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RESUMEN EJECUTIVO

El desarrollo de lineas de subcontratacion de g@atee domicilio permite ampliar la
cobertura geografica de los negocios, es muy canda industria de la comida rapida y
hoy en otros modelos de negocio que el repartorgdagaal 0 mayores ingresos que las

ventas en el local comercial.

Para ATP Cia. Ltda. el emprendimiento de una |deegaervicios de estas caracteristicas se
convierte en una oportunidad de negocio, toda weznp se registran organizaciones que
realicen una actividad similar, definiéndose comma usolucion permanente a las
complicaciones que amerita para un establecimiemeercial disefiar y operar un sistema

de entregas mas aun en ciudades en crecimiento Rmbhamba.

Desde el aspecto técnico y econdmico la operaaodundservicio de reparto requiere de
espacios para labores de logistica, el uso de méeidransporte y personal propio, que en
coordinacién con los establecimientos (clientesgdan entregar una oferta de valor Gnica
por un costo mensual que no se considere onetesservicio muestra ser una actividad
econdmica rentable en un mercado con alta demanda gpfertantes poco especializados

en un modelo logistico de entrega a domicilio.

viii



INTRODUCCION

En la actualidad, se puede asentir que la ciudaRioleamba se encuentra en desarrollo
econdémico debido a la creacion y fortalecimiento RMMES. En consecuencia, a
mediados del 2010 se comenzd a constituir la emphd$® Cia. Ltda. La misma que
actualmente se encuentra en funcionamiento y edltieho paso para concretar su

constitucion legal.

En base a esta perspectiva, la empresa en la idatlahecesita establecer nuevas
actividades que le permitan incrementar su reritioi) tratando de cubrir las tareas que le

faculta el objeto social que consta en la minutawleonstitucion.

Por tanto, la presente monografia tiene como tadlirealizar el estudio de factibilidad
para el emprendimiento de una linea de serviciaiteontratacion de entrega a domicilio
y venta de articulos propios puerta a puerta eriudad de Riobamba, Caso: ATP Cia.
Ltda. Cabe recalcar, que la idea de emprendeliastde servicios es porque vendria a
ser la pionera en brindar este tipo de benefidie®msumidor en mercado de la ciudad de
Riobamba. Ademas, porque existe una gran cantiigasghegocios activos los cuales
podrian incrementar el nivel de sus ventas si Bnnel servicio de entrega a domicilio de

sus productos, el cual, asimismo generaria proma@dsus negocios.

En términos generales, el emprender en una lineaedacios de subcontratacion de

entrega a domicilio y venta de articulos propiosrfaua puerta a la empresa ATP Cia.
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Ltda. le implicara incrementar su rentabilidad ya aez, colaborar con el crecimiento del
sector comercial de la ciudad de Riobamba cultivamth nueva manera de compra para

los clientes.



1 ANALISIS DEL SECTOR

El andlisis sectorial permite establecer de forfagaclas circunstancias que afectan a la
empresa ATP Cia. Ltda. y que son condicionantes @stablecer la oportunidad de crear
la nueva linea de subcontratacion de servicios\ttega a domicilio y la venta de articulos

puerta a puerta en la ciudad de Riobamba.

1.1 ANALISIS DEL ENTORNO

Los servicios de entrega a domicilio tienen su &mento en la basqueda de la
diferenciacion estratégica en el servicio de laspresas, ya que permite al
consumidor acceder a los productos de una marcamgolio de un agente de
distribucion propio de la organizacion que cumpte: @oliticas de calidad al
momento de enviar y entregar el producto. El cmlmoceparto delivery en su
traduccion inglesa, ha evolucionado de ser un vadpegado a convertirse en un
canal de venta tan importante como el local corakrdias empresas de preparacion
de alimentos y bebidas han desarrollado por m&9)d&ios este modelo de entrega

de productos percibiendo ingresos y rentabilidadesamente altas.

Segun el semanario Lideres, el modelo de entretpanécilio es adaptable a un sin
namero de negocios, sélo en la ciudad de Quito esagrcomo Pizzeria EI Hornero

(Alimentos) y Recapt (Courier), poseen flotas dizee0 y 100 motorizados, siendo
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una muestra pequefia comparada con la totalidadhgeesas que dan la opcién de

este servicio a sus clientes.

En la ciudad de Riobamba son pocas las empresasfepi@n servicios a domicilio,

principalmente por la falta de conocimiento técngmbre el tema y la falta de
disponibilidad de capital para crear un modelo [roge entrega, otra razén
fundamental es el uso de los taxis como medio qgal&ar la actividad, aunque con
costos adicionales al valor del producto paraieht# final, esta situacion muestra
una excelente oportunidad para la creacion denkalipara ATP Cia. Ltda. El
analisis del entorno politico, econdmico, socidkgnologico permite entender las
fuerzas que participan en el mercado y determirsanniensidad competitiva

existente en lo que a la oferta de entrega a dbonsar refiere.

La venta de articulos puerta a puerta es tambiéraatividad comercial que impacta

en la cobertura del mercado de las empresas.

1.1.1 Definicidn del Sector y el Negocio

La definicion del sector econdmico en el que samekara la nueva linea y la
comercializaciébn de productos propios, se ha ctadbnl en el Caédigo
Internacional Industrial Uniforme (CIIU), obtenidam el Servicio de Rentas

Internas (SRI), la Tabla 1 muestra la codificaciéhsector y actividad.
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Tabla 1 - Definicion del sector y el negocio

Literal Cddigo Descripcion

G 5259 | Otros tipos de venta al por menor no realizaddraacenes

Venta al por menor de productos de todo tipo poosopt
G 5259.00 |medios: las ventas realizadas por vendedores aciliond

mediante maquinas expendedoras

Fuente: Servicio de Rentas Internas
Elaborado por: Gustavo Cardenas

El sector al que pertenece la actividad que seemehtari es el de Comercio
al por mayor y menor, del cual se analiza su ewtu@n los siguientes

numerales.

1.1.2 Entorno Geo-politico

Es importante tener en cuenta las influencias gee@tener las actividades de
decision del Gobierno, como los cambios de leyessguestan tramitando en el
Ecuador, las cuales pueden llegar afectar pardialatmente en las funciones
y desempefio de las empresas ecuatorianas, es foorq@s es de vital

importancia que todos los involucrados estén licismtemente enterados de

las actividades tanto del Gobierno y la Asambleaidtel.

El sector del comercio al por mayor y menor es elmthyor participacion
econdémica en el PIB nacional, este se nutre deos/gsioyectos politicos

emprendidos por las instituciones estatales eogrgue se destacan:

« Fomento de la creacion de empresas a través daniaizacién de

créditos productivos por parte de la Corporacidgrakciera Nacional.
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 Emprende Ecuador, programa auspiciado por el MIPRQarias
municipalidades para la creacion de pequefias yamasliempresas, que

permite el financiamiento del 85% del valor dely@cto sin reembolso.

* Convenios de cooperacion MIPRO - Agentes de sextm@ustriales
calificados, para la creacion de proyectos de raedmpacto general en
el sector por medio de créditos con capitales deatos bilaterales con

Japon y otros paises.

Los programas de financiamiento y asesoramientarisatan a la formacion
de empresas e incluyen actividades de entregaéditas y microcréditos a
través del Banco Nacional de Fomento, un ejemplel #amado crédito 555,

que entrega 5.000 ddélares a 5 afios plazo y cofudesinterés.

Otros aspectos politicos que afectan al sector roahese relacionan con los
cambios en las leyes, entre ellas la de mayor arl@a es la aprobacion del
Caodigo de la Produccion en Diciembre de 2010, qo@gne la creacion de
una comision con participacion de diferentes Meariss relacionados con la
actividad empresarial tanto local como de comegiterior para proponer
reglas claras sobre las condiciones que tendrasdo®res productivos y el
apoyo a recibir. Por otro lado, la propuesta @arcuna ley de regulacion de
mercado que controle a los grupos empresariales@aspecto politico que se

encuentra en debate y que afecta a los sectoresr@aias e industriales.

Desde el aspecto tributario, la reciente propudstéa creacion de impuestos

verdes a envases de plastico, fundas y vehiculo® pon el incremento del
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impuesto a los consumos especiales (ICE) para ritiger y bebidas

alcoholicas ven reflejada una politica gubernanmamatrada en la obtencién
de tributos y dependiente del valor del barril detréleo para ejecutar sus
obras. Para ilustrar de mejor manera las percepsiempresariales sobre la
politica nacional, se considera el indice de CozfiaEmpresarial (ICE) en el
Ecuador, analizado por la firma consultora Delpitjfee muestra al mes de
Mayo de 2011 una calificacion de 84,5 puntos deatal maximo de 250,

mayor al registrado en el mismo mes del afio 20h@lelse ubico 8,2 puntos
por debajo de dicha calificacion, entre los fadogeie se le atribuye este

incremento segun la publicacion realizada porrtadiestan:

» El alto precio del barril de petréleo y sus deroad

» La disminucion del desempleo.

» La estabilidad de la inflacion y tasas de intel@sjue permite mantener

un dinamismo en la economia del pais.

1.1.3Entorno Demografico

En la actualidad el Ecuador tienes mas de 14.366t@bitantes segun el
altimo censo realizado por el INEC al afio 2010, lanProvincia de
Chimborazo desde el 2001 hay un crecimiento deapaii del 9,44% siendo
452.352 habitantes al 2010, la Capital que es Ribbatiene 124.807

habitantes, un 28% aproximadamente de la pobldotéh
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La Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de la @dide Riobamba es de
76.113 habitantes lo que corresponde a un 61%othdl de la poblacién del
cantdn, donde otras actividades sobresale con #ns@bre la PEA a pesar de
que la actividad de la agricultura, ganaderia, ,cairécultura es la rama de
actividad que sigue en un 27% y el comercio alrpayor y al por menor es
del 18% de la PEA, siendo estas las tres activilddemas aporte y las mas
importantes. El Censo Economico realizado tamleérel 2010, determino
que por la densidad de establecimientos econonesate 381 por cada diez
mil habitantes, cifra que no se actualizaba de€®®,len Chimborazo segun
datos del mismo estudio existen un total de 18@&&4blecimientos de los
cuales el 75,04% se ubican en la ciudad de Riobaetbdotal de 13.871

establecimientos.

Es importante resaltar que el sector del cometgomamayor y menor es el de
mayor participacion en la actividad econdmica naaliotal como se muestra

en la grafica:

! ECUADOR. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CEROS. Resultados preliminares del
Censo Nacional Economico 201(p. 35.
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Grafico 1 - Establecimientos por actividad econémi a nivel nacional

Comercio al por mayor y al por menor;r... d 055%

Otras actividades de servicio |l 013%
Industria Manufacturera |l 008%
Actividades de alojamientoy de servicios de comida | 008%
Actividades de atencion de la salud humana y de a. social i 003%
Informacion y Comunicaciones il 003%
Ensefianza Jd 002%
Actividades profesionales, cientificas y técnicas i 002%
Transporte y almacenamiento 001%
Actividades artisticas de entreten y recreativas E 001%
Actividades de servicios administrativos y de apoyo || 001%

Administraciéon publica y defensa | 001%

Actividades financierasy de seguros | 001%

Acividdad Econémcia

Construccién | 000%

Actividades inmobiliarias | 000%

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca 000%
Suministro de electricidad | 000%

Suministro de agua 000%

Actividades de los hogares como empleadores | 000%

Explotacion de minas y canteras | 000%

Actividades de organizaciones extraterritoriales | 000%

Fuente: INEC, Censo Nacional Econémico, 2010
Elaborado por: Gustavo Cardenas

En lo que respecta al consumidor, la masa critica&rguentra en la clase
media que segun estudios presentados por el semafdares es la de mayor
crecimiento en el consumo desde el afio 2007, actume representan el
49,9% del total de la poblaciébn nacional. Los gpales factores que
determinan como un segmento de alto rendimientn@u@o para las

empresas a la clase media nacional son:

» Elincremento de plazas de empleo en el sectoiquibl
+ El aumento de los sueldos en las institucionesstado.

« El crecimiento de las actividades informales o syfleo.
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* La poca participacion de esta masa critica enidaties politicas.

e La mayor accesibilidad a estudios superiores puae o las personas.

En términos de consumo, el estudio presentado raugse las personas del
estrato tienen un promedio de ingresos de 900 akam el caso del hombre y
600 ddlares en el caso de la mujer, su poder atigoigsta orienta hacia la
compra de inmuebles, articulos de belleza, ropahyculos; segun este mismo
estudio el consumidor dispone mensualmente de aimgwio de 200 dolares
para gastos personales lo que potencia el seatwerc@l nacional, ademas de

identificarse como consumidores de productos natésh

Es importante mencionar que en la Ciudad de Riobdogbhempresarios estan
respaldados por una entidad publica - privada gua €orporacion Regional
Econdémica Empresarial de Riobamba, quienes desdafiel 2006 han

fomentado el desarrollo econdmico territorial erchdi cantén, generando
empleo e incrementando y animando a la creaciomudwas empresas Yy
microempresas, 10 que permite mantener una econestalle a pesar de que
tiene un rezago importante en relacion a las demeg®nes del territorio

nacional.

1.1.4 Entorno Econdmico

El andlisis del entorno econdmico nacional perndéntificar si el sector de

comercio al por mayor y menor es dinamico y creeefarma atractiva,

2 SEMANARIO LIDERES. (20 de Mayo de 2011). [wwwidies.com.ec].Especial Clase Media 2007 -
2010.
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posibilitando la creacion negocios que se desempedie actividades
comerciales, para ello es vital analizar el congrorénto del Producto Interno
Bruto Nacional y el especifico del sector, lasgadminterés y la inflacion de al

menos los ultimos 5 afos, cifras que permitiradizarda situacion actual.

1.1.4.1Producto Interno Bruto Nacional

El PIB es el valor monetario de todo lo producidos pna economia en
un periodo determinado, segun los registros delc@a@entral del
Ecuador el PIB al afio 2010 tuvo un crecimiento3jéB%, muy superior
al registrado en el afio 2009 que fue del 0,36%¢deenwiando una
diferencia de 3,37 puntos porcentuales lo que dstrauque el pais se ha
recuperado el crecimiento posterior a la crisis dimih En el Gréfico 2
se muestra la evolucion del PIB nacional en losndls cinco afios, es
evidente en la curva el reducido crecimiento tame| 2007 como en el

afno 2009.

¥ BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [www.bce.fin.ec]. Estadisticas, Producto Interno Bruto a
Diciembre de 2010.
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Gréfico 2 - Producto Interno Bruto Nacional (PIB)
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2010
Elaborado por: Gustavo Cardenas

La actividad del comercio al por mayor y al por wreriene una
participacion en el PIB al afio 2010 del 12,05%que hace que sea un
rubro de mayor representacion para la actividach@oica del pais,
contrastando con los datos del Censo Econémicontuestran que la
actividad con mayor numero de establecimientos @o@os es

justamente la antes anotada.

Para ilustrar de mejora manera el crecimiento elebs y su evolucion se
expone en la Tabla 2 las cifras del Banco CenebEduador respecto

del crecimiento del sector.
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Tabla 2 - Evolucion del sector del comercio al pamayor y menor

Tasa de
Tasa de | Comercio | Variacion o
o Participacion
) Variacion al por PIB
Periodo PIB ) enel PIB
del PIB mayory | Comercio al )
] nacional
Nacional menor | por mayory
menor
2006 41.401.844 3,90% 4.827.922 4,60% 11,66%
2007 44.489.915 2,65% 5.264.403 5,03% 11,83%
2008 48.507.688 4,25% 5.743.442 4,62% 11,84%
2009 52.022.000 7,24% 6.266.072 9,1% 12,05%
2010 55.403.430 6,50% 6.811.220 8,7% 12,29%

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2010
Elaborado por: Gustavo Cardenas

El sector muestra una evolucion positiva, el crémmo ha sido
constante los ultimos 5 afios, es importante evajuar en el afio de
menor crecimiento de la economia nacional, el coimex por mayor y

menor registra el mayor indice evidenciando siafezt.

1.1.4.2Inflacién

La inflacion es el incremento sostenido y geneadlizde los precios en

un economia, en el caso ecuatoriano este indicadoestra un
incremento en los Ultimos 5 afios, al mes de Mayo2@&1 segun el
Banco Central del Ecuador la inflacion se registrat,23%, hace un afio

esta cifra se ubico en 3,24% y al término del 20&0de 3,33%.

4 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.

(1 de Mayo de 2011jttp://www.bce.fin.ec/docs.php?path=/

documentos/PublicacionesNotas/Notas/Inflacion/iaf25.pdf]. Informe mensual de Inflacion.



Segun los datos recopilados del informe de inflaegidMayo de 2011, los
articulos de consumo que afectan al crecimientta deflacion son: los
alimentos y bebidas no alcohdlicas, prendas derwesalzado, muebles
y articulos del hogar; y, restaurantes y hotele$ag areas econdmicas a
las que se busca orientar los servicios de sulataniéon de entrega a

domicilio.

En el Grafico 3 se muestra la evolucion de lasstdsainflacion desde el

14

afio 2007 a Mayo del 2011, se puede observar |l@neralcreciente.

Grafico 3 - Evolucion historica de la inflacion
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2010
Elaborado por: Gustavo Cardenas

1.1.4.3Tasas de Interés

Las tasas de interés referenciales tanto activam quasivas en el pais
muestran una tendencia estable, no se puede wecremento sustancial

en los ultimos meses, segun lo expuesto por elB&eatral. El grafico

4 pone en evidencia la evolucién de las tasassallionos 5 afios.
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Gréafico 4 - Tasas de interés
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gustavo Cardenas

En lo que respecta a las tasas por segmento déoceddnforme a mayo
de 2011 muestra que la politica gubernamental te@con de techo a
la tasa activa (2008), le ha permitido al mercadarnfciero mantener una
relativa estabilidad, el impacto de la alza detésss de interés ha sido
mayor en los segmentos de consumo que se increroerta de 2,60%
entre el 2010 y 2011; en contraparte los segmet¢odlicrocrédito
Minorista y de acumulacién simple tuvieron una widn de 2,41% y

6,41% del afio 2010 a este.

1.1.4.4Entorno Tecnoldgico

La competitividad de las empresas va de la manlta decnologia que
estén utilizando, es por esto que las empresadogi@mas son Menos
competitivas con relacién a las de otras regiodesido a que no tienen

incentivos de inversién donde pueden obtener mejmenologias para

> BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. Evolucién del crédito y tasas de interés activagerenciales a
Mayo de 2011.p. 10.
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su produccion, también la falta de acuerdos comleciinternacionales

para la importacion de equipos y maquinarias.

En torno al sector de comercio al por mayor y mepara varias de las
empresas que lo conforman el uso actual de lasoltayias de la
informacion es una ventaja competitiva. La adniaon de software
de contacto con el cliente y administracion deetartcalificados como
CRM (Customer Relationship Management) son inveeso que
empiezan a ser necesarias para las empresas, masango el internet
permite el acceso a herramientas como las redéslesycque para un
consumidor ecuatoriano son una forma de comentare sproductos,

marcas y servicios que estas ofertan.

La evolucion de la entrega a domicilio a partir olgreso de la redes
sociales como parte activa de comunicacion delwuoior propone el

uso de software de administracion de clientes Bishe sistemas de
rastreo eficiente para poder monitorear tanto leaddn del cliente

dentro del territorio como la del repartidor, emteees como comercio
exterior, industrializacion de alimentos, metalesotyos, el uso de
herramientas satelitales para verificar donde kesi@arga son usuales.
De esta tecnologia al uso de analizadores dedrgfratas para mejorar

los tiempos de entrega hay un paso corto.

Los equipos de comunicacion son necesarios, ergrmbtorizados y las
centrales para lograr con rapidez una respuests andcesidades del

cliente, también estos permiten la interaccion eertr cliente y las
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centrales a través del teléfono o0 mas conocida® aath center, donde

pueden pedir los productos que necesiten.

1.1.5Situaciéon Actual

Como se evidencia en la informacion antes desa@itagctor de comercio al
por mayor y menor se muestra atractivo para lauején de actividades
comerciales, el crecimiento sostenible de entré8%ely 9% en los Ultimos dos
afios, sumado a la gran presencia de establecimiatgdicados a esta
actividad en el pais y en la ciudad de Riobambtgragnan que crear una
linea de subcontratacion de entregas a domicileowenta puerta a puerta de
articulos de primera necesidad, alimentos y matdederreteria es una idea
con gran potencial de desarrollo. El bajo impaetda inflacién en los ultimos
afios, sumado al gran crecimiento en el poder atigaisle la clase media
demuestra oportunidades para la introduccién decges (como el de entrega
a domicilio) que contribuyan a las empresas a an@u cobertura de
mercado. En la misma linea, se observa en els@&di carencia de servicios
similares en la ciudad de Riobamba que con unaapidinl empresarial de mas
de 13.000 locales comerciales no posee un sistemanttega a domicilio
perfeccionado, dejando este privilegio a empresagran tamafo y que estan

en capacidad de invertir.

1.2 ANALISIS ESTRUCTURAL DEL SECTOR

Una vez establecido el entorno del sector y log@sp generales de su evolucién y

crecimiento, es necesario definir en materia dectevidad deventa al por menor de
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productos de todo tipo por otros medios: las ventaizadas por vendedores a
domicilio o mediante maquinas expendedprdsntificada en el CIIU, la intensidad
competitiva en el mercado de la ciudad de Riobarpbea ellos se adopta como
modelo de andlisis el propuesto por Michael Podetravés de las 5 fuerzas

competitivas:

* “Amenaza de la entrada nuevos competidores
* Amenaza de los productos sustitutos

» Poder de negociacion de los proveedores

» Poder de negociacion de los clientes

« Intensidad de la rivalidad entre los competiddtes”

1.2.1 Amenaza de Nuevos Competidores

La amenaza de entrada de nuevos competidoredese i@efa facilidad con que
nuevas empresas pueden ingresar al sector, Isitehde la amenaza de esta
fuerza depende de las barreras de entrada quealdatiia impone y de la

reaccion de los competidores actuales, como seibesccontinuacion:

* Economias de escala

La economia a escala se refiere a la eficiencieattagen los costos
producto del incremento del volumen de produccién.lo que respecta

al servicio de entrega a domicilio en Riobambadasdiciones de las

® Michael, PORTER. (2010)Estrategia Competitiva.México: Editorial CECSA. p. 20.
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empresas no permiten en gran parte de los casogplamentacion de
este servicio quedando de forma exclusiva orgaioi@aes que poseen
poco motorizados y que se concentran Unicamentdegtar esta opcion

para sus clientes.

El conseguir un modelo de produccidon que le permitana empresa
llegar a consolidar costos que se traduzcan ernvengja competitiva
dependera de la cantidad de clientes que pueddeaiezl nimero de
motorizados activos y de la capacidad de gestitas efectivas, lo que
incrementa la barrera de entrada, pues un nuev@etaor esta en la
obligacion de mejorar los tres aspectos basicassatescritos si quiere

competir en el negocio de la subcontratacion deegas a domicilio.

Diferenciacion del producto

La diferenciacion del producto o identidad de masearefiera a la
presencia que determinada marca o producto tienéa emente del
consumidor y como esta condiciona el ingreso dauevo competidor.
En lo que a servicios de entrega a domicilio eriddad de Riobamba se
reflere no se evidencia la existencia de una lkaree entrada
fundamentada en la marca, pues las empresas eaysuianutilizan a los
taxistas como representantes en la labor de entaages la carencia de
medios propios o de empresas que realicen la @atlvide forma

tercerizada.
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Requerimientos de capital

Los requerimientos de capital son determinantea phingreso de un
nuevo competidor a cualquier industria; en lo que®saservicios que
ATP Cia. Ltda. implementarq la necesidad de ingargn para la
compra de motos, sistemas CRM, talleres de maniemiony otros
rubros propios del modelo de negocio como el ga&storepuestos,
lubricantes y combustible, hacen poco probablengteiso de nuevos

competidores con caracteristicas similares.

Regulaciones gubernamentales

Las regulaciones en torno a la administracion aesporte en la ciudad
de Riobamba que afecten la circulacion o demandesiog por el
cumplimiento de normas, el incremento de impuegéra los vehiculos
motorizados y las medidas arancelarias que encamtdos repuestos
para los vehiculos de reparto son aspectos qué¢aafet ingreso de

competidores al sector.

Se puede concluir que la amenaza del ingreso deswempetidores al
mercado es baja, principalmente por que a raia dsgecializacion en el
servicio las empresas pueden llegar a obtener edasode escala que
les permiten tener costos de entrega competitiaoemas por la
necesidad de capital que el negocio requiere respde vehiculos,

sistemas de monitoreo y combustible.
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1.2.2 Amenaza de Productos Sustitutos

La amenaza de productos o servicios sustitutosizandh existencia de
productos o servicios que cumplan con similaresataristicas al que la
empresa ATP quiere ofertar. El sector de entreganacilio de productos en
la ciudad de Riobamba no muestra evidencias coafues de la existencia de
empresas especializadas en subcontratacion deg@&ndredomicilio, en un
recorrido realizado por el sector urbano y a traleebusquedas por internet, no
se evidencia la presencia de compafias cuyo maeltegocio sea el antes
mencionado. Por otro lado, las entregas de varsiguciones se realizan a
través de taxis, cuya actividad principal no essjpecializacion en la entrega a

domicilio.

La amenaza de posibles sustitutos es baja, yaagumbperativas de taxis que
realizan actividades similares en la ciudad de &idia no representan un real
conflicto al tratarse de actividades no se relamonon su mision que es el

transporte de pasajeros.

1.2.3Poder de Negociacién que Ejercen los Clientes o Cpmadores

El poder de negociacion de los compradores ani&irgedida en la que estos
estan en capacidad de ejercer presion sobre lomgreel nivel de calidad del
servicio a prestar, a medida que existe mayor ptmendustria es menos

rentable. Para evaluar la fuerza se examinandagstes factores:
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» El comprador esta agrupado y compra altos volumenes

Los beneficios de la entrega a domicilio son a rdemarte de empresas
gue estan en la capacidad de pagar su implementguid lo que la
industria y el negocio dependen significativametié¢ cliente lo que
implica que a medida que un cliente genera masgadra domicilio,
mayor es el poder de exigir precios preferencialesementando su

poder.

* Productos estandar o no diferenciados

La actividad comercial de las empresas crea umrfatferenciador al
momento de implementar servicios de entrega a diamicomo se
explico en el andlisis del entorno esta actividadega ingentes ingresos
a quienes la aplican, por lo que el servicio otoagéas empresas y
negocios de Riobamba un factor diferencial queekdar poder y que

disminuye la sensibilidad al precio reduciendo sdgp de negociacion.

» El producto o servicio no es decisivo para el comador

La diferencia entre una empresa que implementaericg a domicilio
versus una que no realiza dicha actividad es iraptgt reconocidas
marcas a nivel local (Fybeca, Pizza Hut, Domin@&stre otras) y

mundial (Wallmart, KFC)han demostrado que la diferencia de cobertura

"ECUADOR. MUNICIPIO DEL DISTRITO METROPOLITANO DRUITO. (Diciembre de 2009)Las
empresas estan de acuerdo en la aplicacion del Ri¢daca.
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de mercado y rentabilidad puede radicar en la adtragion de un

servicio a domicilio eficiente.

» El comprador posee informacion

El acceso a informacion sobre la estructura deeavicso de entrega a
domicilio, es de facil acceso al comprador, existdarentes fuentes a
las que puede acudir para disefiar un modelo pexf@mas de valorar si
la rentabilidad de subcontratar este servicio s aledia o baja respecto

del beneficio que puede obtener.

La intensidad del poder de negociacion del cliestenedia, ocasionada
por la dependencia del volumen de transaccionesegugere el negocio

de entrega para sostener su operacion.

1.2.4Poder de Negociacion que Ejercen los Proveedores

El poder de negociacién de los proveedores analizapacidad que estos tiene

para hacer presion sobre los precios de los insuef@sonados a la actividad

de distribucion y venta a domicilio. Es necesai@onar en cuenta los

siguientes factores:

» EXxisten pocas empresas proveedoras y estdn muy centradas

En el sector de comercio al por mayor y menor ycencreto en la

actividades de entrega a domicilio de productostexin sinnimero de
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proveedores de motos y empresas de venta de inswoos
combustible, repuestos y sistemas informaticos pdrainistracion de
clientes, lo que indica que el poder del proveesoibajo, aunque la
dependencia del combustible propone una gran aféntal negocio si

este es sujeto a incrementos inflacionarios o vianm&s en los subsidios.

Los proveedores no tiene sustitutos que compitan mesus productos

en la industria

Es indiscutible la existencia de varios proveedods insumos
relacionados con la venta y distribucion de proaluectdomicilio, con
excepcion de los proveedores de combustibles Ipgslese encuentran
en industrias de alto nivel de competencia y coneXsstencia de

productos sustitutos.

Los proveedores estan diferenciados y el costo denbiarlos es alto

La actividad de distribucién de productos y ventimicilio encuentra a
proveedores poco diferenciados, las empresas gperngionan insumos
son numerosas (gasolineras, empresas de venta peestes,
lubricadoras), de igual manera la mano de obrasnmdimitante pues el
acceso a ella es relativamente facil ya que lagidatles que se deberan
realizar no implican un nivel de competencias atacomplejo que
amerite una gran especializacion. Este entorne jae los costos de

cambio de proveedor sean bajos y por ende esteedeobligado a
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mantener ofertas competitivas respecto del preeidod insumos, con

excepcion de los combustibles.

Con el andlisis se puede concluir que el podeosi@iloveedores muestra
una intensidad media, producto principalmente deldpendencia del

combustible para la oferta del servicio de entrega.

1.2.5Intensidad de la Rivalidad Entre los Competidores Atuales

Esta fuerza analiza el grado de intensidad queiserg entre los competidores
en la industria para mantener o mejorar su posie€dnel mercado. La
industria muestra presencia de empresas que ofednscios similares
(cooperativas de taxis) cuyos servicios de entregson especializados por lo
que la intensidad competitiva es baja, concluyémdpge no existe en el corto
plazo posibilidades de que el sector de comercmpalmayor y menor, en su
actividad de venta y distribucion de productos middio tienda a incrementar
su rivalidad a niveles que requieran mayor pred@mctividades de mercado,
inversiones en la busqueda de factores diferen@ado mejoras de capacidad
instalada. En resumen se muestra la intensidddsdiierzas respecto de la
actividad de subcontratacion de servicios entreganaicilio, perteneciente al

sector de comercio al por mayor y menor.



26

Grafico 5 - Modelo de 5 fuerzas de Porter aplicadal negocio de

subcontratacion de servicios de entrega a domicilide productos
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Fuente: Michael, PORTER Estrategia Competitiva.p. 20.
Elaborado por: Gustavo Cardenas

En conclusion, la subcontratacion de servicios mkeega a domicilio en el
sector de comercio al por mayor y menor en la dutkaRiobamba se muestra
como una actividad rentable, con baja intensidadpatitiva producto de la
baja amanezca de ingreso de competidores y pocenmia de servicios
sustitutos lo que incrementa la posibilidad de méteganancias en el largo

plazo.



2 DEFINICION DEL SERVICIO

La puesta en marcha de un servicio de entrega &itiorpara la empresa ATP Cia. Ltda.
y la creacion de un modelo de sistema comercialrtpua puerta, se relacionan
intimamente con la generacién de servicios, esteeqio se relaciona directamente con
los modelos de logistica y distribucion, por lo geste capitulo determina de forma
especifica los conceptos y caracteristicas de lasales de comercializacion a

implementarse en la organizacion.

2.1 SERVICIO DE ENTREGA A DOMICILIO

Para entender lo que significa el servicio de gatr@ domicilio y su dinamia en la
relaciones comerciales de las empresas, es necedaosrdad primeramente los
conceptos de canales de distribucion y de ellguéimplica la distribucion directa,
segun Juan Pablo Antun en su obogistica de Distribucion Fisica a minoristase
define el canal de comercializacion como: “el cobhjude actores y actividades que
interactian para que un bien producido en un legte disponible para su uso o

consumo en otro®.

Ademas del canal, la construccién de un modeloistelicion sea cual fuere este
esta en relacion a dos factores mas: el primer@osstituye en el medio de

transporte que abarca desde el vehiculo fisicol eque se entregara el bien, el

8 Juan Pablo, ANTUN. (2005).ogistica de Distribucién Fisica a minoristasUNAM. p. 17.
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almacenamiento y las actividades de recepcion yadé® de la carga; el segundo, es
la cadena de distribucion definida como la secw@efdjica de actividades que se
deben realizar para la llevar el bien al lugar desamo, el componente mas critico
de este factor es el tiempo; que determina, enidondel tipo de bien, el éxito o

fracaso de un modelo de distribucidon comercial.

Un aspecto vital al momento de hablar de canalesaieercializacion es la

identificacion de los actores que participan de gsel nivel de responsabilidad y
dominio que tienen sobre el bien que se pretendeemalizar; tal es asi que un
aspecto critico para las organizaciones se copvgridecidir cuantos intermediarios
debera tener el bien antes de llegar al consuniidary como eso impacta en el
precio de esta y en el margen que como productocesnercializadores obtendran

de ese ejercicio econdémico.

A menudo las organizaciones pequefias por razomeplejidad de los modelos y
restricciones de capital, no estan en capacidadre@ sistemas de distribucion
propia que les permita incrementar la coberturaugemercados; es también comun
que las empresas no definan con exactitud el nieelnegociacion que los
intermediarios deben tener del producto, no es##ocki quien actia entre el
productor y el consumidor final debe tener respbitidades sobre el cobro o demas

aspectos.

El concepto que persigue ATP Cia. Ltda. es proponeservicio orientado a las
micro, pequefas y medianas empresas en la ciuddtbdamba cuya oferta de valor

pueda verse enriguecida con la distribucion depsoductos al cliente final a través
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de un canal directo de comercializacion, sin gustaxie por medio la necesidad de
realizar una ingente inversion en vehiculos, siagemnformaticos para la

coordinacién de actividades del canal y la adnizaesbn de ndmina.

La oferta es crear un canal directo administradoypotercero que se encargue de

contribuir con las metas de cobertura de mercaégjmiento en ventas y promocion

de productos de todos los locales comerciales giéa e&en capacidad de contratar

dichos servicios, entendiéndose por este como nal ¢ comercializaciéon directa,

gue segun lo expuesto por SternLouis en su libamales de comercializacipn

otorga una serie de ventajas a los productoresajuen el siguiente orden:

* Permiten incrementar el valor de los productos.

» El canal permite llegar con productos altamenterdifciados.

* Facilita el orden de las ventas.

» Permite la llegada a mayores usuarios o consunsdioraes.

» Se puede convertir en un canal de recoleccién fdemacion para la mejora

del producto o la implementacion de servicios adiales.

» Se hace necesario el control de las fases de prigaug envasado.

» Es necesario un gran despliegue de actividad deaaeo y promocién de los

productos.
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Grafico 6 - Modelo de canal directo de comercializadn
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Fuente: LOUIS, Stern, Canales de Comercializacion, 2005.
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Las ventajas antes descritas calzan de forma peréecel modelo de negocio de la
comida rapida, del cual se desprende el mejor égedguso del servicio a domicilio
como un canal comercial que genera volumenes dé¢a viemportantes, en la
investigacion bibliografica realizada muchos de tegtos de administracion y
mercadeo consultados, ubican ejemplos claros deo damentrega a domicilio
dinamizé la industria de la comida rapida permd@e llegar a mas consumidores
finales en tiempos exactos, el caso mas relevanta eferta que propone Pizzeria
Donimo’s al promocionar a los clientes la entreg#omicilio en 30 minutos o el

producto es gratis.
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Gréafico 7 - Servicio a domicilio de Pizzeria Domin®

261-0969

258-4009

Chile 3411
y Azuay

264-1494

283-1561
Samornoan

285-1202
Los %ﬂ

. 245-1165
r. Iﬂr-'l'ﬂ;l“ |

Fuente: www.edina.com
Elaborado por: EDINA

Uno de los aspectos relevantes para la creacidm deodelo de servicio a domicilio
tiene que ver con el mercado, la medida en la qeeségmentos a los que los
productores o comercializadores quieran dirigir pteductos y el nivel de valor
agregado que estos tengan; es decir, si son derprinecesidad o0 a su vez son
altamente diferenciados o para necesidades eg@acifon condiciones que deben

evaluarse al momento de crear una linea de subtacitin.

En la medida en que los establecimientos comesctideRiobamba tengan productos

diferenciados o no, y su interés sea ampliar laetota a través de servicios
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subcontratados de entrega a domicilio la empreda @ik. Ltda. debera establecer la

necesidad de personal, vehiculos e infraestructura.

2.1.1Disefo de Un Sistema de Entrega a Domicilio

El disefio de un sistema de entrega a domicilio deb®ar en cuenta los

siguientes componentes:

» Infraestructura: lugar fisico donde se instalara la oficina, bodega
centro de almacenamiento del producto y el perspaa la toma de

pedidos de los bienes a distribuir a domicilio.

» Personal: cantidad de personal tanto en el area logisticenoco
administrativa que operara el canal de entreganaiail®m, el desarrollo
de estos componentes incluyen los perfiles, cardosciones y

competencias.

» Cobertura: El servicio de entrega a domicilio debe definiralance
geografico que abarcara, este dependera del tipgrdducto, la
distribucion de la ciudad en la que se realizateega, los vehiculos que
la realizan y los costos. El factor més criticacaanto a la cobertura se
relaciona con el tipo de producto pues si se tralanalimentos la
distancia y el tiempo que la entrega tarda en fa puede afectar las
caracteristicas organolépticas del mismo, no asa geioductos no

perecibles como material eléctrico o textiles.
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» Diseflo de las rutas:La identificacion y disefio de rutas para la
optimizacién de los servicios de entrega son furetdates, la reducciéon
del tiempo de entrega y el cumplimiento de la afede valor a los
clientes dependera de como la empresa analiceadsble como el
transito, cierres de vias y lugares de mayor cdareatn vehicular. El
disefio de ruta a menudo en el nivel de servicionaidlio no es abordad
con gran especificidad técnica mas es una necebi@isida para ofertar

servicios de alta calidad.

* Vehiculos: La decision sobre qué tipo de vehiculo utilizar nesy

importante al implementar el canal de distribucion.

» Sistemas informaticos:El servicio a domicilio se complementa con la
administracion de clientes a través de sistemawrnidticos del tipo
CRM e inclusive con la introduccion de agentesfd@ieos que forman
call center que atienden las necesidades del elyeatimentan bases de
datos que en lo posterior sirven como referentea ph disefio de

promociones.

2.1.2 Marketing y la Distribucion a Través del Servicio aDomicilio

La estrategia de marketing de las organizacioeee tina relacion directa con
el desarrollo o contratacion de servicios de eatragdomicilio, segun lo
expuesto por SternLouis en la obf@anales de Comercializacignla
interrelacion entre el marketing la logistica ypladuccion es estrecha, tal es

asi que la propuesta de ofertar un servicio desutatacion de entrega a
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domicilio no solo abarca acciones que permitanfdisein modelo que se
adapte a la oferta de bienes o servicios de l@blesimientos, sino que debe
existir una alineacion entre la propuesta mercagiodd(producto, precio, plaza

y promocién) y con la fase productiva.

Del mix de mercadeo el aspecto mas importante egui a la entrega a
domicilio se refiere es el precio, pues los consiomgs (cliente final) estan
dispuestos a pagar por productos que les seargadtre a domicilio siempre
gue el beneficio que les representa recibirlo esteoncordancia con el valor

practico y emocional que les ofrece la empresa.

De lo anterior se puede concluir que para ATP Q. la implementacion de
este servicio no solo abarca el hecho de poner sposicion de los

establecimientos comerciales de Riobamba el serdieientrega, sino también
la coordinacion de los aspectos de promocion y gogaara la entrega, de tal
manera que la necesidad de los clientes se satisfague esto sirva para

mejorar el posicionamiento de las marcas.

2.2 VENTA DIRECTA

Ademas del servicio de subcontratacion de entreg®naicilio, la investigacion
propones la creacién de una fuerza de ventas paempresa ATP Cia. Ltda., el
concepto de ventas asi como la actividad es dam#ssantiguos, segin Kotler en su
obre Fundamentos de Marketingl proceso de venta en la organizaciones es
producto de la sobrecapacidad de produccion que sebcolocada en el mercado

con el objeto de evitar pérdidas para la organiracia definicion se amplia el
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momento en que el autor establece que la rela@dasdventas parte del interior de
la empresa hacia afuera (entorno/mercado) difesegrtiprimordial con el marketing
cuya accion se fundamenta en el entendimiento wkelrre para posteriormente
producir y comercializar. Las ventas son ejeciggua un vendedor, cuyo concepto
segun Kotler es: “persona que actia a nombre desmpaesa y que realiza una o
mas de las siguientes actividades: busqueda dpgutos, comunicacion., soporte y

obtencién de informaciort.

Es importante resaltar que el concepto del vendedavolucionado de un simple
convencedor sobre productos que los consumidoreséaesitan” a profesionales
con alta especializacion donde las actividades asjueda de prospectos y la
recopilacion de informacion de mercado sirven ddidoges para la formulacion de
estrategias empresariales. La formacion de unaduwie ventas esta relacionada de
forma directa con las actividades de promocidénadeorganizaciones, la motivacion
principal es crear una conexion directa entre lentes y la empresa que en el
futuro representen beneficios mutuos. La ventecthro puerta a puerta, es parte del
concepto de venta personal donde el agente vendexial responsable de la
organizacion frente a un cliente final sin intermaeds. La administracion y
creacion de un equipo de ventas abarca los sigsi@spectos: analisis, planeacion,
implementacion y control de la fuerza de ventasividad que se lleva a cabo a
través de la definicién de la estrategia, la sédecdel personal y la capacitacion y
formacion del vendedor. La seleccion de la egjratea a depender de los siguientes

factores:

° Philip, KOTLER. (2004).Fundamentos de MarketingMéxico: Prentice Hall. p. 514.
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a) Portafolio de productos o servicios de la empresa
b) Mercado geografico que debe abarcar la organizacion
c) Nivel de especializacion del portafolio
d) Modelo estructural de la organizacion
e) Distribucion de las plantas de producciéon y centtmalmacenaje

f) Concentracién de consumo en sectores geograficos

Con estos insumos Yy otros particulares exigidodgparticularidad de los negocios
se define las estrategias de ventas, mismas queladonaran con el plan de
mercadeo y con el direccionamiento estratégicoadenhpresa (mision y vision).
Definidas las relaciones estratégicas es menestnlecer el tamafio de la fuerza de
ventas, para lo cual se debe establecer la orgadizastructural que debera tener el
equipo, en el caso de la venta personal existeimsegteban Agueda y otros en su
obra Principios de Marketingcuatro formas comunes de estructurar la fuerza de
ventas: Por territorios, Por mercados, Por produgtBor funcione¥ Las ventajas

y desventajas de los cuatro modelos se exponenTabla 3:

1 AGUEDA y OTROS. (2008)Principios de marketing.Editorial ESIC. p. 789.
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Tabla 3 - Organizacién estructural de la fuerza deentas

Tipos Ventajas Inconvenientes Productos - mercados

Menores costos de , , .
_ Amplitud de funciones |Numero de productos
desplazamiento o
Por N del vendedor limitados
| Responsabilidades T i
territorios o Falta de especializacion Clientes Homogéneos
definidas _ ,
_ Estrategia del Vendedor Mercados reducidos
Menor nivel de control

Mejor conocimiento de L ) ,
Duplicacion de funcionesAmplia gama de
los productos _ o
| Necesidad de mas nivelgsoductos
Por Control de la estrategia

de control Productos complejos o
productos de ventas _
Mayores costos de técnicos
Favorece la venta de _
gestion y control Mercados extensos

productos

Mejor conocimiento de _ _
_ Poco eficaz con clienteg Nuevos productos
los clientes _
Por _ ) | dispersos Mercados segmentados
Orientacioén al marketing
mercados Costos de Compradores
Control del esfuerzo en

=2

desplazamiento elevadosliferenciados
los segmentos

Especializacion por o
Escasa operatividad Nuevos productos
Por tareas L
_ _ y Duplicacion de Nuevos mercados
funciones| Asignacion clara de , )
_ vendedores por cliente | Mercados innovadores
funciones

Fuente: AGUEDA y OTROS. Principios de marketing.p. 789.
Elaborado por: Gustavo Cardenas

En correspondencia con los tipos de estructurajdpes de ventas la empresa ATP
Cia. Ltda. debera seleccionar la que mejor verdajapetitiva le otorga y que
ademas se relaciona con los objetivos esperadusterir a la definicion del tipo de
estructura la empresa construird el perfil, cargdanciones que debera tener el

agente de ventas puerta a puerta.

Para la seleccién, contratacion del personal ddasems relevante analizar lo

propuesto por Idalberto Chiavenato en su lidkdministracion de Recursos
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Humanos donde en el subsistema de provisién define élitaniento de personas

el conjunto de técnicas y procedimientos orientada atraer candidatos

potencialmente calificados y capaces de ocupapsatentro de la organizacioh”.

El reclutamiento y contratacion de los vendedorespseden resumir en los

siguientes pasos:

a) Necesidad de cubrir una posicion y decision de f@acBepende de la linea o

cliente interno.

b) Solicitud de empleado o solicitud de personal: 8gira en la linea o cliente

interno que demanda la posicién a cubrir.

c) Revision del descriptivo del puesto: Si la empiestiene previamente definido,
se debera partir de este documento, revisarlo lcoleate interno y tomar notas

complementarias en el paso siguiente.

d) Recolectar informacion: Sobre el perfil del puest@alizar un analisis del cargo

a cubrir.

e) Definicion de las fuentes de reclutamiento: Anuscioases de datos, contactos,
consultoras. Puede darse el caso de un recluttim@mbinado, interno y

externo.

! |dalberto, CHIAVENATO. (2001).Administracién de Recursos HumanosColombia: Mc Graw Hill.

p. 224.
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f) Recepcion de hojas de vida.

g) Primera revision de antecedentes: Implica lectdeasurriculum vitae aplicacion

de filtros en el caso de busquedas a través denétte intranet.

h) Entrevistas: Una o varias para la presentaciénoatutante del puesto que se
desea cubrir, andlisis y evaluacion de la histtalzoral del postulante para
determinar si sus conocimientos y competenciaslaeionan y en qué grado con
el perfil buscado, y analisis de las motivacioneslal persona entrevistada en

relacion con la busqueda.

i) Formacion de candidaturas: Del analisis de la mémion de los candidatos se
identifica a los mejores postulantes para cubsnacantes y las pretensiones de

los postulantes.

j) Elaboracion de informes sobre finalistas: La infacion debe ser completa y, al
mismo tiempo, debe presentarse de manera que satak cliente interno,

generando expectativas razonables sobre los taskdegidos.

k) Presentacion de finalistas al cliente interno: Ap@n la coordinacion de las

entrevistas, ofreciendo ayuda en aquello que ehi@iinterno pueda necesitar.

[) Seleccion del finalista por parte del cliente interAsesorar al cliente interno en
el momento en que deba tomar la decision. Estanme atentos al grado de
satisfaccion del cliente interno en relacidon conblasqueda en si y con el

desarrollo en general del proceso de seleccion.
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m)Negociacion de la oferta de empleo: Puede readizdrfuturo jefe o el area de

Recursos Humanos; cada organizacion fijara unséiqgaolil respecto.

n) Comunicacion a los postulantes que quedaron fugrardceso de seleccion: Se

sugiere realizar este paso, una vez que la pesssleecionada ha ingresado a la

organizacion.

0) Proceso de admision.

p) Induccion.

La medicion de la calidad del candidato se refuema la aplicacion de pruebas
técnicas y de personalidad, las mismas que incramesu dificultad en funcion del
perfil, competencias y funciones que se desempeffar@almente, la formacion de
una fuerza de ventas tiene que ver con la capamtgdormacion constante para lo
cual los directivos de ATP Cia. Ltda. estan enblégacion de estructurar un plan de
capacitacion constante y clinicas de ventas pareejara en la relacion del trato con
el cliente, técnicas de venta y cierres. La adstration de un equipo de ventas
puerta a puerta debera tener de forma adicionalcarga de horas de motivacion

intensa para mantener el ritmo de trabajo y lolgraonsecucion de objetivos.



3 INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados constituye una prinapraximacion a la definicion de la
factibilidad de la creacion de servicios de sub@iation de entrega a domicilio y la
fuerza de ventas directa de la empresa ATP Cia.,Ltd funcion primordial de este
capitulo es definir la demanda de estos serviciestimando la cantidad de
establecimientos de la ciudad de Riobamba consuesddel servicio. El disefio de la
investigacion de mercados del proyecto se fundaaremto expuesto por Naresh Malhotra
en su librolnvestigacion de Mercados Aplicadgue establece seis pasos para la ejecucion

de la investigacion:

a) Definicidon del problema

b) Establecimiento de objetivos de la investigacion
c) Disefo de la investigacion

d) Levantamiento de datos en campo

e) Preparacion y analisis de los datos

f) Informe de hallazgos

Las fases permitiran concluir en las condicionee qfrece Riobamba para la
implementacion de los servicios de subcontratad®m®entrega a domicilio y el apoyo de

una fuerza de ventas directa a la actividad commledei la empresa.
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3.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

Segun lo expuesto por Malhotra, la investigaciéndidos tipos de problemas uno
gerencial y otro de investigacion; el primero hegferencia a la decision que debera
tomar la empresa o sus directivos en funcion dearcme no el servicio de
subcontratacion de la entrega a domicilio; y, guselo, determina las necesidades
de informacion que la investigacion requiere. Antowacion se describe la

problematica de la investigacion del proyecto:

* Problema gerencial:¢ Debe crearse la linea de subcontratacion decgede

entrega a domicilio en la empresa ATP Cia. Ltda.?

* Problema de la investigacion:¢ Existe demanda de servicios de entrega a

domicilio en los establecimientos econémicos dgddad de Riobamba?

3.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Los objetivos de la investigacion son:

+ Estimar el nUmero establecimientos econdmicos eénéelos en subcontratar

servicios de entrega a domicilio.

» Definir la existencia de competidores que ofrezsarvicios similares en la

ciudad de Riobamba.
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» Establecer los factores que condicionan tanto éataofcomo la demanda de

este tipo de servicios.

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion estd compuesto mosilguientes aspectos:

» Método de investigacion:

El método de investigacion sera cuantitativo, sigmoio el disefio de la

investigacion en herramientas estadisticas queifaerfia medicion y posterior

confirmacién de los objetivos planteados en lastigacion.

» Tipo de estudio:

La investigacion a aplicarse serd conclusiva - rifese@, pues se pretende
determinar las caracteristicas que tiene la demadéa servicios de
subcontratacion de entrega a domicilio en los &stahientos econdmicos de
Riobamba; ademas sera transversal pues se amidargoblacion en estudio

una sola vez y para este estudio.
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* Universo / Poblacion:
El universo para la investigacion serén el tota¢stablecimientos econémicos

registrados en la ciudad de Riobamba en el Censoomld Econdmico

realizado en el 2010 en total de 13.871 establecitns'?

» Tipo de muestreo:
El muestreo a aplicarse en la investigacion es ipe aleatorio simple,

permitiendo que cada elemento del universo tengdases probabilidades de

ser seleccionado en la muestra.

+ Céalculo de la muestra:

El calculo de la muestra aplica la férmula paralgcbnes finitas conocidas,

ya que la poblacién no supera los 100.000 eleméhtba férmula es:

N.z*.p.q
1 =
e? . (IN=1)+ z%.p.q

12 ECUADOR. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CEROS. Resultados preliminares del
Censo Nacional Economico 2011p. 35.
13 Rafael, MUNIZ. [www.marketingsigloxxi.com]Marketing en el Siglo XXI. Versién Electrénica.



45

Donde:

Descripcién Equivalencia
n=tamafo de la muestra ?
N= Universo 13.871
z= Coeficiente de confianza 95% (1,96)
p= probabilidad de éxito 0|5
g= probabilidad de fracaso (1-0}5)
e= error de muestreo 5%

Reemplazando en la féormula se tiene:

B 13.871x1,96°x 0,5x 0,5
©0,052x(13.871 — 1) + 1,962x0,5 x 0,5

n

n= 373,60~ 374

La investigacion deberd aplicarse a 374 establectms de la ciudad de

Riobamba.
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

a. Género
Tabla 4 - Género
Variable Variable absoluta Variable relativa
Femenino 218 58%
Masculino 156 42%
Total 374 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Gréfico 8 - Género

H Femenino

m Masculino

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

De la muestra tomada para la investigacion despreneé el 58% corresponden al

género femenino y el 42% corresponde al géneroutiasc
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b. Tipo de actividad del negocio

Tabla 5 - Tipo de actividad del negocio

Variable Variable absoluta Variable relativa
Venta de Viveres 216 58%
Venta materiales Ferretero 34 9%
Venta medicina 21 6%
Venta de alimento preparados 31 8%
Otros 72 19%
Total 374 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Gréfico 9 - Tipo de actividad del negocio

W Venta de Viveres

B Venta materiales
Ferretero

Venta medicina

H Venta de alimento
preparados

m Otros

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Del total de negocios encuestados, el 58 % tieneaxtividad principal la venta de
viveres, el 9 % la venta de material ferreter@%lla venta de medicinas y un 8% se
dedican a alimentos preparados y un 19% a otragdact entre las que destacan,

venta de ropa, zapatos, servicios celulares, calndeles, entre otros.
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c. Sector de ubicaciéon

Tabla 6 - Sector de ubicacion

Variable Variable absoluta Variable relativa
Sur 112 83%
Norte 88 17%
Centro 174 0%
Otros 0 0%
Total 374 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Grafico 10 - Sector de ubicacion

mSur
B Norte

W Centro

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Los negocios encuestados se concentraron mas eenélo de la ciudad de
Riobamba con el 46%, mientras que en el sect@estealizd encuestas a un 30% de

la muestra; y en el sector norte al 24% de estiabiectos.
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1. Conoce usted empresas que oferten actividades debsantratacion de

servicios de entrega a domicilio para los negocies la ciudad de Riobamba?

- ¢, Cuales?

Tabla 7 - Conocimiento de la existencia de competides

Variable Variable absoluta Variable relativa
Si 34 9%
No 318 85%
No contesta 22 6%
Total 374 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Gréfico 11 - Conocimiento de la existencia de comféores

mSi
B No

No contesta

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Del total de la muestra de negocios encuestad&%l|r@sponde que no conoce
una empresa que oferte servicios de subcontratal@éentregas a domicilio en
Riobamba, mientras que el 9% identifican como esgw@ue brindan el servicio

a cooperativas de taxi en el sector de ubicacidbnetgocio.



50

2. ¢ Estaria dispuesto subcontratar el servicio de ergga a domicilio para la

distribucién de los productos que vende su negocio?

Tabla 8 - Prueba de concepto

Variable Variable absoluta Variable relativa
Si 217 58%
No 157 42%
Total 374 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Graéfico 12 - Prueba de concepto

| Si

B No

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

El 58% de los establecimientos encuestados afirqan si estaria dispuesto

subcontratar el servicio de entrega a domicilieenmras que el 42% no lo hacen.



51

3. ¢En qué tipos de horarios le gustaria subcontratagste servicio?

Tabla 9 - Horarios

Variable Variable absoluta Variable relativa
24 horas 43 20%
Durante su horario de atencign 174 80%
Otro 0 0%
Total 217 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Gréfico 13 - Horarios

0%

B Las 24 horas

B Durante su horario de
antencion

Otro

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

El 80% de los encuestados afirman que le gustaiaostratar este servicio
durante su horario de atencién y el 20% las 24shor&l horario de atencion

promedio es de 12 horas desde las 8:00 hasta:l2@ Réras.
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4. ;Qué dias de la semana preferiria contratar esterséeio?

Tabla 10 - Dias a contratar

Variable Variable absoluta Variable relativa
De lunes a viernes 31 14%
Sabado y domingo 55 25%
De lunes a domingo 131 60%
Total 217 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Gréfico 14 - Dias a contratar

m De lunes aviernes
B Sabado y domingo

# De lunes a domingo

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

El 61% de los encuestados afirman que preferiniératar este servicio todos los
dias de la semana de lunes a domingo, el 25% UGeitane! fin de semana, el

restante 14% seleccionaron el horario de lunesraas.
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5. ¢ Qué precio estaria dispuesto pagar mensualmenterpeste servicio?

Tabla 11 - Precio

Variable Variable absoluta Variable relativa
De 100 a 200 ddlares 174 80%
De 201 a 300 ddlares 43 20%
Mas de 301 ddlares 0 0%
Total 217 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Gréfico 15 - Precio

0%

B De 100 a 200 dolares
mDe 201 a 300 dolares
Mais de 301 dolares

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

El rango de precio que estarian dispuestos a pgagarel servicio los

establecimientos encuestados es de 100 a 200 si@arel 80% de los casos y
entre 201 y 300 ddlares en el 20% de ellos, parangjo superior de 301 ddlares
no se registran respuestas, concluyendo que el nadosual por el concepto de

entrega no tendréa que superar dicho rango.
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6. ¢Qué forma de pago utilizaria?

Tabla 12 -Forma de pago

Variable Variable absoluta Variable relativa
Efectivo 87 40%
Cheque 98 45%
Tarjeta 32 15%
Total 217 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Gréfico 16 - Forma de pago

m Efectivo
H Cheque

W Tarjeta

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Los negocios investigados confirman que el pagtsleservicio de contratarlos
los realizarian con cheque en un 45% de los casgsiido del pago en efectivo

con el 40% vy el pago con tarjeta con un 15%.
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7. ¢Cual seria el plazo que usted estimaria a subcoatar la entrega a

domicilio?

Tabla 13 - Tiempo promedio de contratacion del sefgio

Variable Variable absoluta Variable relativa
De 1 a 3 meses 155 71%
De 4 a 6 meses 43 20%
De 6 a 12 meses 19 9%
Total 217 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Gréfico 17 - Tiempo promedio de contratacion del sgicio

0%

BDe 1 a 3 meses
EDe 4 a 6 meses

De 6 a 12 meses

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

El tiempo promedio de contratacion de los servisegin los establecimientos es
de 1 a 3 meses en el 71% de los casos; de 4 a&s re®l 20%; de 6 mese a 12

meses en el 9%.
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8. ¢Indique dos razones que le motivarian a subcontrat estos servicios para su

Negocio?
Tabla 14 - Motivacion de compra
Variable Variable absoluta | Variable relativa
Probar el funcionamiento del servicio 143 66%
Para mejorar su rentabilidad 42 19%
Para dar un mejor servicio a sus clientes 32 % 15
Total 217 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Gréfico 18 - Motivacion de compra

M Probar

M Para mejorar su
rentabilidad

Para dar un mejor servicio
a sus clientes

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

En funcién de las respuestas obtenidas en la pie@ginerta, se determinado tres
tipos de motivacion en general, la primera con68b6elacionada con la prueba
del servicio, el 19% motivados por mejorar su reitittad y el 15% para mejorar

el servicio a los clientes.
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9. ¢ Califigue en orden de importancia los factores quasted tomaria en cuenta

para subcontratar el servicio a domicilio, siendo Snuy importante y 1 nada

importante?
Tabla 15 - Condicionantes de compra
Variable _ Nada _ Foco Neutro | Importante Muy

importante | importante Importante
Tipo de transporte 0 0 86 114 17
Precio 0 0 10 14 193
Conocimiento de su marca 0 34 78 16 89
Servicio 0 0 1 3 201
Oferta de tiempo de entrega 0 1 5 21 190
Instalaciones 14 89 34 64 16
Personal calificado 0 0 7 121 89
Garantia 0 115 89 4 9

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Gréfico 19 - Condicionantes de compra
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas
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Los principales condicionantes de compra por pdeelos establecimientos

visitados son: Calidad en el servicio, Precio ymipe de entrega del producto al

cliente.

10.¢,Por qué medio le gustaria informarse de estos sanos?

Tabla 16 - Medios de publicidad preferidos para Igpromocion de los

servicios
Variable Variable absoluta Variable relativa
Volantes 14 6%
Internet 86 40%
Ejecutivo de Venta 114 53%
Ferias 3 1%
Otros 0 0%
Total 217 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Gréfico 20 - Medios de publicidad preferidos parad promocion de los

servicios

1%

0%
‘ ’ m Volantes
M Internet
= Ejecutivo de Venta
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B Otros

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas
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El 53% de los encuestados afirman que le gustaf@amarse por medio de
ejecutivo de venta, el 40% por medio de Interne®%e por media hoja volante y

apena el 1% por medias ferias.



4 ANALISIS DEL ATRACTIVO DEL MERCADO

El andlisis del atractivo de mercado aborda de dadetallada la cuantificacion del nimero
de establecimientos que estan dispuestos a subat@nios servicios de entrega a
domicilio, para ello es fundamental determinar éemenda y oferta de esta actividad en

Riobamba.

4.1 ANALISIS DE LA DEMANDA

La demanda tiene por fin determinar y medir cuates las fuerzas que afectan los
requerimientos del mercado, con respecto a un dianun servicio, facilitando la
determinacion de posibilidad de ocupar un lugauenmercado. Asi, en forma
general se define a la demanda como la cantidabietees y servicios que el
mercado esta dispuesto a adquirir para satisfanar necesidad en un lugar

geogréfico especifico, en espacio de tiempo defigid un precio determinatfo

4.1.1 Demanda Global

La demanda global abarca la totalidad del mercaswesentado por el
universo de establecimientos en la ciudad de Ribbague ofrecen venta de
viveres, material ferretero, medicina, alimentapprados y otros; los mismos

gue suman en total 13.871 negocios. Esta demawctiaye a la totalidad de

14 Gabriel, BACA URBINA. (2004).Evaluacién de proyectosMéxico: McGraw Hill. p. 74.
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negocios existentes en la ciudad, poblacién dedh se extrajo la muestra de
investigacion para la aplicacion de la investigacide mercados antes

expuesta.

4.1.2 Demanda Global Expansible y No Expansible

La demanda como en todo mercado esta sujeta auéstimue las empresas
ofertantes de productos o servicios los desarradlaimaveés de estrategias,

definiendo de esta manera el caracter de expartsitdede la demanda.

El servicio de subcontratacion de entrega a dommiesd un negocio que segun
los resultados de la investigacion de mercados esvon para los

establecimientos comerciales de la ciudad de Ribaamas la actividad se ha
venido desarrollando con el apoyo de cooperatieasixis. A pesar de ello no
existen actividades promocionales ni empresas edigadas en este servicio
lo que indica que la demanda actualmente es nasige, es decir que no ha

sido expuesta a actividades de mercadeo para €juna de comportamiento.

4.2 MERCADO POTENCIAL

4.2.1 Cuantificacion de la Demanda

Para cuantificar tanto el mercado potencial coma@bsoluto, se utiliza el

método de aproximaciones sucesivas que vinculaafdidad de negocios

existentes con los resultados obtenidos en la tigaesdon de mercados, esta
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metodologia se adapta al proyecto puesto que possen datos histéricos del

consumo de servicios de entrega a domicilio eiulidac.

En funcién de lo expuesto se establece la primgraxanacion basada en los
resultados obtenidos en la pregunta b (tipo deidatl) de la investigacion del
mercado que permite establecer el nUmero de negsemin su actividad, para
posteriormente seleccionar el segmento de intexéslp empresa, la Tabla 17

describe las cifras:

Tabla 17- Primera aproximacion a la demanda

) _ Total de
_ Variable Variable o
Variable _ establecimientos
absoluta relativa . o
segun actividad
Venta de Viveres 216 58% 8.045
Venta materiales Ferretero 34 9% 1.248
Venta medicina 21 6% 832
Venta de alimento preparados 31 8% 1.110
Otros 72 19% 2.636
Total 374 100% 13.871

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

La demanda se compone de establecimientos dediaadas expensa de
viveres, material ferreteros, medicinas y de alto®enpreparados. Del
universo de investigacion el 58% son establecirogemte venta de viveres,
siendo un total de 8.045 negocios que ofrecen ptoduwle consumo diario y
personal (alimentacion, aseo personal, papelearntee etros). El 9% del total
esta referenciado a la venta de material ferret&emdo registrados 1.248

establecimientos cumpliendo esta actividad, de doales se desprenden
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materiales para el servicio de la construccion,ctet® y materiales

comprendidos en la linea de hogar. Cabe recaloareq este servicio las
cantidades de entrega serian reducidas dependientiolinea de productos.
Un sector muy importante de este mercado es estdblecimientos de venta
de medicinas, de los cuales han sido ubicados $#8blecimientos, el 6% del
mercado; donde expresamente la entrega sera deinasdgue no necesitaren
prescripcion médica, asi como también lo relacionadnaterial de primeros

auxilios.

La venta de alimentos preparados registra un tlatgl.110 establecimientos,
cubriendo el 19% del mercado en cuestion, tomandausnta el tipo de
productos que ofertan estos negocios y la necesidambntar con un sistema
de entrega que les permita mantener frescura,iees@ y temperatura se ha
decido excluirlos como segmento meta para la erapddd® Cia. Ltda. para
retomar en futuro la oferta previamente aplicandm@&delo en los otros tipos
de actividades. Siendo asi, descartando los estatentos de venta de
alimentos preparados y otros establecimientos delgd, venta de ropa,
calzado, celulares entre otros), los segmentositdecs se reducen a la venta

de viveres, material ferretero y medicinas.
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Tabla 18 - Segmentos de interés para ATP Cia. Ltda.

] _ Total de
_ Variable Variable o
Variable _ establecimientos
absoluta relativa
por segmento
Venta de Viveres 216 58% 8.045
Venta materiales Ferretero 34 9% 1.248
Venta medicina 21 6% 832
Demanda Total 10.125

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

En total la primera aproximacion a la demanda @eVisio suma 10.125
establecimientos en la ciudad de Riobamba, cifrpadir de la cual se
desarrolla la segunda aproximacioén que tiene pmt@ldeterminar de forma
exacta la cantidad de establecimientos interesa&osl concepto de la
subcontratacion de servicios de entrega a domigkoa ello se relaciona el
total de establecimientos en el segmento con Isslteglos de la pregunta
namero 2 de la investigacion de mercados que fiEntel porcentaje de

negocios que aceptan el concepto de la nueva linea.

A continuacion la Tabla 19 muestra la segunda aprasion a la demanda del

proyecto.



65

Tabla 19 - Segunda aproximaciéon a la demanda - Edteecimientos
interesados en subcontratar servicios de entregadmmicilio de sus

productos
o _ Numero de
Descripcion Porcentaje o
establecimientos
Total segmentos de interés de ATP Cia. Ltda. 100% 0.125

Porcentaje de negocios interesados en subcontratar
. o 58% 5873
servicios de entrega a domicilio

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Tal como se muestra anteriormente la demanda egaidayecto se reduce a los
establecimientos que si desean subcontratar ecigersiendo en total 5.873

locales.

Finalmente y como parte de la estimacion de la ddmale acuerdo a la
frecuencia establece una ultima aproximacién qu&cicma el numero de
establecimientos interesados en el servicio contieghpo promedio de
contratacion expresado en la pregunta numero 7ad@vestigacion de

mercados.

Esta aproximacion permitira en el futuro estima ilagresos que la empresa
tendra en funcion del nUmero de meses que cadalexsitaiento contratara el

servicio.
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Tabla 20 - Demanda de servicios de subcontratacid@®e entrega a

domicilio en los establecimientos de la ciudad deidbamba segun

duracioén de contrato

Tiempo de duracion del

Porcentaje de

Demanda en nimero de

contrato establecimientos establecimientos
De 1 a 3 meses 71% 4170
De 4 a 6 meses 20% 1175
De 6 a 12 meses 9% 529
Total 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

De los establecimientos que desean involucrarsesen servicio, 529 estan
dispuestos a hacerlo durante un periodo de 6 aes23sn1.175 de 4 a 6 meses

y 4.170 de 1 a 3 meses.

4.2.2 Proyeccion de la Demanda

Al no existir datos historicos que referenciendacontratacion del servicio de
entrega de productos al consumidor final de estabientos de venta de
viveres, material ferretero y medicinas en la aliida Riobamba, de todos los
meétodos de proyeccion existentes se ha tomaddapwacticidad del mismo,

la formula del monto, la cual esta representada dguiente manera:

Cn= Cy(1+i)"
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Donde:

Cn= Demanda futura
Co= Demanda inicial
i= Tasa de crecimiento de la demanda

n= periodo de proyeccion

A partir de esta descripcion, donde la tasa demirento de la demanda esta
basada en el crecimiento del PIB Nacional (Prodimterno Bruto), siendo
esta del 3,37%, la proyeccion de la demanda parasesVicio de

subcontratacion de entrega, se presenta de lastgunanera:

Tabla 21 - Proyeccion de la demanda de servicios debcontratacion de

entrega a domicilio

, | Proyeccion de la
Afnos Demanda actual Formula de proyeccion
demanda
0 (afo base) 5.874
2 (1+ 0,0337)* = 1,069 6.277
3 (1+00337)° =1 145 6.488
S (1+0,0337)° = 1,180 6.933

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

La demanda presenta un incremento proporcionatraB@afo, implicando que

el mercado muestra un alto potencial para la impigation de esta nueva
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linea de negocio en la empresa ATP, concurrenta kacontinuidad y mayor

demanda por el crecimiento de establecimientoa eudad.

4.3 ANALISIS DE LA OFERTA

El objetivo de cuantificar la oferta es determilaacantidad de bienes o servicios que

una region desea ofertar al mercado, dadas lascommes del mismo.

Asi se define la oferta como, la cantidad de bienssrvicios que un cierto niumero
de oferentes o productores estan dispuestos aatlmoen el mercado a un precio

determinado y en espacio de tiempo defirtitio.

4.3.1 Competidores

El principal actor dentro de la competencia deis@y de entrega a domicilio
subcontratados por establecimientos en la ciuddlialgamba son los taxistas
agrupados en cooperativas y asociaciones, que emtnadad adicional al
transporte de pasajeros apoyan en la entrega e yaoductos al domicilio

del consumidor final.

El sistema bajo el que operan las cooperativasdesé@minado siempre por el
pedido del cliente hacia los establecimientos comales de su preferencia,
siendo asi el establecimiento comercial es el gadarde comunicarse con la
operadora de de cualquier cooperativa cercanaibisacion, la cual envia a la

unidad respectiva para recoger el o los productiogcegr la respectiva entrega

% |bidem. p. 74.
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al destinatario final; esto para el caso de lapeivas que trabajan bajo este
proceso; en otros casos el transporte se lo hateuaquier unidad conocida
por el propietario del local la cual recibe el prog y lo entrega, la actividad
incurre en un sobreprecio, puesto que el costoadobpor los taxistas y sus
cooperativas es el equivalente al de la carrerantieega y la de regreso a su

domicilio.

El Riobamba existen en total 37 operadoras de Tabdslas cuales 7 son
compafias y las treinta restantes cooperativas, agsividad es comun para
todos los profesionales miembros de estas ingitesi siendo entonces los
principales y unicos competidores respecto de teeali de entrega a

desarrollarse para ATP Cia. Ltda.

Uno de los aspectos adicionales a tomar en cuaritaderta es la posibilidad
del desarrollo de canales propios de comerciatiragientrega a domicilio por
parte de los establecimientos, este se constituyeina de las amenazas
principales ya que su creacion puede reducir etawler potencial, a esto se le
debe sumar amenaza del ingreso de nuevos compestidepresentados por
empresas que se orienten con servicios similarelosasegmentos de

establecimientos de viveres, material de ferrejenfedicinas.

4.3.2 Cuantificacion de la Oferta

La cuantificacion de la oferta se ha realizado twhoaen cuenta los resultados

de la investigacion de mercados sobre el conoctmidm empresas que ofertan
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el servicio en Riobamba, se estima de acuerd@eezunta 1 que el 9% de los

establecimientos han usado el servicio de taxis.

Para la determinacion del nUmero de establecinmgeqt®e actualmente estan
contratando estos servicios se calcula la partedpaporcentual respecto de la
demanda potencial calculada para el afio base @stigacion, obteniéndose

un total de 529 establecimientos.

Tabla 22 - Cuantificacion de la oferta

o _ Numero de
Descripcion Porcentaje o
establecimientos
Total demanda potencial de servicios de entrega a
o ) 100% 5.874
domicilio en Riobamba
Porcentaje de participacion de competidores 9% 529

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

4.3.3Proyeccion de la Oferta

Utilizando el mismo método de proyeccion de la deaa (formula del

monto), con una tasa de crecimiento similar (PIRidzal), la proyeccion de
la oferta estima bajo las condiciones de hoy elpmrtamiento de la oferta en
el futuro, estableciendo el nimero futuro de establientos que mantendran
el esquema de subcontratacidon de servicios de gentee través de las

cooperativas de taxis.

La Tabla 23 muestra el calculo de la proyeccion:
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Tabla 23 - Proyeccion de la oferta

Cn= Cy(1+i)"

Afios Oferta actual | Férmula de proyeccion | Proyecciéde la Oferta
0 (afio base 529
1 (1+0,0337)' = 1,034 547
2 (1+00337)° = | 349 565
3 (1+0,0337)* = 1105 584
4 (1+ 0,0337)° = 1142 604
5 (1+ 0,0337)° = 1,180 624

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gustavo Cardenas

La participacion de la oferta se incrementara d&dstablecimientos a 624 en

espacio de cinco afios.

4.4 MERCADO ABSOLUTO

4.4.1 Demanda Insatisfecha

Se llama demanda insatisfecha a aquella demandanguea podido ser
cubierta en el mercado y que pueda ser cubiertejealos en parte, por el

proyecto; dicho de otra manera, existe demandatisfezha cuando la

demanda es mayor que la oféfta.

Para el célculo de la demanda insatisfecha seautdi siguiente formula:

Demanda Ins.= Demanda praoy.— Q@ferta proy.

16 Luis, BARRENO. (2005)Manual de Formulacién y Evaluacion de ProyectoQuito. p. 65.
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La Tabla 24 muestra el calculo que define el tdéakstablecimientos que son
susceptibles de contratar los servicios de la nlieea de entrega a domicilio

de la empresa ATP Cia. Ltda.

Tabla 24 - Demanda insatisfecha de servicios de sidmtratacion de

entrega a domicilio en Riobamba

Demanda de servicios deg Oferta de servicios de
o o Demanda
Afo entrega a domicilio en entrega a domicilio en , ,
_ _ insatisfecha
Riobamba Riobamba
0 1704 153 1551
1 1761 158 1603
2 1821 163 1658
3 1882 169 1713
4 1946 175 1771
5 2011 181 1830

Fuente: Proyeccién de demanda y oferta
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Al determinar que la demanda insatisfecha presantancremento anual, la
creacion de esta nueva linea de negocios tien#aimdice de factibilidad de

ser implementada en la ciudad de Riobamba.

4.5 ANALISIS DE LA COMERCIALIZACION

4.5.1 Canales de Comercializacion

Canales de comercializacion son los circuitos &éfade los cuales los

productores ponen a disposicion de los consumidogegproductos para que

los adquieran.
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Los servicios de subcontratacion de entrega a dioorpara establecimientos n
o tienen referencias sobre canales de comerciglizagilizados, se puede
entender que usan los negocios para realizar estédad es la contratacion

directa, y segun sea a situacion de demanda.

Para la comercializacion del servicios se propone lg empresa ATP Cia.
Ltda. cree un canal de venta directa, conformadoseondedores de cobertura
que trabajaran a través de sectorizacion, estaboggalmente desarrollar de
mejor manera la logistica de entregas y organizarntwjor manera la
distribucion. El canal actuara directamente comodifusor del servicio y

buscara generar los ingresos que la linea en famiEdas metas de ventas.

Grafico 21 - Canal de comercializacion para el sersio

@

Oficina ATP Cia. Ltda.

Asesor comercial Asesor comercial Asesor comercial
| R s | s [ s s R s | s [ s %
| R s | s [ s s R s | s [ s s [ s | R s |
| R s | s [ s s R s | s [ s s [ s | R s |

Establecimiento 1 Establecimiento 1 Establecimiento 1

Fuente: Observacion directa
Elaborado por: Gustavo Cardenas
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Siendo este un canal directo de comercializacidsel®icio, no se necesitara
de nuevos canales para la oferta hacia los projogtde los establecimientos
que requieran el mismo, sino que seran los mismaiaentes los que actuar

como agentes comerciales al recomendar el servigtoos establecimientos.

4.5.2 Andlisis de los Precios

Las politicas de precio de las empresas deternmni@r&orma en que se
comportara la demanda; el establecimiento del pregide suma importancia,
puesto que este influye directamente sobre el coidsu final. De forma tal

que el costo del servicio sera adicionado al vaébrproducto, situacion que es
comun en todos los establecimientos que mantiesiencanal de entrega por

sus propios medios.

En el caso del uso de las cooperativas de taxiRidlgamba que ofrecen el
servicio de entrega a domicilio, los propietariesargan el valor del recorrido
duplicado; el costo de acuerdo a la distancia posdgar entre 2 dolares y 6

dolares.



5 ESTUDIO TECNICO

El estudio técnico tiene como objetivo determirarfuncion Optima de la produccion,
utilizacion y distribucion de los recursos necesgrpara la operacion de la nueva linea de
servicios de ATP, este andlisis aborda tambiémdgenieria del proceso e inversiones

durante la vida util del proyecto, esto permitérdetomo operaré la lineg.

5.1 ESTUDIO DEL TAMANO

El correcto dimensionamiento de la linea de sessiale entrega a domicilio
permitira establecer los recursos necesarios papperacion. Para ello se toman en
cuenta aspectos como la demanda, los insumos niesggara operar, la tecnologia

a utilizarse y la organizacion propiamente del mussrvicio.

5.1.1El Tamafio y la Demanda

La demanda es el factor mas relevante al momenuindensionar la nueva
linea pues en funcion de la cantidad de estableniws que se pretende
atender se deberd asignar los recursos, para elladebe calcular la
participacion esperada de mercado en funcion der@anda insatisfecha, este

proceso define con exactitud la porciéon de mer@adoupar.

" Edilberto, MENESES Preparacion y Evaluacién de Proyectog. 75.



76
El proyecto estima una cobertura del 1,5% del ti¢édb demanda insatisfecha,
el porcentaje corresponde a la mitad del creciroielel PIB Nacional al afo
2010, esta cobertura permitird la atencion de 83 a&stablecimientos en un

espacio de cinco afios.

El calculo de la participacion porcentual de la msp ATP con la nueva linea

se muestra en la Tabla 25.

Tabla 25 - Cobertura de mercado de establecimient@n la ciudad de

Riobamba
Afo Demanda insatisfecha Cobertura de la demanda @%)
0 5.345 80
1 5.525 83
2 5.712 86
3 5.904 89
4 6.103 92
5 6.309 95

Fuente: Demanda Insatisfecha
Elaborado por: Gustavo Cardenas

5.1.2El Tamafio y los Insumos

La caracteristica de intangibilidad del servicidigdb a que no se defina un
proceso productivo de transformacion por lo quepleracion de la nueva linea
requiere de una serie de servicios que se congigerao costos de produccion

entre ellos estan:

* Mantenimiento de motos o vehiculos para entregas.
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» Servicios basicos (agua y luz eléctrica).

» Servicios de telecomunicaciones (radiofrecuencielular, teléfono

convencional e internet).

» Pago de licencias para software CRM para admicistiade la cartera

de clientes.

El uso de estos servicios no impacta en el tamafiesario para la instalacion
y operaciéon de la linea pues no es necesaria leuadén de bodegas o
espacios de almacenamiento. En funcion de esterigrise definen los

proveedores para la nueva linea de servicio en ATP:

 Empresa Eléctrica Riobamba S.A., proveedor delidende energia

eléctrica.

» Corporacion Nacional de Telecomunicaciones C.Nprgveedor de

telefonia fija e internet.

* Empresa Municipal de Agua Potable del llustre Myamicde Riobamba,

proveedor de servicio de agua potable y alcaradoll

* Mantenimiento Chimborazo, proveedor de serviciomdatenimiento de

oficina, plomeria, electricidad y otros.
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* Motormoto, servicio de mantenimiento preventivo orrectivo de las

unidades de reparto.

* Motor 1, empresa proveedora de motocicletas.

*« Marconi S.A., servicios de radiocomunicacion.

5.1.3El Tamafio y la Tecnologia

El uso de la tecnologia es fundamental el sendeimera operar a través de un

mini call center con operadoras que identifiqgueos clientes y puedan

localizar a los motorizados de acuerdo al sectabigacion que estos deben

cubrir, para ello se requerira de los siguientespec:

» Computador con instalacion de Software Sugar CRNM mddulo de

entrega a domicilio. ArcGisMap con ruteador deZasas de cobertura

del servicio en la ciudad de Riobamba.

» Servidor DAL CT para centrales de call center telafo con Voz IP y

vinculaciéon a Software CRM

La tecnologia al igual que los insumos no requigeeun espacio fisico

particular, lo que no impacta mayormente en el fante la empresa.
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5.1.4El Tamafo y la Organizacion

La organizacion es fundamental para el desarr@lotamarno de la linea de
servicios, en funcién de la cobertura se estimalghero de personal a
contratar, de tal forma que la empresa ATP Ciaa.Lttbe garantizar el
espacio para la colocacion y operacion del persiamab administrativo como

de entrega.

5.2 ESTUDIO DE LOCALIZACION

El estudio de localizacidon tiene como propositooat@r la mejor ubicacion para el
proyecto, cubriendo las exigencias propias del ciegogue tiene por fin la
minimizacion de costos del proyecto. Al abordalotzalizacion es importante tener
en cuenta la actual ubicacion de la empresa ysfgodibilidad de varios factores que
son fundamentales para la puesta en marcha deeka die servicios. El estudio de
localizacion se aborda en dos niveles el nivel mamzrgeneral y el micro o

especifico.

5.2.1 Macrolocalizacién

Tiene por objeto determinar la region en la quereyecto tendra influencia
con el medio. La implementaciéon y comercializadi@h servicio de entrega a
domicilio para establecimientos comerciales serdatza en la provincia de
Chimborazo, en la ciudad de Riobamba, lugar de cibonde la empresa ATP

Cia. Ltda. que cuenta con oficinas propias enudad.
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Gréafico 22 - Macrolocalizacién

Elaborado por: Google Earth

5.2.2 Microlocalizacién

La microlocalizacién corresponde a la ubicacioreeffita en la que se ubicara
la actividad de la nueva linea de negocios.
sometido a evaluacion tres sectores de la ciud®Riaamba, entre los que se
encuentra el local propio de la empresa y 2 opsi@®ubicacion adicional a
ser evaluadas para establecer la de mejor rendmpana la actividad. Para la
evaluacion y seleccion de la mejor ubicacion sizaté el método cualitativo

por puntos que consiste en determinar los prinegpfctores de localizacion y
evaluarlos de acuerdo a su relevancia y grado deloniento de forma tal

gue el de mayor calificacion obtenida sea escoga@ la ubicacion de la

central de operaciones de la nueva linea de servici

Paramplementacion se ha
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El primer paso es establecer los factores local@enasu importancia relativa

para la ubicacion.

Tabla 26 - Factores locacionales e importancia rdiaa

Factores Importancia relativa %
Cercania del mercado 20%
Cercania a lugar de mantenimiento 15%
Disponibilidad de terrenos y/o locales con espgeitg 0%
parqueo de motos
Disponibilidad de vias de acceso 10%
Disponibilidad de servicios béasicos 10%
Seguridad 15%
Disponibilidad de instalaciones 5%
Disponibilidad de Mano de Obra 5%

TOTAL 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Como importancia relativa el peso porcentual deaaawb de los factores ha
dependido de la cercania y disponibilidad de tddesservicios requeridos

para el funcionamiento del servicio, ademas de &camia a los

establecimientos contratantes, la disponibilidacesigacios para la operacion
administrativa y de entrega; y la facilidad de aocaano de obra en el sector.
El segundo paso de la seleccion de la localizaesddefinir los sectores que se
evaluaran en correspondencia a los factores antéesiomados, los lugares

son:

» Veloz y Lavalle esquina, ubicacién actual de la exsg.
* Av. Daniel Ledn Borja y Duchicela esquina.

» Eplicachima 22-28 y Av. Daniel Ledn Borja.
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El tercer paso es realizar la evaluacion asignatalocalificacion de
cumplimiento de cada factor de acuerdo a las uisicas seleccionadas, tal

como se muestra en la Tabla 27.

Tabla 27 - Matriz de localizacién para el serviciale subcontratacién de
entrega a domicilio de ATP Cia. Ltda.

Sitio 1 Sitio 2 Sitio 3
>
o 5% 8 5
g [ 3 E © % 3
35 |z gS|gz¢g
>z |§2% |£53
g 3 a2 o S Q
> z3 sz
= i}
Factores Import. | Calif | Total | Calif | Total | Calif | Total
Cercania del mercado 209 5 1 5 1 5 1
Cercania a lugar de
o 15% 5 0,75 4 0,6 4 0,6
mantenimiento
Disponibilidad de terrenos
ylo locales con espacio para 20% 5 1 3 0,6 3 0,6

parqueo de motos

Disponibilidad de vias de
10% 5 0,5 5 0,5 5 0,5

acceso

Disponibilidad de servicios
o 10% 5 0,5 5 0,5 5 0,5
béasicos
Seguridad 15% 3 0,45 4 0,6 4 0,6
Disponibilidad de

instalaciones

5% 5 0,25 4 0,2 4 0,2

Disponibilidad de Mano de
Obra

5% 5 0,25 5 0,25 5 0,25

Total 100% 4,7 4,25 4,25

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Analizados los tres lugares se determina que @rlagtimo para el inicio de

actividades de la linea de servicios es la ubiesdkas calles Veloz y Lavalle
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esquina, donde actualmente esta localizada la smppeles el sector ofrece

todas las facilidades para la operacion y el esd&ico para la instalacion.

Fotografia 6.1 - Localizacion éptima para el servio de entrega a domicilio

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

5.3 INGENIERIA DEL PROYECTO

La ingenieria de un proyecto tiene por objeto, enmntar informacion que sirva
para el analisis econémico del proyecto y adiciasthblece todos los aspectos
relacionados a la implementacién del servicio, estluye el proceso productivo, los

recursos y la distribucion del espacio fisico.

5.3.1Proceso Productivo

La puesta en marcha de la linea requiera la dgfinice tres procesos

productivos que pasaran a formar parte de las dextdsdades que lleva a

cabo la empresa, estos son:
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* Ventas - Proceso productivo
» Entrega domicilio - Proceso productivo

* Mantenimiento de motos - Proceso de apoyo

5.3.1.1Proceso de Ventas

El proceso de ventas se lo realizara a travéssdediodedores externos a

manera de cobertura de espacio fisico, las actleglae detallan en el

Gréafico 23.
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Grafico 23 - Proceso de ventas de servicios de sahtratacion de
entrega a domicilio

Proceso de venta de servicios de entrega a domicilio

Vendedor Cliente establecimiento

Inicio

Visita del
g vendedor al
establecimiento

e

Explicacion del
servicio

L—  Seguimiento |«

Fijacion del tiempo
de contrato (6 0
12 meses)

‘

Ingreso a base de
datos (software
CRM)

‘

Facturacién

A

Recepcion y pago
de factura

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas
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5.3.1.2Proceso de Entrega a Domicilio

En el proceso de entrega a domicilio participanclente final, el
establecimiento contratante, las radio operadoréss ynotorizados de

ATP como se muestra en el Grafico 24.
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Grafico 24 - Proceso de entrega a domicilio de sécios de
subcontratacion de entrega a domicilio

Proceso de entrega a domicilio para establecimientos

Cliente

Cliente final Radio operadora Motorizado Establecimiento

Solicita producto a
establecimiento
afiliado

N

Comunica el
» pedido al
establecimiento

Toma datos sobre

pedido
]

A
Consulta
ubicacién y tiempo
de llegada del
motorizado

}

Envia al
motorizado

Prepara pedido

v

Motorizado retira
el pedido en el
establecimiento

}

Confirma la recepcion
» y direccion al domicilio
del cliente final

Comunicacién con
la operadora

¢Cliente recib
el pedido?

Z

A

Pago de valor/
Entrega de factura Devolucién al

establecimiento

Reingreso a
inventario

Llamada de
postventa (CRM)

Fin

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas
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5.3.1.3Proceso de Mantenimiento

Este proceso es fundamental pues de él dependegju®torizados no
encuentren inconvenientes al momento de realizareldregas. El

Grafico 25 describe las actividades.
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Gréafico 26 - Proceso de mantenimiento

Proceso de mantenimiento

Jefe de linea

Motorizado

Taller

Inicio

Revisién de
cuadro de
mantenimiento de
motos

v

Comunicacién y
emision de la

Recepcion de
» solicitud de

orden de
mantenimiento

A

Recepcion de la
orden de
mantenimiento

A

Lleva al vehiculo
al mantenimiento

mantenimiento

Actualiza archivo

de mantenimiento
preventivo

| | Recibe el vehiculo

programado
Recepcion de la
moto
Realizacion del
mantenimiento
solicitado
\
v
Retira la moto,
verificando el
correcto
funcionamiento
Recepta la
documentacién i i
del taller y factura ¢Esta ,| Reingresoa
correcto? talleres

A

y la factura

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Gustavo Cardenas
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5.3.2 Mobiliario, Equipo y Material

Dentro del mobiliario a utilizar dentro de las nagvnstalaciones estan los

muebles y enseres, vehiculos, equipo de computagiélecomunicaciones,

cabe recalcar que todo este sera para la zona iattativa comercial de la

empresa.

Tabla 28 - Muebles y enseres para operacion de laeva linea

Descripcion Cantidad | Costo unitario Total
Estacién de trabajo bicolor, en aluminip
1 $219,00 $219,00

forma de L
Escritorios en L en melaminico 5 $189,00 $945,00
Lockers para personal motorizado 12 $42,10 $505|,20
Archivadores 5 $81,20 $406,00

TOTAL $2.075,20

Fuente: Mc Muebles

Elaborado por: Gustavo Cardenas

El equipo para la entrega de la mercaderia salgit los establecimientos

comerciales, sin duda esta suscrito a la moviliaaitilizada para dicha

mision, los implementos adicionales y el equipocdenputacion requerido

para las actividades administrativas.

Tabla 29 - Vehiculos

o ] Costo
Descripcion Cantidad o Total
Unitario
Moto Suzuki AX 100 con canasta 12 $1.150,00 $13@D0

Fuente: Motor 1

Elaborado por: Gustavo Cardenas
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La movilizacion estéa sujeta a las motos, herraraipnimordial para la entrega
de los pedidos, destinando para el efecto un tidl2 unidades con canasto
incluido. El equipo de computacion es fundamearala estructura de la linea
de negocios, la utilizacion de tecnologia de teteauicacion y de ubicacion
satelital para los motorizados le da un valoraegado de servicio, el costo de

este equipo se muestra en la Tabla 30.

Tabla 30 - Equipo de computacion

Descripcion Cantidad | Costo unitario Total
Computadoras 6 $409,00 $2.454,00

Servidor DAL CT para centrales de qall

center telefébnico con Voz |IP |y
vinculacién a Software Sugar CRM 1 $13.000,00 $13.000,0p
incluye licencias e instalacion del

sistema

TOTAL $15.454,00

Fuente: Computron
Elaborado por: Gustavo Cardenas

5.3.3Recurso Humano

El talento humano es el recurso fundamental pategdrrollo de la linea de
negocio, este se define su perfil y nimero de wtasaen correspondencia al
tamafio y operacion ya expuestos, de tal forma guapone la contratacion

de: Jefe de linea, Asistente, Motorizados, Vendexjdradio operadores

Este personal trabajara en relaciéon de dependenciaATP Cia. Ltda. esto
implica el pago de una remuneracion basica massitpsentes beneficios:

décimo tercer sueldo, décimo cuarto, vacacionemtepatronal y fondos de
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reserva. La Tabla 31 describe el personal a dantyda remuneracion basica

por cargo y total.

Tabla 31 - Recurso Humano

Cargo Cantidad Sueldo Total
Jefe de linea 1 $600,00 $600,00
Asistente 1 $350,00 $350,00
Motorizados 12 $450,00 $5.400,00
Vendedores 4 $264,00 $1.056,00
Radio operadora 4 $350,00 $1.400,00
TOTAL $7.856,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

5.3.4 Distribuciéon de Oficinas

Teniendo en cuenta los aspectos técnicos desdosllanteriormente, se
determind las dimensiones de la infraestructurasguequiere para apertura la
nueva linea de servicio en ATP. Las areas tomatuenta el espacio para la
ubicacion de los muebles, equipos y el espacioirdalacion definiendo el
total en metros cuadrados de superficie para ldalagon tanto para

actividades de administracion como para entregaraaiio.
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Tabla 32 - Superficie de instalacion de muebles yjeipos para la puesta en

marcha de la linea - Area Administrativa

Espacio para Espacio para o
. _ _ Total superficie
Area muebles y circulacion de )
_ por area (n¥)
equipos (nf) personas (M)
Jefatura de linea 3 10 13
Oficina de asistencia 4 5 9
Oficina de ventas 3 8 11
Oficina de operadoras 3 5 8
TOTAL 13 28 41

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Las areas destinadas para el desempefio del peastmatlistrativo comercial,
estan delimitadas a un total de 41 metros cuadraBaoscuanto al personal de

entrega el calculo de superficie se muestra ealtdal33.

Tabla 33 - Superficie de instalaciébn de muebles yjeipos para la puesta en

marcha de la linea - Area de entrega a domicilio

Espacio para Espacio para o
i _ _ Total superficie
Area muebles y circulacion de )
_ por area (nv)
equipos (nf) personas (M)
Vestidores 4 8 12
Sanitarios 4 4 8
Parqueos para motos 23 0 23
TOTAL 31 12 43

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Adicional a esto el area adicional descrita pagtigeres, sanitarios y parque
de las motos, suman 43 metros cuadrados adicional@ssuperficie inicial;

teniendo como total de superficie para la implem&oh de 84 metros



94

cuadrados, los cuales han sido distribuidos segtindicado en el siguiente

plano.

El mapa de distribucion de espacios y oficinas deeao a las superficies

expuestas en las Tablas 32 y 33, se muestra eguerdge grafico.

Grafico 27 - Distribucion de oficinas para la nuevdinea de servicio en las

instalaciones de ATP Cia. Ltda.

Jefatura de linea Asistencia
13 m cuadr 9'm cuadr
Area de parqueo de motos
23 m cuadr
BE =
Teleoperadoras Ventas externas
8 m cuadr 11 m cuadr
Sanitarios
Vestidores
8 m cuadr
20 m cuadr
1
{
{
{
{
|- — I

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

5.4 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La linea forma parte de la estructura de ATP Ciida.Lque es jerarquica, constituida

por cuatro niveles:
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a) Directivo - Junta de socios
b) Gerencial - Gerencia General
c) Mandos Medios - Jefaturas

d) Operacional - Staff

La nueva linea constituye una extension del arezodeercializacion de la empresa
que hasta la fecha se dedica a la venta de maderitdrreteria y edredones con la
participacion de vendedores puerta a puerta. Efi€dr 28 expone el organigrama

actual de la empresa.

Grafico 28 - Organigrama de la empresa ATP Cia. Ltd.

Junta geperal de Nivel
S0Cios ) .
Directivo
Gerencia Nivel
Gerencial
| O T
Adncq.:‘iiisstltfgtiva Gestion de | Gestion Contable i  Mando
Financiera comercializacion | i Medio
Gestion de Venta directa Staff
compras
L Servicios
generales

Fuente: EPMAPS. www.emaapg.gob.eReglamento Organico Funcional.
Elaborado por: Gustavo Cardenas

El Grafico 29 expone el organigrama estructural dighartamento de entrega a

domicilio.
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Gréfico 29 - Organigrama estructural de la linea desubcontratacion de
servicios de entrega a domicilio

Gestiéon de
comercializacién

Gestién de
—  servicios de
entrega a domicilio

Gestién
logistica de
entrega

Entrega

Venta directa
servicios

Gestién de venta
“— de productos

Fuente: EPMAPS. www.emaapg.gob.eReglamento Organico Funcional.
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Definida la estructura se hace necesario deternhiisaperfiles del talento humano
que debera ocupar los cargos para la operacionadénéa de servicios, a
continuacion se abordan la identificacion del cargbicacion en la estructura
organizacional, la misién del puesto, sus funcipredstiempo y el perfil por

competencias.



Tabla 34 - Identificacion, perfil y funcién del Jek de Linea de entrega a

domicilio para ATP Cia. Ltda.
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1. Identificacién del Cargo:

Titulo del Cargo

Jefe de Linea de entrega a domicilio

Area/ Departamento/Unidad

Gestion de Comercializacion

Cargo de Supervisor Inmediato

Gerente Comercial

Cargos que Supervisa

Asistente de linea

Tele operadoras

Motorizados

Vendedores

2. Ubicacién del Cargo en la Estructura Orgénica:

Gerente
Comercial

Jefe de Linea
de entrega a
domicilio

Motorizados

Asistente
de linea

Vendedores
externos

Teleoperadoras

3. Propdésito o misién del Cargo:

Planificar, dirigir y controlar las actividades kgelinea de entrega a domicilio cumpliendo

con las metas de ventas y los indices de calidagbidécio esperado por la empresa ATP
Cia. Ltda.

4. Funciones

Coordinar las actividades de venta del servicioahlas establecimientos comerciales

2 en la ciudad de Riobamba.
b Desarrollar estrategias para el posicionamientia éi@ea y la empresa en el servicio
) de entrega a domicilio.
Planificar y controlar las actividades de entrega lay logistica con los
©) establecimientos.
d) | Disefary controlar el plan de mantenimientdodevehiculos de la empresa.
e) | Colaborar en la planificacién de ventas de lpresa y los presupuestos de la lineg.

5. Tiempo de Adaptacion al cargo:

Tres meses
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6. Perfil del cargo
Instruccion o Formacion requerida para el cargo
_ Profesional Ingenieria Comercigl,

Requerido

Marketing, Logistica
Preferido Diplomado en Logistica o SupplyChain

Management
Experiencia requerida para el cargo
0alafo
1 a 3 aflos X
3 ab afos
Més de 5 afios
Instituciones Similares
Posiciones Similares X
7. Perfil por competencias
Competencias organizacionales

Competencia Nivel (sobre 5)
Orientacién al Cliente 5
Innovacion y Desarrollo 2
Trabajo en Equipo 5
Enfoque a la Calidad y Resultados 5
Identificacién de problemas 4
Pensamiento conceptual 3
Pensamiento analitico 4
Persuasion 4
Pensamiento critico 4
Competencias técnicas
Competencia Nivel

Conocimientos en logistica y servicios |de
entrega a domicilio 4
Planeacion y ejecucion de actividades| de
comercializaciéon >

Fuente: Consultoria efectuada por el Ing. Diego Serrana [flREPMAPS
Elaborado por: Gustavo Cardenas
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Tabla 35 - Identificacion, perfil y funcidn del Asbtente de Linea de entrega a

domicilio para ATP Cia. Ltda.

1. Identificacién del Cargo:

Titulo del Cargo Asistente de linea de entrega a domicilio
Area/ Departamento/Unidad Gestion de Comercializacion

Cargo de Supervisor Inmediato Jefe de Linea de entrega a domicilio
Cargo que Supervisa Ninguno

2. Ubicacion del Cargo en la Estructura Orgénica:

Jefe de Linea
de entrega a
domicilio

Asistente
de linea

3. Propdésito o misién del Cargo:

Asistir a la jefatura de linea en todos los aspecwlacionados con las activida

administrativas derivadas de la gestion comer@hservicio.

les

4. Funciones

) Asistir en la redaccion de escritos, preparacion pdepuestas, recepcion
a
documentacién de clientes y de las demas deperdéada empresa.

de

b) Coordinacién de agenda y actividades de visita paparvision a sectores de entr
a domicilio

ega

c) |Elaboracion de reportes sobre el cumplimientadiidades del personal.

d) | Colaboracion en la ejecucion de mantenimiente [z vehiculos para el servicio.

5. Tiempo de Adaptacion al cargo: Tres meses

6. Perfil del cargo

Instruccion o Formacién requerida para el cargo

Requerido Egresado de Administracion de empresas

Preferido Profesional en Administracién de empresas

Experiencia requerida para el cargo

0alafo X

1 a 3 afos

3 ab afnos

Mas de 5 afos

Instituciones Similares

Posiciones Similares
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7. Perfil por competencias

Competencias organizacionales

Competencia Nivel (sobre 5)
Orientacion al Cliente 5
Trabajo en Equipo 5
Enfoque a la Calidad y Resultados 4
Capacidad organizativa 4
Pensamiento analitico 3
Persuasion 3
Pensamiento critico 4
Competencias técnicas

Competencia Nivel
Conocimiento en administracion de recufsos 4

y planificacién

Fuente: Consultoria efectuada por el Ing. Diego Serrana [flREPMAPS
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Tabla 36 - Identificacion, perfil y funcién del Verdedor de Linea de entrega a

domicilio para ATP Cia. Ltda.

1. Identificacién del Cargo:

Titulo del Cargo Vendedor de linea de entrega a domicilio
Area/ Departamento/Unidad Gestion de Comercializacion

Cargo de Supervisor Inmediato Jefe de Linea de entrega a domicilio
Cargo que Supervisa Ninguno

2. Ubicacion del Cargo en la Estructura Orgénica:

Jefe de Linea
de entrega a
domicilio

Vendedor

3. Propdésito o misién del Cargo:

Comercializar el servicio de entrega a domicilid@nhsectores establecidos por la jefatura

de linea.
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4. Funciones

el

Realizar la venta de los servicios de entrega aidllionen los establecimientos en
2 sector asignado.

Cumplir con las metas de venta propuestas por lecddn y jefatura de
b) comercializacion.
c) | Elaboracién de reportes de ventas diariamente.
d) | Colaborar con el seguimiento de los clientesaes y de los por contratos realizados
5. Tiempo de Adaptacion al cargo: Tres meses
6. Perfil del cargo
Instruccion o Formacion requerida para el cargo

Requerido Estudiante o Universidad no terminada en
Marketing, Ingenieria comercial o Ingenieria
en Ventas

Preferido Egresado de Ingenieria en Market|ng,,
Ingenieria comercial o Ingenieria en Ventas

Experiencia requerida para el cargo

0alafo

1 a 3 afios

3 ab afnos

Mas de 5 afos

Instituciones Similares

Posiciones Similares

7. Perfil por competencias

Competencias organizacionales

Competencia

Nivel (sobre 5)

corporativa

Orientacion al Cliente 5
Trabajo en Equipo 5
Enfoque a la Calidad y Resultados 4
Capacidad organizativa 4
Capacidad de comunicacion 5
Pensamiento critico 4
Competencias técnicas
Competencia Nivel

Conocimiento de técnicas de venta directa y 4

Fuente: Consultoria efectuada por el Ing. Diego Serrana [flREPMAPS

Elaborado por: Gustavo Cardenas
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Tabla 37 - Identificacion, perfil y funcién del Tekoperador de Linea de entrega

a domicilio para ATP Cia. Ltda.

1. Identificacién del Cargo:

Titulo del Cargo

Tele operador de linea de entrega a domicil

Area/ Departamento/Unidad

Gestion de Comercializacion

Cargo de Supervisor Inmediato J

efe de Linea de entrega a domicilio

Cargo que Supervisa

Ninguno

2. Ubicacion del Cargo en la Estructura Orgénica:

Jefe de Linea
de entrega a
domicilio

Teleoperador

3. Propdésito o misién del Cargo:

Gestionar la comunicacion y entrega de los pedidt® los clientes establecimientos y

clientes finales en la ciudad de Riobamba

4. Funciones

a)
ATP Cia. Ltda.

Organizar la logistica de entrega entre el estahiento y el personal motorizado

b)

Coordinar los tiempos de entrega entre el estahlento, motorizado y cliente final

c)

Elaboracion de reportes sobre tiempos y satisfaccié los clientes finales

establecimientos respecto del servicio

y

d) | Verificar la efectividad en la entrega

a donmcil

5. Tiempo de Adaptacion al cargo:

Tres meses

6. Perfil del cargo

Instruccion o Formacion requerida para el

cargo

Requerido

Estudiante o Universidad no terminada

Marketing, Ingenieria  comercial

Administracion

Preferido

Egresado de Ingenieria en Market

Ingenieria comercial o Ingenieria en Vent

Experiencia requerida para el cargo

0alafo

1 a 3 afios

3 ab afnos

(0]

(0]

0s

de

en

ng,,
AS
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Maés de 5 afos

Instituciones Similares

Posiciones Similares

7. Perfil por competencias

Competencias organizacionales

Competencia

Nivel (sobre 5)

Orientacion al Cliente 5
Trabajo en Equipo 5
Enfoque a la Calidad y Resultados 4
Capacidad organizativa 4
Capacidad de comunicacion 5
Competencias técnicas
Competencia Nivel

Capacidad de comunicacién y relacion con 4

el cliente

Fuente: Consultoria efectuada por el Ing. Diego Serrana [flREPMAPS

Elaborado por: Gustavo Cardenas

Tabla 38 - Identificacion, perfil y funcion del Motorizado para entrega a

domicilio para ATP Cia. Ltda.

1. Identificacién del Cargo:

Titulo del Cargo

Motorizado

Area/ Departamento/Unidad

Gestion de Comercializacion

Cargo de Supervisor Inmediato

Jefe de Linea de entrega a domicilio

Cargo que Supervisa

Ninguno

2. Ubicacion del Cargo en la Estructura Orgénica:

Jefe de Linea
de entrega a
domicilio

Motorizado

3. Propdsito o mision del Cargo:

Ejecutar la entrega al cliente final del pediddizedo a los establecimientos
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4. Funciones

a) | Atender al cliente con prestancia y en los tiesrgstablecidos por la empresa
Mantener una correcta comunicacion con el cliem@& fepresentado correctamente
°) al establecimiento y a la empresa ATP Cia. Ltda.
Elaborar bitacora de entrega para verificacion dengdimiento de tiempos |y
©) conflictos en el proceso
5. Tiempo de Adaptacion al cargo: Tres meses

6. Perfil del cargo

Instruccion o Formacion requerida para el cargo

Requerido Personal con licencia tipo A y perfiligia

sin antecedentes

Experiencia requerida para el cargo

0al afo

1 a 3 afios X

3 ab afnos

Maés de 5 afos

Instituciones Similares

Posiciones Similares X

7. Perfil por competencias

Competencias organizacionales

Competencia Nivel (sobre 5)
Orientacion al Cliente 5
Trabajo en Equipo 5
Enfoque a la Calidad y Resultados 4

Competencias técnicas

Competencia Nivel

Dominio de la conduccién de motos| y

acreditacion de honorabilidad.

Fuente: Consultoria efectuada por el Ing. Diego Serrana [laBEPMAPS
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Definidos los perfiles se expone en el GréficolaGgstructura organizacional de la

empresa incluyendo la nueva linea de servicio.
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Grafico 30 - Organigrama de la empresa ATP Cia. Ltd. incluyendo la linea de

servicios de subcontratacion de entrega a domicilio

Junta geperal de Nivel
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Directivo
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- Gestion de Staff
| | Gestion de | | servicios de
compras entrega a
domicilio
Servicios G:egtién
| generales logistica de
entrega
Entrega

Venta directa
servicios

Gestién de venta
de productos

Fuente: EPMAPS. www.emaapg.gob.eReglamento Organico Funcional.
Elaborado por: Gustavo Cardenas

PROGRAMACION DEL PROYECTO

Para la programacion del proyecto se analizardiogleso de la implementacion del
nuevo servicio hasta la ejecuciéon o puesta en raadsh mismo, para ello se
elaborael diagrama de actividades, que va desdacdptacion del estudio de
factibilidad por parte de la Junta de Accionistasta el inicio de actividades de la

linea, todo esto dentro de un lapso de 6 mesediade mes de enero del 2012.
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A continuacion se presenta el diagrama con elldedallo antes expuesto.

Tabla 39 - Cronograma de ejecucion del proyecto

Id Nombre de la tarea Enero| FebrerpMarzo | Abril | Mayo | Junio

1 | Aceptacién del proyecto

2 | Legalizacion

3 | Compra de materiales para adecuacion

4 | Compra de muebles y enseres

5 | Compra de maquinaria y equipo

6 | Adecuacion de la planta

7 | Contratacién del personal

8 | Inicio de actividades

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas



6 ESTUDIO FINANCIERO

6.1 PRESUPUESTOS FINANCIEROS

El Estudio Financiero constituye la sistematizaaontable financiera y econémica
de los estudios realizados anteriormente y que ipgamverificar los resultados de
la empresa ATP, la liquidez y la estructura finarei planteados en un escenario

econdmico.

Asi la elaboracidon de los estados financieros jpesstados es el reflejo donde se

quiere colocar a la empresa de acuerdo con lodivaigepropuestos, todos estos

calculos incidiran fundamentalmente en el balamseetal de la organizacion.

6.1.1Inversiones

Inversion dentro del plano empresarial se defiecwéno el acto de adquirir

bienes con el afan de obtener una serie de ingres@ntas en un plazo

considerable de tiempo.

6.1.1.1Activos Fijos o Tangibles

Para que un activo sea considerado fijo debe smamente tangible,

tener una vida util relativamente larga, debeagise por lo menos mas
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de un afo y ser utilizado en la produccion o corakzacion de bienes o

servicios.

Asi, se define los mismos como los bienes quezatih empresa en sus
operaciones de forma continua para el normal desémple sus

operaciones, detallando a continuacion los empkadaeste proyecto:

* Muebles y Enseres

Calculados en funcion de la cantidad de empleadmntatar y a
las funciones posteriormente encomendadas al mikadyienes
adquiridos para las labores administrativas coomden a los
muebles y enseres los cuales representan una igtvede

$2.075,20 los cuales se presentan distribuidoa sigliente tabla:

Tabla 40 - Muebles y enseres

o Costo
Descripcion Cant. o Total
unitario
Estacion de trabajo bicolor, en aluminio forma
1 219,00 219,00
de L
Escritorios en L en melaminico 5 189/00 945,00
Lockers para personal motorizado 1p 42,10 505,20
Archivadores 5 81,20 406,00
Total 2.075,20

Fuente: Mercado Libre
Elaborado por: Gustavo Cardenas
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Vehiculos

Constituyendo la principal inversion por el tipo skrvicio que se

prestara la inversion en motos asciende a un nubetd 3.800,00

descrito en la presente tabla:

Tabla 41 - Vehiculos

o Costo
Descripcion Cant. o Total
unitario
Moto Suzuki AX 100 con canasta 12 1.150,00 13.800,00
Total 13.800,00

Fuente: Motor 1

Elaborado por: Gustavo Cardenas

Equipo de chomputacién

Dentro de la funcion comercial que se desempefiax&e puede

dejar de obviar la tecnologia con la que se delac@ara el

inicio de actividades, la inversibn en equipo dempotacion

incluye los equipos y un servidor para call censestemas del

software CRM para administracion de los clientéshalinversion

se presenta en la tabla siguiente:
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Tabla 42 - Equipo de computacion

o Costo
Descripcion Cant. o Total
unitario
Computadoras COMPAQ 6 409,00 2.454,00
Servidor DAL CT para centrales de qall
center telefénico con Voz IP |y
) . 1 13.000,00 13.000,0d
vinculacibn a Software Sugar CRM
incluye licencias e instalacion del sistema
Total 15.454,00

Fuente: Computron / Dynamia
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Equipo de oficina

Las labores de oficina de la nueva linea de serviequieren la

compra de equipo de oficina adicional, tal comeéftelos y un

equipo de fax, el valor de inversiones se muestia &abla 43.

Tabla 43 - Equipo de oficina

Equipo de oficina
Descripcion Cant. Costo unitario Total
Teléfono Panasonic 5 16,00 80,00
Fax 1 59,99 59,99
Total 139,99

Fuente: Casa Lopez Martinez
Elaborado por: Gustavo Cardenas

En total la empresa ATP Cia. Ltda. debe inverti48%,19 por
concepto de activos fijos, en la Tabla 44 se maestrresumen por
rubros generales de los bienes a adquirir pargpémacion de la

nueva linea.
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Tabla 44 - Resumen de inversiones fijas

Activos fijos Total
Muebles y enseres 2.075,20
Vehiculos 13.800,00
Equipo de computacién 15.454,00
Equipo de oficina 139,99
Total 31.469,19

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

6.1.1.2Activos Diferidos

Las inversiones en activos diferidos son todas lEpugue se realizan
sobre activos constituidos por los servicios o clere adquiridos
necesarios para la puesta en marcha del proyec@onstituyen
inversiones intangibles susceptibles de amortipara el caso del
proyecto son los estudios realizados para la fadald de la apertura de

la linea de subcontratacién de servicio a domicilio

Tabla 45 - Activos diferidos

Rubro Total
Estudios previos para operacion de la linea 800,00
Total 800,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

6.1.1.3Depreciaciones y Amortizaciones

La depreciacion de los activos se define como sfocque se asigna de

las inversiones a los diferentes ejercicios deckividad empresarial,
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dando a entender que las inversiones de la plamtdigminuido su
potencial de servicio. La amortizacidbn en cambse @onsidera como un
cargo anual por recuperacion de los valores coralde activos antes de
la operacion normal de la empresa. Asi segun taativa contable del
Estado Ecuatoriano los activos fijos deben registepreciacion y los

activos diferidos amortizacion.

Los calculos de depreciacion seran tomados poe&do de linea recta,
en funciéon de lo exigido por la ley para cada tg® activo fijo,

dependiendo de la vida util del mismo, tal como sinze la tabla

siguiente:
Tabla 46 - Depreciaciones
Concepto Total Porcentaje Anial Afo 1
de depreciacion

Muebles y enseres 2.075,20 10% 207,52
Vehiculos 13.800,00 10% 1.380,00
Equipo de computacién 15.454)00 33% 5.151,38
Equipo de oficina 139,99 10% 14,0(

TOTAL 31.469,19 6.752,85

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

La amortizacion de activos se realiza a dos agoaserido en cuenta que

la ley permite realizar amortizaciones hasta popeniodo de 5 afios.
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Tabla 47 - Amortizaciones

Concepto Total Afo 1 Ao 2

Estudios previos para operacion de la linea 800,0@50,00 450,00
TOTAL 800,00 450,00| 450,00
Elaborado por: Autor

6.1.1.4Capital de Trabajo

El capital de trabajo el conjunto de recursos reetes para la puesta en
marcha de la empresa, es el capital con que lassmpplebe contar para

empezar su funcionamiento.

El mismo puede calcularse como la diferencia eloseexcedentes del
activo y los pasivos a corto plazo, ademas peméntener el equilibrio

patrimonial.

Los rubros que forman parte de la inversion deltabge trabajo de la

empresa se detallan a continuacion:
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Tabla 48 - Capital de trabajo

ACTIVOS CORRIENTES uUSD

Ingresos por ventas afio 0

Total 0

Pasivos corrientes usD

Sueldos personal motorizado 83.941,20
Servicios 112,80
Mantenimiento de motos 13.440,0(
Servicios de radiocomunicacion 12.600,00
Sueldos 53.586,94
Agua potable 192,00
Luz eléctrica 420,00
Teléfono 480,00
Internet 324,00
Suministros de oficina 2.498,40
Suministros de limpieza 860,64
Prima de seguros para motos 110,40
Publicidad 1.150,00

Total 169.716,39

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

't = Activos corrientes — Pasivos corrientes

Ct =0-—169.716,39

Ct = 169.716,39

169.716,39
12

Capital mensual =

= 14.143,03

Capital de trabajo del provecto = 14.143,03 x 2= 28.246,06
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Se determina que el capital de trabajo para latpuss marcha de la
linea corresponda a la operacion de dos mesesdiempl que se espera
genere ingresos suficientes para operar liboremehtealor asciende a

28.246,06.

6.1.1.5Financiamiento

El financiamiento del proyecto se los realiza aésade dos fuentes, el
aporte de capital de los accionistas de ATP Cida.Ly la solicitud de un
préstamo a través de las lineas de crédito quenlpresa tiene
disponibles en la actualidad. Para establecestiacura mas idénea
para la inversion se ha establecido una tabla eletdés y usos, la misma

gue explica como se reparte el capital a inveetyis la fuente:

Tabla 49 - Cuadro de fuentes y usos de capital

Descripcion Valor Fuentes de financiamiento

Propias Externas
Muebles y enseres 2.075/202.075,20 100% 0,00 0%
Vehiculos 13.800,00 4.140,0Q0 30%| 9.660,00 70%
Equipo de computacion 15.454,0@5.454,00 100% 0,00f 0%
Equipo de oficina 139,99 139,99 100% 0,00 0%
Activos Diferidos 800,00 800,00 100% 0,00, 0%
Capital de Trabajo 28.286,06 0,00 0%| 28.286,06 100%
Inversion total 60.555,25 22.609,14 37.946,06

Porcentaje de aportes segun la fuente 37% 63%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Siendo asi la inversién inicial con financiamieptopio correspondera al

37% vy el restante 63% correspondera a fuentesnagiesiento esto un
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total de inversion de 60.555,25 dolares. El 70%rdnciamiento de los
vehiculos y el 100% del capital de trabajo estaerdenados por la
fuente de financiamiento externo, para ello secgafd un crédito en el
Banco del Pichincha a un interés del 15,40% aroged,un plazo de 3

anos donde la cuota mensual es de 1.322, 86.

Tabla 50 - Datos del Crédito

Tasa de interés o
_ Periodicidad
Monto Banco del Tiempo
. de pago
Pichincha
37.946,06 15,40% 3 afos Mensual

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

6.1.2 Costos

6.1.2.1Mano de Obra

La mano de obra esta representada por los motoszguienes son los
encargados de retirar y entregar el producto sadioipor el cliente, para
atender la demanda proyectada para la empresdirsa &s contratacion

de 12 conductores, cuya nOmina se presenta erbla B&:



Tabla 51 - Rol de pagos de mano de obra

) Aporte Total
Nro. Remuneracion Total _ _
Cargo 13° 140 Vacaciones Patronal Remuneracion
Personas Mensual anual
12,15% Afo 1
Motorizados 12 5.400,00 64.800,0( 5.400,0d 3.168,00 2.700,00 7.873,20 83.941,2(
TOTAL 5.400,00 64.800,0( 5.400,0d 3.168,00 2.700,00 7.873,2( 83.941,2(

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

LTT
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Todos estaran sujetos a un contrato bajo relaceérdepbendencia y

gozaran de todos los beneficios de ley descritda tabla anterior.

6.1.2.2Servicios Basicos

Dentro de los costos se toma en cuenta a contdnuézireferente a los

servicios basicos utilizados para el desarrolltadsctividad, la provision

incluye el pago de agua potable y luz eléctrica.

Tabla 52 - Servicios basicos

Servicios Cantidad V. unitario Afo 1
Agua potable 30 0,08 28,80
Luz eléctrica 100 Kw/h 0,97 84,00

TOTAL 112,80

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

El valor a pagar por concepto de servicios es @80DIpor afo.

6.1.2.3Mantenimiento

El mantenimiento preventivo y correctivo de lasdawgies motorizadas es
parte constitutiva del costo del servicio, paracsantificacion se ha
construido un cronograma que toma en cuenta laidrexta mensual,
bimensual o trimestral de los distintos servicics mhantenimiento

necesarios para mantener los vehiculos en oOptitadaes
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El costo de cada servicio de mantenimiento se timado en funcion de
los datos proporcionados por el Taller Motor Moto Riobamba. La

Tabla 53 describe la frecuencia y costo anual.agegende a 13.440.



Tabla 53 - Costo de mantenimiento de motos

Mantenimiento de motos Mensual Bimensual Trimestral Gastox | Cantidad por Total motos | Total Afio 1
actividad afo

Ajustes de frenos X 15,00 12 12 2.160,00
Cambio de liquido de frenos X 5,00 12 240,00
Calibracion de valvulas X 25,00 12 1.200,0d
Calibracion juego de libre aceleracion X 25,00 12 12 3.600,00
Cambio de Aceite de motor X 20,00 12 12 2.880,00
Cambio de bujia X 5,00 4 12 240,00
Limpieza X 5,00 4 12 240,00
Ajuste marcha minima X 15,00 6 12 1.080,00
Chequeo de suspensiéon X 15,00 6 12 1.080,00
Revision de sistema eléctrico X 15,00 4 12 720,00

TOTAL 13.440,0(

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

0cT
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6.1.2.4Servicios de Radiocomunicacion

Los servicios de radiocomunicacion son fundamesitpdga la logistica
del servicio, plantea el alquiler de 14 equiposrat#io y el pago de la
frecuencia de transmision, un valor mensual deOlLdiares, el valora

anual del servicio sera de 12.600 en la empresa G S.A.

Tabla 54 - Servicios de radiocomunicacion

Cantidad | Valor

Servicios o Afio 1
meses | unitario

Servicios de radiocomunicacion MARCONI

_ _ _ _ 12 1050 12.600,00
S.A. incluido alquiler de 14 equipos
TOTAL 12.600,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

6.1.2.5Proyeccién de los Costos

Los costos del servicio del proyecto cuantificagasa el afio 1 de
operaciones se proyectan a un horizonte de cings, & proyeccion se

la realiza a través de la tasa de inflacién ddd%,5registrada al mes de

noviembre de 2011.



Tabla 55 - Proyeccion de los costos

Costos Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Ao 5
Sueldos personal motorizado 83.941,20 93.783,73 98.710,35 103.905,40 109.383,52
Servicios 112,80 119,00 125,55 132,45 139,74
Mantenimiento de motos 13.440/00 14.179,2( 14.959,0¢ 15.781,8( 16.649,8(
Servicios de radiocomunicacion 12.600,00 13.293,0( 14.024,12 14.795,44 15.609,19

TOTAL 110.094,00 121.374,93 127.819,07 134.615,1( 141.782,25

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

cct
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6.1.3 Gastos

Los gastos se derivan de las labores administeatiuee la operacion de la
nueva linea de genera, estos rubros incluyen e gagemuneraciones para el
personal administrativo, las provisiones para neés de oficina, materiales

de limpieza, seguro de vehiculos y servicios b&sico

6.1.3.1Remuneraciones de Personal Administrativo

Bajo el mismo concepto de relacion de dependenitiel@dos todos los

beneficios de ley, estos valores corresponden sulelslos a pagar a todo

el personal administrativo y comercial contratado.



Tabla 56 - Remuneracion del personal administrativo

) Aporte Total
Nro. Remuneracion
Cargo Total anual 13° 140 Vacaciones Patronal Remuneracion
Personas Mensual

12,15% Afio 1
Jefe de linea 1 600,00 7.200,00 600,00 264,00 300,00 874,80 9.238,80
Asistente 1 350,00 4.200,00 350,00 264,00 175,00 510,30 5.499,30
Vendedores 4 1.056,0(0 12.672,0( 1.056,00 1.056,0(0 528,00 1.539,65 16.851,685
Radio operadora 4 1.400,00 16.800,0( 1.400,0(0 1.056,0(0 700,00 2.041,2¢ 21.997,2(
TOTAL 3.406,0¢ 40.872,0( 3.406,0( 2.640,00 1.703,00 4.965,95 53.586,915

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Gustavo Cardenas

Vet
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6.1.3.2Materiales de Oficina

La provision de materiales de oficina abarca tottiss insumos de

papeleria y de impresion, que el personal admatigtr requerird para

las actividades diarias de trabajo.

Tabla 57 - Materiales de oficina

Rubros Unidad | Cant. V.alo-r Ao 1
unitario

Blocks de facturas (50 unidades) Block 2 30,00 60,00
Resma de papel bond Resmas 200 3,5408,00
Grapadoras Cajas 12 8,00 96,00
Perforadoras Unidades 12 15]00 180,00
Papeleras Unidades$ 12 12|00 144,00
Esferos caja Cajas 4 6,80 25,20
Marcadores Cajas 48 1,20 57,60
Cartuchos impresoras Unidades 8 1238,45987,60
Otros materiales de computacién (cablgs) Otros 1 40,000 140,00
Imprevistos Otros 1 100,00 100,00

TOTAL 2.498,40

Fuente: Clip Papeleria
Elaborado por: Gustavo Cardenas

6.1.3.3Materiales de Limpieza

Al igual que en los materiales de oficina, paralilapieza de las
instalaciones de la linea de entrega a domicilich@&eestablecido un

provision que formara parte de todos los gastda depresa.
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Tabla 58 - Material de limpieza

Rubros Unidad | Cantidad | Valor unitario | Afo 1
Desinfectantes Unidades 24 1,99 191,04
Fundas (20 fundas) Paquete 12 4,50216,00
Jabones liquido Litros 24 1,45 139,20
Limpiones Unidades 12 1,90 91,20
Lustres Unidades 12 0,80 14,40
Lustre para muebles| Unidades 12 1,20 57,60
Escobas Unidades 6 1,650 36,00
Toallas Pequefas Unidades 6 3,00 72,00
Trapeadores Unidades 6 1|80 43,20

TOTAL 860,64

Fuente: Ferreteria Puruha
Elaborado por: Gustavo Cardenas

6.1.3.4Seguros

Con un valor de prima equivalente al 0,80% del vd®inversion de los

vehiculos, este rubro estd destinado a la protecpidr cualquier

eventualidad o factor no controlable, la pdliza radba todos los

vehiculos destinados a la entrega contra robo goresbilidad civil y

dafos a terceros.

Tabla 59 - Seguros

Rubro Porcentaje Afio 1
Valor de pdliza de seguros de vehiculos 0,80% 4M0,
TOTAL 110,40

Fuente: AJECHB S.A.

Elaborado por: Gustavo Cardenas
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6.1.3.5Servicios Basicos

Servicios basicos: este valor estipulado correspaldgasto generado

por las actividades del personal administrativemyercial.

Tabla 60 - Servicios Basicos

Rubros Cantidad Valor unitario Afo 1
Agua 200 0,08 192,00
Luz 500 0,07 420,00
Teléfono 1 40,00 480,00
Internet 1 27,00 324,00
TOTAL 1.416,00

Fuente: Empresas proveedoras
Elaborado por: Gustavo Cardenas

6.1.4 Gastos Financieros

Los gastos financieros corresponden al valor de piginterés del crédito a

obtener el cual se proyecta para el periodo detexoi de 3 afios. La Tabla 61

muestra el total anual por concepto de este rubro.

Tabla 61 - Gastos Financieros

Rubros Ano 1 ARo 2 Afo 3 Total
Interés de crédito 5.104,52 3.323,76 1.248,54 9.676,82

Fuente: Tabla de amortizacion
Elaborado por: Gustavo Cardenas
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6.1.5 Gastos de Venta

Los gastos de venta corresponden a las activigad#iitaras que la empresa
ATP Cia. Ltda. realizara para la promocion del is@y esto incluye la
impresion de material publicitario y la oferta delvicio a través de e-mailing,

los valores se detallan a continuacion:

Tabla 62 - Gastos de ventas

) ) Cant. | Costo
Medio Nombre Pautaje o Total
anual | unitario
Tripticos 3000 0,0y 210,00
Impresion de publicidad| Digipring Carpetas 2000 0,12 240,00
Hojas membretadag 2000 0/08 160,00
E-mailing Itargett Envios 6 90,00 540,00
TOTAL 1.150,00

Fuente: Digiprint / Itargett
Elaborado por: Gustavo Cardenas

6.1.6 Proyeccion de los Gastos

La proyeccion de los gastos se ha realizado sdbm@iseno criterio que los
costos, a un horizonte de cinco afios y sobre la thada tasa de inflacion del

5,5%. La Tabla 63 muestra la proyeccion.



Tabla 63 - Proyeccion de los gastos

Gastos Administrativos Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 And

Sueldos 53.586,95 59.458,78 62.195,19 65.063,43 68.069,86
Agua potable 192,00 202,56 213,70 225,45 237,85
Luz eléctrica 420,00 443,10 467,47 493,18 520,31
Teléfono 480,00 506,40 534,25 563,64 594,64
Internet 324,00 341,82 360,62 380,45 401,38
Suministros de oficina 2.498,40 2.635,81 2.780,78 2.933,74 3.095,08
Suministros de limpieza 860,64 907,98 957,91 1.010,60 1.066,18
Prima de seguros para motos 110,40 116,47 122,88 129,64 136,77
Depreciaciones 6.752,85 6.752,85 6.752,85 1.601,52 1.601,52
Amortizacion de diferidos 400,00 400,00 0,00 0,00 0,00
Gasto de ventas
Publicidad 1.150,00 1.213,25 1.279,98 1.350,38 1.424,65
Gastos Financieros
Interés 5.104,52 3.323,74 1.248,54 0,00 0,00

TOTAL 71.879,76 76.302,78 76.914,17 73.752,01 77.148,23

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

6T



130

6.1.7Ingreso por Ventas

Los ingresos que genera el servicio de subconidatale entrega a domicilio

estan determinados por el numero de establecinsi€uie contraten el servicio
de entrega de sus productos hacia el consumidar fiiendo asi la formacion
del precio esta determinado por la suma de lososostas los gastos
administrativos, de ventas y financieros divididatre el numero de

establecimientos que requieran el servicio. Par@aso en cuestion se
determind que el costo unitario anual del servesode 2.192,45 y su costo

mensual seria de 182,70.

Proyectado este costo con un 10% de margen ddagtjlia subcontratacion

del servicio de entrega tendra un valor mensualcpda establecimiento de

201, que equivalen a un total de 2.411,70.

Tabla 64 -Ingresos por ventas

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Cantidad de
83 86 89 92 95
establecimientos
Precio anual 2.411,10 2.544,34 2.684,28 2.831,92 2.987,67
TOTAL 200.171,14 218.813,58 238.901,18 260.536,50 283.829,03

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

El precio al igual que los costos y gastos se inerga en funcion de la tasa de

inflacién al mes de noviembre de 2011.
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6.2 BALANCE DE SITUACION INICIAL

“Es el que demuestra la situacion economica firemaaile una empresa al inicio o al

final de un ejercicio econémicd®.

Estado financiero que muestra la situacion ecor@iyicapacidad de pago de una
empresa a una fecha determinada. Para el Balansdudcion inicial se tomod en

cuenta las cuentas de Activos asi como las de d&agiPatrimonio que posee la

empresa.
Tabla 65 - Balance de situacion
ACTIVOS PASIVOS

Activo Corriente 28.286,06 Pasivo corriente 0,00
Caja, Bancos 28.286,06
Activos Fijos 31.469,19Pasivo Largo Plazo 37.946,06
Muebles y enseres 2.075,@éstamo Banco Pichinchg 37.944,06
Vehiculos 13.800,00Patrimonio 22.609,19
Equipo de computacion 15.454 ,@apital social 22.609,19
Equipo de oficina 139,99
Activos Diferidos 800,00
Estudios previos para operacion de la linea 800,00

Total activos 60.555,25Total Pasivo y Patrimonio 60.555,25

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

6.3 BALANCE DE RESULTADOS

El balance de resultados permite medir las utiedague la empresa genera en un
periodo determinado, usualmente un afo, este lealdecresultados resta de los

ingresos, los costos, gastos y los impuestos paterndinar la utilidad neta. En

'8 Rubén, SARMIENTO.Contabilidad General.Quito - Ecuador: PUBLINGRAF. pp. 249-250.
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funcion de las fuentes de financiamiento y paratetede la evaluacion financiera se
propone la construccion de dos escenarios un siandiamiento y otro con

financiamiento.



Tabla 66 - Balance de resultados no financiado

3

L

RUBROS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS 200.171,14 218.813,58 238.901,18 260.536,5( 283.829,01
COSTO DE VENTAS 110.094,00 121.374,93 127.819,07 134.615,10 141.782,2%
Sueldos personal motorizado 83.941,20 93.783,73 98.710,35 103.905,40 109.383,52
Servicios 112,80 119,00 125,55 132,45 139,74
Mantenimiento de motos 13.440,00 14.179,2( 14.959,064 15.781,8( 16.649,8(
Servicios de radiocomunicacion 12.600,00 13.293,0( 14.024,12 14.795,44 15.609,19
UTILIDAD BRUTA 90.077,14 97.438,65 111.082,11 125.921,40 142.046,71
GASTOS OPERACIONALES 66.775,24 72.979,02 75.665,63 73.752,01 77.148,23
Gastos Administrativos 65.625,24 71.765,77 74.385,65 72.401,63 75.723,58
Sueldos 53.586,95 59.458,74 62.195,19 65.063,43 68.069,8¢
Agua potable 192,00 202,56 213,70 225,45 237,85
Luz eléctrica 420,00 443,10 467,47 493,18 520,31
Teléfono 480,00 506,40 534,25 563,64 594,64
Internet 324,00 341,82 360,62 380,45 401,38
Suministros de oficina 2.498,40 2.635,81 2.780,78 2.933,77 3.095,08
Suministros de limpieza 860,64 907,98 957,91 1.010,60 1.066,18
Prima de seguros para motos 110,40 116,47 122,88 129,64 136,77
Depreciaciones 6.752,85 6.752,85 6.752,85 1.601,57 1.601,52
Amortizacion de diferidos 400,00 400,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de Ventas 1.150,00 1.213,25 1.279,98 1.350,38 1.424,65
Publicidad 1.150,0d 1.213,25 1.279,98 1.350,384 1.424,68
UTILIDAD OPERACIONAL 23.301,90 24.459,63 35.416,47 52.169,39 64.898,54
15% Participacion Trabajadores 3.495,28 3.668,94 5.312,47 7.825,41 9.734,78
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 19.806,61 20.790,69 30.104,0( 44,343,949 55.163,76
Impuesto a la renta 4.753,59 4.781,86 6.622,88 9.755,68 12.136,03
UTILIDAD NETA 15.053,03 16.008,83 23.481,17 34.588,31 43.027,73

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas
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Tabla 67 - Balance de resultados financiado

3

|

|

RUBROS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS 200.171,14 218.813,58 238.901,18 260.536,50 283.829,0]
COSTO DE VENTAS 110.094,00 121.374,93 127.819,07 134.615,1( 141.782,2%
Mano de obra 83.941,2( 93.783,77 98.710,35 103.905,4( 109.383,52
Servicios basicos 112,80 119,00 125,55 132,45 139,74
Mantenimiento 13.440,0( 14.179,2( 14.959,06 15.781,8( 16.649,8(
Servicios de radiocomunicacion 12.600,00 13.293,0( 14.024,17 14.795,44 15.609,19
UTILIDAD BRUTA 90.077,14 97.438,65 111.082,11 125.921,4( 142.046,71
GASTOS OPERACIONALES 66.775,24 72.979,02 75.665,63 73.752,01 77.148,23
Gastos Administrativos 65.625,24 71.765,77 74.385,64 72.401,63 75.723,58
Remuneraciones de personal administrativo 53.586,9 59.458,79 62.195,19 65.063,44 68.069,86¢
Agua potable 192,00 202,56 213,70 225,45 237,85
Luz eléctrica 420,00 443,10 467,47 493,18 520,31
Teléfono 480,00 506,40 534,25 563,64 594,64
Internet 324,00 341,82 360,62 380,45 401,38
Materiales de oficina 2.498,40 2.635,81 2.780,78 2.933,77 3.095,08
Materiales de limpieza 860,64 907,98 957,91 1.010,60 1.066,18
Prima de seguros 110,40 116,47 122,88 129,64 136,77
Depreciaciones 6.752,85 6.752,85 6.752,85 1.601,52 1.601,52
Amortizacion de diferidos 400,00 400,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de Ventas 1.150,00 1.213,25 1.279,98 1.350,38 1.424,658
Publicidad 1.150,00 1.213,25 1.279,98 1.350,38 1.424,658
UTILIDAD OPERACIONAL 23.301,90 24.459,67 35.416,47 52.169,39 64.898,54
Gastos Financieros 5.104,52 3.323,76 1.248,54 0,00 0,00
Intereses crédito 5.104,57 3.323,76 1.248,54 0,00 0,00
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION 18.197,38 21.135,8¢ 34.167,93 52.169,39 64.898,54
15% Participacion Trabajadores 2.729,61 3.170,38 5.125,19 7.825,41 9.734,78
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 15.467,77 17.965,49 29.042,74 44.343,99 55.163,76
Impuesto a la renta 3.712,26 4.132,04 6.389,40 9.755,68 12.136,03
UTILIDAD NETA 11.755,50 13.833,43 22.653,34 34.588,31 43.027,73

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

VET
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6.4 FLUJO DE CAJA

El flujo de caja mide los ingresos y egresos egtefe que se estima tendra una
empresa en un periodo determinado, permitiendonadosai realmente necesita
financiamiento y obviamente va a contar con losing®s necesarios para pagar las
diferentes obligaciones que mantiene, tomando entatel periodo pre operativo de
la empresa. Para verificar la viabilidad de fakitiad de esta inversion, se muestra

los 2 escenarios determinados, el flujo con firmmeento y sin financiamiento:



Tabla 68 - Flujo de caja no financiado

RUBROS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

UTILIDAD NETA 0,00 15.053,03 16.008,83 23.481,12 34.588,31 43.027,73
Depreciaciones 0,00 6.752,85 6.752,85 6.752,85 1.601,52 1.601,52
Amortizacion de diferidos 0,00 400,00 400,00 0,00 0,00 0,00
Valor residual de los activos 0,00 8.007,60
INVERSION - 60.555,25

Activo Fijo - 31.469,149

Activo Diferido - 800,00

Capital de trabajo - 28.286,06

Recuperacién de capital de trabajo 28.286,06
FLUJO DE FONDOS - 60.555,25 22.205,84 23.161,68 30.233,97 36.189,82 80.922,91

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

9ET



Tabla 69 - Flujo de caja financiado

RUBROS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
UTILIDAD NETA 0,00 11.755,50 13.833,43 22.653,34 34.588,81 43127
Depreciaciones 0,00 6.752,85 6.752,85 6.752,85 1.601,62 150
Amortizacion de diferidos 0,00 400,00 400,00 000, 0,00 0,00
Valor residual de los activos 0,00 8.007,60
INVERSION 60.555,25
Activo Fijo 31.469,19
Activo Diferido 800,00
Capital de trabajo 28.286,06
Recuperacion de capital de trabajo 28.286,06
CREDITO 37.946,06
Capital pagado de crédito 10.769,77 12.550,54 14.625,75 0,00 0,00
FLUJO DE FONDOS - 22.609,19 8.138,58 8.435,74 14.780,4 368189 80.922,91

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

LET
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6.5 EVALUACION FINANCIERA

Con el objeto de estimar la factibilidad de subctat el servicio de entrega a
domicilio de viveres, material ferretero y mediairen la ciudad de Riobamba, se
realiza la siguiente evaluacion financiera. Deidtecesta evaluacion se calculan los
indicadores de evaluacion en el tiempo, siendosestalor Actual Neto, Tasa

Interna de Retorno, Relacion Costo Beneficio y d¥eride Recuperacion de la
Inversién. Para el desarrollo de estos indicad@@sborda primero el flujo de caja,

proyectado bajo dos escenarios propuestos a cantéru
6.5.1Valor Actual Neto

El valor actual neto segun lo expuesto por GalBeta Urbina, es el valor
monetario que resulta de restar los flujos de tajdos a valor presente de la

inversion inicial. Para su céalculo se utilizailgusente formula:
VAN = Z FNA—Io

Los valores actuales de los flujos de caja progestae obtienen aplicando la

férmula de valor presente:

FNC

VP=———
(1+ )"

Las siglasFNC corresponden a los flujos netos de caja proyestatal

namero de afio al que corresponde el flujo; mientsresponde al costo de
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oportunidad o tasa minima atractiva de rendimiesola inversion, que
representa el minimo de beneficio que se debetémebpor la operacion de la

empresa, este porcentaje se obtiene de la sigli@ntala:

+ Tasa minima atractiva de rendimiento escenarifirsimciamiento

TMAR=i+f+ (i*f)

Donde;
i= inflacion
f=riesgo pais

Reemplazando en la férmula se obtiene el siguiesigdtado:

TMAR simple = 5,505 4+ 8,999 4+ ( 5,5% x8,9904)

TMAR = 14,98%

* Tasa minima atractiva de rendimiento escenaridinanciamiento

TMAR mixta = TMAR simple * % ap + tc x % af

Donde;

TMAR simple= tasa minima atractiva de rendimientofinanciamiento

% ap= porcentaje de aporte propio
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tc= tasa del crédito

% af= porcentaje de aporte financiado

Reemplazando en la férmula se obtiene el sigurestidtado:

TMAR mixta = 14,98% = 37% + 1540 x 63%

TMAR = 15,24%

La TMAR obtenida para el escenario sin financiandees es del
14,98%; mientras que para el escenario financiadieel’5,24%; a partir
de ellas se aplica la férmula de valor presentdodeflujos, que se

muestra en las tablas:

Tabla 70 - Flujo actualizado sin financiamiento

TMAR 14,98%

n FNC FNA
1 22.205,84 19.312,07
2 23.161,6§ 17.518,3(
3 30.233,97 19.887,39
4 36.189,84 20.702,84
5 80.922,91 40.260,2(
Sumatoria 117.680,81
lo - 60.555,24
VAN 57.125,55

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas
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Con los flujos actualizados tambiéen se ha detemoita diferencia de la

sumatoria del flujo al valor presente menos la iisié; inicial, lo que

equivale al Valor Actual Neto.

Tabla 71 - Flujo actualizado con financiamiento

TMAR 15,24%
n FNC FNA

1 8.138,58 7.061,99
2 8.435,74 6.351,56
3 14.780,44 9.656,57
4 36.189,87 20.516,34
5 80.922,91 39.807,41
Sumatoria 83.393,89
lo - 22.609,19
VAN 60.784,7Q

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Dentro de los dos escenarios propuestos el vataelaseto es positivo

siendo estos en el escenario sin financiamiento5del25,55 y en el

escenario con financiamiento de 60.784,70; ahs#o0s positivos indica

gue la empresa genera beneficios en los dos egtende lo cual se

determina que la mejor opcion es la financiada.

6.5.2 Tasa Interna de Retorno

La tasa interna de retorno, es el valor porcemtealonvierte a O el valor actual

neto del proyecto, su célculo se lo realiza enifunde la siguiente formula:



TIR = t1 + (t2 — t1)
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ran 1

ranl — van?

Esta formula requiere la obtencidén de dos tasasaglieadas a la formula de

valor presente den como resultado un valor actta positivo lo mas cercano

a 0, determinando que en ese rango se encuentidRlaresultante. A

continuacion se muestra la obtencion de la TIR parhos escenarios, segun

el procedimiento descrito:

Tabla 72 - Tasa interna de retorno sin financiamieto

ENC VAN 1 VAN 2
i1=42% i2=43%

22.205,8¢ 15.637,94 15.528,59
23.161,6§ 11.486,65 11.326,54
30.233,97% 10.559,18 10.339,2(
36.189,87 8.900,88 8.654,51
80.922,91 14.016,14 13.532,91
Sumatoria 60.600,84 59.381,77
lo - 60.555,25 - 60.555, 25
VAN 45,58 -1.173,48

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Aplicando la formula con los valores obtenidos ake Valores actuales neto se

obtiene:

TIR = 42% + (43% — 42%)

45,58

TIR =42,02%

45,58 — (—1.173,48)
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Tabla 73 - Tasa interna de retorno con financiamieto

ENC VAN 1 VAN 2
i1= 65% i2= 66%

8.138,5§ 4.932,47 4.902,76
8.435,74 3.098,53 3.061,31
14.780,44 3.290,3(¢ 3.231,19
36.189,87 4.882,59 4.766,00
80.922,91 6.616,86 6.419,94
Sumatoria 22.820,7¢ 22.381,21
lo - 22.609,1¢ -22.609,19
VAN 211,57 - 227,98

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

De igual manera aplicando la formula, se obtiene:

211,57

TIR = 65 6690 — 65
% +(66% %) 211,57 — (—227,98)

TIR = 65,48%

La opcion de mayor rendimiento financiero es la ghtene capital a través
fuentes propias y financiadas, esto debido a quiesgjo de inversion es menor

para el accionista utilizando dinero de terceros.

6.5.3 Relacién Costo - Beneficio

La relacién beneficio - costo tiene por objeto datear el beneficio que

obtiene la empresa por cada ddlar utilizado enamp@n, la formula para su

calculo:
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2FNCa

Inversion

Bbe =

* Relacion costo beneficio escenario sin financiatoien

117.680,81

Rbe = ——
60.555,25

Rbe =4 g4

* Relacion costo beneficio escenario con financiatnien

83.393,89
Rbe = ————
22.609,19

Rbc = 3,69

En funcion de lo obtenido, se establece que poa dadar utilizado en
operacion de la empresa comunitaria genera en &naso Sin

financiamiento 1,94 dolares de beneficio a la esmraenientras en el
escenario con financiamiento el beneficio es d® 8l6lares por cada

dolar invertido.
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6.5.4 Periodo de Recuperacion de la Inversion

El periodo de recuperacion de la inversion deteamsh plazo en que la

empresa recuperara el valor correspondiente aviersion realizada por la

misma.

Tabla 74 - Periodo de recuperaciéon de la inversiosscenario sin

financiamiento

Afios FNC PRI
0 - 60.555,25
1 19.312,07 -41.243,18
2 17.518,30 - 23.724,89
3 19.887,39 - 3.837,49
4 20.702,84 16.865,35
5 40.260,20 57.125,55

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Sin financiamiento la inversién de capital propeld empresa sera recuperada

a partir del tercer afio de funcionamiento de lamais

Tabla 75 - Periodo de recuperaciéon de la inversiomscenario con

financiamiento

Afios FNC PRI
0 -22.609,19
1 7.061,99 - 15.547,20
2 6.351,56 -9.195,64
3 9.656,57 460,93
4 20.516,36 20.977,29
5 39.807,41 60.784,70

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas




146
El proyecto de creacion de linea de servicio nyara ATP se recupera en el

escenario con financiamiento al tercer afio.

6.5.5 Analisis de Sensibilidad

El andlisis de sensibilidad permite determinar sd@tbase de la fluctuacion de
varias variables el comportamiento de los indicaslode rentabilidad del
proyecto, la sensibilidad del proyecto se ha aadbztomando en cuenta el
movimiento de las variables ingresos y gastos,igorementos hasta el del 5
al 10% vy disminuciones en similar porcentaje. Labl&a 76 muestra los

resultados del andlisis de sensibilidad.

Tabla 76 - Andlisis de sensibilidad al incrementoel ingreso

+10% +5%
SENSIBILIDAD INGRESOS INGRESOS
VAN 112.185,89 86.485,30
TIR 114,43% 89,34%
PRI Segundo afio Segundo afio

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

Con un aumento del 10% y 5% respectivamente eimdpsesos los indicadores
de rentabilidad se incrementan en el escenariodiado, en el caso del VAN
el beneficio va de 60.784,70 ddlares a 112.185¢4&rek; en el caso de la TIR
de 65,48% a 114,43%, reduciendo también el perédoecuperacion de la
inversion a dos afos. En el caso del incremenfosgastos de operacion de

la linea los indicadores varian de la siguienteeran
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Tabla 77 - Andlisis de sensibilidad al incrementoa gasto

+10% +5%
SENSIBILIDAD GASTOS GASTOS
VAN 33.411,75 47.098,22
TIR 41,50% 53,21%
PRI Quinto afio Cuarto afio

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

El incremento de los gastos reduce la rentabiliieldoroyecto en el caso del
VAN de 60.784,70 délares a 33.411,75 dolares, egasb de la TIR la
rentabilidad baja a 41,5% y el tiempo de recupérase extiende al quinto

ano.

A continuacién se exponen los indicadores paraasb ae la reduccion del
ingreso y del gasto. Una reduccion en el ingremlo10% afecta de forma
sustancial al proyecto, reduciendo la rentabilidash minimo aceptable, por lo

gue la linea debe operar segun lo proyectado.

Tabla 78 - Andlisis de sensibilidad al decrecimientdel ingreso

-10% -5%
SENSIBILIDAD INGRESOS INGRESOS
VAN 9.383,51 35.084,11
TIR 22,40% 43,12%
PRI Quinto afio Quinto afo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas

El VAN se reduce a 9.383,51 dodlares y una TIR dg@@ aumentando la

recuperacion al quinto afio; en el caso de la rédoael 5% en los ingresos,
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el VAN se reduce en menor medida a 35.084,11 ddlarwena TIR de 43,12%,
siendo el periodo de recuperacion similar. La ceun en los gastos

incrementa sustancialmente los indicadores commousstra en la Tabla 79.

Tabla 79 - Andlisis de sensibilidad al decrecimientdel gasto

-10% -5%
SENSIBILIDAD GASTOS GASTOS
VAN 88.157,66 74.471,18
TIR 91,48% 78,25%
PRI Segundo afio Tercer afio

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Gustavo Cardenas



7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

* La empresa ATP Cia. Ltda. tiene como actividadggped la comercializacion
de articulos de casa vy ferreteria, a través deavamerta a puerta y en local
comercial, el objeto por el cual fue constituidapkrmite el desarrollo de

actividades de entrega a domicilio y la gestiéactesidades de call center.

» La subcontratacion de servicios de entrega a dbmeén el sector de comercio
al por mayor y menor en la ciudad de Riobamba sestraicomo una actividad
rentable, con baja intensidad competitiva produdtola baja amenaza de
ingreso de competidores y poca presencia de sesvisustitutos lo que

incrementa la posibilidad de obtener gananciag kmgo plazo.

» La subcontratacion de servicios de entrega a dbmen el sector de comercio
al por mayor y menor en la ciudad de Riobamba sestraicomo una actividad
rentable, con baja intensidad competitiva produd#ola baja amanezca de
ingreso de competidores y poca presencia de sesvisustitutos lo que

incrementa la posibilidad de obtener gananciagd kmgse plazo.
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La demanda es creciente en el sector de estabdetoride venta de viveres,
material ferretero, medicinas y de alimentos prapas; definiéndose como el

mercado objetivo para la linea de ATP.

La empresa ATP, posee la infraestructura, capitastyuctura organizacional
para aperturar eficazmente la linea de subconibatae servicios de entrega a

domicilio.

La estructura de mercado determina que deban autilizanales

comercializacién directos para la venta del sepgicies determinante en el
proyecto la distribucién por sector de la fuerzavdatas para canalizar de
mejor manera la logistica de entregas y adminidtvar resultados en la

demanda.

La mejor opcion para la subcontratacion del sesvide entrega esta
determinada por el escenario con financiamientesfauque la recuperacion de

capital se da en el menor tiempo y ofrece una loditad superior.

El proyecto es factible, generando una rentabilidad $60.784,70; con una

TIR de 65,48%, recuperando el capital en cuatrg.afio

El proyecto se muestra susceptible a los cambidsesimgresos, la empresa
ATP Cia. Ltda. deberéa tener en cuenta este aspachocadoptar estrategias en

el caso de experimentar este comportamiento emgedso.
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7.2 RECOMENDACIONES

» Crear un sistema de informacion gerencial pardiagitos clientes del servicio
de entrega a domicilio con datos relevantes s@opinion de sus productos

por parte de los clientes finales, incrementad@klr diferencial ofrecido.

» Obtener una certificacion de calidad ISO 9001:2afi& permita garantizar
gue la ejecucion de los procesos de entrega pte darATP Cia. Ltda. son
optimos, dando garantia a los establecimientosuanto a tiempo de entrega,
atencion al cliente y representacion de sus madessirrollando un sistema de
gestion de la calidad certificado, evaluado potitunsones certificadoras

anualmente.

» Fortalecer la fuerza de ventas a través de capgxity construccion de un
plan de carrera en la empresa manteniendo un rewonoéptimo, sera
necesario definir acciones concretas de formacidmeneficios futuros en
cuanto a cumplimiento de metas de ventas y sesvgrorefiere; los temas de
capacitacion deberan ser: coaching, inteligenciacemal, planificaciéon de

ventas, prospectiva y atencion al cliente.

» Definir el esquema de introduccién al segmentostiabdecimientos de comida
en el mediano plazo, estableciendo la demanda ersegimento para
posteriormente definir los equipos que se requig@m realizar la entrega
manteniendo en perfecto estado los productos, nstente se debera del

proceso de recepcion y entrega de pedidos, cotitiatde una linea 1800 para
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recepcion de pedidos y disefio de las herramientaslicparias que

implementara ATP Cia. Ltda. y los clientes estabiamtos.

* Incentivar el consumo en los clientes finales, leoestructuracion de libretines
de cupones fisicos o descarga electrénica paratencon de descuentos en
los productos de entrega a domicilio y en el futetocomida; para ello se
utilizara la pagina de ATP y se organizaran linksia las paginas de los

clientes establecimientos.

* Analizar la pertinencia de ingresar a otros mersageograficos (Ambato
Cuenca) con el mismo concepto de subcontratacioenttega a domicilio,
para ello se debera en el futuro ampliar el estuttiofactibilidad a esas

ciudades fundamentando las decisiones de la garenci
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ANEXO 1

ENCUESTA

Objetivo: Estimar el nimero establecimientos ecdnds interesados en subcontratar

servicios de entrega a domicilio
a. Género:
Femenino Masculino
b. Tipo de actividad del negocio
Venta de Viveres
Venta materiales Ferretero
Venta medicina

Venta de alimento preparados
Otros ¢,Cuales?

c. Sector de ubicacion

Sur
Norte
Centro

Otros ¢,Cuales?

1. ¢ Conoce usted empresas que oferten actividades désontratacion de servicios de

entrega a domicilio para los negocios en la ciudate Riobamba? - ¢ Cuales?

Si No
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2. ¢Estaria dispuesto subcontratar el servicio de ergga a domicilio para la
distribucion de los productos que vende su negocio?

Si No___ (fin de la encuesta)

3. ¢En qué tipos de horarios le gustaria contratar estservicio?

Las 24 horas
Durante su horario de atencién

Otro ¢,Cual?

4. ¢Qué dias de la semana preferiria contratar esterséeio?

De lunes a viernes
Sabado y domingo

De lunes a domingo

5. ¢ Qué precio estaria dispuesto pagar mensualmentergeste servicio?

De 100 a 200 dolares
De 201 a 300 délares
Mas de 300 délares

6. ¢ Que forma de pago utilizaria?
Efectivo
Cheque
Tarjeta
7. ¢ Cudl seria el plazo que usted estimaria subconteatla entrega a domicilio?
De 1 a 3 meses

De 4 a 6 meses

De6al2meses
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8. ¢indique dos razones que le motivarian a subcontrat estos servicios para su

negocio?

9. Califique en orden de importancia los factores queisted tomaria en cuenta para

subcontratar el servicio a domicilio, siendo 5 muymportante y 1 nada importante.

Factor 1 2 3 4 5
Tipo de transporte

Precio

Conocimiento de su marca

Servicio

Oferta de tiempo de entrega

Instalaciones

Personal calificado

Garantia

10.¢Por qué medio le gustaria informarse de estos s&os?

Volantes

Internet

Ejecutivo de venta
Ferias

Otros ¢,Cuales?

MUCHAS GRACIAS



v Dificil de Integrar

v’ Dificil de Administrar

V/Sistema Cerrado

v Poco Escalable

DATOS DEL SERVIDOR PARA CALL CENTER

Representaiite Oficial de ORION en Chile

Nuestras soluciones estan basadas sobre tecnologia de D'la]’!g":-
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ANEXO 3

TASAS DE INTERES BANCO DEL PICHINCHA

1. DETERMINACION DE CARGOS ASOCIADOS Y OTROS POR TIPO DE CREDITO

TARIFARIO BANCO PICHINCHA
Actualizado al 15 noviembre 2011

Tasa Nominal
1.1 TASAS DE INTERES COMERCIAL CONSUMO VIVIENDA MICROEMPRESA T
TASA TASA
TASAFLA  TASAVARIABLE| TASAFIJA TASAVARIABLE | TASAFWA [ Be8 | TAsAFUA D0 o
Crédito Dinamico (2]
Crédito Preciso (1)(2) (A]
Crédito Autosequro 1 (A)
Préstamo Preferencial Diners PPD (A] (21
Crédito Productive (2)4) (A
De §22,000 a §200,000 11.20% 1
a De 520,001 a $1,000,000 9.72% 1
] De 51,100,001 en adelante 5 50%
8 o [inea Abierta (garania hi AL TE15% i
E o Habitar (1) () (2) T075%) 1
@ 5 aos] 7] 5 15% ]
3 1520% 1
u T075%] ]
Credifé en base a monio por rangos (A) 2]
De 5300 a $1000 90% 0 45%
De 51001 2 53.000 90% 0 4%
De 53 300 a $5 000 50% 745%
De 55001 a 510 000 0% & T0%
De 510.500 2 520.000 50% 497%
PLAN DE PAGOS
Tablas de Amerizacién X X X X
Operacién a témina X
casional I T5.10% [ 1510% I I 5 10% I 16 30%)
| somemoso) R — 11 —1 \ —ra —r
Fecha de aplicacion Dest T fecha Ge vencTienn Gc b ohlgaeon hasia ol da e pao = _ — :
. . (S5 aphcara un racargo de hasta U1 vetes & 4 e vigenls ds cada orado o romaro gl vencrmens (para crédto con sa Tja]y 11 veces Tatasa
TASA EN MORA 7 ADICIONAL DE INTERES vigente de cada crédito al momento del vencimiento (para crédito con tasal
CASTOS DE COBRANZAS Se aplica en funcién de la tabla de gestion de cobranza extrajudieial. Tabla consultar en www pichincha com
ase de aplicacion
1.2 COSTO DEL CREDITO ]
TASA DE INTERES VALOR TOTAL] MONTO
(':"';':i‘:) MONTO FINANCIADO - A Dlﬁ$€:;;ok CUOTATOTAL | OMALA | ieatea
DE LA ENTIDAD MAXIMA BCE ENTIDAD
COMERCIAL % 50,000 % 3% 510032 1654 14 5954807 | 95409
3 600 % % 2658 10447 62777 IR
CONSUMO 1500 % & 2618 [ES 163055 13055
3.000 % % 37335 87 3373.35 38696
CONSUMO VEHICULOS 1490 % % 390132 350 1823441 | BI44.01
MICROCREDITO 70,500 2250% i3 1968 57 755 1255841 | 208841
VIVIENDA 5,000 10.75% % 87168 166 557168 985,36
&0 10,000 10 75% % 257017 2113 2971 26800

Carga Financiera.- Es la diferencia entre la sumatoria de intereses, primas menos el monto

liquido que recibe el cliente en la concesion. Incluye infereses y primas de s

[ 1.3 GASTOS CON TERCEROS
COMERCIAL | CONSUMO | VIVIENDA | MICROEMPRESA
De (N
Costo 0.42x 1.000 [ 0E0x1.000
Frecuencia Mensual [ Mensual
Tncendio
1. SEGUROS(5) Costo 0053% | [ 0023% |
Frecuencia Témino | [ Mensual |
Auto
Costo I 520% | I
Frecuencia | Mensual |

AVALUOS

Consultar tabla de honorarios en www.pichincha.com

2.0TROS Derechos notariales

Registro Propiedad

De acuerdo a tipo de contrato

Sevicios legales

6n de minuta)

[ [T

Notas:

A) Para obtener un crédito no es necesario tomar ni contratar ofros servicios adicienales a los valorizados en la pizama

B) Los impuestos y gastos notariales no s consideran para el calculo de |a carga financiera

eguro obligatorias.

Aclaratorias:

(1) Cliente asumira el costo del seguro de desgravamen.
(Aplicable solo a personas naturales)
(2) Tasa que se obtiene al final de un periodo anual, asumiendo
una periodicidad mensual
(3) Tasa que se obtiene al final de un periodo anual, asumiendo
una periodicidad diaria (365 dias)
(4) En el saldo adeudado no se suma la nueva operacion de crédito
(5) Incluye Ia prima del seguro més el costo del débito automstico
(6) Para Quito y Guayaquil S60 mas VA, para el resto de
provincias $72 més IVA

* El producto no se I

C) La normativa de transparencia v proteccion del cliente de servicios financieros forma parte de la Codificacién de Resoluciones de la Superintendencia de Bancos v Sequros v de |a Junta Bancaria.

D) Lainstitucién cuenta con un folleto de tarifas a disposicién de sus clientes.

E) En caso de reclamos v quejas, nuestras agencias cuentan con el Balcon de Servicios para la atencion al cliente, o las recibimos a través de nuestro Cédigo Postal 17-01-261 o en la siguiente direccion de correo

electronico: reclamos@pichincha.com

F) Baneo Pichincha atendera v resolvera sus quejas y reclamaciones en el plazo de hasta 15 dias tratandose de reclamos originados en el pais v de hasta 2 meses en con
G) En caso de que sus reclamos no sean atendidos en los plazos indicados anteriormente, Usted podria dirigir su reclamo a la Superintendencia de Bancos y Sequros (Codigo Postal 17-17-770 o ingresar al sitio web

www superban gob.ec)

internacionales.

H Los clientes de servicios financieros realizan sus operaciones al amparo de la normativa expedida por la Junta Bancaria sobre transparencia de |a informacion al consumidor, cuya abservancia es controlada por

Ia Supemtendencia de Bancos v Sequros
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MOTOCICLETAS

Suzuki ax 100

.l‘;

1

Motor: Monocilindrico 2 refrigerado por aire
Cilindrada: 98 c.c.

Rel. compresion: 6.6: 1

Potencia Max.: 10 hp a 7.500 rpm
Torque Max.: 0.99 Kgm a 6.500 rpm
Arranque: Patada

Caja: 4 Velocidades

Sist. eléctrico: 6 voltios

Susp. Del.: Telescopica Hidraulica
Susp. Tra.: Doble amortiguador
Freno Del.: Tambor

Freno Tra.: Tambor

Peso vacio: 82 Kgs. En seco
Capacidad tanque: 3.17 galones
Vel. maxima: 100 Km/h

Consumo: 120Km/GI

ANEXO 4



