciendo el mismo servicio,
sin embargo hacen parecer no cobrar tarifas por la movilizacién, creando
asi la confianza del cliente, ante este punto es necesario establecer en el

sitio web el costo por movilizacion, para tener “cuentas claras”

Las alianzas estratégicas que se deberan hacer con potenciales
proveedores a fin de contar con un stock siempre, permitiéendonos

satisfacer todas las necesidades del cliente.

De acuerdo a politicas gubernamentales es lamentable que siempre estén
cambiando el precio de la canasta basica, de esta manera genera
preocupacion de los clientes; ante este tema si prevera el alza de los

precios de manera congruente.

® http://www.monografias.com/trabajos52/oligopolio/oligopolio2.shtml
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La empresa vendera ademéas de productos, el servicio, como lo es la
entrega a domicilio, fortaleza que nos brindara cimientos fuertes y buenos
si queremos mantenernos en el mercado y mas aun la confianza y

credibilidad ante los clientes.

3.6. INVESTIGACION

La investigacion de mercado es una técnica que permite recopilar datos,
de cualquier aspecto que se desee conocer para, posteriormente,
interpretarlos y hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o empresario
para realizar una adecuada toma de decisiones y para lograr la

satisfaccion de sus clientes.

La parte de nuestra investigacion es la segmentacién del mercado de
consumidores y seleccién del mercado meta, la division del mercado de
consumidores finales dara origen a subdivisiones que siguen siendo

amplias y diversas.

Identificaremos algunas caracteristicas dentro de cada segmento y

tendremos los mas especificos.

3.6.1. SEGMENTACION

Se considera segmento de mercado como: un grupo de personas,
empresas u organizaciones con caracteristicas homogéneas en cuanto a
deseos, preferencias de compra o estilo en el uso de productos, pero
distintas de las que tienen otros segmentos que pertenecen al mismo
mercado. Ademas, este grupo responde de forma similar a determinadas
acciones de marketing; las cuales, son realizadas por empresas que
desean obtener una determinada rentabilidad, crecimiento o participacion

en el mercado".
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El comportamiento del consumidor suele ser demasiado complejo como
para explicarlo con una o dos caracteristicas, se deben tomar en cuenta
varias dimensiones, partiendo de las necesidades de los consumidores.
Se recomienda pues, presentar ofertas de mercado flexibles al segmento
de mercado. La oferta de demanda flexible consiste en: Una solucion que
conste de elementos del producto y servicio que todos los miembros del
segmento valoran y opciones que solo unos cuantos valoren, cada opcion

implica un cargo adicional.

Los mercados de consumidores se pueden segmentar de acuerdo con

varias dimensiones:

e Geograficas
e Demogréficas
e Psicologicas

e Comportamiento de compra
Segmentacion Geogréfica

Food Express esta dirigido al sector urbano de la ciudad, sector norte y

centro norte.

En cuanto a la distribucién regional de la poblacién, es un factor
importante puesto que; crea corrientes hacia tener los mismos valores,

preferencias de estilo e incluso actitud.

El fin comun de las empresas es de generar el retorno de su capital, por
ello ubican sus empresas en puntos estratégicos a fin de captar a
potenciales clientes, por otro lado cuando estas ya crecen; optan por las
sucursales en lugares mas alejados a fin de no tener competidores o por

lo menos ganar la fidelidad del cliente.
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e Escogeremos solamente el segmento por el tamafio de la provincia
de Pichicha en base a los datos mas actualizados, segun el censo
realizado en el afio 2010 por el INEC es de 2.570.201 habitantes.’

e Segmentacion Demografica, este tipo de segmentacion permite
clasificar los grupos de clientes, de acuerdo a factores como: la
edad, sexo, estado civil, estudios, ocupacion, ingresos; se
segmentara el mercado teniendo en cuenta todas aquellas
variables demograficas que influyan en el consumo de nuestro

producto o servicio.
Edad

Las necesidades y los anhelos de los consumidores cambian con la
edad. Algunas empresas recurren a la segmentacion por edad y por
ciclo de vida, ofreciendo diferentes productos o usando diferentes
enfoques de mercadotecnia, para diferentes grupos de edad y ciclo de

vida.

Si bien es cierto entre las edades de 20 a 25 afos, es ya una
poblaciébn econémicamente activa, con ingresos superiores al salario

basico establecido por el Gobierno Nacional

Sin embargo hombres y mujeres de entre los 26 a 50 afos, es un

mercado bastante amplio y lucrativo.

Nuestro mercado estara dirigido a padres de familia e incluso jévenes
gue cuenten con ingresos, o maneras de crédito para poder solventar

sus necesidades.

% http://www.inec.gob.ec/preliminares/base_presentacion.html
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La poblacibn mayor de 21 afios podra optar por este servicio para
obtener el mayor beneficio al ahorrar su tiempo de compras
empleando su tiempo en algo de mayor provecho para €l o la familia.

Género

Vamos dirigidos a padres de familia o personas mayores de 21, con

poder adquisitivo.

Personas que debido a su trabajo o tareas en casa les es casi
imposible realizar las compras, permitiéndoles usar ese tiempo en
tareas que requieran de mayor atencion.

En base a la segmentacion demografica por sexo, se escogeran tanto
hombres como mujeres, potenciales clientes que requieran del
servicio.

Ciclo de Vida Familiar

Para la segmentaciéon demografica por ciclo de vida familiar, se ha

escogido los siguientes grupos:
Etapa de soltero: personas jovenes, solteras con hijos

v

v' Jovenes casados: matrimonios con hijos.

v' Padres solteros: personas jévenes o de edad madura con hijos
v

Hombres y mujeres de entre 21 a 50 afios

Hemos considerado este grupo de personas que se sentirian plena

confianza en tener un buen servicio con productos de calidad.

Ingreso
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Para que un mercado pueda surgir, debe haber personas con capacidad
adquisitiva a fin de hayan bienes, productos o servicios para la compra y

venta.

En la mayoria de los casos los gastos totales son dedicados al pago de
servicios béasicos, canasta familiar y mantenimiento de la casa permanece

constantemente en los grupos de ingresos medianos y altos.

3.6.2. MARCO MUESTRA O UNIVERSO

La investigacion de mercados va de acuerdo al disefio del mercado
objetivo, vinculado especificamente a consumidores, clientes y publicos
con dicho mercado de acuerdo a la informacion, la cual nos sirve para

identificar, refinar y evaluar las medidas de mercadotecnia.

El estudio a realizarse se ubica en la poblacién de la provincia de
Pichincha, la seleccion de la muestra se realiz6 en funcién de la
concentracion poblacional de la ciudad de Quito, para lo cual utilizamos la
proyeccién de poblacién por areas y afios en provincias y cantones.

Para el calculo del tamafio de la muestra se ha tomado en consideracion
el muestreo aleatorio simple a fin de calcular las probabilidades de
variables aleatorias en el tiempo y en el espacio, siendo apropiado este
fendbmeno cuando la probabilidad de que un evento ocurra en un intervalo
de tiempo, en nuestro caso se ha utlizado la poblacion total de la

provincia de pichincha es 2.570.201 personas.

Poblacion de Quito 1'620.795 habitantes en la parte urbana y de ellos
799.584 es la poblacidon econémicamente activa, tomando en cuenta que
la poblacion ecuatoriana de 10 afios y mas, esta, segun los parametros

laborales ecuatorianos, en edad de trabajar.
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3.6.3. TAMANO DE LA MUESTRA

Para la investigacion definimos el total de 2’570.201 habitantes en la
provincia de Pichincha, donde el 1°620.795 son de poblacion urbana y de

ellos 799.584 es poblacion econbmicamente activa.

De la poblacibn economicamente activa, tenemos apenas 559.709
habitantes ubicados en la zona norte y centro-norte de la ciudad.

Para definir la poblacién a utilizarse en la investigacion de mercados se
utiliza la siguiente férmula:

Z2 POQN
n=
e2 (N - 1)+ Z2 PQ

N Poblacion 559.709
Z Margen de confiabilidad 95% (1.96 desviacion estandar) 1,96
P Probabilidad de que el evento ocurra 0.9 0,90
Q Probabilidad de que el evento no ocurra (1-P) 0.1 0,10
E Error de estimacion 0,06
N-1 Factor de correccién por finitud 9.709

n = tamafo de la muestra
N = universo
p = probabilidad de que ocurra el evento 90% = 0.9

g = probabilidad de que no ocurra el evento 10% = 0.1
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z = nivel de confianza de la investigacion 95% = 1.96
e = error tolerable 6%

El tamafio de la muestra para la presente investigacion es 49.

Una vez aplicada la formula antes descrita, el tamafio de la muestra de la
poblacion de Quito fue de 49 personas que se encuentran conformados
por personas de entre los 21 a 50 afios.

3.6.4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

Tomando en cuenta algunas definiciones donde hemos podido determinar
la investigaciébn de mercados en el proceso mediante el cual se recoge
informacion acerca de las necesidades, preferencias y expectativas de
los consumidores de un producto para la toma de decisiones a fin de

identificar los problemas y oportunidades que existen en el mercado.

Se haran encuestas a personas que se encuentren interesadas en este
innovador servicio Luego hacemos un analisis de los datos obtenidos para
verificar que el plan vaya de acuerdo a las necesidades de las personas y
recolectar los datos importantes, es la etapa piloto la que nos servird de
mucho para probar tanto los instrumentos de recoleccion como de

analisis.

3.6.5. DISENO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Para la investigacion de campo que se ha realizado nos hemos apoyado
en informaciones que provienen por ejemplo: entrevistas, cuestionarios,
encuestas y observaciones. Como hemos desarrollado este tipo de

investigacién junto a la investigacion de caracter documental.

Pasos de la Investigacion de Campo Realizada:
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1. Planteamiento del problema.
2. Etapa exploratoria.
Lecturas
Visitas al terreno.
Conversaciones con colegas.
Entrevistas a personas que conocen el problema por
experiencia personal o debido a sus estudios.

3. Delimitaciones operativas del problema, unidades de
andlisis, variables, indicadores, muestra.

4. Construccion de los instrumentos de recoleccion de datos.
Redaccion de un plan tentativo de procesamiento y analisis
de los datos.

6. Probar el cuestionario o la guia de entrevistas semi estructuradas,
con las personas involucradas en el tema del universo al cual se
hara la investigacion. Luego se hara un analisis de los datos
obtenidos para verificar los datos importantes, aqui llega a
intervenir la etapa piloto sirve para probar tanto los instrumentos de
recoleccion como los de analisis.

Recoleccion de datos.
8. Codificacion, entrada de datos en computadora, procesamiento y

andlisis.

Redaccion final, agregaremos cuadros, fotografias, mapas.

Los métodos utilizados para la investigacion seran dos:

- Investigacion cualitativa: esta investigacion busca respuestas en
profundidad y abiertas, no simples afirmaciones o negaciones. El

investigador trata que los entrevistados expresen sus ideas

relativas a un tema.
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Investigacion cuantitativa: busca respuestas estructurales que
pueden resumirse en cifras como porcentajes, promedios y otro

tipo de estadisticas.

La clase de medios que se ha utilizados para obtener los datos e
informacion ha sido por medio de investigacion descriptiva, en la cual
consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes
predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades,
objetos, procesos y personas. Se trata de recoger los datos sobre la base
de una hipétesis o teoria, exponen y resumen la informacién de manera
cuidadosa y luego analizan minuciosamente, a fin de extraer

generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento.

Etapa:

1. Examinan las caracteristicas del problema escogido.

2. Lo definen y formulan sus hipétesis.

3. Enuncian los supuestos en que se basan las hipotesis y los
procesos adoptados.

4. Eligen los temas y las fuentes apropiados.
Seleccionan o elaboran técnicas para la recoleccion de datos.
Establecen, a fin de clasificar los datos, categorias precisas que se
adecuen al propésito del estudio y permitan poner de manifiesto las
semejanzas, diferencias y relaciones significativas.

7. Verifican la validez de las técnicas empleadas para la recoleccion
de datos.
Realizan observaciones objetivas y exactas.

9. Describen, analizan e interpretan los datos obtenidos, en términos

claros y precisos.
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Recoleccién de datos:

Para la recoleccion de la informacion existen varios métodos para realizar
la investigacion de mercados, determinaremos algunos campos de
informacion, podemos tener utilidad inmediata para recoger informacion

para proyectos.

Datos secundarios y estandarizados:

Se recopila informacion que estd disponible en las instituciones, prensa
escrita e internet que realizan estudios sobre la produccién, ventas y
comercializacion de los servicios 0 productos que produce una

determinada zona.

Métodos:

Se han utilizado varios métodos para la recoleccion de la informacion en
el presente estudio de mercado son los siguientes:
Método cuantitativo: tiene como objeto presentar informacion en cifras y

datos para lo cual utilizamos los siguientes parametros:

e Encuestados

e Encuestas

e Disefo de la muestra
e Trabajo de campo

e Tabulacion

e Analisis e interpretaciéon de resultados

Método cualitativo: la forma cualitativa no es traducible matematicamente
a cifras y datos concretos que se expliquen por si mismos se detallan
interacciones y comportamientos que son observables, en base a la

siguiente interpretacion:
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e |Informacion del consumidor

e Disefio de encuestas, formas de recoleccibn de datos de

informacion
e Andlisis
e Informes

Para la investigacion de mercado de este estudio de mercado se
elaborara encuestas, a través de las cuales se recogera respuestas fijas a
las preguntas, para simplificar su estudio, se realizara el analisis
estadistico computarizado, que es la técnica con que se suele hacer este
tipo de investigaciones. Los métodos de encuestas que se aplicara son
las entrevistas personales. Para una mejor facilidad de aplicar la encuesta
y procesar la informacion a los encuestados se lo ha dividido en dos

grupos: consumidores y prestadores del servicio.

Disefio de la encuesta

Aplicacion de las encuestas

El estudio a realizarse se ubica en la provincia de Pichincha, en la ciudad
de Quito, ubicada al norte del pais. La seleccion de la muestra se realizd
en funcién de la concentracion de la ciudad, para lo cual utilizamos el

numero de habitantes existentes en la misma.

3.6.6. PRUEBA PILOTO

La prueba piloto es un proceso de ensayo en la aplicacion de la técnica
seleccionada para la recoleccion de datos y su administracion respectiva,
gue permita evaluar su eficiencia en funcion al problema motivo de
investigacion. Este proceso se lleva a cabo previo a la aplicacion definitiva

de la técnica a la realizacion del trabajo de campo propiamente dicho.

46



Pregunta: ¢Le gustaria realizar sus compras de mercado a través de

laweb?

Es pregunta cerrada las personas encuestadas pueden dar su opinion

abiertamente.

SI/NO

Cuadro No. 2
RESULTADO PREGUNTA PRUEBA PILOTO

Sl 13 62%

NO 7 38%

Fuente: Entrevista Piloto
Elaborado por: la Autora
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MODELO DE LA ENCUESTA
ENCUESTA
La presente encuesta tiene por objeto conocer el nivel de aceptacion que
tendria una empresa que brinde productos de consumo masivo con
servicio a domicilio, en la ciudad de Quito.
1. Género Masculino Femenino
2. Su edad comprende entre:
a) 18 — 24 afios
b) 25 — 34 afios
c) 35 — 45 afios
d) > 46 afos

3. ¢Usted navega en Internet?

a) Si
b) No

4. ¢Con que frecuencia navega en internet?
a) lvez por semana
b) 2veces por semana

c) 3veces por semana

d) fines de semana
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5. ¢Qué tipo de productos cree usted que podria comprar via

Internet?

a) Alimentos y bebidas

b) Productos tecnologicos
c) Libros y revistas

d) Ropay accesorios

e) Otros productos, ¢cuales?

6. ¢Le gustariarecibir los productos que usted anteriormente?

menciono6 en su domicilio?

Sl NO

7. ¢Ha comprado por Internet?

Sl NO

8. ¢Estaria dispuesto a comprar los mismos productos de un

supermercado por Internet?

Sl NO

9. ,Cuanto destina mensualmente en las compras del

supermercado?

250 380 430

10. ¢,Con que frecuencia acude al supermercado?

a) Una vez por semana

b) Cada quince dias

49



c) Una vez al mes

11. ¢Quétipo de beneficios buscaria usted en este tipo de servicio?

1 Agilidad

"1 Entrega a tiempo

1 Atencion al cliente

1 Servicio post-ventas

1 Calidad de los productos

12. ;Qué forma de pago usted utiliza regularmente?

(] Efectivo
‘1 Cheque

I Tarjeta de crédito

13. (Qué medios utilizaria para realizar este pedido?
1 Teléfono

1 E-mall

[1 Pre-venta

Gracias por su colaboracién!!!
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3.6.7. LEVANTAMIENTO Y TABULACION DE LA INVESTIGACION

Presentacion y analisis de los resultados

a) Andlisis de las encuestas

Preguntas:
1. Género
Grafico No. 6
Género
Fegf;,m Genero | Muestra %
Femenino 12 24,49
Masculino 37 75,51
Total 49 100,00

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autora

En este grafico se puede observar que el 24% de encuestados

corresponde al género femenino y el 76% al género masculino.

2. Su edad comprende entre:
Grafico No. 7

Edad Edad Muestra %
m18-24 m25-34 35-45 m46... 18-24 7 14129
2% 25-34 27 55,10
29% ‘ ’ 35-45 14 28,57

— 46.... 1 2,04
Total 49 100,00

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autora
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La edad de los encuestados corresponde en un 55% a personas con
edades comprendidas entre los 25 y 34 afios, un 29% a personas con
edades comprendidas entre 35y 45 afios, un 14% a personas con edades
comprendidas entre 18 y 24 afios y un 2% para aquellas personas desde

los 46 afios en adelante.

3. ¢Usted navega en Internet?

Gréafico No. 8

Navega en Internet

gg Navega | Muestra %
S| 46 93,88
NO 3 6,12
Total 49 100,00

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Autora
En este grafico se puede apreciar que un 94% de los encuestados tiene
acceso a internet y lo utiliza para navegar, mientras un 6% dice no

navegar por internet.

4. ¢, Con qué frecuencia navega en internet?
Grafico No. 9
Frecuencia de uso de Internet Frecuencia | Muestra %

Vo 1 * Sem. 6 12,24

2 * Sem. 10 20,41

3 *Sem. 7 14,29

Fin Sem. 26 53,06

Total 49 100,00

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Autora
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De acuerdo a los resultados, en esta pregunta se puede determinar que

un 53% de la muestra navega en internet los fines de semana, un 21%

navega 2 veces por semana, un 14% navega 3 veces por semana, y un

12% lo hace 1 vez por semana.

5. ¢ Qué tipo de productos cree usted que podria comprar via

Internet?

Grafico No. 10

Productos por internet

Ropa Otros
2% 5%

Libros
18%

Productos Muestra %
Alim. & Beb. 20 34,48
Tec. 24 41,38
Libros 10 17,24
Ropa 1 1,72
Otros 3 5,17
Total 58 100,00

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autora

De acuerdo a los resultados, en esta pregunta se puede determinar que

un 41% compra productos técnicos, un 34% compra alimentos y bebidas,

otro 17% compra de libros, un 1% compra ropa y por ultimo un 5% otros

productos.

¢Le gustaria recibir los productos que usted anteriormente mencioné

en su domicilio?

Gréfico No. 11

Productos a domicilio

NO
4%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autora

Gustaria | Muestra %
S| a7 95,92
NO 2 4,08
Total 49 100,00
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En el gréfico se puede observar que a un 96% de la muestra le gustaria

recibir productos a domicilio y solo un 4% no estaria de acuerdo con

recibirlos en su domicilio.

7. ¢Ha comprado por Internet?

Grafico No. 12

Compra por internet

NO
14%

Comprado | Muestra %
Sl 42 85,71
NO 7 14,29
Total 49 100,00

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autora

De las personas encuestadas un 86% ha realizado compras por internet,

mientras un 14% no lo ha hecho.

8. ¢ Estaria dispuesto a comprar los mismos productos de un

supermercado por Internet?

Gréafico No. 13

Compras Spmcdo. por Internet

NO
12%

88%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Autora

Por Inter | Muestra %
S| 43 87,76
NO 6 12,24
Total 49 100,00

Se puede observar que un 88% de la poblacion encuestada tiene la
intension de compra por internet y un 12% no estaria dispuesto a hacerlo
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9. ¢ Cuanto destina mensualmente en las compras del

Supermercado?
Gréfico No. 14
Gastos Supermercado
25;);;50 Gastos $ %
celde) 250 USD 10 20,41
43%

380 USD 18 36,73

430USD | 21 42,86

Total 49 100,00

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Autora

De la muestra seleccionada se observa que un 43% de las personas

gasta un aproximado de $430 al mes, un 37% gasta un aproximado de

$380 al mes, y un 20% gasta un aproximado de $250 al mes.

10. ¢Con que frecuencia acude al supermercado?

Grafico No. 15

Frecuencia
supermercado Frecuencia | Muestra %
1% Mes 1* Sem. 24 48,98
e c/15dias | 18 36,73
1* Mes 7 14,29
Total 49 100,00

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autora

En este grafico se demuestra que el mayor porcentaje en cuanto a

frecuencia para comprar al supermercado esta en el 49%, con una

55




frecuencia de 1 vez por semana, un 37% realiza sus compras cada 15

dias y un 14% lo hace una vez por mes.

11.

¢Qué tipo de beneficios buscaria usted en este tipo de

servicio?

Grafico No. 16

Beneficios Esperados

Agilidad
Calidad 13%

36%
Entrega

20%

Atencion
27%

S. Posty.
4%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autora

Beneficio | Muestra %
Agilidad 17 12,69
Entrega 27 20,15

Atencion 36 26,87
S. Postv. 5 3,73
Calidad 49 36,57

Total 134 100,00

El 36% de los encuestados esperaria recibir como principal beneficio la
calidad del prodcuto, el 27% la atencion al cliente, el 20% la agilidad de
entrega, el 13% la agilidad de la entrega de los productos y el 4% el
servicio post venta.

12.

¢, Qué forma de pago usted utiliza regularmente?

Grafico No. 17

Forma de Pago

Cheque
16%

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Autora

Forma
pago Muestra %
Efectivo 13 26,53
Tarjeta 28 57,14
Cheque 8 16,33
Total 49 100,00

En cuanto a la forma de pago para realizar las compras, el 57% lo realiza

con tarejta de credito, el 27% en efectivo, y un 16% lo realiza con cheque
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13. ¢Qué medios utilizaria para realizar este pedido?

Gréafico No. 18

Medios solicitud productos Medio | Muestra %
Preventa Te\g:/c:no Teléfono 3 6,12
16%
| E-mail 38 77,55
Preventa 8 16,33
Total 49 100,00

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autora

En cuanto a los medios por los cuales solicitarian los productos tenemos
que un 78% lo haria via email, un 16% a través de pre venta, y un 6% a

través del teléfono.

Aplicacién de las entrevistas

Para la investigacion que se realiz6é se ha determinado la aplicacion de las
entrevistas de forma general a padres de familia, hombres y mujeres
mayores de 21 afos, que tengan un trabajo y posibilidades de
endeudamiento, todo esto con el fin de determinar la demanda existente

por este tipo de servicios en la ciudad de Quito.

La relacion oferta — demanda favorece la apertura de Food Express, pues
en la actualidad no existe una demanda de porcentaje mayoritario, al no
existir empresas con este tipo de servicio.

Al preguntar sobre la informacion de los sitios web donde los potenciales
clientes hayan realizado compras para el hogar via web, han sido casi

nulas, pues no les da la certeza de tener un buen servicio/producto.
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Lograremos un proyecto basado a las necesidades de los padres de
familia, donde constara con todas las caracteristicas que se necesita,
focalizandonos de manera innovadora, con instalaciones modernas, con

accesibilidad web de facil comprensién y un trato de calidad.

3.7. ANALISIS DE LA OFERTA

3.7.1. FACTORES QUE LA AFECTAN

La oferta se define como la cantidad de servicios que los prestatarios
estan dispuestos a ofrecer a diferentes precios y condiciones dadas, en
un determinado momento.

Para poder determinar la oferta existente para la provincia de Pichincha
en la ciudad de Quito, se identific6 el nUmero de empresas con similar
servicio posteriormente se determind su evolucion historica durante los

ultimos 3 afos.

Sin embargo como competencia indirecta tenemos a:

e Micro mercados
e Tiendas de Barrio

e Supermercados

Existiendo una clara diferencia, tanto en la forma como este grupo de
empresas trabajan, en relacién al servicio que nuestra empresa va a
ofrecer, ya que en estos sitios las personas se ven obligadas a ir
personalmente a adquirir sus productos, hacer largas colas para los

pagos, etc.

Entre los factores que afectan podemos nombras los siguientes:

» Desarrollo del canal por parte de los supermercados tradicionales en
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la ciudad de Quito.

* Resistencia de la nueva forma de compras por Internet.

* La no aceptacion por parte de los consumidores.

* Robo de informacién (numeros de tarjetas de crédito, informacién de
gestién del cliente, etc.).

* El nivel de penetracion de banda ancha del pais, no tenga el suficiente
alcance.

* Un posible aumento de precios de los productos.

* Bajo desarrollo / cultura de la compra por Internet.

* Falta de trato personal.

* Baja penetracion aun de acceso a Internet.

* Fuerte inversion inicial, con riesgo alto.

Los fraudes que se han dado al hacer compras en Internet, crea
desconfianza.

» Marca desconocida para los clientes (vs. marcas de supermercados

tradicionales).

3.7.2. COMPORTAMIENTO HISTORICO

En el area de los mercados en linea no existen datos histéricos exactos,

ya que en la mayoria no existen competencias entre si, debido a que se

ha recogido solo datos especificos considerados para poder tener una

variable que muestre su comportamiento de afios anteriores.

Cabe mencionar que pese a que actualmente existe gran variedad de

mercados en linea, éstos en su mayoria se dedican a la venta y entrega

de equipos electronicos o articulos especiales, en lugar de alimentos y

demas articulos que ofrece un supermercado.
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3.7.3. OFERTA ACTUAL

Al no existir datos historicos sobre la oferta de este tipo de servicio, el
ndamero de potenciales clientes que se encuentran interesados en este
tipo de servicio un 88% segun la encuesta en la pregunta 8, esti

interesado en el servicio.
Lo cual es un indicador positivo para la creacion de Food Express
3.8. ANALISIS DE LA DEMANDA

3.8.1. FACTORES QUE LA AFECTAN

La demanda es la cantidad de bienes y servicios que el mercado esta
dispuesto a adquirir para satisfacer la exteriorizacion de sus necesidades
y deseos especificos. Ademas esta condicionada por los recursos
disponibles para el consumidor o usuario, precio del producto, gustos y
preferencias de los clientes, estimulos de marketing recibidos, éarea
geografica y disponibilidad de productos por parte de la competencia,

entre otros facto I’eS.:LO

En el presente estudio nos encontramos con la demanda insatisfecha, es
decir que el mercado no cubre las necesidades o requerimientos de la
demanda, con los servicios existentes en el mercado. En este caso, se
debe calcular la magnitud de esta demanda para determinar cual es la

cantidad de produccion necesaria para lograr satisfacer al mercado.
3.8.2. DEMANDA HISTORICA

Segun datos del INEC en la publicacion referente a indices de la actividad
registrada (INA-R) muestra las variaciones porcentuales de la industria, en
el periodo 2008

1 CONTRERAS, Marco Elias, “Formulacién y Evaluacion de Proyectos”, Editorial Unad, Bogota — 1997.
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Grafico No. 19

Variacion porcentual mensual del INA-R segun industria — 2008

- {55 23,83

14,35
* N
0 . N\ e A

20 19,54 -14,58
a = . == =4 = j=1 + =
c & & & § 3 2 ®» g 8 % =3

—&— CARNE, PESCADOQ, FRUTAS, LEGUMEBRES, HORTALIZAS, ACEITES Y GRASAS.

PRODUCTOS DE MOLINERIA, ALMIDONES ¥ PRODUCTOS DERIVADOS DEL ALMIDON ¥ PIENSOS
PREPARADOS.

Fuente: INEC, Indicadores de la productividad industrial

Se puede observar que la demanda a inicios del afio 2008, el total de la
industria empieza produciendo una cantidad mayor para satisfacer su
demanda de ese periodo, alcanzando la variacion porcentual mas alta

siendo ésta del 23%.

Este indice indica que la industria vario su actividad, produjo un 23% mas
en el periodo de enero. Otro pico a la alza se es el mes de diciembre, el
cual reporté un crecimiento del 15%, se tomO este porcentaje para
analisis (Productos de molienda, almidones) haciendo el supuesto de que:
La industria de almidones, incrementa su trabajo quiere decir que hay
mayor demanda, sin olvidar que productos como son los almidones o de
otras industrias en el que el almidén es su principal materia prima se

venden en los supermercados.

En este analisis se puede concluir que se debe aumentar el inventario de
mercaderia para la Food Express en los meses de enero y diciembre; y
mantenerlo estable durante el periodo referente de abril a noviembre, en
el cual se mantiene una demanda estable.

El grafico a la vez da indicios de que la industria de alimentos en Ecuador
es rentable, cierto es que ha tenido picos altos y bajos, pero no hay que

olvidar que estos picos se han dado bajo un escenario creciente.
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3.8.3. DEMANDA ACTUAL

El andlisis de la demanda actual, determina la posibilidad de capturar una
parte del mercado objetivo y ganar una participacion en éste, que nos

garantice el éxito de seguir adelante con el proyecto.

Si bien es cierto, la elaboracién de alimentos y productos de consumo
masivo es una rama bastante amplia, y no por ello deja de ser un
mercado rentable, si no hay competidores del mismo tamafo al del

proyecto, la rentabilidad del negocio es casi segura.

3.9. DEMANDA INSATISFECHA

La demanda insatisfecha se presenta cuando la cantidad de bienes o
servicios ofrecidos no alcanza a cubrir los requerimientos del mercado.

Debido al desconocimiento de empresas que ofrezcan un servicio de
entrega a domicilio de productos de consumo masivo en forma
globalizada, sino para tipos especificos de productos como por ejemplo
Fybeca, que ofrece servicio a domicilio pero solamente para

medicamentos ya que esta es una empresa farmacéutica.

Como pudimos notar y explicar con anterioridad, al ser esta idea una
nueva, dentro del mercado de la ciudad de Quito, no vamos a poder
obtener datos historicos frente a la oferta de este tipo de servicio, y al no
poder encontrar este tipo de datos, es imposible aplicar la siguiente

formula:
Demanda Insatisfecha = Oferta — Demanda del proyecto
Razon por la cual la demanda encontrada para nuestro proyecto, se va a

convertir automaticamente en nuestra Demanda Insatisfecha, como lo

dijimos previamente.
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3.10. PROYECCION DE LA DEMANDA

La proyeccion de la demanda, es el procedimiento mas importante para
tomar decisiones en todo tipo de proyecto, ya que, lo que se trata de
predecir son las posibles cantidades que los consumidores estaran
dispuestos a adquirir el bien o servicio proyectado. El objetivo de este
analisis, es el de estimar el comportamiento de la demanda futura a partir
de la demanda actual y pasada del producto en cuestion, de sus
competidores y sustitutos segun sea relevante. Es decir, se busca mostrar
si existe una necesidad que puede ser satisfecha por un bien o servicio y
cudles son los factores que afectan su demanda (época, factores
demograficos, socioecondmicos, etcétera). Se debe detectar, si la
demanda es uniforme durante el afio o si fluctia fuertemente segun las
estaciones.

Para la proyeccion de la demanda de usuarios se utilizara el método de la

tasa de crecimiento exponencial y esta dado por la formula:

Pt=Po*(1+C)"t

En donde:

%C = Tasa de crecimiento anual

t = Numero de afios

Po = Cantidad de usuarios potenciales

Pt = Cantidad de usuarios potenciales luego de t afios

Es decir:

%C = 5%

t = 5 afos

Po = 560 familias (0,1% de los clientes potenciales actuales).

™ INEC, Crecimiento fuentes de empleo en la Industria de Alimentos.
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Proyeccion de la Demanda

Gréafico No. 20 - Proyeccion de la Demanda

ARos Usuarios
2011 560
2012 617
2013 648
2014 681
2015 715

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaboracién: Autora

Proyeccion de la Demanda (Clientes)

Demanda

800

600 _?"-—.—.——*—_—.

400

—l— Usuarios
200

Fuente: Gréafico 20

Elaboracion: Autora

Con el grafico anterior sefialamos que abarcaremos en principio apenas
0,1% de la demanda existente; esperando que el crecimiento de la
demanda (compra de productos de primera necesidad por internet) crezca

a un ritmo de 5% anual.

Considerando que nuestros clientes seran aquellos que destinan
aproximadamente 380 USD a las compras del supermercado, tendremos
una demanda proyectada (en miles de dolares) tal como sefalamos a

continuacion:
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Gréfico No. 21 Proyeccién de la Demanda (MUSD)

Afos MUSD
2012 213
2013 234
2014 246
2015 259
2016 272

Fuente: Consideraciones de Célculo

Elaboracién: Autora

Proyeccion de la Demanda (MUSD)

300

Demanda
(MUSD)

250 4./-__—I——¢-’7‘-
200 -

150

100

—li—Compas

(MUSD)

50

Fuente: Grafico 21
Elaboracion: Autora

65



66



CAPITULO IV
ESTUDIO TECNICO

4.1. TAMANO DEL PROYECTO

Se conoce como tamafio 6ptimo de un proyecto a la capacidad de

produccion de los bienes y servicios en un periodo de operacion definido.

La capacidad de produccion del proyecto se la determinara, identificando
el proceso productivo a utilizarse, el mismo que junto con la tecnologia
gue se seleccione, influirhd sobre el monto de las inversiones, costos e
ingresos del proyecto, asi como la demanda insatisfecha que se cubrir

en el mercado.

Siempre que se analice la capacidad de produccion de los bienes y
servicios, es indispensable diferenciar entre la capacidad teérica y la
capacidad real del proyecto.

La capacidad teorica es la que el proyecto alcanzaria en condiciones
Optimas o ideales de productividad, la misma que en la practica y en
nuestro pais es muy dificil de alcanzar, debido a factores que caracterizan

a las empresas de nuestro medio como es:*?

+ La falta de especializacion y bajo rendimiento de la mano de obra.

» Paralizaciones frecuentes debido a reparacién y mantenimiento de
equipo y maquinarias.

* Paros y huelgas de los trabajadores.

* Cierre de vias, etc.

En cambio la capacidad real se define como la produccion efectiva de la

planta, tomando en cuenta todas las limitaciones que puedan existir en la

2 BARRENO LUIS, Manual de Formulacién y Evaluacion De Proyectos, lera Edicion, Quito
2004, Pag. 56-57
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realizacion del proyecto; determinada basicamente por el proceso

productivo.

4.2. LOCALIZACION

Para poder escoger el lugar ideal, para que funcionen las instalaciones de

nuestra empresa vamos a utilizar dos criterios principales que son:

e Macro Localizacion

e Micro Localizacion

4.2.1. Macro Localizacién

Para ubicar nuestro mercado objetivo se tomd en cuenta variables como:

v Clase Social de las Personas
v Nivel de Ingresos Econdmicos
v Nivel Ocupacional

v Horarios de Trabajo

Se establece la macro localizacion:

Pais: Ecuador
Provincia: Pichincha
Cantoén: Quito

Sector: Norte

NN NN

Zona: Urbana

4.2.2. MICRO LOCALIZACION

Los factores de mayor importancia que tenemos para el proyecto son:

68



Cercania de insumos (proveedores).
Costo de Arriendo.
Disponibilidad y el costo de la mano de obra.

Cercania de nuestro mercado (clientes).

NS NEE N NN

Disponibilidad de servicios basicos.

Los posibles lugares considerados para micro localizacion del proyecto

son:

» Zona A: Av. Mariana de Jesus y Alemania, local de 200 metros
cuadrados.

» Zona B: Isla Genovesa y Rio Coca esquina, local 150 metros
cuadrados.

» Zona C: Capitan Ramon Borja, local 250 metros cuadrados.

Conociendo estas tres alternativas aplicaremos el siguiente método para
poder localizar de forma puntual el mejor sitio de funcionamiento para

nuestra empresa:

) Cuadro No. 3
METODO CUALITATIVO POR PUNTOS

FACTOR ZONA A ZONA B ZONA C
PESO [ CALF. | POND. [ CALF. | POND. | CALF. | POND.
CERCANIA DE INSUMOS | 0,10 6 0,6 5 0,5 8 0,8
COSTO DEL ARRIENDO 0,40 8 3,2 7 2,8 10 4
DISP. Y COSTO MO 0,10 5 0,5 8 0,8 6 0,6
CERCANIA DEL
MERCADO 0,25 9 2,25 9 2,25 9 2,25
DISP. SER BASICOS 0,15 7 1,05 3 0,45 7 1,05
TOTALES: 1,00 7,6 6,8 8,7

Elaboraciéon: Autora

El peso que se ha le ha dado a cada factor es por la importancia de cada
uno de ellos en el sector y los mismos que tienen injerencia implicita en el

proyecto que estamos analizando en el cual se utiliza un rango de 0 a 1.
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4.2.3. PLANO DE MICRO LOCALIZACION

La calificacion que se ha proporcionado en cada zona es por la facilidad

de encontrar cada factor ya expuesto teniendo un rango de 1 a 10.

De acuerdo con este método se escogerd la zona C por tener la mayor

calificacion ponderada. A continuacion el mapa de la zona escogida a

través del método cualitativo por puntos para ubicar la empresa.

Gréafico No. 22
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Se ilustrara el sector escogido para Food Express, como se pudo

observar en gréaficos anteriores, la ubicacion es Av. Capitdn ramoén Borja,
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en Quito, sector que entrelaza las avenidas 6 de Diciembre y 10 de
Agosto.

4.3. CAPACIDAD INSTALADA

El local tiene 250 m?2, en cuyo espacio se podria llegar a construir
estanterias, tener congeladoras segun fuera el caso, e incluso vitrinas
para mantener la frescura de los productos.

Ademas de tener una division de unos 60mts, pues es ahi donde
colocaremos a dos personas para el call center y una que vea los pedidos
gue se realizan por la web, ademéas de una oficina para el administrador
del local, tendr4d también parqueadero para dos vehiculos y tres

motocicletas.

El horario de atencion seréa de 8:00 a 20:00 de lunes a sabado, si en caso
de ser necesario se podria laborar hasta las 24horas, pero dependeria
mucho de la necesidad de los padres de familia.

Tomando en cuenta que el recargo por el servicio a domicilio sera de $5
USD.

Sera con el tiempo que nos daremos cuenta dependiendo de la necesidad
gue podamos construir un segundo piso, para logar un mejor manejo del
inventario, pero eso se lo verificara con el transcurso del funcionamiento

Food Express.
4.4. MARCA
Es un logotipo o signo por medio de la cual vamos a identificar los

servicios de Food Express y diferenciarnos de la competencia.

El nombre y logotipo de Food Express es el siguiente:
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Grafico No. 23
Logo

fooD EXPRESS
Tus Compras répitlas

Elaboracién: Autora

El nombre escogido del proyecto pretende que logre ser atractivo y
llamativo desde el punto de vista visual y como una referencia tipografica

sugerente.

Un slogan o refran buscamos conseguir que el cliente relacione calidad y
confianza, factores determinantes a la hora de elegir una empresa que se
encargue de tus compras basicas.

Slogan: “Tus Compras Rapidas”

4.5. REQUERIMIENTOS DEL PROYECTO

a) Equipos de Oficina

Se requiere del siguiente equipamiento:

e 1 Teléfono inalambrico: oficina de Gerencia. ($150)

e Equipo de sonido SONY: a fin de amenizar la rutina laboral ($440)
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¢ 2 Radio comunicadores Motorola ($120)

e Computadora HP escritorio con impresora: personal call center,
web master. ($1000)

e Portatil HP con impresora: para uso de la Gerencia. ($1100)

e Mesa escritorio ($500)

e Sillon direccién alto brazos ($169)

e 5 Sillas personal ($350)

e Estanterias ($1000)

e Archivadores folders y metalicos($230)

e Central Telefénica ($361)

e Fax Multifuncién ($550)

b) Transporte

Para poder realizar la entrega de los pedidos se dispondra de:
e 3 Motocicletas ($7000)
e 1 vehiculo pequefio usado ($7200)

El vehiculo se lo usara cuando las compras requieran de mas espacio

c) Constitucion y estudios de Pre factibilidad

Corresponde a un gasto de tipo legal para la constitucion juridica de la
empresa, incluyendo los desembolsos econdmicos en la tramito logia

necesaria para el registro legal de la compafiia.

e Gastos de constitucion como CIA. LTDA

e Estudio técnico de factibilidad del proyecto

e Impuesto por contratar crédito de apalancamiento

e Gastos incurridos durante la puesta en marcha del negocio
e Notaria

e Capital de constitucién de la CIA. LTDA

e Impuestos municipales y registro mercantil
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e Publicacién por la prensa
e Honorarios de abogado
e Imprevistos

e Material para estudio de mercado

d) Sueldos

Corresponde a las remuneraciones mensuales que via rol de pagos se
cancela al personal contratado por tiempo indefinido y los honorarios
profesionales al personal contratado temporalmente.

e Sueldo Gerente General: $400
e Administrador: $397,69

e Sueldo Call Center x3: $810

e Honorarios Contador: $265

e Web Master: $265

e Bodeguero y despachador $520
e Sueldo Motorizadosx3: $780

e Sueldo Guardiania: $265

e) Servicios Basicos

Corresponde a los servicios basicos de agua, luz, teléfono e internet que
se emplean diariamente como parte normal de la operacién Food

Express.
f) Insumos

Corresponde a la provision semanal de insumos alimenticios, y por otro
lado a los materiales de higiene, mantenimiento y limpieza empleados por

las areas respectivas.

e Insumos alimenticios
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e Materiales de higiene
e Materiales de limpieza

¢ Mantenimiento de las instalaciones

g) Seguros

Corresponde al pago de la prima de seguro contra todo riesgo contratado
por la empresa para salvaguardar la integridad de los activos productivos

adquiridos por la compafia en caso de desastre, robo o incendio.

e Prima de la aseguradora: 1 a 2 % sobre el valor del activo
h) Endeudamiento

Corresponde al porcentaje del capital de fuente externa empleado para

cubrir el monto de inversién total.

e EIl porcentaje de endeudamiento de capital: financiada a través de
una entidad bancaria el monto de la inversion total que no puede

ser cubierta por el capital familiar.

i) Inventario Inicial

Corresponde al valor de cada grupo de producto considerado para cubrir

el stock necesario para al ventas respectivas.

e Abarrotes $8.000
e Bebidas $2.000
e Licores $4.000
e Productos de Limpieza $4.000
e Confites $2.000
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4.6. DIAGRAMA DE FLUJO

El diagrama de flujo es la representacion grafica, por medio de la
utilizacion de signos convencionales, del proceso que sigue la informacion

en un programa determinado.

El diagrama de flujo es una de las técnicas de representacion de
algoritmos mas antigua. Se utilizan habitualmente en la fase de desarrollo
de aplicaciones para la explicacion de cada paso o proceso y graficos

para sefialar cada proceso como se lo va explica a continuacion:

(Veéase en la siguiente pagina)
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Elaboracién: Autora

Cuadro No;4
SIMBOLOGIA

ICONO

INICIO
FIN

.

PROCESO

Entrada

PROCESO
ALTERNO

ARCHIVO

DECISION

O UG

LINEAS DE
FLUJO

I

CONECTOR
DE PAGINA

FUSION

PREPARACION

41
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Cuadro No. 5

Diagrama de Flujo para el proceso de servicio

Elaboracién: Autora
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Cuadro No. 6

Diagrama de Flujo para el proceso compras proveedores

Coe )

A 4

Seleccion de NO
Proveedores

A 4

Seleccién de
productos

No  cumple

requisitos
Se factura

Se genera
cheque

Se cancela

Se entrega
productos a
bodega

\ 4

. N\
Fin

P
<«

Elaboraciéon: Autora

Dentro de este proceso intervienen principalmente las siguientes fases:

FASE # 1

Se escoger a los proveedores tanto de nuestros productos de stock, como

los que van a ofrecer servicios internos, lo que se hara sobre la base,

pedir cotizaciones, analizar tiempos de entrega, calidad, etc.
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FASE # 2

Posterior a lo expuesto, se hara la compra de los productos, directamente
de las bodegas de los proveedores; dentro de este proceso el jefe de
bodega de la empresa, ayudaran a verificar la calidad de los productos.

Para el caso de los servicios que la empresa requiere, sera el

administrador el encargado de hacer las respectivas cotizaciones.

En la comercializacién de productos de consumo masivo, un aspecto muy
importante es el surtido, ya que de su rotacién, valor y composicion,
dependera la rentabilidad del establecimiento. Para esto se ha
considerado dos aspectos como es la extension del surtido (nmero de
familias de los diferentes productos) y la profundidad de las mismas
(numero de articulos dentro de una misma familia); todo esto relacionado
con las preferencias de los consumidores, también por el margen de

utilidad y la rotacion que representa cada producto.

Es decir, para que nuestro proyecto tenga rentabilidad se tomara en
cuenta los productos que tengan mejor rotacibn y buen margen de
utilidad, pensando en las preferencias del mercado al que se dirige.

De esta forma nuestros clientes tendran un establecimiento donde podran
encontrar todo lo que necesiten en un solo lugar, debido a que se brindara
una amplia gama de productos, con servicio eficiente y en un tiempo de
entrega adecuado. Cabe indicar que al momento de implementar el
proyecto se definira las marcas y caracteristicas particulares de las

mismas.

FASE # 3
Una vez seleccionados los proveedores, que van a ser los encargados de
abastecernos, de la mercaderia, que son todos los productos que vamos

a comercializar. Se utilizara una area de recepcion que facilite el flujo
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rapido de los productos que entran, y de esta forma estar libre de toda
congestion y demora, con el fin de optimizar los costos del producto ya
gue esto implicaria que el valor del producto se eleve ya sea por costo de

espacio, mantenimiento o gasto indirectos.

Grafico No. 24
Estanterias

En el area de recepcion de mercaderia nuestra personal de bodega
recibira, clasificara, examinara los productos para detectar falencias;
terminado este proceso se los guardara en nuestra bodega ubicada
dentro de nuestras instalaciones y se procedera a ingresar al sistema,
permitiendo asi identificar todo lo referente a compras e inventarios.

También en esta area se encargaran de desempaquetar los productos
para colocar en las perchas y los productos al granel se procedera a

pesar y empacar.

FASE # 4

Los clientes hacen sus pedidos, a través de los diferentes medios, que

ponemos a su disposicion tales como el teléfono y el e-mail; dejando a un
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lado la opcion de pre-venta ya que en nuestro estudio de mercado, fue el
que menor aceptacion tuvo.

El personal que tomara el pedido estara capacitado para asi poder dar un
servicio eficiente y de satisfaccion para el cliente, ya que ellos tendran
como objetivo asesorar y motivar en lo que tenga que ver con las lineas
de productos que se ofrecerd, los precios, cantidades, etc. Y ademas
detectar las variantes necesidades de los clientes.

Para lograr el objetivo propuesto en forma eficiente y mas rapida, se

realizard lo siguiente:

e El receptor pedird informacién para tener de esta forma una base
de datos, la misma que sera utilizada para informarle a nuestros
clientes de promociones y descuentos.

e Los datos que se solicitaran son: nombres, direccion, teléfono,
direccion electrénica, frecuencia de compra, formas de pago,
fechas de cumpleafios y miembros de familia; esto datos se
pediran solo en la primera llamada, posterior solo se confirmaran
los datos.

e Seguidamente se tomard el pedido basandose en las existencias
registradas en el sistema.

¢ Respecto al horario de entrega, se preguntara y sobre la base de
informacion que tiene el receptor acerca de esto se acordara con
el cliente por ultimo se verificara el pedido y se le dira la cantidad
a pagar.

e En cuanto a los pedidos hechos mediante internet, se procedera a
ingresar y confirmar la informacion e indicar la cantidad a pagar y

la fecha de entrega.

FASE #5

Una vez receptados los pedidos, por parte de nuestras asistentes, estos
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pedidos son transferidos al departamento de bodega para que la persona
encargada reciba el pedido y proceda a ejecutarlo es decir los preparen, y
empagqueten.

Para garantizar la venta en buen estado de los productos se evitara la
manipulacion para esto se utilizara coches metalicos que seran utilizados
por la persona que realiza la transaccion y transita por los pasillos,
facilitando y ayudando de esta forma en la preparacion de los pedidos.
Cuando los productos han sido recolectados la persona encargada se
acercara al punto de venta, donde se realiza el respectivo documento de
pago, asi como también se receptarda el pago una vez que los
motorizados hayan entregado y cobrado a los clientes.

Terminado el proceso se entregara los productos al motorizado
encargado y se le da la guia de remision para el transporte de los

mismos.

FASE # 6

Un papel muy importante tiene la transportacién de los pedidos, ya que
este Ultimo proceso dependerd la satisfaccion total de los clientes. Es por
esto que cuando el pedido es empaquetado se lo entrega al personal de
call center, para que en las motos o el vehiculo de la empresa sean
transportados al domicilio que cada uno de nuestros clientes nos haya
indicado.

Para ello cada motorizado contard con un mapa del sector debidamente
codificado, para la ubicacion de los hogares y una vez que llegamos con
nuestro cliente, se entrega la factura y se recepta el pago

correspondiente.

4.7. REQUERIMIENTOS DE RECURSOS HUMANOS

Teniendo como principio que el recurso mas valioso de las empresas, es

la gente por lo que se requerira el siguiente personal.
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v’ Gerente General

v Contadora (persona externa, trabajo por honorarios)
v Administrador

v’ Call Center 3 personas

v"Web Master

v Motorizados 3 personas

v'Bodeguero y Despachador

v Guardia de Seguridad

Detalle de los Cargos y salarios:

Identificacién del cargo: Gerente General

Finalidad del Cargo: Responsable del correcto funcionamiento

del establecimiento.

Identificacién del cargo: Administrador

Finalidad del Cargo: encargado de coordinar al personal, y da

reportes a Gerencia

Identificacién del cargo: Call Center x 3

Finalidad del Cargo: chequear pedidos hechos por la web para
su despacho, ademas de brindar ayuda a clientes que no

entiendan bien el proceso del servicio

Identificacién del cargo: Contadora

Finalidad del Cargo: Encargada de balances, pago de impuesto

SRI, entre varios mas.

Identificacién del cargo: Web Master

Finalidad del Cargo: Encargado de modificaciones diarias en la

web de los pedidos, asi como su correcto funcionamiento

Identificacién del cargo: Bodeguero y Despachador
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Finalidad del Cargo: Encargados de mantener stock de
productos, asi como su correcto despacho para entrega al cliente

Identificacién del cargo: Motorizados x 3

Finalidad del Cargo: Encargados de la entrega de los productos

y el cobro de los mismos

Identificacién del cargo: Guardia de Seguridad

Finalidad del Cargo: Encargado del parqueadero, y vigilancia

del local

4.8. SISTEMAS DE CONTROL

v' Se estableceran controles muy detallados en los inventarios de los
productos lo que se los realizaran cada tres semanas con la ayuda

del programa que contrala los inventarios en el sistema.

v' El personal de call center debe tener un trato respetuoso y
amigable con los clientes, debera confirmar el pedido y el valor del

mismo.

v' Es importante contar con un detector de productos, con los
respectivos imanes se los coloca en cada producto, este viene a
ser su sello de seguridad, el mismo que si se activa sonara en la

puerta del local inmediatamente, para evitar algan hurto.

v" Los motorizados estaran entrenados para el buen trato al momento

de la entrega y la recepcion del valor a cancelar.
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CAPITULO V
PROPUESTA ESTRATEGICA

5.1. LA EMPRESA

Dentro del presente capitulo se expondra con claridad la declaracion en la
gue se establece a la actividad a que se dedicara la empresa, que tipo de
empresa sera, que meta se desea alcanzar pero sobre todo cuéles serén

las estrategias que se utilizaran en Food Express.

5.1.1. NOMBRE O RAZON SOCIAL

El nombre del negocio, constituido bajo la figura de compafiia limitada,

tiene la razoén social de “Food Express S.A.”, mercado en linea.

5.1.2. TITULARIDAD DE PROPIEDAD DE LA EMPRESA

De acuerdo a lo descrito en La Ley de Compafias, se creara una
empresa de tipo: De Responsabilidad Limitada, para lo cual es necesario
cumplir con los requisitos estipulados.

Cabe mencionar que la empresa contara con dos socios, los mismos que
aportaran en partes equitativas el valor correspondiente a la inversién con
recursos propios, cuyo valor sera determinado mas adelante, dentro del
cual se incluye el capital correspondiente a la constitucion de la empresa.
La compaiiia es una sociedad limitada, integra como socios y accionistas

a las siguientes personas.

e Carolina Villacrés

Socio y accionista, con el 50% de participaciones.

e Diego Betancourt

Socio y accionista, con el 50% de participaciones
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Para

realizar la constitucion de la compafiia an6nima se necesario

realizar los siguientes tramites segun se establece en el régimen de

companias:
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Elaboracion y presentacion ante la Superintendencia de
Compaiiias, para la respectiva formulacion de observaciones, de la
minuta de escritura publica, que contenga el contrato constitutivo,
el estatuto legal y la integracion del capital. Ninguna compafia
podra constituirse de manera definitiva sin que se halle suscrito

totalmente su capital, y pagado en una cuarta parte por lo menos.

Depésito en una cuenta de integracion abierta en cualquier banco
como depdsito de plazo mayor, del capital en numerario que haya
sido suscrito y pagado; y, cuando se aporta bienes, avalio de los

mismos.

Afiliacién a la cdmara de Comercio de Quito que corresponda al
objeto social, y autorizaciones que se requieran en los casos
especiales que determina la ley.

Escritura publica de constitucion ante un notario.

Solicitud de aprobacién de la constitucion de la compafiia, dirigida
al Superintendente de compaiias, adjuntando tres copias
certificadas de la escritura respectiva.

Aprobacion, mediante resolucion expedida por la Superintendencia.

Protocolizacién de la resolucion aprobatoria.

Publicacion en un diario de la localidad del extracto de la escritura y

de la razon de la aprobacion.



v Inscripcién en el Registro Mercantil, en el Registro de Sociedades
de la Superintendencia y en el Registro Unico de Contribuyentes.

v" Designacion de los administradores de la Compafiia por la junta

general.

v Inscripcién en el Registro Mercantii del nombramiento de los

administradores con la aceptacion del cargo

v Autorizacion de la Superintendencia para que los fondos de la

cuenta de integracién puedan ser retirados.*®

5.1.3. TIPO DE EMPRESA

Se constituira como una Sociedad Andnima, regida por las leyes y
reglamentos legales actuales de la Republica del Ecuador, las mismas
que tendran regulaciones por parte de la Superintendencia de
Compahias.

Una Sociedad Anénima es aquella que existe bajo una denominacion
social y se compone exclusivamente de socios cuya obligacién se limita al
pago de sus acciones, se forma libremente pero sera distinta de la de
cualquier otra sociedad, y al emplearse, ira siempre seguida de las

palabras Sociedad Anénima o de su abreviatura que es “S.A.”.**

5.2. BASE FILOSOFICA

e Brindar un servicio nuevo para las familias, el mismo que les
permitira ahorrar tiempo, en la compra de los productos de la

canasta familiar.

“ lbidem. p.13 B
“ ECUADOR. REGIMEN DE COMPANIA. (2004)Ecuador: Ediciones Legales
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e Ofrecer a nuestros clientes, productos de calidad, para su
tranquilidad y seguridad.

e Dar atencién personalizada, y asesoramiento para la compra de
productos, en lo que se refiere a costos, y vencimiento de los
productos.

e Entregar en el lugar y hora fijadas, los pedidos (Just in Time).

5.2.1. MISION

Ser los pioneros en brindar el servicio de entrega a domicilio de productos
de consumo masivo de productos no perecibles dentro de la ciudad de
Quito, brindando un servicio de calidad tecnificado, que permita que los
clientes realicen los pedidos a través de la pagina web o via telefénica y
despachando los mismos de manera &gil y oportuna.

5.2.2. VISION

Alcanzar el liderazgo sobre las distribuidoras de productos de consumo
masivo de la ciudad de Quito dentro de los préximos 10 afios,
actualizando nuestra tecnologia para atender eficazmente las demandas

del mercado.

5.2.3. PRINCIPIOS Y VALORES

Los principios y valores constituyen la ética corporativa que se prende
mantener dentro de la empresa. Una vez identificados, se debe dar la
prioridad a los mas importantes. Adicionalmente, deberan ser difundidos
entre el personal.

Los principios y valores base para el desarrollo del presente proyecto son:

» Respeto

Es la base principal de toda relacién que se debe mantener
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dentro y fuera de la organizacion.

» Responsabilidad
Asumiendo el compromiso de ofrecer productos de calidad,

y asi mismo garantizar su durabilidad

» Puntualidad
Considerar y respetar el tiempo propio y de las demas personas,

punto clave para la entrega de productos.

» Honestidad
En el ambito laboral es necesario mantener la honestidad en la

oferta de precios justos.

» Comunicacion
Utilizar una comunicacion adecuada para la asignacion y

cumplimiento de tareas pues proporciona resultados efectivos.

» Mejora Continua
Conocer las fuerzas y debilidades a través de la voz de los

consumidores permitira actuar la mejora continua.

5.3. LA ORGANIZACION

La importancia del desarrollo de este disefio organizacional permanece en
la creacion de una estructura que permita logar los resultados propuestos
y enfocarse a desarrollar la mayor productividad posible, a través de un
equipo de trabajo alineado con la cultura organizacional establecida por
parte de la empresa, donde se permita tener un ambiente agradable para

desarrollar un trabajo 6ptimo.
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5.3.1 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Grafico No. 25
Organigrama

Gerente

Contador
Administrador
|

Call Center 1 CallCenter2 | CallCenter3 Bodeguero Web Master | Guardia

Motorizado Motorizado Motorizado == Despachador

Elaboracién: Autora

5.3.2. DESCRIPCION DE FUNCIONES

La calidad del servicio depende exclusivamente de la capacidad del
personal para ejercer sus funciones que basicamente es la atencion al
cliente y satisfacer al mismo. Este aspecto es muy relevante para las
empresas de servicios de comercializacibn como en este caso es el
mercado en linea; Food Express, en el que no tiene otra cosa mas que

ofertar y vender la mercaderia por medio del servicio que se brinde.

Cargo: Gerente General: Responsable del correcto funcionamiento del
establecimiento.
Funciones:

¢ Responsable del dinero en efectivo, Boucher y cheques

e Dirigir personal a cargo

e Supervisar la ejecucion de las labores diarias del local

e Verificar el stock de mercaderia
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Cargo: Administrador
Funciones:
e Coordinar al personal
e Controlar Ventas y gestion con clientes
e Controlar pagos servicios basicos, créditos y pagos proveedores
e Optimizar servicio y hacer seguimiento al mismo
e Supervisar operacion y buscar mejoras

o Elaborar y presentar reportes a Gerencia

Cargo: Contador
Funciones:
e Controlar los inventarios
e Elaborar reporte de ventas mensualmente
¢ Realizar cuadre de ventas diario
e Facturacion
e Firmar cheques

e Pagos a proveedores

Cargo: Web Master

Funciones:
¢ Verificar el correcto funcionamiento de la pagina web
e Soporte a usuarios

e Soporte a personal interno

Cargo: Call Center
Funciones:
e Atencion telefonica a clientes
e Facturacion
e Soporte a usuarios telefonicos
e Cuadre de ventas diario y semanal
¢ Informar sobre nueva linea de compra

Cargo: Motorizados
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Funciones:
e Chequeo de correcto despacho de productos
e Entrega a domicilio cliente (just in time)

e Cobro de pedido

Cargo: Bodeguero y despachador
Funciones:
e Revisar stock de productos
e Mantener inventarios

e Despacho de productos

Cargo: Guardia de Seguridad
Funciones:
e Vigilar local

e Ayuda a parqueo proveedores

5.3.3. ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

Nuestro producto es un intangible, ya que es un servicio para mejorar la

calidad de vida de las familias de la ciudad de Quito a través de un

servicio de calidad, el mismo que serd accesible debido a que se lo

realiza por via telefonica y via Internet (E-mail-pagina web), los cuales

ofrecen una serie de ventajas tales como:

e Brindar en una sola distribuidora varias opciones de compra de

productos de consumo masivo para nuestros clientes, de manera

agil y facil sin moverse de su domicilio.

e Darles la comodidad y facilidad a nuestros clientes para que

puedan realizar mas actividades mientras reciben el pedido en la

puerta de su domicilio.

e Facilidad de pagos para nuestros clientes mediante efectivo o

tarjetas de crédito.
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« Atencion personalizada en la recepcién de los pedidos.

5.3.4. ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS DE POSICIONAMIENTO

Objetivo

Elaborar planes publicitarios de la tienda en linea que dé a conocer la
variabilidad en productos que se ofrece, y el servicio a domicilio que es lo

que marca la diferencia con la competencia.

Estrategia

Organizar campafas publicitarias que llamen la atencion del consumidor

indicando productos y servicios a ofrecer por la tienda en linea.

4 P’s

Producto

Nuestro producto es un intangible, ya que es un servicio para mejorar la

calidad de vida de las familias de la ciudad de Quito a través de un
servicio de calidad, el mismo que serd accesible debido a que se lo
realiza por via telefénica y via Internet (E-mail), los cuales ofrecen una

serie de ventajas tales como:

e Brindar en una sola distribuidora varias opciones de compra de
productos de consumo masivo para nuestros clientes, de manera
agil y facil sin moverse de su domicilio.

e Darles la comodidad y facilidad a nuestros clientes para que
puedan realizar mas actividades mientras reciben el pedido en la

puerta de su domicilio.
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e Facilidad de pagos para nuestros clientes mediante efectivo o
tarjetas de crédito.

e Atencion personalizada en la recepcién de los pedidos.

Precio

En la ciudad de Quito no existe un servicio conocido, como el que
brindaremos nosotros es por esto que los precios seran accesibles para
nuestros clientes para poder promocionar la empresa.

Por lo antes expuesto, el precio que se va a cobrar por el servicio de
entrega a domicilio de productos masivos, estara basado de acuerdo a los
costos y gastos que va a incurrir nuestra empresa.

Es importante tener en cuenta que todo el proceso de promocion y
difusion de la empresa para el conocimiento inicial de nuestro servicio por
parte de nuestros clientes, y posteriormente para su posicionamiento, a
través de medios publicitarios, seran incluidos dentro de nuestros costos,
siendo este un servicio adicional para nuestros clientes, lo que nos

permitird un mayor acceso en el proceso de venta.

Plaza

“Un canal de distribucion es la ruta que toma un producto para pasar del
Productor a los consumidores finales, deteniéndose en varios puntos de
esa trayectoria. En donde nuestra empresa arrendard un local en La
parroquia Kennedy, ya que este sector es el mas adecuado para el
funcionamiento de nuestra empresa, ademas estara enfocada a todas las
personas que residen dentro de los perimetros determinados, que tengan
un nivel socio econdmico medio — alto, y que por sus ocupaciones no
tienen el tiempo necesario de hacer sus compras en lugares comunes.

La venta serda directa pues no habra intermediarios. La entrega de los
productos estara en relacion con la demanda y las condiciones del

mercado.
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Consumidor
Final

Proveedores Empresa

Para esto se contara con un vehiculo y tres motos para la adquisicion de
insumos y la respectiva distribucion de los pedidos a cada uno de los
sectores.

Todo el proceso de distribucion sera controlado desde nuestro punto de
ventas, mediante el registro de las horas de salida y llegada de los

vehiculos en los diferentes lugares de destino.

Promocion

Para que nuestra empresa pueda cumplir con las metas propuestas, es

necesario que se trabaje principalmente con:

Fuerza de Ventas (Call Center): La atencion calificada de nuestros
operadores al tomar el pedido y de nuestros vendedores al momento de

despachar los mismos, de una manera eficiente y rapida.

5.3.5. ESTRATEGIAS FINANCIERAS

La principal estrategia financiera a utilizarse sera la de establecer
promociones mensuales en los productos de mas demanda, promociones
de 2x1, se tendra siempre una percha de productos en liquidacion a
precios muy atractivos. La idea basica es establecer un costo menor lo

gue sera mas atractivo para el cliente.

Para escoger el o los productos que tendran un valor mas bajo, seran
aguellos que sean obsequiados por los proveedores a su vez sean los

gue no han tenido una buena rotacién en el mes en el inventario.

(Véase en la pagina 27)
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CAPITULO VI
ESTUDIO FINANCIERO

6.1. INVERSION

Determinar los recursos econdmicos necesarios para la ejecucion del
proyecto analizando, asi como el costo total de la implementacion; con el
objetivo de elaborar los estados financieros que afirmen la factibilidad del

mismo.

6.1.1. INVERSIONES PREVIAS A LA PUESTA EN MARCHA

Considera las inversiones efectuadas para la puesta en marcha del
proyecto, los mismos que son: activos fijos, activos intangibles y capital de

trabajo.

6.1.1.1. ACTIVOS FIJOS

Cuadro No. 7
Inversion en Muebles y Enseres

CANT. CONCEPTO V. UNI TOTAL

8 | Divisiones varias oficinas S 200,00 | $ 1.600,00
3 Escritorios Contador-web master- bodega S 250,00 $ 750,00
3 | Estaciones Call center $ 120,00 | S 360,00
3 [Sillas call center S 120,00 [ $ 360,00
1 |MesaBodega S 50,00 | S 50,00
10 |Perchas de bodega S 230,00 S 2.300,00
4 | Archiveros S 45,00 S 180,00
Sillas S 90,00 | S 270,00

Silla Gerente S 100,00 | S 100,00
TOTAL $ 5.970,00

Elaboracién: Autora
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Cuadro No. 8
Equipos de Oficina

CANT. CONCEPTO V. UNI TOTAL
6 Computadoras de escritorio S 500,00 S 3.000,00
1 laptop Gerencia $ 600,00 S 600,00
1 mini componente S 100,00 S 100,00
5 Sumadoras S 20,00 S 100,00
2 Fax Multifuncién S 300,00 S 600,00
1 Central Telefénica S 700,00 S 700,00
6 Teléfonos S 40,00 S 240,00
2 Radios Bodega S 35,00 S 70,00
TOTAL $ 5.410,00
Elaboracion: Autora
Cuadro No. 9
Magquinaria y Equipo
CANT. CONCEPTO V. UNI TOTAL
1 Alarma S 100,00 S 100,00
1 Microondas S 80,00 S 80,00
TOTAL S 180,00
Elaboracion: Autora
Cuadro No. 10
Inventario Inicial
CONCEPTO TOTAL
Abarrotes S 8.000,00
Bebidas S 2.000,00
Licores S 4.000,00
Productos de Limpieza S 4.000,00
Confites S 2.000,00
Total $20.000,00

Elaboracién: Autora
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6.1.2. INVERSION EN ACTIVOS INTANGIBLES

Son aquellas inversiones que se realizan sobre los activos constituidos

por los servicios o derechos adquiridos necesarios para la puesta en

marcha de nuestra empresa, que para nuestro caso son los que

detallamos a continuacion:

Cuadro No. 11

Gastos de Constitucion

CANT CONCEPTO TOTAL
1 |[Gastos de Constitucion S 2,500.00
1 |Gastos de Adecuacion S 3,000.00
1 |[Programa de Facturacion e Inventarios S 1,700.00
Total| $ 7,200.00

Elaboracién: Autora

6.1.3. INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo se refiere a todo el dinero que vamos a necesitar en

cuanto a sueldos y servicios e inventarios (productos) proyectados mes a

mes para poner en marcha el negocio.

Cuadro No. 12

En Sueldos y Servicios (Anual)
Capital de Trabajo Inicial Requerido

CONCEPTO TOTAL

Sueldos S 44.000,00
Pagos Suministros S 1.500,00
Pago Sistema de Seguridad S 250,00
Arriendo S 6.000,00
Serv. Bdsicos S 720,00
Publicidad S 2.400,00

TOTAL EGRESOS S 54.870,00

Elaboracién: Autora
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6.2 FINANCIAMIENTO

La estructura del financiamiento estd dada por fuentes internas y
externas, las cuales estan constituidas por el capital que aportan cada

uno de los socios para el proyecto.

Cuadro No. 13
Financiamiento

Capital Propio: $ 38.805,00
ACCIONISTAS CAPITAL %
Carolina Villacrés S 29.402,50 50%
Diego Betancourt S 29.402,50 50%
Total $38.805,00 100%

Grafico No. 26

Inversion Accionistas

w1l

m2

Elaboracién: Autora

6.3. COSTOS E INGRESOS DEL PROYECTO

Luego que ha realizado el estudio del financiamiento, y se tiene la idea
clara acerca del producto a comercializar, y la manera como vamos a
hacerlo, es necesario desarrollar y verificar cuanto nos va a costar
comercializarlo y qué cantidad de ingresos vamos a percibir.
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6.3.1. COSTOS DEL PROYECTO

Los costos son muy utilizados en todo estudio financiero, debido a su

amplia aplicacion, pero se puede decir que el costo es un desembolso en

efectivo o en especial hecho en el pasado, en el presente, en el futuro o

de forma virtual.
Costos fijos: son periodicos, se suele incurrir en

transcurrir del tiempo.

Cuadro No. 14
Costos Fijos

ellos por el simple

Costo Fijo Mensual Anual

Sueldos S 3.702,69 | S 44.432,28
Pago Sistema de Seguridad S 2500 [ S 300,00
Arriendo S 500,00 | $ 6.000,00
Serv. Bésicos S 85,00 $ 1.020,00
Total: S 4312,69 | S 51.752,28

Elaboraciéon: Autora

Costos variables: Son los que estan directamente involucrados con la

produccion y venta de los articulos, por lo que tienden a variar con el nivel

de ventas.
Cuadro No. 15
Costos Variables
Costo Variable Mensual Anual
Pagos Suministros S 145,00 ( S 1.740,00
Mantenimiento S 150,00 | $ 1.800,00
Publicidad S 200,00 | $ 2.400,00
Costo de Ventas S 2.320,00 | $ 27.840,00
Total: S 295,00 ([ $ 33.780,00

Elaboracién: Autora
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a) Depreciaciones

Estos son costos virtuales, es decir, que tienen un efecto de costo sin
serlo. Para calcular el monto de los cargos, se deberan utilizar los

porcentajes autorizados por la Ley Tributaria del pais.

Cuadro No. 16
Depreciacion

Depreciacion de Activos Ao 1 Aiios de Vida Total
Magquinaria y Equipo S 180,00 10% S 18,00
Equipos de Oficina S 5.410,00 33% S 1.801,53
Muebles Enseres S 5.970,00 10% S 597,00
Total: S 11.560,00 S 2.416,53

Elaboraciéon: Autora

6.3.2. INGRESOS DEL PROYECTO

El termino ingreso nos indica que es toda suma de dinero que entra por
un préstamo, una venta, un arriendo, etc. Los ingresos de un proyecto es
el resultado de la comercializacion de un bien o servicio, que en este caso
serian el dinero que proviene de la comercializacién de productos de

primera necesidad.

Para lo cual debe haber una planificacion de ventas, por lo que se
invierten los recursos de la empresa a fin de lograr la satisfaccion de cada
de uno de los clientes que irian a comprar los productos via web, para asi
lograr cumplir los objetivos trazados a los largo de la creacién de este

proyecto.

6.3.2.1. FUENTES DE INGRESO DEL PROYECTO

Los ingresos del proyecto comprenden la suma de dinero a percibir por la

comercializacion de productos de Food Express.
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6.3.2.2. PROYECCION DE LOS INGRESOS Y EGRESOS POR
VENTA

Los incrementos de ventas de los productos son proyectados,

incrementandose en funcion de las tasas de la demanda insatisfecha los

ciudadanos en los afios proyectados.

Se ha realizado un estimado de los productos que se comercializaran en
cada afio, y los valores agregados, la misma que se lo realizé para 5

afos.

Cuadro No. 17
Ingresos anuales por grupo de producto

(MUSD)

Descripcion % Mix Venta Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Abarrotes 40% S 85,12 | s 93,78 | & 98,50 | s 103,51 | & 108,68
Bebidas 25% ¢ s5320|%  s8e2|%  6156|$  e470|$ 67,93
Licores 6% S 12,771 5 14,07 | S 1,771 S 15,53 | S 16,30
Productos de Limpieza 7% 3 14,90 | 5 16,41 | 5 17.24| 5 18,11 | 5 19,02
Confites 22% S 46,82 | & 51,58 8 54,17 ] 8 56,93 ] 8 59,77
Total 100% $ 212,800|% 234460|S5 2462405 2587805 271,700

Elaboraciéon: Autora

De acuerdo a la informacién obtenida en la Investigacion de Mercado

(Capitulo # 3), podemos determinar nuestros niveles de ventas en miles

de doélares.

En lo referente al costo de ventas se determinara que habra una
ganancia del 30 al 27% para poder obtener una ganancia, detallado de la

siguiente manera:

105



Cuadro No. 17
Egresos anuales por costo de ventas
(MUSD)

Ao 0| Afo 1l Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Ingresos
Operacionales 212.800,00 | 234.460,00 | 246.240,00 | 258.780,00 | 271.700,00
Egresos Costo
de ventas 148.960,00 | 164.122,00 [ 172.368,00 | 181.146,00 | 190.190,00

6.4. ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO

La estructura de Capital y Financiamiento se presenta en el siguiente

grafico:
Gréafico No. 27
Estructura del Financiamiento

- > Capital Propio

Elaboracién: Autora

En términos monetarios, el capital a invertir entre los socios es de US $

38.805,00 y el numero de socios fundadores es de 2.

A continuacion se presenta el Balance General propuesto para el primer

afno de Operacion de Food Express:
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Cuadro No. 18
Balance General Inicial

Activos 38.805,00
Fijos 38.805,00

Activos fijos $ 11.605,00

Gastos de constitucion $ 7.200,00

Inventario Inicial $ 20.000,00

TOTAL ACTIVOS 38.805,00

Pasivos 0,00
Largo Plazo

Patrimonio 38.805,00
Capital social $ 38.805,00

TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO 38.805,00

Elaboracién: Autora

6.4.1. PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio es aquel nivel de operaciones en el que los ingresos
son iguales en importe a sus correspondientes en gastos y costos.
También se puede decir que es el volumen minimo de ventas que debe

lograrse para comenzar a obtener utilidades.®
Para calcular el punto de equilibrio tenemos la siguiente formula:
Punto de Equilibrio = CFE

1-_cv
P*Q

* ZAMORANO GARCIA, Enrique, “Equilibrio Financiero de las Empresas”, IMCP, A. C., Pag. 112.
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Los ingresos estan calculados como el producto del volumen vendido por
su precio, ingresos = P * Q. Se designa por Costos Fijos a CF, y los

costos variables se designan por CV.

Es decir:
CF =51.875,77
CV =4.870,00

P*Q = 212.800,00

El Punto de Equilibrio para el presente proyecto es: 53.090,77; es decir,
con un nivel de ventas de US$ 53.090,77 la empresa puede cubrir sus

costos fijos y variables, sin obtener ninguna utilidad.

6.5. ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA

6.5.1. ESTADO DE RESULTADOS (PERDIDAS Y GANANCIAS)

Al resultado producto de la operacion aritmética de los ingresos
operacionales menos los egresos operacionales y no operacionales se
debe calcular el 15%, que es el porcentaje de utilidades de los
trabajadores de la compafiia, y al resultado el 25% que es el porcentaje
de los impuestos, dando como resultado la utilidad neta.

En el Anexo # 1 se presenta el Estado de Resultados para el primer afio

de operacion de la Food Express.

6.6. VALOR NETO DE FONDOS
Para obtener un analisis sobre la factibilidad del proyecto se deben
realizar algunos ajustes al Estado de Resultados para obtener el Flujo de
Caja Neto. Los ajustes a realizar son: 1) la suma de la depreciacion y

amortizacion, debido a que no entran en el flujo de caja por no ser una
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salida de dinero, 2) Inversion en Activo Fijo, son la inversion inicial y las

inversiones futuras dependiendo de la vida util del bien.

La elaboracion del Flujo de Caja completo se adjunta en el Anexo # 2

6.7. EVALUACION FINANCIERA

La decision de inversion de una empresa consiste en decidir qué proyecto
debe realizarse, esta decision se basa en ganar por lo menos el
rendimiento requerido en cada proyecto. Cada proyecto de inversion tiene
su propio valor (VAN — Valor actual neto), rendimiento requerido (Costo
de Capital) y su rendimiento esperado (TIR — Tasa interna de retorno), los
cuales deben ser analizados para realizar la decision de inversion en base
a la premisa de que la TIR debe igualar o exceder el costo de capital del

proyecto.

En resumen, con una tasa minima atractiva de retorno (TMAR) de
18,12%, un VAN de US $ 17.415,24 y una TIR de 47.80% se puede
concluir que el proyecto es rentable dado que se cumple la hipétesis de

qgue la TIR debe ser mayor al costo de capital.

6.8. DETERMINACION DE LA TASA DE DESCUENTO

La tasa de descuento o tasa minima atractiva de retorno (TMAR) puede

ser calculada con la siguiente ecuacion:*®
TMAR = % Inflacion + Tasa Pasiva Referencial + Riesgo Pais
Donde:

% Inflacion = 3,40%’

Tasa Pasiva Referencial = 4,25%*8

* BLANK y TARQUIN, “Ingenieria Econémica”.
" Banco Central del Ecuador, Agosto 2010.
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Riesgo Pais = 10,47%"
TMAR =18,12%
CRITERIOS DE EVALUACION - VALOR ACTUAL NETO

El Valor Actual Neto es la diferencia entre todos los ingresos y todos los
egresos actualizados del periodo. Segun el criterio del Valor Actual Neto,

el proyecto debe aceptarse si su VAN es positivo.*

(Véase en la siguiente pagina)

'8 Banco Central del Ecuador, Agosto 2010.
' Banco Central del Ecuador, Agosto 2010.
% ANZIL, Federico, “Criterios de Decisién”, 2005.
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Cuadro No. 19
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Ingresos Operacionales 212.800,00 | 234.460,00 | 246.240,00 | 258.780,00 | 271.700,00
Ingreso por Ventas 212.800,00 | 234.460,00 | 246.240,00 | 258.780,00 | 271.700,00
Egresos Totales 203.830,00 | 218.992,00 | 227.238,00 | 236.016,00 | 245.060,00
Egresos Costo de ventas 148.960,00 | 164.122,00 | 172.368,00 | 181.146,00 | 190.190,00
Compras 148.960,00 | 164.122,00 | 172.368,00 | 181.146,00 | 190.190,00
Egresos Operacionales 54.870,00 | 54.870,00 | 54.870,00| 54.870,00 54.870,00
Gastos Administrativos 50.970,00 | 50.970,00 | 50.970,00| 50.970,00 50.970,00

Gastos de Personal 44.000,00 | 44.000,00 | 44.000,00| 44.000,00 44.000,00

Alquiler de Oficina 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00

Servicios Basicos 970,00 970,00 970,00 970,00 970,00
Gastos de Ventas 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00

Promocién y Publicidad 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00
FLUJO OPERACIONAL 8.970,00 | 15.468,00 | 19.002,00| 22.764,00 26.640,00
Gastos de Depreciacion y Amortizacion 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77

Depreciacion de Activos Fijos 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53

Amortizacion de Gastos de Constitucion

Y Preoperacionales 74,24 74,24 74,24 74,24 74,24
Utilidad antes de Participacion a Trabajadores 7.094,23 | 13.592,23 | 17.126,23 | 20.888,23 24.764,23
Participacion de Utilidades a Trabajadores (15%) 1.064,13 2.038,83 2.568,93 3.133,23 3.714,63
Utilidad antes de Impuestos 6.030,10 | 11.553,40| 14.557,30| 17.755,00 21.049,60
Impuesto a la Renta (25%) 1.507,52 2.888,35 3.639,32 4.438,75 5.262,40
Utilidad Neta 4.522,57 8.665,05 10.917,97 | 13.316,25 15.787,20
Ajustes para el Flujo de Caja 18.805,00 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77
(+) Depreciacion 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53
(+) Amortizacion 74,24 74,24 74,24 74,24 74,24
(-) Inversién en Activo Fijo 11.605,00
(-) Gastos de Constitucion y Preoperacionales 7.200,00
Flujo de Caja Neto 18.805,00 6.398,34 | 10.540,82 | 12.793,74| 15.192,02 17.662,97

Tasa Interna de Retorno

VAN $ 17.415,24
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La Tasa Interna de Retorno es aquella que hace que el Valor Actual Neto
sea igual a cero. Cuando la TIR es mayor que la tasa de interés, el
rendimiento que se obtendra es superior a la tasa de descuento, por lo
que conviene realizar la inversion. Si la TIR es menor que la tasa de

descuento, el proyecto debe rechazarse.?

(Veéase en la siguiente pagina)

2 ANZIL, Federico, “Criterios de Decision”, 2005.
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Cuadro No. 20

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos Operacionales 212.800,00 | 234.460,00 | 246.240,00 | 258.780,00 | 271.700,00
Ingreso por Ventas 212.800,00 | 234.460,00 | 246.240,00 | 258.780,00 | 271.700,00
Egresos Totales 203.830,00 | 218.992,00 | 227.238,00 | 236.016,00 | 245.060,00
Egresos Costo de ventas 148.960,00 | 164.122,00 | 172.368,00 | 181.146,00 | 190.190,00
Compras 148.960,00 | 164.122,00 | 172.368,00 | 181.146,00 | 190.190,00
Egresos Operacionales 54.870,00 54.870,00 54.870,00 | 54.870,00 54.870,00
Gastos Administrativos 50.970,00 | 50.970,00 | 50.970,00 | 50.970,00 50.970,00
Gastos de Personal 44.000,00 | 44.000,00 | 44.000,00 | 44.000,00 44.000,00
Alquiler de Oficina 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00
Servicios Basicos 970,00 970,00 970,00 970,00 970,00
Gastos de Ventas 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00
Promocién y Publicidad 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00
FLUJO OPERACIONAL 8.970,00 | 15.468,00 | 19.002,00| 22.764,00 26.640,00
Gastos de Depreciacion y Amortizacion 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77
Depreciacion de Activos Fijos 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53
Amortizacion de Gastos de Constitucion
Y y Preoperacionales 74,24 74,24 74,24 74,24 74,24
Utilidad antes de Participacion a Trabajadores 7.094,23 | 13.592,23| 17.126,23| 20.888,23 24.764,23
Participacion de Utilidades a Trabajadores (15%) 1.064,13 2.038,83 2.568,93 3.133,23 3.714,63
Utilidad antes de Impuestos 6.030,10 | 11.553,40 | 14.557,30| 17.755,00 21.049,60
Impuesto a la Renta (25%) 1.507,52 2.888,35 3.639,32 4.438,75 5.262,40
Utilidad Neta 4.522,57 8.665,05| 10.917,97| 13.316,25 15.787,20
Ajustes para el Flujo de Caja 18.805,00 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77
(+) Depreciacion 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53
(+) Amortizacion 74,24 74,24 74,24 74,24 74,24
(-) Inversién en Activo Fijo 11.605,00
(-) Gastos de Constitucion y Preoperacionales 7.200,00
Flujo de Caja Neto 18.805,00 6.398,34 | 10.540,82 | 12.793,74| 15.192,02 17.662,97
TIR 47,80%

Elaboraciéon: Autora
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6.9. Periodo de Recuperacién de la Inversién

El Periodo de Recuperacion de la Inversion es uno de los métodos que en
el corto plazo pueden tener el favoritismo de algunas personas a la hora

de evaluar sus proyectos de inversion.

Por su facilidad de céalculo y aplicacion, el Periodo de Recuperacion de la
Inversion es considerado un indicador que mide tanto la liquidez del
proyecto como también el riesgo relativo, pues permite anticipar los

eventos en el corto plazo.?

(Veéase en la siguiente pagina)

2 http://www.pymesfuturo.com/pri.htm
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Cuadro No. 21

Periodo de Recuperacion de la Inversion

Afio O Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Ingresos Operacionales 212.800,00 234.460,00 246.240,00 258.780,00 271.700,00
Ingreso por Ventas 212.800,00 234.460,00 246.240,00 258.780,00 271.700,00
Egresos Totales 203.830,00 218.992,00 227.238,00 236.016,00 245.060,00
Egresos Costo de ventas 148.960,00 164.122,00 172.368,00 181.146,00 190.190,00
Compras 148.960,00 164.122,00 172.368,00 181.146,00 190.190,00
Egresos Operacionales 54.870,00 54.870,00 54.870,00 54.870,00 54.870,00
Gastos Administrativos 50.970,00 50.970,00 50.970,00 50.970,00 50.970,00
Gastos de Personal 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00
Alquiler de Oficina 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00
Servicios Basicos 970,00 970,00 970,00 970,00 970,00
Gastos de Ventas 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00
Promocién y Publicidad 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00
FLUJO OPERACIONAL 8.970,00 15.468,00 19.002,00 22.764,00 26.640,00
Gastos de Depreciacién y Amortizacion 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77
Depreciacion de Activos Fijos 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53
Amortizacion de Gastos de Constitucion
y Preoperacionales 74,24 74,24 74,24 74,24 74,24
Utilidad antes de Participacion a Trabajadores 7.094,23 13.592,23 17.126,23 20.888,23 24.764,23
Participacion de Utilidades a Trabajadores (15%) 1.064,13 2.038,83 2.568,93 3.133,23 3.714,63
Utilidad antes de Impuestos 6.030,10 11.553,40 14.557,30 17.755,00 21.049,60
Impuesto a la Renta (25%) 1.507,52 2.888,35 3.639,32 4.438,75 5.262,40
Utilidad Neta 4.522,57 8.665,05 10.917,97 13.316,25 15.787,20
Ajustes para el Flujo de Caja -18.805,00 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77
(+) Depreciacion 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53
(+) Amortizacion 74,24 74,24 74,24 74,24 74,24
(-) Inversién en Activo Fijo 11.605,00
(-) Gastos de Constitucion y Pre operacionales 7.200,00
Flujo de Caja Neto -18.805,00 6.398,34 10.540,82 12.793,74 15.192,02 17.662,97
Periodo Recuperacién Inversion 6.398,34 16.939,16 29.732,90 44.924,92 62.587,88

Elaboraciéon: Autora
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Dada la gran rentabilidad del negocio de venta de productos de primera
necesidad, concluimos que el tiempo de recuperacion de la inversion
dentro del tercer afo. Al tercer afio estariamos recuperando parte de la
inversion, incluyendo una ganancia.

El Periodo de Recuperacion de la Inversion es uno de los métodos que en
el corto plazo pueden tener el favoritismo de algunas personas a la hora

de evaluar sus proyectos de inversion.

6.10. Anélisis de Sensibilidad

El andlisis de sensibilidad permite disefiar escenarios en los cuales se
podran comparar posibles resultados del presente proyecto, cambiando
los valores de sus variables y restricciones financieras y determinar como

éstas afectan el resultado final.
Para realizar el analisis de sensibilidad del proyecto se consideran como
supuestos los siguientes escenarios ya que se intenta identificar los
posibles cambios que puedan afectar la decision de inversion:

v' Escenario 1: Condiciones normales.

v' Escenario 2: Decremento del 10% en los ingresos.

v' Escenario 3: Incremento del 10% en los egresos.

A continuacion se presenta el resumen de los escenarios:
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Cuadro No. 22

Flujo de Caja Proyectado

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingresos Operacionales ‘ 212.800,00 | 234.460,00 246.240,00 258.780,00 | 271.700,00
Ingreso por Ventas ‘ 212.800,00 | 234.460,00 246.240,00 258.780,00 | 271.700,00
Egresos Totales 203.830,00 | 218.992,00 227.238,00 236.016,00 | 245.060,00
Egresos Costo de ventas 148.960,00 | 164.122,00 172.368,00 181.146,00 | 190.190,00
Compras 148.960,00 | 164.122,00 172.368,00 181.146,00 | 190.190,00
Egresos Operacionales 54.870,00 54.870,00 54.870,00 54.870,00 | 54.870,00
Gastos Administrativos 50.970,00 50.970,00 50.970,00 50.970,00 | 50.970,00

Gastos de Personal 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 | 44.000,00

Alquiler de Oficina 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00

Servicios Béasicos 970,00 970,00 970,00 970,00 970,00
Gastos de Ventas 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00

Promocién y Publicidad 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00
FLUJO OPERACIONAL 8.970,00 15.468,00 19.002,00 22.764,00 | 26.640,00
Gastos de Depreciacion y Amortizacion 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77

Depreciacion de Activos Fijos 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53

Amortizacion de Gastos de Constitucion

y Preoperacionales 74,24 74,24 74,24 74,24 74,24
Utilidad antes de Participacion a Trabajadores 7.094,23 13.592,23 17.126,23 20.888,23 | 24.764,23
Participacion de Utilidades a Trabajadores (15%) 1.064,13 2.038,83 2.568,93 3.133,23 3.714,63
Utilidad antes de Impuestos 6.030,10 11.553,40 14.557,30 17.755,00 | 21.049,60
Impuesto a la Renta (25%) 1.507,52 2.888,35 3.639,32 4.438,75 5.262,40
Utilidad Neta 4.522,57 8.665,05 10.917,97 13.316,25| 15.787,20
Ajustes para el Flujo de Caja -18.805,00 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77
(+) Depreciacion 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53
(+) Amortizacion 74,24 74,24 74,24 74,24 74,24
(-) Inversién en Activo Fijo 11.605,00
(-) Gastos de Constitucion y Preoperacionales 7.200,00
Flujo de Caja Neto -18.805,00 6.398,34 10.540,82 12.793,74 15.192,02 | 17.662,97

TIR VAN TMAR
47,80% |$17.415,24| 18,12%

Fuente: Flujo de Caja Proyectado
Elaboracién: Autora
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Cuadro No. 23

Andlisis de Sensibilidad, - 10% en Ingreso

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Ingresos Operacionales 191.520,00 | 211.014,00 221.616,00 | 232.902,00 244.530,00
Ingreso por Ventas 191.520,00 | 211.014,00 221.616,00 | 232.902,00 244.530,00
Egresos Totales 188.934,00 | 202.579,80 210.001,20 | 217.901,40 226.041,00
Egreso Compra de Ventas 134.064,00 | 147.709,80 155.131,20 | 163.031,40 171.171,00
Compras 134.064,00 | 147.709,80 155.131,20 | 163.031,40 171.171,00
Egresos Operacionales 54.870,00 54.870,00 54.870,00 | 54.870,00 54.870,00
Gastos Administrativos 50.970,00 | 50.970,00 50.970,00 | 50.970,00 50.970,00

Gastos de Personal 44.000,00 | 44.000,00 44.000,00 | 44.000,00 44.000,00

Alquiler de Oficina 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00

Servicios Basicos 970,00 970,00 970,00 970,00 970,00
Gastos de Ventas 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00

Promocién y Publicidad 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00
FLUJO OPERACIONAL 2.586,00 8.434,20 11.614,80 | 15.000,60 18.489,00
Gastos de Depreciacién y Amortizacion 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77

Depreciacion de Activos Fijos 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53

Amortizacion de Gastos de Constitucion

y Preoperacionales 74,24 74,24 74,24 74,24 74,24
Utilidad antes de Participacion a Trabajadores 710,23 6.558,43 9.739,03 | 13.124,83 16.613,23
Participacion de Utilidades a Trabajadores (15%) 106,53 983,76 1.460,85 1.968,72 2.491,98
Utilidad antes de Impuestos 603,70 5.574,67 8.278,18 | 11.156,11 14.121,25
Impuesto a la Renta (25%) 150,92 1.393,67 2.069,54 2.789,03 3.530,31
Utilidad Neta 452,77 4.181,00 6.208,63 8.367,08 10.590,93
Ajustes para el Flujo de Caja -18.805,00 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77
(+) Depreciacion 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53
(+) Amortizacion 74,24 74,24 74,24 74,24 74,24
(-) Inversién en Activo Fijo 11.605,00
(-) Gastos de Constitucion y Preoperacionales 7.200,00
Flujo de Caja Neto -18.805,00 2.328,54 6.056,77 8.084,40 | 10.242,85 12.466,70

TIR VAN TMAR
53,62% |$66.392,82 | 18,12%

Fuente: Flujo de Caja Proyectado
Elaborado: Autora
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Cuadro No. 24
Andlisis de Sensibilidad, +10% en Egresos

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingresos Operacionales 212.800,00 | 234.460,00 | 246.240,00 | 258.780,00 | 271.700,00
Ingreso por Ventas 212.800,00 | 234.460,00 | 246.240,00 | 258.780,00 | 271.700,00
Egresos Totales 209.317,00 | 224.479,00 | 232.725,00 | 241.503,00 | 250.547,00
Egreso Compra de ventas 148.960,00 | 164.122,00 | 172.368,00 | 181.146,00 | 190.190,00
Compras 148.960,00 | 164.122,00 | 172.368,00 | 181.146,00 | 190.190,00
Egresos Operacionales 60.357,00 | 60.357,00 60.357,00 | 60.357,00 | 60.357,00
Gastos Administrativos 56.067,00 | 56.067,00 56.067,00 | 56.067,00 | 56.067,00

Gastos de Personal 48.400,00 | 48.400,00 48.400,00 | 48.400,00 | 48.400,00

Alquiler de Oficina 6.600,00 6.600,00 6.600,00 6.600,00 6.600,00

Servicios Béasicos 1.067,00 1.067,00 1.067,00 1.067,00 1.067,00
Gastos de Ventas 4.290,00 4.290,00 4.290,00 4.290,00 4.290,00

Promocién y Publicidad 4.290,00 4.290,00 4.290,00 4.290,00 4.290,00
FLUJO OPERACIONAL 3.483,00 9.981,00 13.515,00 17.277,00 | 21.153,00
Gastos de Depreciacion y Amortizacion 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77

Depreciacion de Activos Fijos 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53

Amortizacion de Gastos de Constitucion

y Preoperacionales 74,24 74,24 74,24 74,24 74,24
Utilidad antes de Participacion a Trabajadores 1.607,23 8.105,23 11.639,23 | 15.401,23 | 19.277,23
Participacion de Utilidades a Trabajadores (15%) 241,08 1.215,78 1.745,88 2.310,18 2.891,58
Utilidad antes de Impuestos 1.366,15 6.889,45 9.893,35| 13.091,05| 16.385,65
Impuesto a la Renta (25%) 341,54 1.722,36 2.473,34 3.272,76 4.096,41
Utilidad Neta 1.024,61 5.167,08 7.420,01 9.818,28 | 12.289,23
Ajustes para el Flujo de Caja -18.805,00 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77
(+) Depreciacién 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53
(+) Amortizacion 74,24 74,24 74,24 74,24 74,24
(-) Inversién en Activo Fijo 11.605,00
(-) Gastos de Constitucion y Preoperacionales 7.200,00
Flujo de Caja Neto -18.805,00 2.900,38 7.042,85 9.295,78 | 11.694,05| 14.165,00

TIR VAN TMAR
29,42% |$57.452,71| 18,12%

Fuente: Flujo de Caja Proyectado
Elaboracién: Autora
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IMPACTOS DEL PROYECTO

IMPACTO SOCIAL

e EI presente proyecto tendra un impacto socio-econdmico, debido a
que atraerd a todos los hombres y mujeres que actualmente se
encuentran laborando en distintas partes, dando prestacion de sus
servicios, de otra manera generaremos fuentes de trabajo ya que se
va a necesitar de mano de obra y personal altamente calificado y
que sea personal de estudios basicos y medios, brindando sus
servicios en Food Express, con lo que se pretende cumplir con las
necesidades de las padres de familia brindando un servicio de
calidad para todas las familias que depende mucho de este

proyecto.

e La calidad de vida en cuanto al servicio que vamos a comercializar
es de calidad distintiva y tiene gran aceptacién en el mercado local,
por lo que se obtendran buenos ingresos y se mejorara el bienestar
de las familias al satisfacer las necesidades basicas de consumo

humano.

¢ Fuentes de empleo para el momento de crear la empresa existira la
necesidad de contratar personas joévenes para que ocupen
determinados cargos, ademas se generara empleo en diferentes
ambitos profesionales los cuales contaran con remuneraciones

econdmicas al nivel de mercado.

IMPACTO ECONOMICO

e Los margenes de ganancia tienen un impacto positivo, dado el

margen de efectivo de recuperacion, que a partir del tercer afo

120



permite que la utilidad se incremente cubriendo la totalidad de la

inversién realizada, superando la curva de costos totales.

Precios competitivos, existe una competitividad dentro del mercado

de alimentos pero solo con una empresa, con servicio a domicilio.

Los precios son accesibles, pues mantendra un rango general igual
al de los supermercados de la ciudad, nuestra utilidad se vera

reflejadas en el costo del servicio a domicilio.

IMPACTO FINANCIERO

El valor actual neto es de impacto positivo, dado que alcanzo un
resultado del indicador mayor a cero, el cual respalda la inversion en

el proyecto desde el punto de vista de valor generado del negocio.

Tasa interna de retorno, al igual que la anterior logramos tener un
impacto positivo, por ser superior a la tasa minima de atractividad
del mercado, tasa que le representa al proyecto un rendimiento
financiero por encima del costo de oportunidad de invertir en los

factores de la tasa de descuento.

IMPACTO COMERCIAL

Servicio al cliente, la atencion sera personalizada y eficiente al
momento de prestar el servicio debido a que se contara con

personal calificado.

Tipos de mercados debido a que la empresa se encuentra dentro de

un entorno poco competitivo para lo cual se utilizaran las mas
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acertadas estrategias de mercado, tanto en barreras de entrada
como de salida.

Distribucién del servicio, para esto se necesitara ser promovido a
través de una estrategia de medios, para su inmediato
posicionamiento, lo cual requiere varios meses hasta alcanzar la

fidelizacion y reconocimiento por parte de los clientes potenciales.

IMPACTO EDUCATIVO

Si bien es cierto el uso del internet en el ecuador ha ido creciento
abrumadoramente segun el paso de los afios desde 1994, este
incremento es favorable pues hay y habrd muchos mas usuarios de

la web, que podran requerir este tipo de servicio.

El personal a contratarse debera tener bases de conocimiento para
poder trabajar, mas aun uno de los accionistas de Food Express, Psi
Industrial, se encargara de motivar y capacitar constantemente el

personal interno para dar un buen trato al cliente.

IMPACTO ECOLOGICO
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Baja contaminacion del medio ambiente, Food Express establecera
como parte de sus politicas organizativas procedimientos puntuales
de prevencion y practica de normas de proteccion y cuidado
ambiental, garantizando el manejo adecuado de desechos organicos

e inorganicos durante la prestacion de servicios.

Reciclaje y conservacion, la cultura y conciencia ambientalista hoy

en dia deben ser bien reforzadas a través de la creacion de habitos



de reciclaje apegado a la normativa internacional, proceso que
tomara un tiempo prudencial hasta que forme parte integral dentro
de las practicas organizacionales orientadas al mejoramiento en la

prestacion de servicios.

IMPACTO GENERAL

e El impacto global es medio positivo, condicion que respalda la idea

de inversion desde el punto de vista global.
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CONCLUSIONES:
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Al ingresar en nuevo tipo de negocio, se tiene muchas ventajas
competitivas ya que nosotros vamos a ser los pioneros en este tipo
de servicio, ya que nuestra empresa impondra las reglas en este

modelo de servicio y comercializacion.

La calidad tanto en el servicio que se va a ofrecer a nuestros
clientes, como en el producto que se les va a entregar a cada uno
de ellos, va a ser el pilar del éxito de nuestra idea transcrita ahora
en proyecto.

Es indispensable, estar atentos en los cambios de gusto y compra
que tendran nuestros clientes, ya que en funcién directa de esto,

escogeremos a nuestros proveedores.

La situacion financiera de nuestro pais en ciertos momentos sufre
cambios demasiado bruscos, y han existido momentos en que el
cambio de una o dos variables han afectado de manera abrupta la

economia del pueblo.

El continuo crecimiento de la poblacién de la ciudad de Quito, es un
factor a considerar, cuando se analice la posibilidad de aumentar
nuestro mercado, y de esta manera hacer crecer a nuestra

empresa.

Los proveedores de nuestros productos para stock, crean y
desarrollan continuamente nuevos productos, razén por la cual
haremos investigaciones de campo, para poder notar las

preferencias por parte de nuestros clientes, hacia esos productos.



La continua capacitacion de nuestro recurso humano, nos permite

garantizar el poder cumplir altos estandares de servicio al cliente.

RECOMENDACIONES

Verificar en cada compra de productos para stock, la calidad,

frescura y empaquetado de cada uno de ellos.

Capacitar constantemente al recurso humano de nuestra empresa,
en areas de atencion al cliente, administracion, proteccién del

medio ambiente, y preservacion de alimentos

Atender siempre de manera personalizada todas las necesidades

gue tengan nuestra clientela.

Revisar constantemente los costos que se incurren al interior de la
empresa, para de acuerdo a esto fijar nuevas estrategias y politicas

de ventas.

Cumplir todas las normas legales establecidas, para el correcto
funcionamiento, y tener las actualizaciones de los permisos

correspondientes.

Acorde con el cumplimiento de las metas propuestas, revisar los

sueldos del personal.
Verificar y exigir el fiel cumplimiento de los objetivos planteados, y

en el caso de que esto no se dé, hacer los cambios necesarios

para hacerlos cumplirlos.
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e Hacer una retroalimentacion con nuestros clientes, para poder

ofrecer siempre lo que ellos requieren.

e Aplicar el proyecto.
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Estado de Resultados

Anexo 1

Ingresos Operacionales $ 212.800,00
Ingreso por Ventas 212.800,00
Egresos Totales 148.960,00 $ 148.960,00
Egreso costo de Ventas 148.960,00
Compras 148.960,00
Egresos Operacionales 54.870,00
Gastos Administrativos 50.970,00
Gastos de Personal 44.000,00
Alquiler de Oficina 6.000,00
Servicios Basicos 970,00
Gastos de Ventas 3.900,00
Promocion y Publicidad 3.900,00
FLUJO OPERACIONAL 63.840,00
Gastos de Depreciacién y Amortizacion 1.875,77
Depreciacion de Activos Fijos 1.801,53
Amortizacion de Gastos de Constitucion y
Preoperacionales 74,24
Utilidad antes de Participacién a Trabajadores 61.964,23
Participacion de Utilidades a Trabajadores (15%) 9.294,63
Utilidad antes de Impuestos 52.669,60
Impuesto a la Renta (25%) 13.167,40
Utilidad Neta 39.502,20

131




Periodo de Recuperacion de la Inversion

Anexo 2
Afio O Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos Operacionales 212.800,00 | 234.460,00 | 246.240,00 258.780,00 | 271.700,00
Ingreso por Ventas 212.800,00 | 234.460,00 | 246.240,00 258.780,00 | 271.700,00
Egresos Totales 203.830,00 | 218.992,00 | 227.238,00 236.016,00 | 245.060,00
Egresos Costo de ventas 148.960,00 | 164.122,00 | 172.368,00 181.146,00 | 190.190,00
Compras 148.960,00 | 164.122,00 | 172.368,00 181.146,00 | 190.190,00
Egresos Operacionales 54.870,00 | 54.870,00 | 54.870,00 54.870,00 | 54.870,00
Gastos Administrativos 50.970,00 | 50.970,00 | 50.970,00 50.970,00 | 50.970,00
Gastos de Personal 44.000,00 | 44.000,00 | 44.000,00 44.000,00 | 44.000,00
Alquiler de Oficina 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00
Servicios Basicos 970,00 970,00 970,00 970,00 970,00
Gastos de Ventas 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00
Promacién y Publicidad 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00 3.900,00
FLUJO OPERACIONAL 8.970,00 | 15.468,00 | 19.002,00 22.764,00 | 26.640,00
Gastos de Depreciacion y Amortizacién 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77
Depreciacion de Activos Fijos 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53
Amortizacién de Gastos de Constitucion
y Preoperacionales 74,24 74,24 74,24 74,24 74,24
Utilidad antes de Participacién a Trabajadores 7.094,23 | 13.592,23 | 17.126,23 20.888,23 | 24.764,23
Participacion de Utilidades a Trabajadores (15%) 1.064,13 2.038,83 2.568,93 3.133,23 3.714,63
Utilidad antes de Impuestos 6.030,10 | 11.553,40| 14.557,30 17.755,00 | 21.049,60
Impuesto a la Renta (25%) 1.507,52 2.888,35 3.639,32 4.438,75 5.262,40
Utilidad Neta 4.522,57 8.665,05 10.917,97 13.316,25 15.787,20
Ajustes para el Flujo de Caja -18.805,00 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77 1.875,77
(+) Depreciacion 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53 1.801,53
(+) Amortizacion 74,24 74,24 74,24 74,24 74,24
(-) Inversion en Activo Fijo 11.605,00
(-) Gastos de Constitucion y Preoperacionales 7.200,00
Flujo de Caja Neto -18.805,00 6.398,34 | 10.540,82 | 12.793,74 15.192,02 | 17.662,97
TMAR 18,12%
VAN 17.415,24
TIR 47,80%
Periodo Recuperacion Inversion 6.398,34  16.939,16  29.732,90 44.924,92  62.587,88
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ESTANTERIAS EN ANGULOS RANURADOS

Ao an CETAMTERIAL an, dnryadns, Pams i
de aceeso directo a fa mercaderia.

BANDEJAS

Fabricadas en planchas de acero
laminado en frio de 0,7 mm. de espesor.

MAXIMA DURACION

Terminacion: Pintura electro estatica en
polvo Poliester Epoxica de maxima
adherencia y alta resistencia quimica y
mecanica.

TABLA DE RESISTENCIAS

SISTEMA DE ALMACENAJE

MAXIMA SEGURIDAD

Por su disefic estructural de pilares y
bandejas, verificada por software,
respecto de peso y dimensiones de
espacio y carga requeridas.

El perfecto ensamble de parles y
estanterias modulares, asegura la
estabilidad v soporte de la carga y
seguridad en el armado.

PILARES

Fabricados en acero estructural A-3724
de 2 mm. de espesor y 40 mm. de ala,
can disefio de ranuras que permiten
posicionar los niveles de carga en el
lugar que se necesite.

FPRINCIFAL: Uloa B50. C.C. "Sanla Clara”, loval 14-A - Telelux; 252 0379 - Telétono: 252 0822
SUCURSAL: M. 10 de Agosta y Selva Alegre (Esquina) - Teléfono: 254 3952
FABRICA: Juan de Selis NT7-97 y Vicente Dugue - Telafax: 247 TADG - Teldforn: 260 1367

E-mraif; artialambreg@porta net

Quito - Ecuador
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ARTIALAMBRE

Todo un Sistema de Exhibicidn

E-mail: ariir-:aI::mwt.:re@pnrta.net

Elaboramos y disefiamos
montaje de almacenes.

Mesas y Sillas plegables,
cromadas a pintadas,

Fabricamos miles de exhibidores
para diferentes productos
que se encuentran en
vitrinas y establecimientos
de todo el pais.

Canastas Pic-Nic,
Canastas para pan,
Verduleros en varios estilos,

" Exhibidor de revistas )

Almacén: Ulloa 650 v Mercadille, Lacal 14 A4 C.C, Sta, Clara,
Sucursal: Av. 10 de Agosto v Selva Alegre.  Telf.; 2543-052

Fabrica: Av. Juan de Selis N77-87 y Vicente Dugue.
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Cadigo Modelo Descripcién Contado Oferta
/5 pitk | Coveesnoe é&uﬁwx s G973 ,4¢ s
e Moty o Kemdgembm Socnpant | 9555 57 ]

Total 15 /5’39,!2 )

Y s Qe SISO {0y e
Observaciones: 3 Cl’edlfD“D]rectog Tarjéta de Crédito D

. 4 | - Cuota- Inicial
‘%23 /fg’ bl o ("lm,)tt?_ Inicia
SUCUTSAL: v, Vendedor: 3$ Saldo(fz)fmanctar
NOTA: PRECIOS SUJETOS A CAMBIOS SIN PREVIO AVISO Q 2‘71//2 2 3 o T —h-Interés

i Z\LGangunas Mensuales $/? 2 L0~ C/Tl

$ Total a pagar
(2+3+4)

52 hiiincenes I GANGA

electrodomésticos
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L&/ AL/ w03 WEIHT LY S LH- AMFie FISBRL R Faga 91
N

Frm——
Fabrica:
Paremencans 2 %
Olcwbvm ll7| 15y i m & '
0. (Tres Soter) d
mn AMH 1074140 aQae ’ax (5“».) T4l
Tmai. 1mps @andinanet, et Quito Ecuad p a ‘.
MUEBIES MODULARES L
PARA: Teléfono: 2 446 233
Atencién: EXT 124
LE IMPAL
ASUNTO: COTIZACION MUEBLES Y PANELERIA DE OFICINA DE O%ICINA
FECHA:
Por medio de !a presente nos es grato poner @ su consideracion, la presente proforma de muebles de
oficine:
CODIGO CRIPCION JCANT.[ V.UNITTV. TOT: L
OFICINA 1 { )
076 Sillén CENTAURUS ALTO C/8. Poliurat. 100 23849 238.40
- 83 Foria tesiade movil REC FORMICA 100 16.83 16.83
PCPY PORTA CPU REC.FORMICA 1.00 18.42 16.43
OFICINA 2
2 MODULO 2100 X 800 (VIDRIO 0.40) 1.00 156 73 158.73
22ViE MODULO 2100 X 1085 (VIDRIO 0.40) 1.00 18847 185.47
228 MODULO 2140 X 835(VIDRIO EN ESCALA) 200 24118 23238
25E MODULO PUERTA ALUMINIO 800 1.00 304.96 304.96
056A Silia Secret, Luio Caprice a gas c'b poliurat 1.00 150.43 150.43
ke 022 Silla de Espera Oift 2.00 36,28 112.50
OFICINA 3 -
2217 Escr Secret. TMP 3 Gay de 1.20x0.70 Co 100 20844 208.44
0564 Sila Secret, Lujo Caprice a gas ¢/b poliuret 1.00 150.43 1%0.43
022 Silla de Espera Gt 2.00 96.25 112.50
SALA DE REUINIONES
PPVC 1 PUERTA CORREDIZA EN PVC OE 2885 X 2.10 300 128.87 38.71
PPVC PUERTA CORREDIZA EN PVC DE 2.55 X 2.10 280 128 57 334.29
COMPUTO
34E TABLERO AUXILIAR 750 X 600 REC. FORMICA 2.00 25.95 51.88
FE1 FALDON ESPECIAL DE1200 X 700 3.00 80.36 241.07
$3 Ports taciado mévi REC FORMICA S 4188 Gk
PCPV FORTA CPU REC.FORMICA 2.00 18.43 32.88
PERSIANAS GRUPO N.<4 8.30 40.18 333.48
. SUBTOTAL 3,547.83
VA 12% 425.78
TOTAL 397368
SON: TRES MIL NOVECIENTOS SETENTA Y TRES CON 69/100 DOLARES AMERICANOS.
TIEMPO DE ENTREGA:10 dias laborabies a partir de 1a entrega del anticipo o Y tlecci6n de
GARANTIA: 2 Afics por defectos de fabricacion
FORMA DE PAGO:

60% A la firma del Contrato y/o aceptacion del Pedido
40% A la entrega de Ja Obra o su equivalents
Atentaments,

ARQ. HECTOR VILLAVICENCIC
DISENO Y COMERCIALIZACION
099 044 554

Almacen Quite: uunnu S54e y ?w\u ne Bertarge

. LA CONCORDW: Simén Platatorre ho. 933 ¢ Intersaceién G

PIENHTla paa e Toca. Thistan. (993:2) 658121 / 34k 2 NABATO, - Tuoiz Primers imorenta 4 oo Sevesres Tt - ih
:Afwm( Cewie wmme oAk y mo"cuﬁmu't'lu:&a‘hl.#) ‘!1: 145/ !27 07¢ ESMERALDAS: ;‘w'w'a«cmt"lmoa“y Wf'hmﬁ'y:' albla]
SANTO GOMINGO! Toarva y Machaly N, BUS LOM. Riera PUanta fosa Tels.: 751,340 / BABAROYO: uwr)|1n‘w-ya.nm L UANT RS
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