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RESUMEN

El presente proyecto de titulacion tiene como figjorar la operatividad de un negocio
mediante la implementaciéon de un modelo de negdzassdo en la metodologia de Lean
Canvas aplicado al Comercial Soto ubicado en ldaclude Guayaquil. Se describen los
principales problemas con los que cuenta el ComlerSe realiza una recoleccion de datos
mediante encuestas con la finalidad de conoceituacgdn del Comercial basandose en la
perspectiva de los clientes y los colaboradoresnégocio, la metodologia a utilizar es
cuantitativa. Se establecen las propuestas y vbghasadas en el modelo de negocios en
donde se definen los lineamientos, estructura argeional y mejoras a implementar que
ayudaran a dar solucién a los problemas presentdeiogso del negocio. Finalmente, se
determinara la estructura econémica y financiezafgtizando costos y gastos que conllevan a
la implementacion del modelo. Ademas se realizana proyeccion en base a los estados

financieros para los tres préximos tres afios.

PALABRAS CLAVES: Modelo de negocio, negocio, Leaan@as, propuesta, mejoras.
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ABSTRACT

The present project of titulacion aims at improvihg operation of a business by means of the
implementation of a business model based on thbhadetogy of Lean Canvas applied to the
Commercial Soto located in the city of Guayaquildéscribes the main problems that the
Commercial has. A data collection is carried oubdigh surveys in order to know the situation
of the Commercial based on the perspective of ouste and business partners, the
methodology to be used is quantitative. It esthbbsthe proposals and objectives based on the
business model that defines the guidelines, orgéinizal structure and improvements to be
implemented that will help to solve the problemesented within the business. Finally, it will
determine the economic and financial structure@n@hasize costs and expenses that lead to
the implementation of the model. In addition, ajpcton will be made based on the financial

statements for the next three years.

KEYWORDS:Business model, business, Lean Canvas, propogaipwements
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Introduccion

En la actualidad, las pequefias y medianas empagsales vital importancia en el
mercado ecuatoriano (PYMES), formando parte de anjuato empresarial que ha
incrementado la economia y plazas de trabajo paisj representadas por el 75%, generando
el 55% en fuente de empleo y mantienen una cowrithual PIB de las Pymes del 20%,
convirtiéndose en factor clave para el crecimietmndmico en el pais. (EKOS, 2017)

A pesar de representar un alto porcentaje del rdeyeh principal problema que tienen
las PYMES, es no contar con una estructura de rma#ehegocio que los oriente y guien para
administrar adecuadamente los recursos, evitanstogyénecesarios que generen pérdidas,
permitiendo generar un ahorro general que contabw@y crecimiento sustancial del negocio.

Asimismo, el proyecto toma como referencia al negt&€omercial Soto”, constituido
en la ciudad de Guayaquil, el cual sera analizadtbéas sus actividades y operaciones en
relacion a la compra y venta de productos que efreccomportamiento en el mercado, el
capital humano, las alianzas que mantiene, entos etementos que se podrian considerar del
negocio comercia, determinando los costos que @amdln el mejoramiento de las funciones y
en que contribuira para incrementar los ingresos.

El proyecto investigativo tiene como principal pdspo diseiiar un Modelo de Negocio
basado en Lean Canvas que permita estructurauiamhes e incrementar la rentabilidad del
negocio “Comercial Soto” mediante el uso de la melimgia que se presentara como
funcionalidad completa, vinculada con el comportarto del mercado, ayudando a cumplir las
necesidades de los clientes.

De tal manera, se tomara en cuenta la percepcidosddientes mediante un analisis
metodoldgico cuantitativo basado en encuestaspeumitira descubrir que mejoras desean los
clientes para la entrega eficaz y eficiente deywctus, ahorrandoles recursos y adicionalmente
permitiendo un crecimiento en los ingresos del negcomercial.

El proyecto sera reforzado mediante marco tedrigefgrencial que permita conocer a
fondo temas relacionados a los modelos de negadierdo énfasis en el modelo funcional
Lean Canvas. Realizando también, una investigaciéndo sobre los principales temas a tratar
como el plan de negocio, la segmentacion de cbehalistribucién de productos por diversos
canales y la competencia generada.

Ademas, se presentara la investigacion sobre etaderen donde incursiona el

Comercial Soto, presentando las virtudes y defeaeterminando si existe un mercado
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potencial, y haciendo un analisis general del ambisocial, economico y tecnoldgico en el
cual desarrolla las actividades comerciales.

El capitulo 1describe el marco teérico del modelo de negodadi@en la metodologia
de Bussiness Model Lean Canvas.

El capitulo 2 consiste en diagnosticar la situacion actual @eh€cial Soto.

El capitulo 3 determinar la propuesta de un modelo de negocigadbaen la
metodologia de Lean Canvas.

Finalmente, en adapitulo 4 se evaluara econdmicamente la propuesta de imptame

la metodologia Lean Canvas en el Comercial Soto.
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Descripcion del problema

El principal problema que atraviesan los pequefioggianos negocios (PYMES) es la
falta de direccidn y estructuracion de sus actoleda careciendo de un modelo de negocio que
encamine hacia metas especificas y estratégicealefbendo las funciones que posee y
adicionalmente generando valor en aspectos cudgjratondmicos y sociales que contribuyan
al crecimiento del negocio.

Los negocios familiares muchas veces descuidanrgehases empresariales, por el
poco conocimiento o simplemente porque piensarnsquegastos innecesarios. Faltos de una
estructura formal de las actividades al no comarmodelos de negocios predeterminado, no
administran eficaz y eficientemente sus recursesperdician publicidad, pierden potenciales
clientes, tienen excesos de costos y gastos; yal@an un control financiero y econdmico
adecuado.

La problematica dictaminada anteriormente es ehcpgral defecto que tiene el
Comercial Soto, porque al ser un negocio famiamlayoria de las actividades se realizan
informalmente dentro de la actividad comercial, establecer un modelo de negocio en la
estructura interna y externa, lo cual no permitaledarrollo en el ambito organizacional,
administrativo e infraestructura, impidiendo eloimg@ento de la rentabilidad y sostenibilidad
para el mejoramiento continuo.

La coautora de la investigacion (Kenia Carreralmto parte del grupo de trabajo y
convive directamente en cada una de las actividgdgsocesos del Comercial Soto,
identificando las falencias principales que afeelancremento general de clientes, ingresos y
la disminucién de costos y gastos que conllevama inestabilidad en el negocio. Los
principales problemas del Comercial Soto para ghdello del proyecto investigativo son los
siguientes:

» Carentes de lineamentos del negocio (mision, vigidbjetivos) que encaminen
directamente hacia la consecucion de metas.

« Poca publicidad y posicionamiento del negocio endate de los consumidores.

« No poseen una estructura general del negocio gbelivsta y defina
directamente las funciones de los colaboradorefeg del negocio.

e Carentes de un modelo de negocio que determineacéidadad que debe tener

el negocio.
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Todas las funciones principalmente la facturacijonpntabilidad la llevan de
forma manual consumiendo recursos y tiempos, adamégsminuir el control

econdmico del negocio.

El alquiler de local y bodegas genera costos irssgt®s, debido a que el
Comercial Soto cuenta con un edificio abandonadoppdria utilizarlo como

infraestructura principal donde desarrolle lasvéd#ides comerciales.
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Antecedentes

El Comercial Soto a pesar de contar con afios deriexigia en el mercado ecuatoriano,
mantiene problemas organizacionales y administgtival carecer de objetivos y metas
definidas que guien al negocio hacia resultadosap@sos. Ademas, en relacion a ingresos y
costos mantienen un sistema manual que impideorseicto analisis y control. La estructura
de un negocio es esencial para llevar una mejpeatson de las actividades que se presentan.

El Comercial Soto no posee infraestructura fisioapia ni tecnologia acorde a la
actividad econdémica, que controle la rotacion deemtarios de forma segura, registre los
clientes, aclarar los procesos y ahorre costosmidsio, el Comercial Soto realiza sus
operaciones comerciales, como despachos, abastatina@n la bodega principal desde varios
sectores de la ciudad de Guayaquil para poder lf@nstock, perdiendo mucho tiempo y dinero,
lo ideal es mantener un establecimiento confortabdeial unifique las instalaciones.

El mejoramiento continuo de procesos es una neaxsgidbligacion para permanecer
en el medio competitivo, motivo principal que eln@@cial Soto esté en la inherente necesidad
de plantear su modelo de negocio, con el fin darda$ar nuevas alternativas estratégicas que
le permitan atender nuevos segmentos de merca@staalen la capacidad de generar valor a
sus productos y/o servicios, fortaleciendo asirédeciones con los clientes y mejorando su

sostenibilidad.
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Justificacion

El proyecto investigativo tiene como objetivo la hiesda de un modelo de negocio e
implementarlo en el Comercial Soto basado en Leav&s, mejorando la actividad principal
del negocio que es la distribucidon de jugueted eardro de la ciudad de Guayaquil, con el fin

de recuperar su inversion a un mediano plazo.

Los modelos de negocio consisten en generar valwggncio, clientes y la sociedad,
sustituyendo los modelos obsoletos, es decir, img@ftar el nuevo modelo de negocio en el
Comercial Soto creara un valor agregado a los ptodwfrecidos a los clientes para que de
esta manera alcance un alto posicionamiento eneetado, permitiendo atraer y fidelizar
clientes, aumentando el capital y generando ualémimiento organizacional. Evidentemente
es un llamado del entorno hacia la invencion, tadalimportancia que tiene la innovacion en
el modelo estructural del negocio, agregando \akurs productos, incrementando la capacidad

de ser competitivo en el mercado, que cada digdssimamico.

En el ambito profesional, contribuye al aprendizajetinuo de los autores del proyecto
investigativo, reforzando el conocimiento acercalafemodelos de negocio dentro de una
organizacion, la administracién de recursos, laaciég@cion del personal, estructuracion del

negocio y la implementacion de tecnologias contersias que ahorren costos y gastos.

En el ambito académico, se relaciona a la lineainglestigacion de la carrera
universitaria: “Evaluacion del desarrollo organipaal y planes de mejora en sectores publicos
y privados, mediante el emprendimiento”, siendpreicipal objetivo plantear un modelo de

negocio mediante Lean Canvas que mejore las aatiggldel Comercial Soto.
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Objetivos

Objetivo General:

Proponer un modelo de negocio basado en la mewiddlean Canvas para Comercial

Soto en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos:

» Establecer el marco teorico del modelo del negbe®ado en la metodologia de
Lean Canvas.

» Diagnosticar la situacién actual de Comercial Soto.

» Determinar la propuesta de un Modelo de Negociadmen la metodologia Lean
Canvas para Comercial Soto en la ciudad de Gudyaqui

e Evaluar econémicamente la propuesta de un Modeltetpcio basado en la

metodologia Lean Canvas para Comercial Soto endad de Guayaquil.

Hipotesis de la Investigacion

* La busqueda e implementacién de un modelo de negecimitiria la correcta
utilizacién de los recursos del Comercial Soto,arajdo los procesos de las
actividades y reduciendo los costos generadosgparala administracion del
negocio.

» Laimplementacion apropiada de un modelo de negmuia el Comercial Soto,
facilitara la distribucion de juguetes dentro defablecimiento para llevar un
control eficiente del inventario.

* Laimplementacion de un modelo de negocio en el&oial Soto, ayudara a la

mejora en relacion con los clientes y en los candéesu distribucion.

Marco Metodologico
Segun Bernal (2010) explica que: “la metodologia es la teoria de los procedimientos generales
de investigacion que describen las caracteristicas que adopta el proceso general del conocimiento
cientifico y las etapas en que se divide ese proceso” (pag. 24). La metodologia es la principal fuente de
analisis para determinar las herramientas de investigacion, los procedimientos a seguir y los canales a

utilizar.
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Técnicas de Investigacion

De acuerdo a Bernal (2010) existen varios métodésrocas utilizadas en los proyectos
investigativos. Para el proyecto se eligen una ®aaica: el método cuantitativo. La técnica
no tradicional o método cuantitativo analiza losodade la poblaciéon basandose en datos

numericos para analizar y medir la informacion.

Tipos de Investigacion
Los tipos de investigacion que fortalecerdn a taitéd o método cuantitativo del

proyecto son tres de acuerdo a Bernal (2010), mmeadbs a continuacion:

Tipos de investigacion

El primer tipo de investigacion es el descriptigetermina las caracteristicas y analisis
dictaminado por la muestra a investigar. Segunidesieidio de Caso, examina el conjunto de
grupo o personas del universo poblacional. Tercefr®eccional, conocido también como
transversal, recopila datos de informacién en ola@casion previamente establecida (Bernal,
2010).

Descriptiva

Estudio del

Seccional
Caso

Figura 1. Tipos de Investigacion
Fuente: (Bernal, 2010)

Disefio de investigacion

Segun Arias (1999) alega que: “El disefio de lagtigacion es la estrategia que utiliza
el investigador para responder el problema plaotedts decir, la investigacion realizada es
de campo, recolectando informacion utilizando ladraienta como la encuesta, conociendo el

estado actual del Comercial Soto de acuerdo aspeetiva de los clientes.
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Poblacién y muestra
Segun Marradi, Archenti, & Piovani (2010) definarploblacion como el “conjunto de
ejemplares de esa unidad que se encuentran erbibaspaciotemporal”.

Torres & Salazar (2006) indican que la muestra Uera parte seleccionada de la
poblacién que debera ser representativa, es deftéjar adecuadamente las caracteristicas que

deseamos para estudiar un fenédmeno estadistico”

La poblacion del proyecto investigativo sera umpedio mensual de los clientes que
acudan al COMERCIAL SOTO, registrados en las ndéagentas del negocio, representados
en 1000 comprobantes, obteniendo el tamafio de éstnaude individuos, es muy importante

porque a mayor dimension sera mas efectivo, de raanas real.

Tamafo de la Muestra

La muestra es para determinar el nimero de indigidomando en cuenta la poblacién
anteriormente mencionada. El nimero de muestrizal@arepresentara la cantidad de clientes
gue respalden la investigacion, incrementando lédaa y reduccion de costos de la

investigacion del proyecto.

Como parte representativa del tamafio de muestwaJuanercial Soto se determiné con

la siguiente informacion:

» Clientes que visitan mensualmente es 1000
* Intervalo de confianza es de 5%

* Nivel de confianza es de 95%

La muestra obtenida en el Comercial Soto es deck&i@es, que representa una parte
esencial del método cientifico para implementarioek trabajo de investigacion, cuyo
conglomerado de observaciones para la distribwéddichas caracteristicas en un total de

la poblacion seleccionada.
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Determine Sample Size

Confidence Level: 2 95% 99%
Confidence Interval: 5

Population: 1000
Calculate Clear

Sample size needed: 278

Figura 2. Calculo del Tamafio de la Muestra.
Adaptado del sitio web” The Survey Systerpor Creative Research Systems, 2003

Herramientas de la Investigacion

De acuerdo a Bernal (2010) “en investigacion cimathay gran variedad de técnicas o
instrumentos para la recoleccién de informacioreletnabajo de campo de una determinada
investigacion”. Por ende, la variedad de herramagde investigacion ayudara a recopilar una

gran cantidad de informacién para su posteriorsigal

El proyecto de investigacion utilizara la encuestao herramienta para la recopilacion
y andlisis de datos de la muestra. La encuestaeetodo que consiste en obtener informacion
de las personas interrogadas a través de pregainiersas y cerradas, siendo via telefénica,

correo electrénico o personales. (Sandhusen, 2002).

Segun Malhotra (1997) la encuesta es un cuestmeastructurado con una serie de
preguntas disefiados con el fin de obtener infordmaeispecifica de los encuestados. La
utilizaciéon de encuesta ayudara a la obtencidmfitgrnacion con una serie de preguntas ya
sean abiertas y cerradas. Las encuestas seraadealidirectamente a los clientes, siendo el
motor fundamental en el crecimiento del negocidemges acuden a diario a comprar los

articulos varios del Comercial Soto.

Adicionalmente, se realizaran entrevistas destmadas colaboradores del Comercial
Soto, para reforzar la ejecucion del proyecto deteado por la percepcion de los integrantes
del negocio. Segun Bernal (2010) la entrevistanesherramienta creada para entablar contacto
directo con la poblacién que brinde la informacaworde al proyecto, a diferencia con la

encuesta, la entrevista brinda informacion direespontanea y abierta a conclusiones.
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El negocio se encuentra ubicado en el centro deittad de Guayaquil, el propoésito de
la encuesta es conocer las opiniones de los codstesi con respecto a la comercializacion
gue brinda el negocio, para su posterior mejoraatidad en la estructura organizacional y

aspectos comerciales implementando el nuevo maldehegocio.

La finalidad de implementar esta metodologia denL€anvas es beneficiar a los
consumidores, cumpliendo sus necesidades, agtit@sdoperaciones comerciales dentro del
negocio. La encuesta es muy importante porque émeanlas falencias y se corregiran
convirtiéndolas en una fortaleza gracias a la réacipn de informacion por medio de esta

herramienta, generando progresos al Comercial Soto.

. Vasizdad de
Metodologia de Productos y
R w1 stencicn al chents
Encuestas
Cualidadas dal
_ Comercial Saoto
Manera de realizar [Ra

Aspectos
Teenclogicas

Tipo de Respuestas [l { : :
Ambients fisica g

Figura 3. Metodologia de la investigacion
Adaptado de (Kotler & Armstrong, 2007) Marketivgrsion para Latinoamérica.

Limitaciones

» La principal limitacion sera realizar un analisiasrprofundo del negocio, por carecer
de estados financieros de afios anteriores quédaaiin estudio econémico.

» El tiempo forma parte de otra limitacion, porquemyecto investigativo puede tomar
mas tiempo para llegar a su completa implementacién

» Otro factor es la limitada empatia que pueden brifak clientes al entrevistarlos.
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Capitulo 1: Marco General y Analisis del Mercado

1.1. Marco Teorico

Existen varias perspectivas y definiciones aceeckbsl modelos de negocio, seguin
el punto de vista aplicados por los autores y ffieas. El concepto de modelo de negocio
puede ser utilizado en varias areas entre estamten teoria tradicional de estrategia, la
administracion general, la literatura de la adnia@on en informacién e innovacion y

literatura e-business (llidio Lopes & Maria do Rosdartins, 2007).

El modelo de negocio, se caracteriza por determinarmestructura en las actividades
del negocio siendo la rentabilidad el objetivo pipal. Adicionalmente, general una
propuesta de valor que incremente beneficios alaresa, segmentacion de clientes para
ofrecer un servicio o compra y venta de productas eficaz y eficiente.

La evolucion del modelo de negocio se divide eociiases. En la fase numero uno
se brind6 definiciones y clasificaciones, poniendmumero finito de tipos de modelos de
negocios. En la fase niumero dos se propuso elem@ettenecientes a los modelos de
negocios, solo mencionando los componentes, eask riumero tres, se describieron el
detalle de los componentes, la fase numero cusdrentiende el modelo de negocio como
una construccién de bloques relacionados, perrditiem numero infinito de modelos de
negocio y en la numero cinco son puestos en paaetidas organizaciones (Morris & Allen,
2005).

1.1.1.Modelo de negocio segun George y Bock

La revision literaria de George y Bock, presents tesultados de un analisis
inductivo de los diferentes pensamientos de ingadtres, determinado un concepto de
modelo de negocio capaz de identificar diversasi@stras subyacentes que interpreta el
crecimiento empresarial como iniciativa de genéradie valor con énfasis en una atencion

primordial al cliente.

A pesar del desconcierto que compone la constma®duna teoria de modelos de
negocio y la investigacion empirica, la identifidecdel proyecto revela la importancia de
titulos a efectos de la organizacion de las pyrtedes como, la opcion estratégica, los
recursos y la innovacion. Desde un punto de pasila grandes temas surgen en el glosario
de la teoria de la organizacion. El modelo de niegase detalla cominmente y hace énfasis
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acerca (1) el disefio organizacional, (2) la resyedtasada en los recursos de la empresa,
(3) la narrativa y la construccion de la esenciaademodelos, (4) la naturaleza de la
innovacion, (5) la naturaleza de las oportunidage€) las estructuras transactivas. A
continuacion, se detallaran los resultados de dougestos temas.

Tabla 1. Thematic Summary of Business Model Literature.

Perspectivas Autor Resumen Definiciones
DISENO (Paul Timers, Agente Un modelo de negocio es
1998) conductor o una estructura del

configuracion producto, el servicio y los
emergente de flujos de informacion,

las incluyendo una
caracteristicas descripcion de los diversos
de la empresa. actores de la empresa y sus

funciones.
RECURSOS (Mangematin Estructura Cada modelo de negocio
, etal., 2003) organizativa tiene, su propia légica de
co- desarrollo, que es
determinante y coherente con los recursos
co- necesarios- relaciones con

evolucionada clientes y proveedores, un
conforme el  conjunto de competencias
conjunto de  dentro de la empresa, un
activos de la modo de financiar su

empresa o negocio, y una cierta
actividad estructura accionarial.
principal.
NARRATIVA (Magretta, Historia o Los modelos de negocio
2002) l6gica son, en el fondo, historias-

emergente, historias que se explica
subjetiva y como funcionan las
descriptiva de empresas.

los

indicadores

claves de las

organizacione

S.
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INNOVACION (Henrry Configuracion EI modelo de negocio
Chesbrough, del proceso  proporciona un marco
2007) ligado a la coherente de
evolucion o la caracteristicas
aplicacién de tecnoldgicas y
la tecnologia potencialidades como
de la empresa. entradas y las convierte a
través de clientes y
mercados en resultados
econdémicos.

TRANSACCIONAL (Amit Configuracion Un modelo de negocio
Raphael & de los limites describe el contenido, la
Christoph gue abarcanestructuray la gestion
Zott, 2001) las transaccional, disefiadas
transacciones. con el fin de crear valor a
través de la explotacion de
oportunidades de negocio.

OPORTUNIDADES (Samuel Difusion e Es un conjunto de
Downing, implementacio expectativas acerca de
2005) n ligados a un como la empresa va a

escenario de tener éxito en su entorno.
oportunidad

Fuente (Gerad, 2011, pag. 45)

Obtenido The University of Edimburgh. The Business Modé&lractice and Its
Implications for Entrepreneurship Research.
http://www.research.ed.ac.uk/portal/files/847008B<_A_ The_business_model 2011
SSRN.pdf

1.1.2.Innovacién en modelos de negocio

Para Sosna & Velamuri (2009), es necesario quentgsesas establezcan un modelo
de negocio a medida que se desarrollan. Existesitgsciones particulares que enfatizan
en un nuevo modelo de negocio, la primera se aplicatapa inicial, es decir, antes del
emprendimiento, tiene en cuenta que modelo sergedid segunda, se aplica cuando la
empresa ya establecida en algin mercado necesitamivio o mejoras por dificultades de

creacion.
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La competitividad que existe dentro de los merca@bsundo obliga a las empresas
a innovar en sus productos y mejorar el establecitnicomercial o la creacion de modelos
de negocios para brindar un mejor servicio. Endmadidad, las empresas aplican los
modelos de negocio con el objetivo de tener un@mestructura organizativa intentando

ser mas competitivas y exitosas.

De acuerdo a Amit Raphael & Christoph Zott (2004 )nnovacion de un modelo de
negocio, es una decisién positiva y de gran bepnefjoe aumenta ingresos con altos
rendimientos, convirtiéendose en una herramientagpetitiva para optimizar las actividades
individuales. Segun los autores, los gerentes puied@var en tres elementos del disefio del

modelo de negocio: contenido, estructura y forneagesbtion.

La critica y analisis del caracter estatico delcepto de modelo de negocio, hace
énfasis en el analisis de dos puntos de vistarimlepo relacionado con la necesidad de
coherencia entre los diversos componentes de urlmoé negocio y un punto de vista
dinamico relacionado con la necesidad de penskr eévolucion de un modelo de negocio.
Los autores, observan el modelo de negocio comccamdbinacion de tres componentes
(RCOV): Recursos y competencias (RC), Organiza¢@ny proposicion de valor (V)
(Benoit Demil & Xavier Lecocq, 2009).

Francesco Sandulli & Henrry Chesbrough (2009) haceanalisis de los modelos
de negocios abiertos y cerrados. El analisis irapglice una empresa que tiene un modelo de
negocio abierto es una empresa que esta dispustavar y resistir al cambio generando
grandes beneficios y altos ingresos, mientras gsienlodelos cerrados se encuentran con
dificultades para ir mas alla de las fronterasodedcursos fisicos que poseen. La innovacion
y la continua adaptacion de un modelo de negocaerhaue las empresas sean mas

productivas y competitivas.

Segun los autores, la innovacion en los modelasedecio se ha visualizado en un
alto riesgo en la cadena de valor asociada a &iém, suministro y consumo de bienes y
servicios. Se confirma que la innovacion en el teleaiesgo puede abordar de manera
sistematica. Por ello, se debe cambiar los enfode@sejora en los productos y servicios a
la forma en como las compaiiias, los proveedoreBegtes gestionan el riesgo. Los
colaboradores deben mantener un compromiso y tramagquipo existiendo disminucion
del riesgo en los modelos de negocio para mejaraalldad de servicio e informacion.
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La innovacion en modelos de negocios no solo ttatmejorar en los productos ni
en la infraestructura del establecimiento, sino l&n relaciones con sus clientes y
proveedores. Es importante hacer sentir bien aliestes, mejorar el servicio, capacitar a
los vendedores y los demas colaboradores de laaftimpara que la cartera de clientes

pueda incrementar a largo plazo (Morris & AllenD2)

1.1.3.Disefo de modelo de negocio

Existen varios modelos y propuestas que disefiaimadelo de negocio. Sin
embargo, la mayoria de las propuestas giran posena de preguntas, cuyas respuestas
brindan una imagen del modelo de negocio de ungadia. Magretta (2002) menciona que
la aplicacion y ejecucion de un nuevo modelo deciegpuede estavlecer tres preguntas:

¢A quién vas a servir? ¢ Qué vas a ofrecer? Y ¢ Qbwas a organizar?

Sin embargo, para Cristoph Zott & Raphael Amit @00as preguntas que los

gerentes deben plantearse para la innovacion diéglmdel negocio son las siguientes:

¢,Cual es el objetivo del nuevo modelo de negocio?

- ¢Qué nuevas actividades son necesarias para catisés necesidades
percibidas?

- ¢Como podrian esas actividades estar relacionautas si de formas
novedosas?

- ¢Quién deberia realizar las actividades que forpmate del modelo de
negocio y qué disposiciones novedosas en materigeddon podrian
habilitar esa estructura?

- ¢ Como se crea el valor a través del nuevo modabegiecio para cada parte
involucrada?

- ¢Qué modelo de ingresos de la empresa focal pernaitila compafia

apropiarse de parte del valor creado a partir dea modelo de negocio?

Segun Alexander Osterwalder & Yives Pigneur (20@9)nejor forma de describir
un modelo de negocio, es a través, de nueve bldgasisos: Segmentos de mercado,
proposicién de valor, canales, relaciones conlleates, flujos de ingresos, recursos claves,

actividades claves, asociaciones claves y estaidiicosto.

Para determinar un modelo de negocio se debe daeterprimero los objetivos de
la empresa, generando la propuesta de valor paeaeyblas ganancias que deseamos en
mediano y largo plazo, segundo, disefiar una ajurgedel producto o servicio a ofrecer y
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el tercer paso es la construccion de la l6gicabdengresos con sus debidas proyecciones.
En el Ultimo paso, podemos determinar el puntogiglibrio de la empresa, es decir, la
cantidad y precio minimo por el cual podemos labsiranecesidad de hacer intuitivamente
las actividades. Se debe tener en cuenta los cags®s e inversiones que se realizaran
dentro del establecimiento, por ello, se debe naanepa cartera de proveedores en
diferentes actividades para la realizacion de tespras y verificar el crédito que otorgue

con respecto a los pagos.

1.2.Marco Referencial

Existen estudios similares que abarcan informaciénesaria sobre diferentes
proyectos que demuestran que la viabilidad de ej@cuwle investigacion basados en el

estudio de mercado, en la estructura de la orgadizadel estudio técnico y financiero.
Segun Espinoza (2014) explica que:

El estudio de factibilidad implementado en una exs@de consultoria
para organizaciones PYMES en la ciudad de Bucargmateterminan los
ejes a seqguir para demostrar la viabilidad del gotry entre los cuales
analizan la idea del negocio, desde su concepeisiathos distintos aspectos

a tomar en cuenta como el andlisis de mercaddsentécnico y financiero.
También encontramos en el trabajo descrito pomeggi (2014):

Zamora Rivera, A. A. (2012) “Propuesta para la @d@ade una consultoria
web para las PYMES en la ciudad de Guayaquil’ zaadl andlisis de factibilidad
tomando en cuenta muchas mas variables mas exgeles&l ejemplo anterior,
adjuntado una descripcion mas detallada y por adpate la empresa, estrategias de

marketing y un plan de contingencia del proyecto.

De acuerdo al estudio que se realizo en dichoseptoy, existen varias formas de
evaluacion, indudablemente dependerd mucho deetasidades que se empleen al realizar
el respectivo estudio y los recursos existentepuisando la capacidad investigativa y
creativa para mejorar la estructura del negocicaqgb en el Comercial Soto.

1.2.1.Andlisis de mercado

La importancia del estudio investigativo realizadonsiste en determinar la

perspectiva del clientes y colaboracion en relaeida estructura organizativa del negocio
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en sus actividades y la distribucion de los prooliadue se ofrecen dentro mercado

comercial, sin cumplir de manera eficaz y eficidatenecesidades de los clientes.

En la seccion se recoge, analiza, discute e imrpa informacion de la oferta y
demanda de un determinado bien, es un procesoogugenmite determinar la factibilidad
que tiene la compra y venta de articulos acogidmeateterminado mercado. La profundidad
del estudio dependera de los requerimientos denquéaliza la investigacion y
fundamentalmente de la disponibilidad de tiempegursos de diverso tipo. Debiéndose

tomar en consideracion la practica sefialada al mtmuke efectuar un analisis de mercado.

El andlisis de mercado determinara el flujo defémta y demanda, el desarrollo del
estudio que permite conocer mejor el mercado yoelyrto a ofrecer. Es importante hacerlo

antes de poner el negocio en marcha para salzey g@$as saldran bien y deban cambiar.

1.2.2.Estudio técnico

Erossa, (1987) sostiene que: “Las investigaciogesitas para un proyecto se
refieren a la participacién de la ingenieria ernesudio para las fases de planeacion,

instalacion e inicio de la operaciéon”
Adicionalmente Erossa, (1987) hace enfasis en que:

Si la investigacion del mercado es la base de apepto o0 de una nueva
inversion, el estudio técnico constituye el nucj@oque todos los demas
estudios derivados dependen de él, y en cualgas €lel proyecto es
importante saber si es técnicamente factible yehfqrma se pondra en
funcionamiento. Los analisis econdémicos y finaraserevelan nuevos
problemas en cuanto al proceso técnico seleccigu@ aumentaran

investigaciones adicionales (Erossa, 1987).
De acuerdo a lo relatado por (Beatriz, 2015) eefjue,

El estudio técnico permite proponer y analizar déf®rentes opciones
tecnoldgicas para producir los bienes o servidi@ssg requieren, verificando
la factibilidad técnica de las maquinarias tecnmlég aplicas. El analisis
identifica los equipos, la maquinaria, las mategamas, las instalaciones
necesarias para el proyecto, los costos de inveysi@ operacion requeridos,

asi como el capital de trabajo que se necesitaigBaManzo, 2014).
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El autor indica la importancia del estudio paraagblisis de tecnologia en la
implementacion para la mejora de los serviciodaegastos innecesarios buscando asi el
bienestar de la empresa por medio del reconocim@mtos equipos de oficina, de computo,
almacenaje, costo de operacion y mano de obrdizauti

1.3.Marco Conceptual
1.3.1.Emprendimiento

El término emprendimiento tiene varias definiciomesonsiderar, segun la Real
Academia Espafiola es la accidon y efecto de empréBdRAE, 2016) pero la palabra se
deriva del término francés entreprenur, que sigaifistar listo a tomar decisiones o a iniciar

algo.

Fue Schumpeter, siendo profesor en Harvard unosiprimeros en mencionar un
elemento fundamental de este concepto al indicarajesencia del emprendimiento es la
innovacion, es decir, la creacion de algo nuevdada un valor agregado a lo establecido

impulsando el mejoramiento de los mercados (Schtengk78).

El emprendimiento abarca varias cualidades o @iatitas que en generalmente no
determina una definicion exacta derivando una mnaedelconceptos que permitan crear una
perspectiva completa, definiéndola como la capdcdia crear valor e implementar algo

nuevo gque genere el emprendedor.

1.3.2.Emprendedor

El término emprendedor consta de variedad de deimes, por ejemplo, el
economista francés Jean-Baptiste Say en 1803 ésttiln emprendedor es un agente
econdmico que une todos los medios de produccitietra de uno, el trabajo de otro y el

capital de un tercero y produce un producto.” (2891)

Para Shumpeter (1978), los emprendedores son idamse impulsores que buscan
destruir el estatus-quo de los productos y servielastentes para crear nuevos productos y
servicios que permitan expandir los mercados hamiales nuevos de competitividad,

accediendo a que diferentes personas sigan el keygnepeen valor agregado.

El concepto de emprendedor se lo resume como unmefde identificar a alguien

gue inicia un negocio o mejora algin producto @isEr. Son personas que visionan mas
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que cualquier otra persona, ven lo que otros ndguey tienen el don de iniciar, desarrollar

y mejorar las actividades de un negocio generara@mnrentabilidad.

1.3.3.Innovacién
La innovacién, segun el Diccionario de la Real Asath Espafola, se define como:

= Accion y efecto de innovar. Innovar: Mudar o atealgo, introduciendo

novedades.
= Creacién o modificacion de un producto, y su inficddn en un mercado

Lo fundamental de la innovacion es tomar lo existgrreconstruirlo, reorganizar o
mudar agregandole algo nuevo, es decir, afiadiealdo para el mejoramiento continuo y
la rentabilidad, por ello, la innovacién ha trastidn el mundo del desarrollo de los

productos y servicios (Jimenez, 2015).

1.3.4.Definicién de Negocio

Segun el diccionario de la Real Academia de la Larigspafiola:

Define el término negocio como ocupacion, quehadeabajo. El negocio se
basa en la ocupacion o el que hacer con finescde. liHoy en dia al negocio
se lo conoce mediante dos tipos de conceptos,irlepr representa la
etimologia; siendo todas aquellas actividades &Ebsique ejerce una persona
y segundo, se lo conoce como la actividad de hameercio sobre bienes o
servicios. Asi también, se puede definir al negaomo la actividad, el
trabajo o la ocupacién que se hace para obteneaxfibe@s mediante el
comercio de compra o0 venta de mercaderia o poranaliprestacion de
servicios. (DRAE, 2016)

En el ambito empresarial Markides (2000) dice gelenégocio se define segun el
producto, la funcion y el portafolio de capacidatdésicas”. Es decir, el negocio es un
conjunto de las actividades que pretende realezanipresa, el producto o servicio que

quiere brindar, y el segmento de mercado al cudirggra para la obtencion de rentabilidad.

1.3.5.Plan de negocio

Almoguera (2006) en su articulo Plan de Negocitisos que:

El plan de negocio o plan de empresa es un docontemde quien desea

emprender una aventura empresarial detalla lanrdoion acerca de su
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proyecto. Es un guion, o memoria en sentido amglie, sirve como base y
punto de partida de todo desarrollo empresariakad@y por el propio
emprendedor, este documento plasma sus ideasmyria tle llevarlas a cabo.
Constan asimismo los objetivos y las estrategias miensa desarrollar la

empresa, negocio o iniciativa empresarial.

De acuerdo al autor mencionado anteriormenteael g negocio es una guia creada
por el emprendedor que contribuye a la ejecucidrpag/ecto, fomentando el desarrollo
empresarial. Adicionalmente, se detallan todastamativas, estrategias, acciones que se
realizaran en el proceso del emprendimiento y asmoidescribe la situaciéon del mercado

al cual se incursionara.

Segun Weinberger (2009) indica que: “El plan deocexs es una herramienta de
comunicacién escrita que tiene esencialmente dosidnes: una que se puede llamar
administrativa o interna y otra que es conocidaatinanciera o externa”. Es decir, el plan
de negocios se enfoca en las funciones adminisgil financieras o econdémicas de la
actividad econOmica, identificando también la nelzeb y utilizacion de los recursos.
Finalmente, el plan debe convencer a los inverstiagio futuros inversionistas para apoyar

la realizacion del proyecto.

1.3.6.Estructura del Plan de Negocios

Las areas esenciales de un plan de negocios sefiasqgue determinan en gran
medida su contenido y generalmente son las de nraypartancia en cualquier negocio y/o
empresa, independientemente de su naturaleza a didministracién, Ventas,
Mercadotecnia, Operaciones, Finanzas, legal (ViaieZp07).

El autor antes mencionado, define la estructurgldel de negocio como atribucion
al control en las areas especificas del negocroresa para el manejo adecuado, eficaz y
eficiente, implementando minimos recursos en leugjén o el desarrollo de sus procesos

administrativos.

En el desarrollo de un plan de negocio no existeastructura estandar utilizable,
para todas las situaciones la estructura de cagdaiaacion va de acuerdo al tipo de negocio,
las necesidades, y objetivos que requieran paliaaek viabilidad del plan, determinado

una iniciativa organizacional que abarque todaadéisidades del negocio.
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Weinberger (2009) detalla en su libro “Plan de N#gm Herramienta para evaluar

la viabilidad de un negocio” un equema donde eitradas funcionalidades del plan de

negocio. A continuacion, se detalla en el esquema:

OPORTUNIDAD
Descubrimiento de una necesidad
Capaddad de innovar y crear nuevas allernativas para ofrecer nuevas soluciones a los clenles
Descripcion ded producto o los senicios

U

ANALISIS DEL ENTORNO Y DE LA INDUSTRIA
iKdentificacion de fortalezas, oportunidades, detilidades y amenazas ( analisis FODA )
Evaluar si existe una demanda suficiente por el producio © servicio a ofrecer que permita al empresario tener
una rentabilicdad por su rabajo
Evaluar el nivel de aceptacion de la nueva propuesta

U

PLAN ESTRATEGICO ( VISION, MISION OBJETIVOS Y ESTRATEGIA)
Evaluar by disponibilidad de los recursos necesarios para poner en marcha ks nuewva idea de negocio
Plantear cusies son los objetivos que se quicren lograr y como es que se plensan alcanzar, es deor, cudes son las
esirategias mas adecuadas para reducir los riesgos y alkcanzar el éxiio.

i

OPERACIONES RRHH
VIABILIDAD ECONOMICA, TECNICA,
SOCIAL Y AMBIENTAL

Figura 4. Esquema de Plan de Negocio
Adaptado de Weinberger, K.( 2009) Plan de Negoc@mraimienta para Evaluar la Viabilidad de un Negodiag.34

1.3.7.Modelo de negocios

En el libro Generacion de Modelo de negocios s$abtce que “un modelo de
negocios describe la l6gica de como una organimaciéa, entrega, y captura valor”
(MICITT., 2013). Por lo tanto, es la estructura daeempresa mantiene instaurada,
describiendo todos los procesos a seguir en cade@pn y sobre todo el desarrollo

organizativo que cuenta el negocio para realizarastividades operacionales fomentando

la generacion de valor afiadido.

Asimismo, Osterwalder (2012) en el libro Canvas Modle Negocios, define que

“Un modelo de negocios fundamentado en la innovas&basa en encontrar y fomentar
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nuevas formas de crear, entregar y captar valorautbr hace principal énfasis en la
innovacion, siendo la forma de encontrar nuevoscat®rs que sirvan para entregar una

nueva perspectiva de negocio.

Un modelo de negocios es la implementacion deslkaategias a utilizar dentro de la
empresa para la mejora sus procesos y actividanetadinalidad de obtener una mayor
rentabilidad y viabilidad del mismo, utilizando loscursos necesarios sin desperdiciar
costos y gastos que contribuyan al fracaso empaésar

De acuerdo a Osterwalder & Pigneur (2011) el modeloegocio tiene un principio
y un fin, pero mas que finalizacion, tiene estraegara mejorar y modificar la estructura
empresarial, obteniendo un ambiente favorableat®jo beneficiando el desempefio de sus

colaboradores y satisfaciendo las necesidadesddiémtes.

1.3.8.Atencion al cliente

Las organizaciones orientan a su personal de trabsagtisfacer las necesidades de
sus clientes para conseguir aumentar su produatiwder competitiva en el mercado. Para
tener éxito en el servicio al cliente, las emprekgsen ser eficientes en sus operaciones y
sus trabajadores enfocarse en la mision y visida dempafiia, identificandose y realizando

con motivacioén sus funciones. (Najul, 2011)

La importancia en una empresa, es el correcto des@mde los integrantes del
negocio, resaltando que, en el funcionamiento azgaional, los colaboradores deben ser
profesionales preparados o con el conocimientodacar las actividades que realiza la
empresa, brindando asi un buen servicio al clienéggrando las ventas, pero mas que eso,
incrementando la calidad del servicio, que ayudtreer clientes potenciales para el

crecimiento organizacional.

Los integrantes de la organizacion deben de sefiabbes, amables, serviciales,
principalmente desde el momento que un clientees®m las instalaciones, teniendo en
cuenta que su comportamiento, la imagen impecablesonjunto de la atencion que se
brinda, definira la calidad de servicio y por engide todo un cliente contento y satisfecho

aumentara la confianza de la empresa.

1.3.9.Canales de distribucion
Segun Kotler & Armstrong (2007) “los canales derihsicion ayudan a la compafiia

a promover, vender y distribuir sus bienes a lossomidores finales; incluyen
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distribuidores, empresas de distribucion fisicagnagas de servicios de marketing e
intermediarios financieros” (Pag.71). Es decir,danales de distribucion son los pequefios

0 medianos negocios que sirven como medios dewpata los consumidores finales.

Por medio de los canales se realiza la distribugi@éntrega de productos, facilitando
la fijacion de clientes ya sean mayoristas 0 mgtasi. La distribucion se da por medio de
intermediarios como las agencias de transporte sqoeajuienes retiran la mercaderia del
negocio para luego realizar la entrega al consunuddiente final.

Productor Productor Productor
}

Mayorista
i

Detallista Detallista
! !

Consumidor Consumidor Consumidor
Canal 1 Canal 2 Canal 3

Figura 5. Canales de Marketing del Consumidor
Adaptado de (Kotler & Armstrong, 200darketing: version para Latinoamérica, Pag.369

El Marketing directo se realiza entre el produgtal consumidor, por lo tanto, el
productor sera el Comercial Soto cuya comercializace efectia directamente a los
consumidores o clientes como se puede observarfeguta 3 en el canal 1. Los canales de
distribucion mostrados seran realizados por el ciegbha mercadotecnia es un conjunto de
técnicas manejadas para identificar las necesidadieseos de los compradores, quienes
estan dispuestos adquirir, consumir el productbdebido servicio que brinda el negocio

con estrategias se procede a la complacencia d#dages.
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1.3.10Tipos de Distribucion

Tabla 2. Consideracién de marketing para productos de consum

Consideraciones De De De No
de marketing  conveniencia compras especialidad buscado

Distribucion Distribucion Distribucion Distribucion Varia

amplia, selectiva en exclusiva en
lugares menos uno 0 unos
convenientes expendios cuantos
expendios
por area del
mercado

Adaptado de (Kotler & Armstrong, 2007) Marketingrsion para Latinoameérica,
Pag.240

Segun Kotler & Armostrong (2007) existen 3 tiposdikribucion:

» Distribucion amplia: Es la forma que el comerciante distribuye sus yrtod a
todos los negocios relacionados con la actividedgaie se dedica el negocio.

» Distribucion selectiva: Distribucion realizada a los consumidores mediéhtes
gue atribuyan al producto una mejor calidad quehlase preferenciales en el
mercado, es por esto que existen menos expendids @aal se pueden distribuir.

» Distribucion exclusiva: se limita ciertos sectores del mercado, donde e¥xist

determinada cantidad de distribuidores.

1.3.11Estrategia competitiva

La productividad y la competitividad en las Pymes ®senciales si quieren
sobrevivir en los mercados donde se desempenami@&ho competitivo, donde participan
las empresas actualmente, la mejora de la conyggidi juega un rol primordial, siendo la
principal premisa la planificacion estratégica ok fprocesos y recursos; considerando dos
puntos claves: las necesidades de sus clientes mateado en general, las fortalezas y

ventajas que muestra la empresa frente a sus ddonest (Tapia-Gutiérrez, 2011).

La estrategia competitiva de las compaiiias inaid@ eapacitacion constante a los
colaboradores, generando un buen rendimiento yjmdeda comunicacion organizacional,
formando parte fundamental para producir un eqdipdrabajo con la determinacion de
aprovechar al maximo las ventajas competitivas, spe sostenidas por la calidad y

comercializacion del servicio.
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Al determinar la estrategia se obtendra una verdajapetitiva sostenible en el
tiempo, cumplimento con los objetivos dictados pus altos directivos, asumiendo
resultados muy positivos, considerando la optini@acle los recursos propios para ser

aplicados en funcion a las cinco fuerzas de Porter.

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado
Nuevos

— O

Sustitutos

F Y

entrantes

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacién
de los clientes

Clientes

Figura 6. Las Cinco Fuerzas de Porter ]
Adaptado del articulo” Clave para el Exito de la Essp” por Matias Riquelme, 2015

Las Fuerzas Porter se dividen en cinco: 1) Pod&tadmciacion de los Clientes, 2)
Poder de Negociacion de los Clientes, 3) Nuevos g@tioores, y Amenzas de Productos
Sustitutos definidos a continuacion por varios eso

Poder de Negociacion de los Clienteka competencia en un sector comercial esta
determinada en parte por el poder de negociaciériignen los compradores o clientes con
las empresas que ofrecen el producto o servigiyitan indican que el analisis de esta fuerza
debe hacerse en dos dimensiones: Sensibilidaceailopy poder de negociacion (Baena,
John, & Omar, 2003). Los principales factores epogler de negociacion mencionado por
Bena, John & Omar (2003) son:

1) Concentracion de clientesildentifica la magnitud que demandan los clientes
las ventas del sector en donde opera el negocscligntes pueden exigir mas

cuando hay poca demanda porque se ve afectaddel g@ negociacion.
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2) Volumen de compra Mientras mas potencial sea el cliente en sus casnp
podra exigir mas a sus proveedores.

3) Diferenciacion: Aquellos productos superiores por ser reconoc@s gran
facilidad ya sea por la marca, calidad o disefidgjdéerencia de los demas. Es
importante que los productos se encuentren difexéos de lo contrario el

cliente tendra el poder de negociacion.

Poder de Negociacion de los ProveedoreSegin Amaya (2005) un mercado o
segmento del mercado no sera atractivo cuandadegg@dores estén muy bien organizados
gremialmente, tenga fuertes recursos y puedan iersus condiciones de precio y tamafio
del pedido. La situacion sera aun mas complicaties $hsumos que suministran son claves
para aun mas critica si a proveedores les conesnatégicamente integrarse hacia adelante.

“Los proveedores definen en parte el posicionaraidetuna empresa en el mercado
de acuerdo a su poder de negociacion con quiesesulginistran los insumos para la
produccion de sus bienes” (Baena, John, & Omar3R®xs decir, para el Comercial Soto
al tener alianzas con el mercado chino se acoge marcado de clientes o potenciales

clientes de status social medio-bajo.

Nuevos CompetidoresLa amenaza de entrada de nuevos competidordsecter
de la comercializacion de juguetes y del comedgplende de las barreras que se presentan
actualmente, también considerando la reaccidon gueecla nueva competencia ante los
competidores ya existentes. Existen factores qadgruafectar a la baja de los precios o el
alza de los costos que puede ocasionar una situe@étable en el sector, para esto Porter

(1997) establece que:

* Economias de escala‘sus altos voliumenes le permiten reducir sus spsyo

dificultad a un nuevo competidor entrar con preba®s” (Porter M. , 1997).

Cuando se vende por volumen, las empresas deban e precios para
evitar la entrada de nuevos competidores. El Caaiésoto no lleva un buen control
de inventario por la cual deben de tener un liestablecido de sus productos.

» Diferenciacion del producto: “Las empresas establecidas tienen identificacen d
marca Yy lealtad entre los clientes, lo cual sevdede la publicidad del pasado,
servicio al cliente, diferencias del producto ocsamente por ser el primero en el
sector industrial” (Porter M. , 1997).
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Dentro del mercado ecuatoriano existen muchas ddi@paque se
caracterizan por la diferenciacion de productcsgeaofreciendo un mejor servicio o
un producto de calidad. El Comercial Soto debe &endnfianza a sus clientes para
que los clientes le sean fieles a sus productos.

Requisitos del capital:“La necesidad de invertir grandes recursos firemosi para
competir crea una barrera de ingreso, en partiailae requiere el capital para
publicidad arriesgada o agresiva e irrecuperablen anvestigacion y desarrollo”
(Porter M. , 1997).

El objetivo principal es invertir el capital deliego en un establecimiento fijo para
tener un mejor control de su inventario, se invé@rdin tecnologia para mejorar los
procesos Yy registros de compras.

Costes cambiantes:Una barrera para el ingreso es la creada pordaepcia de
costes al cambiar de proveedor, esto es, los cggéesene que hacer el comprador
al cambiar de un proveedor a otro. Los costes cartds pueden incluir los costes
de reentrenamiento del empleado, el coste de negwipo auxiliar, el coste y el
tiempo para probar y calificar a una nueva fudateecesidad de ayuda técnica como
resultado de depender del apoyo de ingenieriardeépdor, redisefio del producto,
0 incluso costes psiquicos por terminar una retadd estos costes del cambio son
elevados, entonces los proveedores de nuevo intgerdcan que ofrecer una gran
mejoria en el coste o desempefio, para que el cdomrambie al actual” (Porter M.

, 1997).

Acceso de los canales de distribucioriSe puede crear una barrera para nuevos
ingresos por la necesidad de éstos de aseguiatribution para su producto. Si los
canales l6gicos de distribucion para el productoarasido servidos por las empresas
establecidas, la nueva empresa debe persuadir eafdes de que acepten su
producto mediante reduccidn de precios, asignasipae publicidad compartida y
similar, lo cual reduce los beneficios” (Porter M997).

Desventaja en costos independientes de las econarde escala: Las empresas
establecidas pueden tener ventajas de costo nialides por los competidores de
nuevos ingresos independientes de las economiscd®” (Porter M. , 1997).

La politica esperada: ‘Otro aspecto importante que representa una baatera
ingreso es la politica gubernamental que pueddadingl ingreso a industrias,
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principalmente con la fijacion de normas para leobacion del producto. Estas
normas que suelen ser muy exigentes en industiras ta de alimentacion y otros
productos relacionados con la salud, pueden immustanciales plazos criticos, que
no solo elevan el coste del capital de ingreso gumtambién dan a las empresas
establecidas informacion anticipada del ingresoinemte y en ocasiones pleno
conocimiento del producto del competidor, con lal@ermite formular estrategias
de respuesta” (Porter M. , 1997).

Amenaza de Productos SustitutasLos bienes sustitutos son los productos que
realizan las mismas funciones del producto en &stiREpresentan una amenaza para el
sector, si cubren las mismas necesidades a uropmeanor, con rendimiento y calidad
superior (Baena, John, & Omar, 2003). Por ejematiyalmente la tecnologia se esta
convirtiendo en productos sustitutos en el mera@s juguetes, debido a que los nifios
no quieren utilizar articulos fisicos sino adamaadas tecnologias. Causan impacto en la
reduccion de la participacion del mercado conmtdaniento de sus productos con precios
bajos con la finalidad de irse posicionando y apa#o del mercado.

Rivalidad Entre los Competidores Surge a raiz de que presentan los nuevos
competidores y crean una lucha por mantenerse adeld@l mercado aumentando su
participacion implementando nuevas estrategiasegaes precios, calidad, distribucion,

servicio al cliente, promociones, etcétera (Pdvtey 1997).

1.4. Bussiness Model Lean Canvas
De acuerdo a Andalucia (S.F.) Andalucia Emprendadé&cion Publica Andaluza

en su libro Manual para Empreder dice que:

En el modelo de negocio Canvas tenemos 9 bloquededpor un lado
tenemos el mercado, y por otro lado tenemos nuestyaresa, entorno,
procesos y sus activos. Cuando se trata de empyaesa®nstituidas y
proyectos empresariales consolidados tiene mucldad{ ahora bien para

nuevas iniciativas y startups es dificilmente pobwso (Andalucia, S.F.).

Se puede explicar otra forma de modelo Canvasrdetando que dicho modelo se
trata de un lienzo similar al business model Canpa con algunos cambios, sobre todo

€en cuanto a enfoque:
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= ALIANZAS, en el “Lean Canvas” pasa a PROBLEMA: Un aspecto clave
en cualquier negocio, sobre todo para una staggifener claro el problema
0 problemas que resuelves, y por eso aparecelegteeb

= ACTIVIDADES CLAVE, en el “Lean Canvas” pasa a SOLUCION: De
forma similar, y una vez especificado el probleasagonveniente definir las
funcionalidades principales del producto que ayamlaa resolver esos
problemas.

= RECURSOS CLAVE, en el “Lean Canvas” pasa a METRICASCLAVE:
Para cualquier startup es absolutamente critidoideiesde el principio los
3-4 indicadores que va a utilizar para medir el edodle negocio, elemento
clave a la hora de pivotar.

= RELACIONES, en el “Lean Canvas” pasa a VENTAJA
ESPECIAL/DIFERENCIAL: Este bloque recoge algo que es muy dificil de
tangibilizar, pero que sin embargo es la claveuwdgquier negocio y que al

final suele ser la clave del triunfo frente a lanpetencia. (Mejia, 2012)

1.4.1.Los nueve blogues del modelo Canvas
Segun Osterwalder & Pigneur (2011) define que: thbdelo de negocios describe

las bases sobre las que una empresa, crea, pamkccapta valor”

Para el MICITT, (2013) “Uno de los mayores retospiges de tener “esa” idea
innovadora es el como desarrollarla y material&zgrino solo basta con definir la idea
emprendedora, ademas debe elegirse, desarrollatm@bién innovar en el modelo de

negocio para lograr el éxito deseado”.

Segun Osterwalder & Pigneur (2011) el modelo deociegLean Canvas tiene 9
bloques estratégicos enfocados en diferentes @atigs funcionales, cubriendo cuatro areas
principales de un negocio: clientes, oferta, irdtaetura y viabilidad financiera
mencionadas en (MICITT., 2013).

Osterwalder & Pigneur (2011) dicen:

Creemos gque la mejor manera de describir un mal#eiegocio es dividirlo
en nueve moédulos basicos que reflejen la |6gicasogiee una empresa para
conseguir ingresos. Estos nueve modulos cubreruktso areas principales
de un negocio: clientes, oferta, infraestructur@iapilidad econémica. El
modelo de negocio es una especie de anteproyeainadestrategia que se
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aplicara en las estructuras, procesos Yy sistemasalempresa. (Osterwalder

& Pigneur, 2011). En la Figura N°7 se puede vigaalel esquema del lienzo.

LEAN CANVAS

Problema Solucion Propuesta de Valor Unica Ventaja Competitiva segmento de clientes

Mét Ve ¥ ]
Vigtricas clave Canales de comunicacion
v distribucian

Estructura de costes Estructura de ingresas

Figura 7. Nueve Bloques del Modelo de Negocio Canvas
Adaptado de Andalucia (S.F.) Andalucia Emprende, Fundacion RabAndaluza en su libro Manual para Empreder
(http://manualparaemprender.andaluciaemprende.défmhual_para_emprender.pdf)

Segun Andalucia, (S.F.) la gréfica representa céstd conformado el lienzo
Canvas y sus nueve bloques, siendo el principdbhegegmentacion y relacion de clientes
mediante los diferentes canales de distribuciopyadlema es complicado definirlo, mas la
propuesta de valor mediante la cual se ayudamditmtes, luego de haber identificado los
problemas se define las principales caracterispeaa resolverlos, los canales que sirven
para mantener contacto con el cliente y actividatis®s, determinado los flujos de ingresos
donde se analiza y emplea de qué manera el negengrara ingresos, asimismo con la
estructura de costos, también las métricas clawesiis factor importante para no enfocarse
en actividades indiferentes a las del negociocagb a las empresas para lograr ser rentables

como se explica a continuacion:
= Bloque 1: Segmento de clientes
Una empresa atiende a uno o varios segmentos aadoer

Asimismo, Osterwalder A, & Pigneur Y. (2011) inchogue:
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Un modelo de negocio puede definir uno o variosreggos de mercado, ya
sean grandes o pequefios. Las empresas deben @&eccion una decision
fundamentada, los segmentos a los que se vanga girial mismo tiempo, los
gue no tendran en cuenta. Una vez que se ha toestalaecision, ya se puede
disefiar un modelo de negocio basado en un conatmnegxhaustivo de las
necesidades especificas del cliente objetivo.

Para lograr diferenciar a qué clase de segmentdsnpeen los clientes,
mediante el modelo de Lean Canvas se podra obsagan (Peris, 2014):

» Sus necesidades requieren una oferta diferente.

» El producto se debe hacer llegar de distintas feran@ada uno.
» Las relaciones que requieren son distintas.

» La rentabilidad que se puede esperar de ellos gdifarente.

Existe otra definicion que sostiene que en estgugse:

Identifica y conoce los segmentos de clientes slolsrque trabajar, y
sobre todo en este bloque hay que trabajar engangriquiénes
podrian ser los usuarios visionarios con los queetzar a trabajar.
Segun Javier Megias esto es de vital importanaajue dirigirse al
mercado de masas con usuarios maduros suele seralen&dea para
una startup, al menos de entrada. (Andalucia, S.F.)
Bloque 2: Problemas
En este blogue se establece que:
Averigua cuales son los 3 principales problemasske colectivo
(idealmente relacionados con tu actividad, clayajescubre cuales
son las soluciones alternativas a tu producto gaa para resolverlos.
Es uno de los aspectos mas complicados de averpgrar mas
criticos, tal como vimos al hablar sobre si logrties saben lo que
guieren o no Andalucia (S.F).
Blogue 3: Proposicion Unica de Valor
Segun Andalucia (S.F.) sostiene que “hay que digidorma clara, simple,
sencilla y en una frase (un mini pitch) como vayadar a tus clientes a resolver
su problema... facil de decir, dificil de sintetizar”
Bloque 4: Solucién

Referente a este bloque del lienzo se dice que:
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Una vez conocidos y priorizados los problemas glesse enfrentan
los clientes, se establecen cuéles son las 3 edsdas mas
importantes de tu producto/servicio que les van yadar a

resolverlo... de forma que se centre en ellas y rmesea el tiempo

en funcionalidades secundarias Andalucia (S.F.).

= Bloque 5: Canales

Se define que:

En este mddulo se tiene que trabajar como llegaoliacion a los
segmentos de clientes establecidos: ¢con una fumnzeercial?

¢Mediante una web? Tal como indica Javier Megiasngsrtante

entender este camino a los clientes de forma glesalecir, no sélo
pensando en la fase de la venta sino en toda &ierpia de cliente”
Andalucia (S.F.).

Los canales de distribucion establecen contactdasonlientes, (canales de

comunicacion, distribucién y venta). Son medioshar conocer las propuestas

de valor,

ayudando a los clientes a evaluar lapyastas que se les ofrece y

permitiéndoles comprar (Peris, 2014).
Segun Peris (2014) menciona que los canales tieetapasdistintas,

aunque no se abarcan todas normalmente:

v
v

Informacion: etapa en la que se da a conocer el productoviziser
Evaluacion: se centra en los medios y formas para conocecom
evallan la oferta.

Compra: los medios 0 manera por los cuales los clientesdg@n
adquirir la oferta.

Entrega: forma de hacer llegar los productos o servicios alientes.
Postventa la etapa recoge las politicas de atencion alnteje

asistencia técnica o de seguimiento al produceraco.

» Bloque 6: Flujos de Ingreso

“En este médulo hay que estudiar como va a ganaralla empresa, lo que

no sélo incluye pensar en los diversos flujos, smel margen, valor del cliente,

modelo de recurrencia...en definitiva, plantear laagsgia sobre cémo va a

ganar dinero la startup” Andalucia (S.F.).
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Las fuentes de ingreso determinan detalladame@teestiel flujo de caja que
genera el segmento de mercado y qué tipos de mgeeseciben (por pagos
puntuales de clientes, pagos periédicos por el gt de una propuesta de
valor o un servicio postventa de atencion al ciefMICITT., 2013). Segun

refleja la figura 7.

Fijacion de precios

fFijos ) 6inémicos N
* lista de precios fija * Negociacion (habilidad y
« seglin caracteristicas del poder de negociacion)
producto o servicio (cantidad ¢ » Gestion de la rentabilidad
calidad) (segun inventario y
* seguin segmento de mercado momento)
(tipo y caracteristicas) » Mercado en tiempo real
« seglin volumen (segln cantidad (oferta-demanda)
N adquirida y \* Subastas (licitacion)  /

Figura 8.Fijacion de Precios.
Adaptado del “Canvade Modelo de Negocio” por (MICITT., 2013)

= Bloque 7: Estructura de Costos
Andalucia (S.F.) indica que: “el reverso de los@3sgs, en la estructura de costes
se deben plantear aquellos elementos que cuesino dy que en la practica indican
el gasto aproximado que tendremos mensualmenteue gay supuesto, al principio
deberia ser lo mas contenido posible”.

Es fundamental conocer a plenitud los costos depasaciones, pues sin
importar el modelo, es siempre imprescindible trata minimizarlos. Al
identificar actividades, asociaciones y recursageke hace mas facil determinar
los costos inherentes que implica la puesta enhmatel modelo de negocio de
la empresa (MICITT., 2013). Los costos tienen lgsisntes caracteristicas:

v' Costos fijos no varian en funcién del volumen producido (satar
rentas, instalaciones).
v' Costos variables varian proporcionalmente al volumen de

produccion (materia prima, combustible, materidiesficina).
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v' Economias de escalaeduccion de costos por alto volumen de
produccion. Costo unitario se disminuye a medidaewolumen de
produccion aumenta. Maximo aprovechamiento de k®Ursos
(produccién masiva, compra al por mayor de insumos)

v' Economias de campee generan ventajas en costos por la ampliacién
del campo de accié.n. Compartir operaciones y sesucon un
tercero para distintos fines (nuevas rutas de ventazonas no
habituales) (MICITT., 2013).

» Bloque 8: Métricas Claves
Segun Kagan (S.F), “Una startup s6lo puede enfecamsuna métrica, por lo
gue debes decidir cudl es, e ignorar todo lo demas”

Asimismo se establece que:
El riesgo estd en no saber identificar la métricaecta y perder
recursos correteando la meta equivocada. La idesstablecer qué
actividades hay que medir y cdmo, teniendo en eugné debemos
generar un conjunto muy reducido y accionable dé&cauores que

luego nos ayuden a tomar decisiones Andalucia)(S.F.

De acuerdo a lo indicado por el autor anteriormeséedebe definir las
principales actividades que queremos medir y dentargera, siempre y cuando
se tenga en cuenta que se debe formar un conjaritmitadores que ayuden a

la toma de decisiones.

» Bloque 9: Ventaja Competitiva
Por otro lado indican que:
También se denomina como ventaja injusta. Una-spartueva que
esta recién empezando, no tendria una ventajdanjusr lo que esta
casilla en principio estara en blanco. La ideasia eaja es motivar a
los emprendedores a encontrar o construir su \&emijaista. Una vez
gue la startup consiga un nivel inicial de éxiterasinevitable la
aparicion de competidores y personas que copiglea Si no tienes
una defensa contra ellos, corres el riesgo deejertingan. Se trataria
de recoger ese algo que hace especial y diferdaterapresa, lo que

causa que los clientes sigan viniendo a por madglia, S.F.)
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1.5.FODA

1.5.1.Concepto y terminologia

“El andlisis FODA consiste en realizar una evaluadé los factores fuertes y
débiles que, en su conjunto, diagnostican la sitmaaterna de una organizacion, asi como
su evaluacién externa, es decir, las oportunida@@senazas. También es una herramienta
gue puede considerarse sencilla y que permite ebtea perspectiva general de la situaciéon
estratégica de una organizacion determinada” (R@@&6). Segun Thompson & Strikland
(1998) establecen que el andlisis FODA estimaesitefque una estrategia tiene para lograr
un equilibrio o ajuste entre la capacidad interadadorganizacion y su situacién externa,

esto es, las oportunidades y amenag@asnce, 2006).

La matriz FODA es conocida también por el acron8WgOT (siglas en inglés); cada
una de sus letras contiene un significado: F (fex#s), O (oportunidades), D (Debilidades),
A (Amenazas). Esta herramienta fue creada porriafegores Kenneth Andrews y Roland
Chritensen a finales de los 70s con la finalidadmkdizar la situacién en que se encuentra

una empresa (Michelle & Denisse, 2016).
Adicionalmente, Michelle & Denisse (2016) deternmmpe:

El FODA es un instrumento estratégico muy utilizadoa la gestion de
empresas, cuya finalidad permite identificar protds internos o externos y
encontrando puntos altos que no hayan sido exsigura que el negocio
vaya por buen camino. Préacticamente es conocer @stéoel negocio y

realizar estudios para un breve diagnaostico.

El FODA es un instrumento que ayuda a la gestidinglaegocios identificando los
principales problemas con los que se encuentraseaminternos o externos para asi explotar
aquellas cualidades dandole una mejoray megoalviegocio. A continuacion, se muestra
los principales elementos que se podrian tomaruenta para el analisis de esta matriz.
Tabla 3.
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Tabla 3. La matriz FODA

FORTALEZAS | DEBILIDADES

Capacidades fundamentales en area
claves. No hay una direccion estratégica clara.
Recursos financieros adecuados. Instalacionesethsol
Buena imagen de los compradores. Rentabilidadianfalr promedio.
Ser un reconocido lider en el mercado. Falta detopidad y talento gerencial.
Estrategias de las areas funcionales bieSeguimiento deficiente al implantar la
ideadas. estrategia.

Abundancia de problemas operativos
Acceso a economia de escala. internos.
Aislada (por lo menos hasta cierto grado)
de las fuertes presiones competitivas Atraso esstiyacion y desarrollo.
Propiedad de la tecnologia. Linea de productos sieaia limitada.
Ventajas en costos. Débil imagen en el mercado.
Mejores camparias de publicidad. Débil red de Oistion.
Habilidades para la innovacion de Habilidades de mercadotecnia por debajo
productos. de promedio.

Incapacidad de financiar los cambios
Direccion capaz. necesarios en la estrategia.
Posicion ventajosa en la curva de Costos unitarios generales mas altos en
experiencia. relacion con los competidores clave

Mejor capacidad de fabricacion.
Habilidades tecnol6gicas superiores.
OPORTUNIDADES AMENZAZAS
Entrada de competidores foraneos con
Atender a grupos adicionales de clientesostos menores.
Incremento en las ventas y productos
Ingresar en nuevos mercados 0 segmergastitutos.
Expandir la linea de productos para
satisfacer una gama mayor de necesidades
de los clientes. Crecimiento mas lento en el mercad
Cambios adversos en los tipos de cambio y
politicas comerciales de gobiernos
Diversificarse en productos relacionadosxtranjeros.
Integracion vertical (hacia adelante o

hacia atras). Requisitos reglamentarios costosos.
Eliminacion de barreras comerciales en Vulnerabilidad a la recesion y ciclo
mercados foraneos atractivos. empresarial.

Creciente poder de negociacion de clientes
Complacencia entre las compafias rivalegproveedores.
Cambio en las necesidades y gustos de los
Crecimiento mas rapido en el mercado. compradores
Cambios demograficos adversos.
Adaptado d€Ponce, 2006).a Matriz FODA: Alternativa de diagndstico y detenacion
de estrategias de intervencion en diversas orgaiones. 2006
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1.5.2.Importancia del FODA

El FODA forma parte importante en el esquema dgjiad organizacional,
realizando diagndsticos a profundidad interna gmmamente, descifrando las dimensiones
del mercado o segmento, presentando a la herrargento funcional mediante dos areas
fundamentales, por las cuales se obtienen lostae®sl esperados. Las areas del FODA

segun Michelle & Denisse (2016) son:

= Analisis del Micro-Entorno: Identificado por lasrkdezas y Debilidades. Dentro
de del andlisis del micro-entorno se encuentraoifas formaran un debate a lo largo
del proceso de realizacién de la matriz.

= Analisis del Macro-Entorno: Se refiere a las Amersag Oportunidades.

1.5.3.0bjetivos del FODA
Segun Michelle & Denisse (2016)
» Identifica la situacion actual de la empresa.
= Permite mostrar las oportunidades y amenazas pagseninterna o externamente
en relacion al mercado, asimismo como las fortalgzdebilidades de la empresa
inspirados en el aprovechamiento del analisis.

= Asume los puntos estratégicos y objetivos clavesemando nuevas ideas.

1.6.Descripcion del Mercado

El mercado del negocio COMERCIAL SOTO representa wportunidad de
crecimiento y competencia en el centro de la cidaGuayaquil. En los dltimos afios, las
pymes buscan satisfacer las necesidades de logesliefreciendo bienes o servicios con

mejoramiento continuo en sus procesos y atencios @ientes.

El mercado donde se desenvuelve el Comercial Smttlegan un conjunto de
pequefios negocios y bazares encargados de la coenieade linea de juguetes y articulos
de bazar, ofreciendo una amplia gama de variedaded, centro de Guayaquil. El tipo de

negocio comercial mencionado, tiene una alta séitura

El mercado incursionado del Comercial Soto es rfgigia y cambiante, debido a las
nuevas generaciones que estan encontrandose cefesnitecnoldgicos avanzados,
asumiendo gustos y preferencias diferentes a afmeri@es, eligiendo articulos

tecnoldgicos y dirigiéndose a las nuevas variedgdedas empresas van innovando.
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1.7.Mercado Potencial

El Comercial Soto teniendo afios de experiencid emeecado guayaquileiio, se ha
intentado posicionar como distribuidora de pequeifigocios impulsando la compra y
ventas de juguetes y demas articulos, asumiendamshercado ya establecido al cual
dirigirse partiendo de la premisa que es un nichofamado por clientes fijos que
mantienen una fidelizacion hacia el negocio. Adiaimente, el Comercial Soto mantiene
un mercado mas pequefio la venta a pequefios bareasetculos relacionados al giro del

negocio.

Por ende, no se pretende explorar mercados nugw@anplique un riesgo negativo
para el Comercial Soto generando pérdidas de dingempo. A diferencia, lo que busca el
proyecto actual, es expandir el segmento o nickadientes mediante el mejoramiento de
la estructura organizacional y funcionalidad depiaxesos en relacion al modelo de negocio
Lean Canvas, incrementando la cartera de clientesmplique el crecimiento en ventas

para el negocio.

1.8.La Competencia

1.8.1.Competidores directos

Actualmente, el mercado guayaquileiio cuenta corhasudistribuidoras dedicadas
a las importaciones directas de juguetes y surtidbgeniendo a costos mas bajos y
vendiéndolos a un precio mas alto que ayuda alnsieato empresarial. Las importadoras
y almacenes tienen una variedad de productos gmpéa infraestructura, determinando la

decision del cliente por locales mejor establecidde renombre por su aspecto fisico.

Existen locales de linea de juguetes que tienenorasncostos, debido a la
importacion de productos que les permite vendalosm menor precio y de esa manera
incrementan su cartera de clientes. Los bazaresstahlecimientos pequefios que no solo

ofrecen juguetes sino otros articulos necesarigsgaliente.

1.8.2.Competidores indirectos
Los vendedores indirectos se pueden encontrarsesiriededores de la ciudad de
Guayaquil especialmente en las afueras de lastgiga® con el fin de vender su producto

a un menor precio.

Por lo general, los vendedores ambulantes tienea yariedad de surtidos, pero su

precio es relativamente bajo a comparacion delfoa@enes y bazares.
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1.8.3.Entrada de nuevos competidores

Dentro del target que esta posicionado el Comefidb se encuentran muchos
establecimientos que se dedican a la misma aadtivielanegocio comercial manifiesta con
dos tipos de entradas de nuevo competidores; eneprugar, la implementacion de
productos novedosos en los establecimientos codgpesi, en segundo lugar, esta la
implementacion de tecnologia que incorporan loabdstimientos para tener un mejor

control en el inventario y registro de cada undodanovimientos y transacciones diarias.

La entrada de nuevas empresas en un sector iradusiplica la aportacion al mismo
de capacidad adicional, el deseo de obtener utiaipacién en el mercado y con frecuencia,
recursos sustanciales. Obligando a bajar los meeduciendo la rentabilidad. También la
adquisicion dentro del sector industrial con lalitlad de conseguir una posicion en el
mercado, considerandose como un ingreso, aun cuandonstituya una entidad del todo
nueva (Porter M. , 1997).

1.9.Ambiente Tecnoldgico
Pefalver, (S.F) menciona que:
La repercusion de la tecnologia se manifiesta evasiproductos, nuevas
maquinas, nuevas herramientas, nuevos material@sieyos servicios.
Algunos beneficios de la tecnologia son: mayor petididad, estandares
mas altos de vida, mas tiempo de descanso y unarmayiedad de
productos.
Serrano, (1997) en su libro Temas de Introduccidhaaketing indica que
El ambiente tecnoldogico es uno de los principalesametros del
planteamiento estratégico de la empresa. Las vameg vertiginosas que se
estan operando en este ambiente son la principshae que los tedricos de
la estrategia empresarial se pronuncien en eldgedg que al actual sea un
ambiente turbulento.
Chavarria, Sepulveda, & Rojas (2002) en su clasifiel microambiente de la
empresa en 6 factores, donde sostienen que:
Esta clasificacion considera al ambiente tecnotbgiomo la fuerza mas
importante en la formacién de la competitividad, qiae crea nuevos
mercados y oportunidades para las empresas. Lassgsgue no se adecuen

y adapten a los cambios tecnoldgicos, rapidamepteepan poder de
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mercado ante productos que proporcionen mas saiidfaa las nuevas
necesidades de los consumidores.

Los cambios tecnolégicos pueden ser beneficioserjugiciales a la vez en las
empresas. En primer lugar, puede ser beneficiogagavertir en tecnologia puede generar
grandes cantidades monetarias en el futuro, emdedugar, puede ser perjudicial ya que
primero debe establecerse el modelo de negocia empresa, a medida que van pasando

los afios se implementaria en tecnologia.

1.10.Ambiente Socio Politico economico
Perez, (2004) en su libro Marketing Social deschisefactores social, politico y
economico de la siguiente manera:
En el ambiente politico se registran y analizarogotbs cambios en la
estructura politica de la nacién o de las nacignes crean escenarios para
tratar de identificar el grado en que la organimacieria afectada. En el
ambiente econdmico se miden y monitorean las Magahacroecondémicas:
inflacion, desempleo, devaluacion, el producto rimdebruto, la balanza
comercial, el indice de confianza del consumidoregy la parte
microecondmica se mide de manera periddica el éndie precios al
consumidor, el comportamiento de la demanda carspectivo analisis de
elasticidad y el comportamiento de las diferentes absto de toda
organizaciéon de servicios a fines.
Los factores politicos y econdmicos son de gramesmmtacion para todas las
empresas e identificar la situacion actual de lapresas y del pais. Los aspectos a
considerar son los siguientes: inflacion, tasanterés, producto interno bruto y balanza

comercial de exportaciones e importaciones.

1.11.Misién
La mision segun Espinoza (2012) es una labor oidatl en el mercado, que hace
referencia al publico que va dirigido y con la silagidad, particularidad o factor diferencial,
donde desarrolla su labor o actividad. Para defnmision de la empresa, nos ayudara
responder algunas de las siguientes preguntas:
v ¢ Qué hacemos?
v' ¢ Cual es nuestro negocio?

v ¢A qué nos dedicamos?
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¢,Cual es nuestra razén de ser?
¢, Quiénes son nuestro publico objetivo?
¢, Cual es nuestro ambito geografico de accion?

¢, Cual es nuestra ventaja competitiva?

AN NEENEEN

¢, Qué nos diferencia de nuestros competidores?

El Comercial Soto, carece de un lineamiento estaleacerca de la mision. Es
decir, el duefio del negocio puede tener claro ecapiente lo que pretende el negocio asi
como sus colaboradores, pero no lo tiene predatadnimediante un formato que guie y

consolide la labor de la organizacion en el mercadyaquilefio.

1.12.Vision
Thompson (2006) mencionando a Jack Fleitman, defiaevision, como el camino

a dirigirse de la empresa o0 negocio a largo pladiempo determinado de la actividad
comercial sirviendo como un rumbo y aliciente paniantar las decisiones estratégicas de
crecimiento en conjunto con la proyecciéon de coitipelad. Para la formulacion de la
vision es necesario responder tres varias preguntas

¢, Qué quiero lograr?

¢,Donde quiero estar en el futuro?

¢ Para quién lo haré?

El Comercial Soto, teniendo en forma general qa¢epde obtener el negocio, no
cuenta con una proyeccion o vision establecidanyet@ensamiento a futuro que encamine
de manera solida los objetivos y metas del negootomo también el crecimiento

organizacional que incida en el crecimiento devéagas.
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Capitulo 2: Descripcion General del Negocio y Estud Técnico

2.1.Definiciéon del Negocio

El Comercial Soto carece de una estructura organizal por ser un negocio netamente
familiar, por ello no se ha definido una misiérvision especifica. Cuentan con un pequefio
local y dos bodegas (alquiladas), en las cualesigndos productos que importan del exterior
para la posterior distribucion a los diversos ¢BenEl nicho de mercado del negocio se enfoca

en un nivel socioeconémico medio.

Actualmente, el negocio no posee orden jerarqupm, ende, no contiene un
organigrama que contribuya a especificar y divahrfunciones de empleados y empleadores,
sirviendo como una herramienta fundamental dergtdatal comercial. A continuacién, se

describen el perfil de las funciones de cada coadmy:

2.2.Descripcion de Funciones
Perfil del Propietario
= Género: Masculino.
= Dueiio del negocio.
= Encargado de coordinar, dirigir que se cumplanddas actividades.
Cierra negocios con clientes mas importantes.
» Establece estrategias de precios para los productos
Perfil del Encargado de Ventas
= Género: Femenino.
» Encargada de supervisar a los vendedores.
» Realiza reportes de ventas diarios.
» Realiza cobros en caja.
Perfil del Encargado de Bodega
= Género: Masculino.
» Supervisa a los ayudantes de bodega.
= Control de inventario y calidad del producto.
Perfil de Vendedores
= Género: Masculino — Femenino.
= Ofrecer el producto al cliente con las mejoresgéndole las mejores

opciones para engancharlo.
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= Toma los pedidos y los pasa al jefe de bodega

Perfil del Ayudante de Bodega
» Género: Masculino — Femenino.
» Despacha los pedidos y los distribuye de manerenaath.

= Entrega de pedidos al vendedor.

2.3. Andlisis e ldentificacion de las Actividades Primaas y Secundarias del
Negocio

Las actividades primarias del negocio comercial esenciales para la operatividad y
desarrollo del negocio. Entre estas actividadessaentran el pedido que se hace a China de
la mercaderia, la transportacion, inspeccion y eémaje de la misma. Se identifica a dichas
actividades como primarias porgue el negocio naipagperar sin ellas.

En las actividades secundarias se considerandos$ws y transacciones que se realizan
a diario dentro del comercial, es decir la compdasyribucion de los articulos varios al nicho
de mercado, representando con un circulo Tabladém@s, son actividades secundarias la

facturacion, el despacho, entre otras sefaladssgisndo orden.

Tabla 4. Diagrama de flujos procesos (actividades primariasecundarias).

ACTIVIDAD SIMBOLO

Operacioén

Inspeccion

Espera

Almacenaje

Transporte

Fuente: Comercial Soto
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Q Realizar el pedido de la mercaderia (Juguetesguns de bazar)d
Transportar la mercaderia desde &hasta Ecuad@& meses

Esperar la llegada del pedidodias

Inspeccionar el estado de la memtadecibida? dias

Almacenar la mercaderiadia

Escoger las muestras que seran expuestas erakl loia

Apuntar mercaderia, de forma maBalias

Colocacion de mercaderia seleccionada en bdahs

Servicio al cliente. Venta y promocién de los prads15 minutos

Despacho de pediloninutos

-0-0-0-0-0- <N -
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Q Facturacion de los productos vendidasiinutos

}

Q Recaudo del dinero de productos vergfidninutos

2.4.Descripcion y Detalle del Producto del Negocio

El Comercial Soto contiene dos categorias de ptodud) los juguetes, es la linea
estrella del negocio generadora de mayores ventagagion y 2) los articulos de bazar
enfocados para un nicho de mercado pequefio, porggrgan con poca rotacion dentro del
negocio comercial, debido a que su comercializas@®define en una temporada en especifico.

Los productos de jugueteria cuentan con una denmsudt a cambios, variando por
las diferentes épocas del afio que generan may@masv Las ventas de juguetes son
importantes en periodos como dias festivos, fesadavidad, etc.

A continuacion, se muestran los diversos produdebsComercial Soto, por secciones

de nifas y nifios.

Tabla 5. Tabla de productos.
NINOS NINAS OTROS

Chinesco

A e Foram
WL rSACH BERE T T T T ey Sy e L e

Carros Mufieca - Bafiera
l“_uI-_ =h;| 5 1 peadag
ﬁ & . b ﬁ R 1” k
3 | A5 G b I (L
A1 & D Hid
::.:.-'l-"ﬂﬂl B A WA O OTY AT m‘::..:-\:.::_.:'.-r-l-j.:'\ M T LR ORI z»\l:—‘?:uu:a SZEAZAUSCM QYRS
motos Burbuja biberones

67



aviones

remn

oy

AR b L WU PO T TR

excavadoras

Volquetas

L =

LT
SEAN TN BSTE T0 MW TV 00 BADE

Robots

=

PO
MEAR BRI W AR 0N GRS

Pistolas

FD-21845
WEAS:TS SrhBN SCM. U1 1,70 E4ITCM OTY-2RPES

Sirenitas

~E= T -
KIEREAR, K £y

MEAS:10] *83-B3CH - SIIEZ1 340 S738.0CM | QTY-192PCS.

Juego de ollas

A5 modeih mived

Corona

PE-10045A  QTY-3000PCS/CTH

Stickers

U7 Bk

[w SiEEA I
PE13291 MEASA3"M'36CH. QY300 PES

Diarios

Patos

& ralavy i
& pratmg

PRERTE MEASAITIINCM TV 1300 FCR TR

Resaltador

N,
8

FE17314
MEASSTTA0TACM  SIZHIS.S LOTCM  GITY: 1008 FES

Binoculares

MEASI66'36°360M  SIZE 20 CM QTV:S00PCS

Pelotas inflables

MRS TN S 1RO VY L e

Marcadores

68



W

(MEAR TS | AT AT qrnm H-Hi.ﬂ. MEARSI 48 SICN W-iﬂf-rﬂ

Ventilador Tijeras

Escopeta{

EEn o b e e AITE S

maquillaje

L Al MR Gl el e sk T s e — bk M S A W e

Accesorios de policia botas Placentas

L . PO MEAS TSN CU QTY-00 108 :::__, i
Pokemon Juego de cocina Sellos

Fuente: Comercial Soto
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2.5.Proceso de Comercializacion del Producto

Escoger los productos de su
preferencia: El vendedor
ofrece y muestra al cliente los
diferentes articulos que existan
dentro del local, de tal manera
gue, lo ayude a tomar algo que
se adecue a su necesidad.

Tomar el pedido: Una vez
gue el cliente ha escogido
sus productos, el vendedor
toma el pedido para pasarlo
a bodega que lo despache.

Despacho vy distribucion del
pedido: Se distribuyen los
productos verificando que estén
todos en buen estado y se hace
el respectivo despacho para
pasarlo a caja.

Facturacion, recaudo y entrega
del pedido: Se realiza la
facturacion luego se recauda el
valor a cancelar y finalmente
se realiza la entrega al cliente.

Figura 9.Diagrama de flujo del servicio
Fuente: Comercial Soto
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2.6. Analisis Situacional del Comercial Soto
2.6.1. Analisis FODA — Comercial Soto
Tabla 6. Matriz FODA.
Aspectos Positivos
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Buena atencién al cliente 1. Preferencia de clientes por comodidad en los psecio
2. Variedades de productos 2. Estructurar el comercial como empresa.
JZ> 3. Precios bajos 3. Crear un establecimiento amplio para el negocio. :‘g
ET: 4. Creacion de valor mediante servicio personalizado. E—,?l
2 5
= =
> DEBILIDADES AMENAZAS Q
m _ R , m
g 1. Falta de parqueo 1. Inestabilidad economica y financiera del pais. 3|
p
O 2. Carencia de un sistema operativo para: facturacion, 2. Gustos y preferencias del consumidor. @)
control de inventarios. 3. Nuevas competencias.

3. Local pequefio y bodegas alejadas del mismo.

Aspectos Negativos
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Fortalezas

* El comercial es muy apreciado por los clientes gwwrbuena calidad y atencion
brindada.

» Variedades de productos y articulos para la venta.

* Proporciona una buena atencion, y precios muy cospdra los clientes.

* El sector donde se ubica el Comercial Soto no ptassmpetidores con experiencia
y posicionamiento alto. Ademas, el comercial impatirectamente con costos muy
bajos, ofreciendo productos de acuerdo al tipooseandmico que se presenta y dar

mejores opciones al cliente.
Debilidades

* El sector demografico del negocio esta en un logar activo en el comercio, lo cual
afecta el confort de los clientes al llegar al luda falta de aparcamiento afecta al
Comercial Soto, convirtiendose en un problema anero que el cliente va en su
vehiculo propio se le dificulta estacionar su carmsto se considera un factor muy
negativo para el negocio.

* Asi mismo, hay temporadas y momentos en los cuiggan una gran cantidad de
clientes y se convierte una situacion demasiadattmto para los colaboradores como
para las personas que van a comprar, esto debidqoeano hay un servicio
computarizado que ayude realizar el pedido o lestecion de una manera mas agil.
La facturacion, se hace de forma manual lo cuatfietre en la rapidez de las ventas y
a la vez no permite identificar con facilidad lasguctos y articulos que se tiene en
stock.

* El local donde se recibe al cliente es muy redydalbodega también es pequefia, en
caso de escases de un producto hay que dirigiesebedegas mas grandes que estan
alejadas del local y eso en ocasiones afecta alemmnde la venta, motivando a los
clientes a irse sin comprar por la poca paciericgerar.

» El lugar donde opera el negocio es alquilado, asioctambién las dos bodegas que
tiene por separado, lo cual genera gastos elevados.

* No cuenta con publicidad digital para ofrecer lozdpictos y a la vez las promociones
disponibles, siendo una herramienta que en la lad&daes muy importante porque
ayuda a impulsar el posicionamiento del negocioleemimente de los clientes y

consumidores.
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Oportunidades

La preferencia por parte del nicho de mercado ai€oial Soto debido a la comodidad
del precio que ofrece en sus productos, ayudaeafalédlizacion de los clientes y
asimismo crear estrategias que generen un valegagdo.

Estructurar el negocio familiar como empresa e isgua publicidad por medio de
pagina web y redes sociales.

Adecuacion de un local comercial mas amplio y siofido, que ayude a la comodidad

de los clientes y consumidores.

Amenazas

La inestabilidad econdmica vy financiera del pais ge presenta en la actualidad es
considerada una amenaza.

La falta de seguridad en el local dificulta el l@star tanto de operadores como clientes.
Gustos y preferencias de los consumidores.

Incremento de impuestos y aranceles que se presemia actualidad.

2.7.Analisis PEST

El andlisis PEST por sus siglas Politico, Econdnfimxial y Tecnologico es un marco

de investigacion que permite entender, asimilagmprender el macro entorno en el cual se

va a desarrollar las actividades de una organimafidichelle & Denisse, 2016).

Para Chapman (S.F.) respecto al andlisis PEST depliec

El PEST funciona como un marco para analizar uoadbn, y como el analisis
DOFA, es de utilidad para revisar la estrategiaiqin, direccion de la empresa,
propuesta de marketing o idea. Completar un agdR&ST es sencillo, y
conveniente para la discusion en un taller, unaiéeude tormenta de ideas e

incluso como ejercicio para juegos de construcd®erquipos.
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Factores
Politicos

Factores Factores

Teconolig Economi
ICOS COoS

Factores
Sociales

Figura 10.Andlisis PEST
Elaborado por: (Michelle & Denisse, 2016)

El andlisis PEST se conecta con el FODA abarcandorena general las situaciones
gue se presentan y que afectan sea positiva oiveegante al nicho de mercado incursionado.
Los factores afectados principalmente son el poliiel econémico debido al alza de precios,
politicas emergentes, nuevas reformar tributanére etras, las cuales se originan directamente

por el gobierno nacional.

La tecnologia es afectada constantemente, la sat@einanda mejoras, pero a la vez
este factor crea mucha demanda por parte de losucodores los cuales exigen a diario
avances tecnoldgicos. Los cambios sociales tang@éren de una u otra manera afectados,
debido a que al igual que la tecnologia crean giaeA continuacién, se presentan los
principales factores que se han suscitado en e$duaso de este ultimo afio, detalladas y
ordenadas de acuerdo al analisis PEST.
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Tabla 7. Analisis PEST

Factor Descripcién

El factor politico abarca lo concerniente al Gotder
Politico afecta a la sociedad, mercado a nivel nacionallasa

empresas. Se puede incluir a ciertas politicas,ocom

legislaciones internacional y actual en el mercgdo

periodd-uente especificada no valida.

Econ6mico  Factores econdmicos y situaciones que se presemin
pais, como asuntos generales de impuestos, situacio
econdmica actual, intereses y tasas de cambio gisbtps!
especificos de los productos y servicios y patratees

compra del consumidBuente especificada no valida.

Esta enfocado a los consumidores por sus gustos y
Social preferencias lo cual, intercede en otros factooasccla

imagen de la marca la tecnologia y la empresa, la

demografia que hoy en dia son fundamentales para la

sociedafuente especificada no valida.

Abarca todo lo relacionado con los nuevos desasoll
tecnologicos tendencias, informacién y comunicacion

Tecnolégico mecanismos de tecnologia de compras, potencial de
innovacion que se presentan a diario de manerailgjob
producen fuertes cambios en comunicacion, prodogcio
desarrollo de herramientas, produccion, Fetente
especificada no valida.

Fuente: (Michelle & Denisse, 2016)
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2.7.1.Factor politico

Las leyes estdn en constante actualizacion en iakpas tributarias y laborales.
Asimismo, el gobierno increment6 el uso de salvatjaa a varios productos importados,
donde se incremento un tercio de las importacipaes aplacar el efecto que se produjo en la

balanza de pagos ante la caida del petroleo (DEi@omercio, 2016).

El Gltimo afio se han presentado diferentes reaesjalebido a la situacién econémica
actual, el Diario EL Comercio (2016), enfatiza da® medidas que se tomen siempre tendran
un impacto en el ambito politico y social dentrdaleual sera necesario adoptar politicas que

ayuden al gobierno a compensar lo ya antes sucgdidgore la relacién con el sector privado.

2.7.2.Factor econémico

De acuerdo a lo establecido en la Ley SolidariaCderesponsabilidad Ciudadana.
Correa (2016) indica que por lo transcurrido etekemoto el pasado 16 de abril del 2016 que
afecto a diferentes provincias y cantones, lasdatesioradas fueron Manabi y Esmeraldas, las
actualizaciones que se realizan conllevan a distribs recursos para estas zonas afectadas. El
fendmeno natural conllevo a incrementar el 2% nigluesto al valor agregado llegando a ser
un 14% lo cual ocasiona varios efectos, como devdbs impuestos al estado, fondos que son
destinados a la reconstruccion de dichos puebdasaafos en donde se necesitarian entre $2000

y $3000 millones, se estima que la duracién deadicbremento sera por un afo.

Asimismo, el incremento del 2% no se aplica a pcamkide la canasta basica familiar,
educacion, y medicina pero los productos terminai@on considerados (Ortiz, 2016). De
acuerdo a lo indicado, el COMERCIAL SOTO si se fextado por dicho incremento lo cual
obliga a implementar nuevas estrategias para pndermentar o mantener las ventas en los

negocios y lograr ser competitivos.

2.7.3.Factor social

Segun lo mencionan en un articulo:

La alta fecundidad de las sociedades antiguasasiatada sin lugar a dudas
por el imperativo de la supervivencia. Durante dariempo, muchos
nacimientos no fueron mas que nacimientos de resopldestinados
simplemente a compensar la desaparicibn de losopgénitos muertos.
Posteriormente, la limitacion de los nacimient@sdampensada por una mejora

de la supervivencia antes de las edades fecundasensbargo, la fuerte

76



reduccion de finales de siglo XX, fruto del desceds| nimero de hijos no
deseados y la revision a la baja del numero de kigseados, no ha llegado a
compensarse con las mejoras en la supervivendiss aeds jovenelsanchimba

& Medina, (S.F)

Las grandes empresas acaparan gran parte del mgroader quienes se especializan
en un producto o servicio en especial. Por lo taigbciedad siempre busca un lugar que se
diferencie de los demas al que siempre puedansagya sea por el ambiente, la atencién,
calidad, etc. Asi mismo este factor genera cabliassociedad actual obliga a estar
constantemente en actualizandose ya que no leseg®trar mucho por un pedido, la atencién

gue se le brinda al cliente es muy importante. (ilie & Denisse, 2016)

2.7.4.Factor Tecnoldgico

El factor tecnologico ayuda a la mejora en la a@ngue se le da al cliente o
consumidor final, asimismo puede generar nuevagvamiones en productos o servicios de
mejor calidad, e incentivar a los consumidores mprar en el negocio (Martinez & Milla,
2012)

Por ende se puede decir que es un elemento pramh@ulitodo negocio. Las redes
sociales, formas de pago y la publicidad son ingmbels para el desarrollo, comunicacion,
informacion y atencién que se le quiera dar ahtdieAsi mismo hay que tener mucho cuidado,
muchas veces esto hace que el negocio se expargyaemtarios buenos y a la vez malos, y
por ser un elemento publico muchas veces se pukdgm a difundir malos comentarios lo

cual haria que el negocio tenga poca credibilidalb® demas.

2.8.Resultados de Encuestas

Las encuestas fueron realizadas directamente eiévdes que acuden diariamente a
comprar al Comercial Soto. El cuestionario constal8l preguntas que se enfocan en el
crecimiento del negocio y la implementacion delvwuenodelo basado en Lean Canvas. A

continuacion, se detallan los resultados obtenadosada encuesta realizada.
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1.- ¢, Como califica la atencion brindada del Comeral Soto?

Tabla 8. Calificacion de atencidn brindada por el Comerci@bto

¢, Como califica la atencion Frecuencia Frecuencia
brindada del Comercial Soto? Absoluta Relativa
Excelente 145 52,16%
Buena 119 42,81%
Regular 14 5,04%
278 100,00%

Total general
Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

M Excelente m Buena m Regular

Figura 11.Calificacién de atencién brindada por el ComercialSoto
Fuente: Encuestas a los clientes del Comerotal. S

El 52% de los clientes consideran que la atenaiGel Eomercial Soto es excelente por
lo cual habitan frecuentemente. Mientras el 43%odelientes consideran que, la atencion es
buena, satisfacen sus necesidades, finalmente @ %64 clientes considera regular su atencion

debido a encontrar algin inconveniente en su campra
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2.- ¢, Cree gue en nuestro local existe variedad deoguctos?

Tabla 9. Variedad de productos que existe en el local

¢,Cree que en nuestro local existe Frecuencia Frecuencia
variedad de productos? Absoluta Relativa

Si 181 65,11%
No 97 34,89%
Total general 278 100,00%

Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

mSi mNo

Figura 12. Variedad de productos que existen en el local
Fuente: Encuestas a los clientes del Come3oial.

El 65% de los clientes creen que existe variedatbsi@roductos que satisfacen sus
necesidades, su habito de compra es de volumedegnamentras que el 35% considera que no
porque debido a la invariabilidad que puede exésticiertos articulos, sin incrementar el stock
que adicionalmente no tiene un control adecuadadom® la rotaciébn en las perchas o
mostradores de acuerdo a la variedad existente.
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3.- ¢ Como valora usted la agilidad de la atenciomel Comercial Soto?

Tabla 10.Agilidad de la Atencion

¢, Como valora usted la agilidad del Frecuencia Frecuencia
servicio? Absoluta Relativa

Muy Rapido 123 44,24%
Rapido 102 36,69%
Lento 53 19,06%
Total general 278 100,00%

Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

Figura 13.Agilidad de la Atencion
Fuente: Encuestas a los clientes del Comerctal So

El 44% considera que la atencion es agil de acuetd@ficacia de los vendedores y su
buen servicio, el 37% creen que es rapido pordacain de los vendedores, mientras el 19%
considera lento el servicio porque puede surgir alta clientela o por temporadas que
regularicen los procesos, ademas de no contarléegoo eficaz que acelere las actividades.
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4.- ; Como evalula los precios de nuestros productpsrticulos?

Tabla 11. Evaluacion de precios de productos y articulos

¢, Como evalla los precios de nuestros Frecuencia Frecuencia
productos ya articulos? Absoluta Relativa

Muy caro 33 11,87%
Caro 18 6,47%
Aceptable 132 47,48%
Barato 95 34,17%
Total general 278 100,00%

Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

B Muy caro mCaro m Aceptable Barato

Figura 14.Evaluacién de precios de productos y articulos.
Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto

El 48% considera que el precio es aceptable eresdado, por lo cual frecuentan mas
el comercial, el 34% considera a los productostbsrgor mantener un estandar con los
competidores del mercado, mientras el 12% consaewael producto, tan solo el 6% considera

muy caro porque espera que el precio este a sacalca
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5.- ¢Le gustaria que Comercial Soto distribuya suproductos a domicilio como valor

agregado (transporte)?

Tabla 12. Entrega a Domicilio

¢Le gustaria que el Comercial Soto Frecuencia Frecuencia
distribuya sus productos a domicilio? Absoluta Relativa

Si 269 96,76%
No 9 3,24%
Total general 278 100,00%

Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

mSi mNo

3%

Figura 15.Entrega a Domicilio
Fuente: Encuestas a los clientes del Comeroial. S

El 97% de los encuestados estuvo de acuerdo pesgasume que se les dificulta ir al
comercial soto debido a que no encuentran parqaetvaddel lugar, el 3% dice que no, de

acuerdo a la distancia del lugar al comercial.
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6.- ¢, Cuales son los lugares en donde usted acude otas frecuencia a comprar?

Tabla 13. Frecuencia con la que acude a estos lugares

¢,Cuales son los lugares en donde usted Frecuencia Frecuencia
acude con mas frecuencia a comprar? Absoluta Relativa
Centro Comercial 26 9,35%
Centro de la ciudad 39 14,03%
Bazares 120 43,17%
Cincuentazo 93 33,45%
Total general 278 100,00%

Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

m Centro Comercial m Centro de la ciudad m Bazares = Cincuentazo

34%

43%

Figura 16.Frecuencia con la que acuden a comprar.
Fuente: Encuestas a los cliente€detercial Soto.

El 43% de los clientes compran en bazares de ac@aérecio que se encuentra en el
establecimiento, el 34% compra en el cincuentazdgsoprecios bajos, tan solo el 8% en el
centro comercial de acuerdo a que pueden ver mieslad de locales, el 14% acude al centro

de la ciudad.
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7.- ¢ Qué cualidades le gustaria encontrar y que @&zca en el Comercial Soto?

Tabla 14. Cualidades con las que deberia contar el Comer8ato

¢, Qué cualidades le gustaria encontrar y Frecuencia Frecuencia
gue ofrezca en el comercial Soto? Absoluta Relativa
Servicio computarizado 89 32,01%
Manual de productos 53 19,06%
Entrega a domicilio 69 24,82%
Area de parqueo 67 24,10%
Total general 278 100,00%

Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

m Servicio computarizado B Manual de productos = Entrega a domicilio ' Area de parqueo

Figura 17.Cualidades con las que deberia contar el Comercigloto
Fuente: Encuestas a los clientes del Comerctal So

Al 32% le gustaria un servicio computarizado paelexar los procesos del negocio, el
25% prefiere una entrega a domicilio por la difiadique tiene para ir al local, mientras el 24%
prefiere el parqueo para poder realizar sus conypmartener problemas con la movilizacion y

garaje, tan solo el 19% prefiere el manual de prtmdupara una mejor visualizacion.
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8.- ¢ Para usted cual es la red social mas utilizads compra y venta de productos?

Tabla 15. Red Social mas utilizada en compra y venta de picids

Para usted cual es la red social mas utilizada en Frecuencia Frecuencia
compra y venta de productos Absoluta Relativa
Sitio Web 112 40,29%
Facebook 103 37,05%
Instagram 45 16,19%
Otros 18 6,47%
Total general 278 100,00%

Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

m Sitio Web  m Facebook m Instgram Otros

Figura 18.Red Social més utilizada en compra y venta de prodtos
Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

El 40% prefiere que el negocio tenga una pagina pegh una mejor visualizaciéon y
conocer un poco mas de la actividad comercial @serdpefia, el 37% prefiere el Facebook
para visualizar las fotos y videos dentro del dstammiento, el 16% prefiere el Instagram por
su fécil acceso, el 7% menciono otros serviciosge por correo electrénico u otro tipo de

publicidad.
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9.- Que tipo de promociones le gustaria recibir?

Tabla 16. Promociones con mas frecuencia

¢, Qué tipo de promociones le gustaria Frecuencia Frecuencia
recibir? Absoluta Relativa

2x1 119 42,81%
Cupones 24 8,63%
Descuentos 128 46,04%
Sorteos 7 2,52%
Total general 278 100,00%

Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

m2x1 mCupones M Descuentos Sorteos

2%

Figura 19.Promociones con mas frecuencia
Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

El 46% prefiere los descuentos siendo la prinaipativacion para la adquisicion de los
productos, el 43% indica que el 2*1 también losimaoa comprar, mientras el 9% prefiere los
cupones de compra para la utilizacion de cualggpeca del afio, tan solo el 2% prefiere el

sorteo para un mejor servicio.
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10.- ¢ Tiene dificultad en percha al momento de buacsus regalos o productos?

Tabla 17. Dificultad para buscar los productos

Tiene dificultad en percha al momento de Frecuencia Frecuencia
buscar sus regalos o productos Absoluta Relativa

Si 120 43,17%
No 158 56,83%
Total general 278 100,00%

Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

mSi mNo

Figura 20.Dificultad para buscar los productos
Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

El 57% de los clientes encuestados menciona quiengin dificultades al buscar los
productos, quizas por la poca organizacion dekstoientras el 43% dice que no. El analisis
de esta pregunta fundamentara la consecucion danph@mentacion que mejore la rotacion

de los productos y su organizacion dentro del negoc
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11.- ¢ Le gustaria poder comprar en linea los prodtms del Comercial Soto?

Tabla 18. Compra en Linea

¢Le gustaria poder comprar en linea los Frecuencia Frecuencia
productos del Comercial Soto? Absoluta Relativa

Si 269 96,76%
No 9 3,24%
Total general 278 100,00%

Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

mSi ®mNo

3%

Figura 21.Compra en Linea
Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

El 97% de los encuestados coinciden en que el Qumhe3oto deberia utilizar una
pagina Web para poder realizar compras en lineasafjarren tiempo y costos en traslado,

mientras el 3% prefieren ir al local comercial.
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12.- ¢Le gustaria que el Comercial Soto tenga equaip tecnoldgicos actualizados

para su actividad comercial?

Tabla 19. Importancia de tecnologia en el Comercial Soto

¢Le gustaria que el Comercial Soto tenga Frecuencia Frecuencia
equipos tecnoldgicos actualizados para su Absoluta Relativa
servicio?

Si 270 97,12%
No 8 2,88%
Total general 278 100,00%

Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

mSi mNo

3%

Figura 22.Importancia de tecnologia en el Comercial Soto
Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

El 97% de los encuestados admite que desean qUene¢rcial Soto actualice sus
procesos o actividades del giro del negocio coripegude alta tecnologias que mejoren
eficazmente la rapidez en la compra y venta dprioductos. Mientras el 3% indica que no esta

de acuerdo.
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13.- En un rango del 1 al 5, ;/Qué tan importante osidera el ambiente o

instalaciones?

Tabla 20. Importancia del ambiente e instalaciones

En unrango del 1 al 5 ¢Qué tan Frecuencia Frecuencia
importante considera al ambiente o Absoluta Relativa
instalaciones del local?

1 128 46,04%
2 10 3,60%
3 43 15,47%
4 87 31,29%
5 10 3,60%
Total general 278 100,00%

Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

mlm2 m3 n4 m5

31%

Figura 23.Importancia del ambiente e instalaciones
Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

La pregunta hace énfasis en el mejoramiento y aadwlas instalaciones en las cuales
desempaiia las actividades el Comercial Soto, Emes, el 128 encuestados representados en
el 46% coinciden en el cambio de infraestructurggntmas solo un 4% no le presta mucha

importancia a la mejora de las instalaciones.
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14.- ¢ Usted ha sido recomendado a visitar el Comé@tSoto por alguin cliente?

Tabla 21. Recomendaciones realizadas al Comercial soto

¢, Usted ha sido recomendado a visitar el Frecuencia Frecuencia
comercial soto por algun cliente? Absoluta Relativa

Si 189 67,99%
No 89 32,01%
Total general 278 100,00%

Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

Figura 24Recomendaciones realizadas al Comercial Soto
Fuente: Encuestas a los clientes deleCcial Soto.

El 68% de los encuestados indica que han sido remdatdos con anterioridad para
visitar las instalaciones del Comercial Soto, cdiénidose en nuevos clientes y generando una
cadena critica para obtener potenciales clientiesitras €l 32% de los clientes indica que solo

lo visitaron por casualidad.
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15.- ;Recomendaria a otras personas que comprena@rcomercial Soto?

Tabla 22. Recomendaria comprar en el Comercial Soto

Recomendaria a otras personas que Frecuencia Frecuencia
compren en el Comercial Soto Absoluta Relativa

Si 235 84,53%
No 43 15,47%
Total general 278 100,00%

Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto

mSi ®mNo

Figura 25.Recomendaria comprar en el Comercial Soto
Fuente: Encuestas a los clientes del Come3oial.

El 85% de los encuestados recomendaria al Come3oia a potenciales clientes,
mientras el 15% de clientes no recomendaria detg@mpar no sentirse a gustos con los

productos, atencion o infraestructura del negocio.
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2.9. Resultados de Entrevistas a los Colaboradores deb@ercial Soto

Las entrevistas fueron realizadas en unico dia adtaboradores del Comercial Soto.
Fueron entrevistados el duefio del negocio, eldefeentas y el jefe de bodega, determinando

la percepcidon que tienen con respecto al crecimidat negocio basado en el modelo Lean
Canvas y su aplicacion.

PREGUNTA 1: ¢ Cree usted que la entrega a domiciliocedes sociales y creacion
de pagina web incrementaran el volumen de ventashrdelizacion de clientes?

INCREMENTO EN VENTAS

2,5
1,5

0,5

Any

Negacion

Aceptacion

Figura 26.¢Cree usted que la entrega a domicilio, redes solea y creacion de pagina web incrementaran el
volumen de ventas y Fidelizacion de clientes?

Fuente: Entrevista a los colaboradores del ComeBaital.

Los entrevistado (duefio, jefe de ventas y jefe @#efa) concuerdan que el valor
agregado establecido en el modelo de negocio aeimgsitar, ayudaria a incrementar el
volumen de ventas, por medio de la entrega a dbonilg los articulos, ademas se podra crear
una fidelizacion y aumento de clientes por meditad@eacion de la pagina web y el impulso
del marketing por medio de las redes sociales, ygorcpnsideran que actualmente el
crecimiento de emprendimientos se basa en el taeablogico de las estrategias.
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PREGUNTA 2. ¢Considera importante que el negocio apte una estructura
organizacional?

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

2
1,8
1,6
1,4
1,2

1
0,8
0,6
0,4
0,2

0

Aceptacion

Negacion

Figura 27.¢Considera importante que el negocio adapte una esttura organizacional?
Fuente: Entrevista a los colaboradores del Comesaitd.

En relacién a la siguiente pregunta 2 de los eistialos (duefio del negocio y jefe de
ventas), concuerda en la estructura organizacipnague consideran que se deben de repartir
eficientemente las funciones dentro del negociacieshdo los tiempos muertos o perdidos y
optimizando el desempefio de los colaboradores.tMigmanto, el jefe de bodega indica que
no ve necesario dicha implementacién porque corssigiee los trabajadores pueden cumplir

varias funciones a la vez, ademas indica que ls®sq gastos podrian aumentar dentro del
negocio.
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PREGUNTA 3: ¢ Le gustaria que el negocio cuente caistemas tecnoldgicos, asi
como un sistema de facturacion?

SISTEMAS TECNOLOGICOS

2,5
1,5

0,5

Aceptacion

Negacion

Figura 28.¢Le gustaria que el negocio cuente con sistemas teldgicos, asi como un sistema de facturacion?
Fuente: Entrevista a los colaboradores del Comesaial.

Los tres entrevistados (duefio, jefe de ventaseydefbodega) estan de acuerdo con la
implementacion de sistemas tecnoldgicos dentroCadehercial Soto. Lo aceptan porque el
negocio actualmente maneja todo manualmente, licigne se retrasen los tiempos, se
utilicen recursos innecesarios, se generen masdpsrg ademas se pierde la informacion
necesaria de las ventas y gastos incurridos. Ri®, esumen que sistemas tecnoldgicos les
brindara la facilidad y agilidad al momento de iillas ventas, llevando un control adecuado

y seguro en el negocio, sin importar el costo qreee la implementacion del sistema.
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PREGUNTA 4: ¢ Se beneficiaria si el negocio cuentam un Unico establecimiento
para la operatividad?

ADECUACIONES ESTABLECIMIENTO

2,5
1,5

0,5

Aceptacion

Negacion

Figura 29.¢Se beneficiaria si el negocio cuenta con un Uniestablecimiento para la operatividad?
Fuente: Entrevista a los colaboradores del Comegaita.

Los tres entrevistados (duefio, jefe de ventaseydefbodega) opinan en el beneficio de
la creacion de un Unico establecimiento para ebciegEn general, determinan que el negocio
incurre en muchos gastos por el alquiler de bodggssdl negocio propio, desperdiciando el
edificio que tienen sin utilizar. Ademas, considegae el traslado de la mercaderia de un lugar
a otro les genera pérdida de tiempo y dinero. Rde eaceptan que el local se traslade al edificio
gue cuenta, mejorando las instalaciones y adecueahdiagar para operar incluyendo las

bodegas ahorrando el costo de alquiler. Finalmemézn que impulsaria el crecimiento de
clientes por tener instalaciones acordes a lasitamtes de los clientes.
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PREGUNTA 5: ¢ Considera beneficioso estableces linm&ntos en el negocio y de
estrategias competitivas que guia a la consecucida metas?

LINEAMIENTOS Y ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

1,8
1,6
1,4
1,2

’

0,8
0,6
0,4
0,2

Aceptacion

Negacion

guia a la consecucion de metas?

Figura 30.¢Considera beneficioso estableces lineamientos émegocio y de estrategias competitivas que
Fuente: Entrevista a los colaboradores del Comesaitd.

El duefio del negocio y el jefe de ventas opinansijgeneraria un beneficio contar con
lineamientos (mision, vision, y valores) en el magoque guien a los colaboradores para
alcanzar las metas y ademas permitiria pensani@fpérmitiendo el crecimiento del Comercial
Soto. Ademas, las estrategias de competitividadargm al negocio en establecerse en la mente
del consumidor y brindara fortalezas para ganaitdgo en el mercado. En cambio, el jefe de

bodega explica que no necesitan de lineamientesrategias, porque cree que no ayudara en
nada para el beneficio del negocio., solo retrasamdpos.
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PREGUNTA 6: ¢(Cree necesaria la capacitacion de losxlaboradores para el
conocimiento administrativo y modelo de negocio?

CAPACITACIONES

2,5
1,5

0,5

Aceptacion

Negacion

Figura 31.¢Cree necesaria la capacitacion de los colaboradsrpara el conocimiento administrativo y
modelo de negocio?

Fuente: Entrevista a los colaboradores del ComeSaital.

Los tres entrevistados (duefio, jefe de ventas & ¢ bodega) creen que las
capacitaciones son necesarias y primordiales paragecio. Consideran que no solo por la
implementacion de un nuevo de modelo de negocimaran las capacitaciones, piensan que
las capacitaciones les permitiran tanto a ellosccanos demas colaboradores a adquirir
conocimientos acordes a la actualidad empresatial ¢ maneja en el pais. Con las

capacitaciones, les permitir4 a los colaboradoteser perspectivas y prepararse en todas las
areas del negocio.
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PREGUNTA 7: ¢ Esta de acuerdo con la implementaciode un modelo de negocio
en el Comercial Soto?

MODELO DE NEGOCIO

2,5
1,5

0,5

Aceptacion

Negacion

Figura 32¢Esta de acuerdo con la implementacion de un modale negocio en el Comercial Soto?
Fuente: Entrevista a los colaboradores del Comesaitd.

Los tres entrevistados (dueiio, jefe de ventas ¢ ¢ bodega) aceptan la
implementacion de un modelo de negocio que divigasegmenten las actividades del
Comercial Soto. Al explicarles las caracteristidasmodelo planteado, concuerdan que seria
sumamente necesario para el negocio, permitienalddea mas clara del segmento de clientes,

los recursos que se necesitarian para afadir ealocrementar ventas y el impulso de
publicidad para el negocio.
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2.10. Hallazgos de los Resultados del Estudio Técnico

Percepcién de los Clientes

Mediante encuestas con preguntas abiertas y cerradizadas a una muestra de 128
clientes del Comercial Soto el pasado 12 de eradrd017, se obtuvieron resultados acordes al
estudio del proyecto para la implementacion del dlodie Negocio basado en Lean Canvas,
el cual permitirq estructurar las actividades, fones y procesos incrementando valor a los
clientes, reduciendo costos y aumentando ingreslasegiocio. A continuacion, se detallan los
resultados derivados:

Determinar una estructura organizacional en el negocio.

Generar valor agregado a los clientes como entrega
a domicilio.

Agilizar procesos, mediante implementacion de
sistemas tecnoldgicos.

Estructurar el negocio mediante un modelo de
negocios.

Impulsar la publicidad del Comercial Soto.

Obtener posicionamiento de mercado amplio.

Figura 33.Hallazgos de resultados del estudio
Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.
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Percepcién de los Colaboradores

Mediante las entrevistas con preguntas abiertasrgdas realizadas a 3 integrantes del
Comercial Soto, como el duefio del negocio, el jeféienda y el jefe de bodega el pasado 28
de enero del 2017, se receptaron y analizarontaglsisl en base al proyecto de implementacion
del Modelo de Negocio basado en Lean Canvas,. Aint@tion, se detallan los resultados
derivados de la entrevista:

Impulsar el marketing por medio de redes sociales.

. Crear la opcién de entrega a domicilio a los clientes.

\

Crear una estructura organizacional.

|
‘ Implementar un sistema de facturacion.
|

Adecuaciones en un establecimiento comercial.

[

. Estrategias competitivas y lineamientos del negocio.

Capacitaciones e implementacion del modelo de negocio.
Vs

Figura 34.Hallazgos de resultados del estudio
Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.
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Capitulo 3: Implementacion del Modelo Lean CanvasreComercial Soto

3.1.Andlisis General

La implementacion en el Comercial Soto del modedondgocios basado en Lean
Canvas, constituye el objetivo principal de la Btigacion, centrado en un lienzo que permite
crear valor en el negocio por medio de practicastgucturacion organizacional que ayude al
incremento empresarial y econémicos, reduciendoctstos y permitiendo el aumento de
clientes. Luego de examinar la percepcion de lestes acerca del funcionamiento del negocio
y la experiencia vivencial la coautora del proyestodeterminé las falencias a mejorar por
medio del modelo planteado.

El modelo Lean Canvas se compone de nueve bloqueegligiden la estructura y
estrategias del Comercial Soto que solucionaranpfoblemas presentados como la poca
organizacion y coordinacion de procesos, la reduncde costos innecesarios, generando valor
agregado a los clientes segmentados, permitienoeraar clientes potenciales e ingresos
adicionales a la actividad comercial. Adicionalnegrsie presentaran enfoques relacionados la
mejora del negocio mediante estructuras empresaiaontinuacion en la Figura 26, se
presenta la base a implementar:

Modelo Lea Lineamiento
Canvas del Negocio

Estructura de Estrategias
Organigrama@| del Negocio

Figura 35.Enfoques para la mejora del negocio.
Fuente: Resultado de las encuestas realizadoshdotes del Comercial Soto
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3.2.Modelo de Negocio Lean Canvas

Objetivo

Implementar el modelo de negocio Lean Canvas pagattucturaciéon empresarial del
negocio Comercial Soto, dividiendo sus funcioneksr® puntos clave del modelo.

Propuesta

Aplicar el modelo en el Comercial Soto. A contindac¢ se desglosan los nueve
bloques del modelo Lean Canvas:

3.2.1.Bloque 1: Segmento de Clientes

El Comercial Soto se dirige a 3 segmentos de elgerh especifico. El primero, los
mayoristas como distribuidoras encargadas de lman&ctividad del Comercial Soto pero que
carecen de proveedores extranjeros. Segundo, legrisias como cincuentazos, basares y
comercializadoras de juguetes y articulos varieassgudirigen al consumidor. Finalmente, en
un nicho de mercado menor, el Comercial Soto sgedhracia el consumidor o comprador
particular

\WEWINER Minoristas Consumidor

Figura 36.Segmentos de clientes del Comercial Soto

Mediante la propuesta de implementacion del moldeém Canvas en la estructura del
Comercial Soto y demas mejoras a plantear durdeeeso de investigacion, se estima un
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crecimiento del 20% de clientes en comparacioniial anterior, generando el aumento de

potenciales clientes mediante las redes socigh@gina de web.

3.2.2.Bloque 2. Problema

El Comercial Soto cuenta con varios inconvenieatela operatividad del negocio. Por
carecer de recursos, control, organizacion, modalblicidad y generacion costos altos e
innecesarios, de acuerdo a lo establecido antezitemen la problematica del presente

proyecto. A continuacion se detallan los principgdeoblemas:

Estructura
Lineamientos organizacional
y Marketing y modelo de

negocios

Carecen de
tecnologia, vy
control
interno

Altos Costos

Figura 37 Principales problemas operativos del Comercial Sot
Fuente: Resultado de las encuestas reafizatbs clientes del Comercial Soto

3.2.3.Blogue 3: Proposicién unica de valor

El Comercial Soto ejerce una actividad econémicaegada de la compra y venta de
articulos varios y juguetes. El nicho de mercads grande es hacia el sector de juguetes,
siendo una distribuidora y comercial para satisfeenecesidades de los clientes. Por medio

de las encuestas realizadas se determiné el \giegado que se le brindaria a los clientes:
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Compra en

| inea

Figura 38.Valor agregado para el Comercial Soto
Fuente: Resultado de las encuestas realizadssciidntes del Comercial Soto

Las encuestas determinaron que el 97% de los e$enterrogados incentivan al
Comercial Soto iniciar la venta en linea y la egd@ra domicilio. La compra en linea por medio
de la creacion de una pagina Web, incrementanateigotenciales y ademas ahorrara tiempo
a los clientes para evitar movilizaciones. Mienias la entrega a domicilio permitird a un
ahorro de tiempo a los clientes mayoristas y matasi generando a su vez un beneficio para el

negocio incrementando los ingresos por entregapaligada.

Adicionalmente, se creara manuales personalizadtéldgo) para la demostracion de
los productos (juguetes y articulos de bazar) gewer una vision ampliada para que los

clientes escojan velozmente y de forma eficazidasca su eleccion.

3.2.4.Bloque 4: Solucion
Como solucion se tomaran en cuenta las actividafl@sciones principales que realiza
el Comercial Soto en relacion a la compra y veatgguetes y articulos varios en los diferentes

segmentos de clientes. Como las que se detallantamgacion:
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Atencion al Mantenimiento Manual de

Cliente Pagina Web Operaciones

Figura 39.Propuesta de mejora en las actividadeg funciones principales que realiza el Comercial
Fuente: Resultado de las encuestas realizadoschdotes del Comercial Soto

La atencion al cliente forma parte fundamentallggr@ceso del negocio, de una u otra
forma ayuda a la fidelizacion de los clientes vy ffesta al publico las cualidades y
diferenciacion. Debido a la atencion que se legat@l mismo regresara o simplemente se ira
insatisfecho. Para este punto se afiadi6 una peegelationada para analizar qué tan satisfecho
esta el cliente con la atencién en el comercidh gue indicaron segun los resultados de la
pregunta N°1 el 52% de los clientes consideran lguatencion en el Comercial Soto es
excelente, mientras el 43% de los clientes cormidgue la atencién es buena al satisfacer sus
necesidades, finalmente el 5% considera regularatncion porque notaron algun

inconveniente en su compra.

La creacion de la pagina web tiene como propéséntemer en contacto al cliente con
el negocio y productos, por lo tanto, se dara nmamiento consecutivamente a la pagina para
brindar actualizaciones y promociones que ayudeaaptacion de mas clientes. También se
considera muy importante que el Comercial Sotoaengu disposicion un manual de funciones
u operaciones, con la finalidad de ayudar a aglt&procesos a seguir en cada actividad hasta
culminar la atencién al cliente y asi los colaborad conozcan a cabalidad las funciones. A

continuacion, se detallan 3 manuales de procesos:

Proceso de Compra de Mercaderia en el Comercial Sot

a. Solicitud de mercaderia:El jede fe bodega realiza inventario, corrobora tpae esté
en orden y verifica lo que hace falta de stock.
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> a =~

Autorizacion de solicitud por el administrador: analiza la solicitud del jefe de bodegas
junto con los reportes de ventas y una vez queealmecesario aprueba solicitud para la
respectiva compra de mercaderia.

Preparacion de orden de comprala secretaria realiza y ejecuta la respectiva odi#en
compra.

Cotizacién con proveedoresel administrador se comunica con el o los provesgipara
realizar la cotizacion.

Respuesta de proveedoresnvian la cotizacion al administrador para queie@adh
oferta.

Compraventa: una vez analizada la oferta, escogen la mejoryezalizan el pedido.
Envian factura digital para el respectivo pago.

Despacho del pedido.

Transportar la mercaderia: se usa el FOB ya que la mercaderia viene desda.Chin
Inspeccidon de mercaderia recibida.

Almacenamiento de mercaderia.

Adecuacion de mercaderia

Seleccionar mercaderiase selecciona la mercaderia que se va a mospabhto en
percha o mostrador.

Clasificacion de la mercaderia.

Clasificacion de los productos por categoria.

Registro de mercaderia en sistemae registra por codigos en el sistema para que haya
correcto uso del mismo y mejor control de invewtari

Colocacion de mercaderia:se ubica las mercaderias seleccionadas en masiado

percha para una mejor visualizacion de los clientes

Atencién al Cliente

Recibimiento: el vendedor recibe y saluda al cliente brindandoiaeodidad y seguridad.
Manual de productos:le muestra en breve la variedad de productosa®gue cuenta
al cliente.

Cotizacion: el cliente solicita una cotizacion de cada prodagcie desea comprar.
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Negociacion:una vez que el cliente analiza la cotizacion negeon el vendedor de
acuerdo a su oferta.

Despacho de mercaderiase le envia al jefe de bodega la cotizacién pagasgpare el
pedido.

Facturacion: cajera procede con la facturacion.

Cobro de factura: el cliente cancela ya sea con cheque o efectivo.

Entrega de pedido.

Atencidn al

cliente

Recibimiento por Se procede a la
parte de los g facturacion del
vendedores pedido.

¥ ¥

Presentacidn del Cobro de la factura:
catdlogo de Efectivo, cheque,

productos con sus transaccion, etcétera.
categorias.

‘ \ 4

Entrega del pedido al
cliente.

Cotizacion de los
productos que
necesita el cliente

Negociaci
On exitosa

Separacion del
pedido por el jefe a
cargo de la bodega

Figura 40.Diagrama de Atencion al cliente
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No

Compra de
Mercaderia en el
Comercial Soto.

Feje de bodega
revisa el inventario
para realizar el
respectivo pedido.

'

El administrador
analiza la solicitud del
jefe de bodega con
sus reportes.

Se
acepta
la

{ Si

La secretaria realiza y
ejecuta la orden de
compra.

l

El administrador
realiza la cotizacion
con los proveedores

\ 4

Se escoge la mas
conveniente y se
realiza el pedido.

A

Recepcion de la
factura para el
respectivo pago

\ 4

Transporte de la
mercaderia usando el
FOB

l

Inspeccion de la
mercaderia recibida

X

Almacenamiento en
la bodega.
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Adecuacién de
mercaderia.

Clasificar la
mercaderia que ird en
percha.

Almacenaje de
mercaderia para
venta en segundo
plano

Productos No

que
cumplan la

Clasificacién de los
productos por
categorias

Registro de la
mercaderia en el
sistema.

Colocar los productos
seleccionados en
percha o mostrador.

Figura 42.Diagrama de la Adecuacién de mercaderia
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3.2.5.Bloque 5: Canales

El local comercial es el principal canal de disigion de los productos (juguetes y
articulos de bazar) donde se ofrecen para satidie@ecesidades de los clientes. Se aspira
generar mas ventas y asimismo como captar magedieon la implementacion y mejoras a
realizar. Afadiendo la entrega a domicilio connasmos atributos y calidad que se encuentran

al realizar la compra en el local.

Servicio a Domicilio

Figura 43.Principal canal de distribucion
Fuente: Resultado de las encuestas realizadsschentes del Comercial Soto

En la pregunta N°8 el 40% de los clientes prefiepem el negocio tenga una pagina web
para una mejor visualizacion y conocer de los @dgen venta, el 37% prefiere el Facebook
para visualizar las fotos y videos e impulsar proimes, mientras que el 16% prefiere el
Instagram, el 7% menciono otros servicios, que aaer por correo electronico u otro tipo de

publicidad. Por ende, se afiaden 2 nuevos canalenties que incrementaran los ingresos:

Figura 44. Nuevos canales de Distribucion
Fuente: Resultado de las encuestas reatizatis clientes del Comercial Soto

En la actualidad, los canales de comunicacién sogrdn importancia, sobre todo los
virtuales. Por ello, se impulsa la creacion de lkemnaomo las redes sociales (Facebook,
Instagram y Twitter) y pagina web, medios que @rén los productos mediante catalogos,

indicaran promociones e impulsara la consecuciatlieistes potenciales.

3.2.6. Bloque 6: Flujos de ingreso
La principal fuente de ingresos del Comercial Sat@enera de las ventas realizadas a

diario a los diversos clientes mayoristas, minasist consumidores finales, ventas generadas
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desde el inicio de la actividad comercial. Adicilbnente se prevé el aumento de los ingresos
durante el presente afio por la implementacion deleto y las nuevas estrategias c

Aumento de ingresos Aumento de ingresos

por nuevos clientes por entregas a domicilio

Figura 45.Principales fuentes de ingreso del Comercial Soto
Fuente: Resultado de las encuestas realizadoshdntes del Comercial Soto

Los factores que incrementaran los ingresos servanld el aumento de ingresos por
captacion de nuevos clientes, se prevé un aumehtd0&o de clientes entonces existiras un
aumento del 30% en relacion a las ventas. 2) ekatorde ingresos por entregas a domicilio,
de acuerdo a los pedidos y distancias se evall@sdmecios de entrega generando el aumento
en ingresos. En el siguiente capitulo se detajlaspecificara el sistema de ingresos para el

negocio.

3.2.7.Bloque 7: Estructura de costos

La implementacion del modelo Lean Canvas en el Coalé&Soto genera varios costos,
principalmente el cambio de las instalaciones hattainfraestructura fisica, la adecuacion de
los equipos tecnoldgicos (como la adquisicion deip de cOmputo, el software de
facturacion y control de inventario), la compraadévos fijos, el pago de la némina y personal,

entre otros costos y gastos que se detallarantagacién por cada bloque estipulado:
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Tabla 23: Estructura de Costos

ESTRUCTURA DE COSTOS

Bloques / Actividad Cantidad Precio Unitario Precio Total
Catalogos de productos 5 $ 25,00 $ 125,00
Creacion de pagina Web 1 $ 200,00 $ 200,00
Promociones $4.000,00 $4.000,00
Laptop 2 $800,00 $1.600,00
Scanner Epson Multifuncién 1 $ 280,00 $ 280,00
Caja Registradora 1 $ 180,00 $ 180,00
Software de Facturacién y Ventas 1 $ 450,00 $ 450,00

Mejoras y equipamientos comercial $3.000,00 $3.000,00
$ 500,00 $1.500,00

$ 250,00 $ 250,00

$ 800,00 $ 1.600,00

$ 25.000,00 $ 25.000,00
$ 250,00 $ 500,00
Manuales de funciones 12 $ 30,00 $ 360,00
TOTAL COSTOS $39.045,00

Vitrinas y Modulares
Camara de Seguridad
Aire acondicionados

Camion

N P N P W

Capacitaciones

Fuente: Encuestas a los clientes del Comercial Soto.

3.2.8.Blogue 8: Métricas claves

Las métricas claves se midieron a partir del valgregado que pretende brindar el
negocio, de acuerdo a la pregunta N° 5y 12 el 8&%b6s clientes encuestados indican que la
actividad comercial puede ejercer la entrega a dbmiy adicionalmente adquirir nuevas
tecnologias para agilizar los procesos. A contiifuicse detallan las métricas claves mas

importantes:
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Tecnologia

Infraestructura

Transporte

Capacitaciones

Figura 46.Matrices Claves
Fuente: Resultado de las encuestas realizadeschidates del Comercial Soto

3.2.8.1.Tecnologia.

Relacionado a la tecnologia se equipara al Coni&ata con: equipos computarizados,
software de facturacibn y caja registradora. Seuiadgn 2 equipos de cémputo
(laptops)teniendo excelentes caracteristicas ferarla cabo las actividades en funcién a la
administracion y contabilidad. Adicionalmente, semprara una impresora. Respecto a la
facturacion se implementara un sistema o software permita realizar y agilizar las
operaciones de ventas ademas de brindar un caateciado en las cuentas. Finalmente, se
adquirird una caja registradora que controlarénigesos por ventas realizadas a diario para el

correcto manejo en las finanzas.

3.2.8.2Infraestructura.

La infraestructura o espacio también es una parpertante para todo negocio, el
comercial cuenta con una infraestructura fisicdi¢alsin utilizar) donde se hara la adecuacién
para oficinas, local y bodegas, otorgando un memabiente laboral a los colaboradores y un
servicio mas sofisticado a los clientes que nos llifgrenciar de la competencia. Se adquiriran

nuevas vitrinas y modulares que faciliten el acaesdos clientes al momento de la compra
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mejorando la visibilidad al elegir el producto. msmo, se adecuaran 2 escritorios de oficina

para llevar la administracion del negocio.

Se compraran 2 aires acondicionados para mejoeanigiente laboral y a su vez darle
comodidad al cliente al momento de ir a realizas sompras. Se instalara una camara de
seguridad para llevar el control de los movimiemjos se realizan a diario dentro del negocio.
También contard con una pequefa area de parquamdnta por los clientes potenciales ya
gue tardan al momento de hacer su comprar porntidea de productos que llevan. Como
ultima inversion serian los suministros de ofiajui@ se requeriran en el dia dentro del negocio,

para poder realizar las actividades diarias.

3.2.8.3 Entrega a Domicilio.

Mediante el proyecto de investigacion se implent@nian sistema de entrega a
domicilio como valor agregado, lo cual no solo bemea a los clientes mayoristas y
minoristas ahorrandoles tiempo valioso sino tamigiénerara ingresos extras al Comercial
Soto. Por ende, se realizara la compra de pequanime (como base inicial) que se encargara
de la reparticion de los juguetes y articulos &w&dos clientes que realicen los pedidos.

3.2.8.4. Capacitaciones.

Finalmente, se considera realizar una capacitaicitetna general del personal del
Comercial Soto. Informado sobre la implementaciéimdievo modelo de negocio, explicando
las funciones principales de cada colaborador gpaeadesempefie eficazmente las actividades
en el negocio. Adicionalmente, se espera capawtae temas generales sobre administracion,

contabilidad y sistematizacion de procesos, patambcimiento base del nuevo modelo.

3.2.9.Bloque 9: Ventaja competitiva
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3.2.10.Modelo Lean Canvas propuesto al Comercial Soto

Tabla 24. Modelo de Lean Canvas propuesto a Comercial Soto.

Problema

Lineamientos\
Marketing
Estructura
Organizaciona

I

Soluciéon

/- Mantenimiento de\
la pagina web
= Manual de
operaciones
= Atencion al cliente

Propuesta Unica de
Valor

= Venta de juguetes
y articulos varios

= Entrega domicilio

= Compraen Linea

Ventaja Injusta

Segmento de Clientes

/- Distribuidora\

S
(Mayoristas)

= Cincuentazos
, Bazares

Pago de némir.

= Altos Costos \_ J BLOQUE 9 (Minoristas)
= Consumidore
/ BLOQUE 4 s Finales
Métricas Claves BLOQUE 3 Canales \ /
= Redes BLOQUE 1
Sociales
= P&agina web
BLOQUE 2 BLOQUE 5
Estructura de Costos Fuentes de Ingreso
= Infraestructura del punto de venta.
= Adquisicion de software. BLOQUE * Ingresos por ventas de articulos
» Importacion de los productos. 7 = Ingresos por potenciales clientes. BLOQUE 6
= Compra de activos. = |Ingresos por entregas a domicilio.
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3.3.Lineamientos del Negocio

Objetivo

Crear los lineamientos del Comercial Soto, enfosatola mision, vision, valores y
objetivos del negocio, establecidos como estrajegjia que el colaborador se guia hacia una

meta clara a conseguir, fortaleciendo las basesedglcio.

Propuesta

3.3.1. Mision
“Somos encargados de ofrecer entretenimiento ycwmwlas mediante juguetes y
articulos de bazar con alta variedad y bajos pseéisegurando el bienestar de los clientes y

proveedores”.

Figura 47. Mision
Fuente Google

3.3.2.Vision

“Ser lideres en el mercado guayaquilefio, reconsgiw clientes y competidores al
tener una variedad de productos. Proyectados efisemtes y eficaces, fidelizando clientes
y comprometiendo a los colaboradores hacia la es@anfutura a nivel nacional

emprendiendo varias sucursales”.

Figura 48.Vision
Fuente: Google
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3.3.3. Objetivos

* Ampliar el mercado Guayaquilefio y provincial a ogstazo.
* Ampliar hacia el mercado nacional, expandiendo armdi creacion de

sucursales.

* Crear mecanismos de comunicacion entre los coldboga para alcanzar las
metas.

* Impulsar la compra de los productos mediante métqdiblicitarios a traves
de la red.

Figura 49. Objetivo
Fuente Google

3.3.4 Valores

Fomentar principios desde los duefios del negoatahas colaboradores fomentando
el trabajo con entusiasmo para asi poder transsaguridad en el cliente. Los principales
valores serian los siguientes:

Respeto

Trabajo en Equipo
Honestidad
Confianza
Amistad

Lealtad

~0Qao0op

Figura 50.Valores
Fuente: Google
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3.3.5. Estructura del Organigrama

Dueiio del

Negocio

Contador
Cajera -
Secretaria
Jefe de Jefe de Chofer
ventas bodega repartidor

Asistente de Asistente de
bodega 1 bodega 2

Vendedor 1 Vendedor 2

Figura 51Propuesta de la Estructura Organizacional para el @mercial Soto
Fuente: Comercial Soto

Descripcion de Funciones

Perfil del Gerente General
= Género: Masculino.
= Administrador general del negocio.
= Encargado de coordinar, dirigir que se cumplanddas actividades.
= Cierra negocios con clientes mas importantes.
» Establece estrategias de precios para los productos
» Evalla al personal de acuerdo a su desempefio.
= Dirigir al equipo y mantenerlo motivado y a su wemprometido con la

empresa.

Perfil de Cajera — Secretaria
» Asistencia telefénica.
» Vales de Caja.
» Cobro de pedidos realizados por los clientes.
= Pago a proveedores.

= Facturacion.
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»= Arqueo de caja.
Requisitos generales:
Experiencia en cajas, facturacion o puestos siesjaninimo 1 afio.
Educacion: Bachillerato.
Disponibilidad para trabajar en feriados, finesdmana.

Proactiva, buena atencion al cliente.

Perfil de Jede de Ventas
»= Género: Femenino.
» Encargada de supervisar a los vendedores.
= Evalla desempefio de sus colaboradores.

= Establece metas a cumplir.
Requisitos generales:
Experiencia de 2 a 3 afios en cargos similares.
Educacién minima: Ing. Comercial, Ing. En Markgtoncarreras afines.
Disponibilidad: Tiempo completo.

Cumplir metas establecidas por gerencia.

Perfil del Jefe de Bodega
= Género: Masculino.
= Supervisa y evalla el desempefio de sus colabogadore
= Control de inventario y calidad del producto.
» Reporta el stock que se mantiene de la adquist®dns productos.

= Autoriza el despacho de la mercaderia.
Requisitos generales:
Educacién minima: Técnico / profesional.

Experiencia: 2 afios en cargos similares.
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Trabajo de tiempo completo.

Perfil de Vendedores
= Género: Masculino — Femenino.
= Ofrecer el producto al cliente.
= Toma los pedidos requeridos por los clientes.
» Reporta ventas o facturas despachadas diarias.

Requisitos generales:
Experiencia en atencion al cliente, ventas.
Educacion minima: Bachillerato.

Trabajo bajo presion a tiempo completo.

Perfil del Ayudante de Bodega
= Género: Masculino.
= Despacha los pedidos y los distribuye de manernaath.
= Entrega de pedidos al vendedor.

Requisitos generales:
Disponibilidad de tiempo completo, feriados, figessemana.

Educacién minima: Bachillerato.

Perfil de Chofer — Repartidor

= Género: Masculino.
= Entrega de pedidos a domicilio.
» Reporte de entregas diaria.

Requisitos generales:
Licencia tipo B.
Educacién minia: Bachillerato.

Experiencia minima: 2 afios e cargos similares.

121



Vehiculo propio con papeles en regla.

3.4. Estrategias del Negocio

Objetivo

Definir estrategias para el Comercial soto en i@aal marketing mix de acuerdo a
los siguientes puntos:

Estrategia de Productos

Estrategia de Precios

Estrategia de Promocion

Estrategia de Comunicacion

Figura 52.Propuestas de Marketing Mix para el Comercial Soto
Fuente: Resultado de las encuestas realizaltssclientes del Comercial Soto

Propuesta
Estrategia de Productos

La estrategia de productos tiene como finalidadasar todas las necesidades de los
segmentos de clientes actuales y potenciales q@®rakrcial Soto dirige los juguetes y
articulos varios, sirviendo para analizar e impletaeel desarrollo de nuevos productos 0 un

valor afiadido a la actividad comercial del negocas estrategias son las siguientes:

» Ofrecer los productos relacionados con jugueterf@raristas denominados
“cincuentazos” los cuales por lo regular se habit@n los barrios de
Guayaquil, beneficiando a los consumidores finglessacuden a los pequefios
negocios, encontrando los articulos en comodosqgsiec

» Asimismo, se ofreceréa a los bazares todos los ptosien general con los que

cuenta el Comercial Soto, la estancia de estosdags esencial en cualquier
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sector o lugar de la ciudad, ayudando a los cortganes a encontrar el
producto deseado lo mas cercano posible, en esteneas, en estudiantes o
padres de familia.

Promover los productos a aquellas pequefias distatas (mayoristas) que se
dedican a la comercializacion de este tipo de mioduwya sea de jugueteria o
papeleria como de ambos.

Por ultimo, estan los consumidores finales, se @uwietir, ambulantes o
informales que compran ciertas cantidades o unglgdesea para su hogar o

aguellos que se dedican a vender en buses o alida c

Estrategia de Precio

La estrategia de precio busca implantar preciosagoeten genuino valor para cada

segmento al cual nos vamos a dirigir.

Los precios se fijaran de acuerdo la cantidad depca, si es al por mayor el
precio estara en una tarifa dependiendo el prodiesia de centavos.

Para los clientes que acuden al negocio solo paiasi unidades el precio sera
un poco mas elevado, ya que se generara un rangand&cia mas bajo por
ser unas cuantas piezas.

Los precios se fijaran de acuerdo a la tarifa @ngd la competencia porque
siempre se trata de estar en un rango menor degreero mayor de calidad

y variedad.

Estrategia de promocién

Las promociones ayudan a aumentar y fidelizar wgenayudando a diferenciar

respecto a la competencia creando conciencia eselgraentos de clientes mas potenciales.

Se tomo en consideracion las promociones de acaérdogo de % obtenido en las encuestas.

La primera estrategia estara basada en promocibguixse dara cada 15 dias
y tendra duracién de una semana, permitiendo elleates comprar un
producto y el siguiente articulo seria gratis @eproductos limitados y de
poca rotacion).

Otra estrategia a implementar serd mediante dessuesn mercaderia
seleccionada, es decir, ciertos productos tendrarcierto porcentaje de
descuento considerable. Cabe recalcar que se isel@ctun tipo de producto

por semana para la promocion.
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Estrategia de Comunicacion

La estrategia de comunicacién aumentard las pridedes ventas mayores, teniendo
como iniciativa el posicionamiento en la mente dehsumidor por medio de espacios

publicitarios en su mayoria via redes socialesgynaaweb.

 Dar a conocer de una manera continua al Comer@&d, ermitiendo
diferenciarse de la competencia.

* Se plantea la creacion de una pagina web en domdeuseda mantener
informado al cliente de los nuevos productos, pr@ores las mismas que
fueron mencionadas en el punto anterior, acerca éenpresa y novedades

gue se vayan generando dentro del negocio.

» Otraforma de mantener comunicado al cliente sexdiante las redes sociales,

realizando publicaciones de videos o foto.
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Capitulo 4: Evaluacion Econdémica y Financiera de lémplementacion del

Modelo Lean Canvas

1.1.Informe del Capitulo

El siguiente capitulo tiene por objetivo determilaagstructura econémica y financiera
de la implementacién del modelo de negocio Learv&@aern el Comercial Soto de la ciudad
de Guayaquil. Ademas, enfatiza en los costos yogagie conllevan el modelo de negocio
planteado, determinando la inversién necesarialpgaesta en marcha.

En relacion a la inversién que se disefia, se cermidlo recursos que necesita el
Comercial Soto para proporcionar un valor agregalds segmentos de clientes que se dirige.
Por ello, se incluye un financiamiento propio dédaly la realizacion de un préstamo a entidad
financiera del 60% de la inversion.

Los ingresos del Comercial Soto se derivan de taecoializacion de los articulos
varios y juguetes para los diversos clientes, nmelial modelo de negocio Lean Canvas se
espera el aumento de clientes y la distribucidlosi@eroductos para clientes que lo requieran.
Los valores del planteamiento financiero y econéntuoantifican la implementacion del

modelo Canvas. Se estructuran los siguientes temas:

Tiempo de Estructura de la Estructura del
Implementacion Inversidn Financiamiento

Depreciacion,
Amortizacion y Rol de Pagos
Mantenimiento

Determinacion
de Ingresos

Estados Evaluacion

Costos y Gastos : : : :
Financieros Financiera

Figura 53Estructura del financiamiento
Fuente: Resultado de las encuestas rdaszalos clientes del Comercial Soto
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1.2.Tiempo de la Implementacion

El modelo de negocio Lean Canvas sera implemergads Comercial Soto durante
el transcurso de 3 afos a partir del presente adoigo. Se proyecta la consecucion de las
metas propuestas con la estructuracion del modsl&€dmercial Soto, la adecuacion del
nuevo local y la utilizacion de los recursos quadayan a satisfacer las necesidades de los

clientes mediante el valor afladido.

1.3.Estructura de la Inversion

Tabla 25.Plan de Inversion

PLAN DE INVESION

ACTIVO FIJO
Laptop USD 1.600,00
Scanner USD 280,00
Caja registradora USD 180,00
Mejoras y equipamientos comercial USD 3.000,00
Vitrinas y Modulares USD 1.500,00
Camara de Seguridad USD 250,00
Aire acondicionados USD 1.600,00
Camion USD 25.000,00
ACTIVO DIFERIDO

Creacion pagina Web USD 200,00
Software de Facturacion y Ventas USD 450,00
Gastos Pre-operativos (2,5% invesion) USD 851,50
TOTAL POR FINANCIAR USD 34.911,50

CAPITAL PROPIO 40% USD 13.964,60

CAPITAL AJENO 60% USD 20.946,90

100% USD 34.911,50

La inversion esta constituida por los activos fijosctivos diferidos que necesita el
Comercial Soto para la implementacién del modeloatgocio Lean Canvas, generando un
total por financiera de $ 34.911,50. El monto td&llfinanciamiento se dividird en 40% por
capital propio, es decir, $ 13.964,60 aportadolpeduefios del negocio, siendo el restante

60% de la inversidn obtenido del préstamo en utidahfinanciera, un total de $ 20.946.90.
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1.4. Estructura del Financiamiento

El Comercial Soto realizard el préstamo del 60%lalenversion valorada en
$20.946,90 para la implementacion del modelo decie basado en Lean Canvas. El tiempo
establecido sera de 3 aflos pagados durante 18.nseggs Banco Pichincha (2017) para
realizar un préstamo sobre un negocio comercial sgculado medianta una tasa de interés

del 11.23%. A continuacidén se muestra la tablanderdzacion del crédito:

Tabla 26. Estructura del financiamiento y tabla de amortizacion

MONTO USD 20.946,90

PERIODO 3

INTERES 11,23% m 2,205%

P. GRACIA 0

FORMA 6

COMISION 2%

DIVIDENDO USD 1.422,51

1,872% 0,33%
PERIODO INTERES COMISION AMORTIZACION DIVIDENDO SALDO CA PITAL

1 USD 392,06 USD 69,82 USD 960,63 USD 1.422,51 USD 128
2 USD 374,08 USD 66,62 USD 981,81 USD 1.422,51 USD 1045
3 USD 355,70 USD 63,35 USD 1.003,46 USD 1.422,51 USDaB99
4 USD 336,92 USD 60,00 USD 1.025,59 USD 1.422,51 USD 740
5 USD 317,72 USD 56,58 USD 1.048,20 USD 1.422,51 USB2/20
6 USD 298,10 USD 53,09 USD 1.071,32 USD 1.422,51 USB5K88
7 USD 278,05 USD 49,52 USD 1.094,94 USD 1.422,51 USaBo4
8 USD 257,56 USD 45,87 USD 1.119,08 USD 1.422,51 USb41286
9 USD 236,61 USD 42,14 USD 1.143,76 USD 1.422,51 USB98,10
10 USD 215,21 USD 38,33 USD 1.168,98 USD 1.422,51 uSBZm12
11 USD 193,33 USD 34,43 USD 1.194,75 USD 1.422,51 u3BA437
12 USD 170,96 USD 30,45 USD 1.221,10 USD 1.422,51 usn3 27
13 USD 148,11 USD 26,38 USD 1.248,02 USD 1.422,51 Usb%24
14 USD 124,75 USD 22,22 USD 1.275,54 USD 1.422,51 usSB%70
15 USD 100,88 USD 17,97 USD 1.303,67 USD 1.422,51 ueBe6103
16 USD 76,48 USD 13,62 USD 1.332,41 USD 1.422,51 USB262
17 USD51,54 USD 9,18 USD 1.361,79 USD 1.422,51 uSD1&D
18 USD 26,05 USD 4,64 USD 1.391,82 USD 1.422,51 USD 0,00
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1.5. Determinacion de los Ingresos

El Comercial Soto al no manejar una estructuraadmetno tiene establecidos balances
financieros donde llevaria un control detalladaoRmienta con los datos preliminares de la
declaracion del impuesto a la renta, en el cudp&# registré un total de 193.152,14 por la
comercializacion de juguetes y articulos de barael 2015 las ventas fueron 198.496,97 y

en el 2016 el ingreso por ventas fue 194.295,16.

Tabla 27.Ventas historicas del Comercial Soto

ANO VENTAS PROYECCION VARIACION
1 2014 $ 193.152,44
2 2015 % 198.496,97 2,77%
3 2016 $ 194.295,16 -2,12%
4 2017 $ 196.457,44 111%
5 2018 $ 197.028,80 0,29%
6 2019 $ 197.600,16  0,29%

Fuente: Declaracion de impuesto a la renta 2014-20

Estos valores correspondientes a las ventas ditio®s tres afios no son suficientes
para poder realizar la proyeccion por medio detendencia, en el caso de usar este método
sus ventas solo representan un crecimiento deydddra el afio 2017 y 0.29% para el afo
2018 y 2019 respectivamente, dichos ingresos ptages no favorecen la rentabilidad que
se quiere obtener por la mejor, por lo tanto seausamo afo base el 2016 y se aplicara un
porcentaje de incremento razonable en las proyeesipara los siguientes afios.

Tabla 28.Ventas anuales del Comercial Soto

ANO 1 ANO 2 ANO 3
INGRESOS POR VENTAS USD 194.295,16 USD 229.268,29 230536,58
INGRESOS CRECIMIENTO CLIENTES USD 19.42952 USD 2B%8 USD 27.053,66
INGRESOS ENTREGA A DOMICILIO USD 15.543,61 USD 18.348 USD 21.642,93
TOTAL INGRESO USD 229.268,29 USD 270.536,58 USD 319387
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INGRESOS

USD 300.000,00

USD 250.000,00

USD 200.000,00

USD 150.000,00

USD 100.000,00

USD 50.000,00

usD 0,00
ANO 1 ANO 2 ANO 3

M INGRESOS POR VENTAS m INGRESOS CRECIMIENTO CLIENTES m INGRESOS ENTREGA A DOMICILIO

Figura 54. Grafico de ingreso de ventas y crecimientos deehtes
* Ingresos por Aumento de Clientes

Tabla 29.Proyeccion de ingreso por ventas a clientes

ANO1 ANO? AO3
PROYECCION 10% PROYECCION 10% PROYECCION 10%
BASE USD 194.295,16 BASE USD 229.268,29 BASE USD 270586
AUMENTO DE CLIENTES (10%) USD 19.42952 USD 22.926,83 USD 27.053,66

Los ingresos por aumento de clientes se proyectmante el transcurso de la
implementacion del modelo de negocio basado en Caanas, determinando un crecimiento
en las ventas del 10%, determinado por el creciimiéa los segmentos de clientes.
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* Ingresos por Entrega de Productos a Domicilio

Tabla 30.Proyeccion de ingreso por ventas a domicilio

ANO1 ANO2 ANO3
PROYECCION 8% PROYECCION 8% PROYECCION 8%
BASE USD 194.295,16 BASE USD 229.268,29 BASE USD 270586
ENTREGA A DOMICILIO (8%) USD 15,543 61 USD 18.341,46 18D 21.642,93

El incremento por entrega a domicilio de los afltisuvarios y juguetes que
comercializa el Comercial Soto se determinara nméeliana proyeccion del 8% en relacion a
las ventas totales de cada afio en curso de lanmeptacion del modelo de negocio basado
en Lean Canvas.

1.6.Depreciacion, Amortizacion y Mantenimiento

Tabla 31.Depreciacion, amortizacion y mantenimiento

PERIODO DE LAS PROPUESTAS
DEPRECIACION Valor Total ANO 1 ANO 2 ANO 3
Equipos de Computacion (3afios) USD 1.880,00  USD 626,6USD 626,67  USD 626,67
Equipos de Oficina (10 afios) USD 2.030,00  USD 203,00 SD1203,00  USD 203,00
Instalaciones y Adecuaciones (10 afios) USD 3.000,00SD 300,00  USD 300,00  USD 300,00
Muebles de Oficina (10 afios) USD 1.500,00  USD 150,00 SDW50,00  USD 150,00
Vehiculo (5afios) USD 25.000,00 USD 5.000,00 USD 5@®0,USD 5.000,00
TOTAL USD 6.279,67 USD 6.279,67 USD 6.279,67
PERIODO DE LAS PROPUESTAS
AMORTIZACION Valor Total ANO 1 ANO 2 ANO 3
Patentes y Software (3 afios) USD 650,00  USD 216,67 D21%,67 USD 216,67
Gastos Pre-operativos (5afios) UsD 851,50 USD 170,30 D1718,30  USD 170,30
TOTAL USD 386,97 USD 386,97  USD 386,97
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PERIODO DE LAS PROPUESTAS

MANTENIMIENTO (5%) Valor Total ANO 1 ANO 2 ANO 3
Equipos de Oficina USD2.030,00 USD101,50  USD 101,50 SDU01,50
Vehiculo USD 25.000,00 USD1.250,00 USD1.250,00 USD3@,00
Muebles de Ofcina USD1500,00 USD7500  USD7500  WUSDO
Equipos de Computacion USD 1.880,00 USD 94,00 USD®4,0 USD 94,00
TOTAL USD 1.520,50 USD 1.520,50 USD 1.520,50

De acuerdo a los activos fijos y diferidos obteside la estructura de inversion se
determind la depreciacion de los equipos de comafiutade oficina, adecuaciones, muebles
de oficina y el vehiculo. Ademas, la amortizaci@h sbftware y los gastos pre-operativos.
Finalmente, se determind el 5% de mantenimientdodeequipos de oficina, vehiculo,

muebles de oficina y equipos de computacion.

1.7.Rol de Pagos

En el capitulo 3 se establece la estructura degan@rama para dividir las funciones
de los colaboradores del Comercial Soto, obteniehdotal de 10 cargos considerando al
duefio/administrador del negocio. A continuacionjetalla el rol de pagos mensual y anual
con la remuneracion, los aportes personales ynmales, décimo tercer sueldo, décimo cuarto

sueldo, las vacaciones y los fondos de reservas:

Tabla 32 Proyeccion de Rol de Pagos Mensual

ROL DE PAGOS MENSUAL
APORTE ~ APORTE DECIMO  DECIMO FONDOSDE TOTALA
CARCO SUELDO PERSONAL PATRONAL TERCERO CUARTO VACACIONES RESERVA  PAGAR
9,45% 11,35%

Duefio del Negocio USD 750,00 USD70,88 USD8513 USD6250 USD 31,25 U3  USD 62,50 USD 781,50
Contador USD 650,00 USD6143 USD73,78 USD5417 USD 31,25 UsD® USD 54,17 USD 681,47
Jefe de Ventas USD450,00 USD42,53 USD51,08 USD3750 USD 31,25 ugps  USD 37,50 USD 481,40
Jefe de Bodegas USD450,00 USD42,53 USD51,08 USD3750 USD 31,25 ugps  USD 37,50 USD 481,40
Vendedor 1 USD37500 USD3544 USD42,56 USD3125 USD31.25 Usp3  USD 31,25 USD 406,38
Vendedor 2 USD37500 USD3544 USD4256 USD3125 USD31.25 USB3  USD 31,25 USD 406,38

Asistente de bodega 1 USD375,00 USD3544 USD4256 USD3125 USD31,25 USB3  USD 31,25 USD 406,38
Asistente de bodega 2 USD37500 USD3544 USD42,56 USD3125 USD31.25 Usp3  USD 31,25 USD 406,38
Cajera - Secretaria USD37500 USD3544 USD42,56 USD3125 USD31.25 Usp3  USD 31,25 USD 406,38
Chofer Repartidor USD37500 USD3544 USD4256 USD3125 USD 31,25 USB3  USD 31,25 USD 406,38
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Tabla 33.Proyeccion de Rol de Pagos Anual

ROL DE PAGOS ANUAL
APORTE ~ APORTE  DECIMO  DECIMO FONDOSDE TOTALA
CARGO SUELDO PERSONAL PATRONAL TERCERO CUARTO VACACIONES RESERVA  PAGAR
9,45% 11,35%

Duefio del Negocio USD 9.000,00  USD 850,50 USD 1.021,50 USD 750,00 USOGYS USD 375,00 USD 750,00 USD 9.378,00
Contador USD 7.800,00 USD 737,10 USD 885,30 USD 650,00 USD 3r5,0 USD 325,00 USD 650,00 USD 8.177,60
Jefe de Ventas USD 5.400,00 USD510,30 USD612,90 USD 450,00 USD 35,0 USD 225,00 USD 450,00 USD 5.776,80
Jefe de Bodegas USD 5.400,00 USD510,30 USD612,90 USD 450,00 USD 35,0 USD 225,00 USD 450,00 USD 5.776,80
Vendedor 1 USD4.500,00 USD42525 USD510,75 USD 375,00 USD 35,0 USD 187,50  USD 375,00 USD 4.876,50
Vendedor 2 USD4.500,00 USD42525 USD510,75 USD 375,00 USD 3r5,0 USD 187,50 USD 375,00 USD 4.876,50
Asistente de bodega 1 USD4.500,00 USD42525 USD510,75 USD 375,00 USD 3r5,0 USD 187,50 USD 375,00 USD 4.876,50
Asistente de bodega 2 USD4.500,00 USD42525 USD510,75 USD 375,00 USD 35,0 USD 187,50  USD 375,00 USD 4.876,50
Cajera - Secretaria USD4.500,00 USD42525 USD510,75 USD 375,00 USD 3r5,0 USD 187,50 USD 375,00 USD 4.876,50
Chofer Repartidor USD4.500,00 USD 42525 USD510,75 USD 375,00 USD 35,0 USD 187,50  USD 375,00 USD 4.876,50

TOTAL USD 54.600,00 USD 5.159,70 USD 6.197,10 USD 4.880USD 3.750,00 USD 2.275,00 USD 4.550,00

1.8.Estructura de Costos y Gastos

En la estructura de Costos se afladen los Costest@st los cuales maneja el giro del
negocio indicando la rotacion de entrada y salelaabtos de inventario y la importacion de
los productos a los proveedores chinos incremeant&indn 20% anual. Se dividen los costos
directos y gastos administrativos de la aplicacléhmodelo de negocio Lean Canvas y se
afiade los pagos por otros Servicios asimismo tdaien incremento del 20% anual, como

los servicios basicos, entre otros. A continuacs@netalla la estructura de costos:

Tabla 34.Estructura de Costos

ANO 1 ANO 2 ANO3
USD 111.417,03 USD 133.700,44 USD 160.440,52
USD 77.199,53 USD 92.639,44 USD 111.167,32
USD 91.817,75 USD 110.181,30 USD 132.217,56
USD 57.600,25 USD 69.120,30 USD 823844,

ESTRUCTURA DE COSTOS

COSTOS DIRECTOS

Inventario Incial de Bienes no Producios por eé®uPasivo
Importaciones de Bienes no Producidos por el SHjagio

(-) Inventario Final de Bienes no Producidos p@wgéto Pasivo

COSTOS INDIRECTOS USD 2.380,50 USD 2.380,50 USD 2.380,50
Mano de Obra (manuales) USD 360,00 USD 360,00 USD 360,00
Capacitacion USD 500,00 USD 500,00 USD 500,00
Mantenimiento UsSD 1.520,50 USD 1.520,50 USD 1.520,50
GASTOS ADMINISTRATIVOS USD 97.223,83 USD 98.293,91 USDP9.578,01
Publicidad USD 4.125,00 USD4.125,00 USD 4.125,00
Remuneracién USD 54.600,00 USD 54.600,00 USD 54.600,00
Aporte Personal USD 5.159,70 USD 5.159,70 USD 5.159,70
Aporte Patronal uUsD 6.197,10 USD6.197,10 USD 6.197,10
Décimo Tercero USD 4.550,00 USD 4.550,00 USD 4.550,00
Décimo Cuarto USD 3.750,00 USD 3.750,00 USD 3.750,00
Vacaciones USD 2.275,00 USD 2.275,00 USD 2.275,00
Fondos de Reserva USD 4.550,00 USD 4.550,00 USD 4.550,00
Depreciacion USD 6.279,67 USD 6.279,67 USD 6.279,67
Amortizacion USD 386,97 USD 386,97 USD 386,97
Pagos por Otros Servicios USD 5.350,40 USD 6.420,48 USD 7.704,58

TOTAL COSTOS Y GASTOS

USD 211.021,36 USD 234.374,85 DR62.399,03
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1.9.Estados Financieros

» Estado de Resultados Proyectado

Se genera una estructura de 3 afios con las vestasst que van aumentando
anualmente, se le restan los costos y gastos atraiiios obteniendo la utilidad antes de
impuestos. Generando para el afio 3 ventas totale$ 819.233,17, costos directos
$ 160.440,52, costos indirectos de $ 2.380,50,0gastiministrativos de 91.636,77 y otros
servicios de $ 7.704,58, obteniendo una utilidetd de $ 37.837,94.

Tabla 35.Estado de Resultado Proyectado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

PERIODO ANO 1 ANO 2 ANO 3

Ventas Totales USD 229.268,29 USD 270.536,58 USD 319.233,17
Costos Directos USD 111.417,03 USD 133.700,44 USD 160.440,52
Costos Indrectos USD 2.380,50 USD2.380,50 USD 2.380,50
UTILIDAD BRUTA MARGINAL USD 115.470,76 USD 134.455,64USD 156.412,14
Gastos Administrativos USD 97.223,83 USD 98.293,91 USD 99.578,01
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION TRABAJADORES USD 18. 246,93 USD 36.161,73 USD 56.834,13
15% Participacion de Trabajadores USD2.737,04 U8RA26 USD 8.525,12
UTILIDAD GRAVABLE USD 15.509,89 USD 30.737,47 USD 48.309,01
22 % Impuesto a a la renta USD 3.412,18 USD6.762,24 USD 10.627,98
UTILIDAD NETA USD 12.097,71 USD 23.975,23 USD 37.681,03

* Flujo de Caja Proyectado

El andlisis determinado anteriormente permite prtayey sustentar el proyecto de la
implementacion del Modelo de negocio de Lean Caewasl Comercial Soto, mediante un
flujo de caja. En el primer afio se obtiene un fhlgocaja acumulado de $ 18.246,93, para el
segundo afio sera de $ 48.259,44 y finalmente,gbdeacer afio sera un flujo acumulado de
$92.907,07.
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Tabla 36.Flujo de Caja Proyectado

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

PERIODO ANO BASE ANO 1 ANO 2 ANO 3
INGRESOS OPERACIONALES USD 0,00 USD 229.268,29 USD 2836,58 USD 319.233,17
Ventas Totales USD 0,00 USD 229.268,29 USD 270.536,58 USD 319.233,17
EGRESOS OPERACIONALES USD 0,00 USD 211.021,36 USD 234.374,85 USD 262.399,03
Inventario Incial de Bienes no Producios por eéBuPasivo UsD0,00 USD77.199,53 USD 92.639,44 USDI6T]32
Importaciones de Bienes no Producidos por el SBefivo USD0,00 USD91.817,75 USD 110.181,30 USD 137255

(-) Inventario Final de Bienes no Producidos p@wéto Pasivo USD0,00 USD57.600,25 USD 69.120,30 B&D44,36
Mano de Obra (manuales) UsD 0,00 USD 360,00 USD 360,00 USD 360,00
Capacttacion UsD 0,00 USD 500,00 USD 500,00 USD 500,00
Mantenimiento USD0,00 USD1.52050 USD1.52050  USD 1.520,50
Gastos Administrativos USD0,00 USD97.223,83 USD98.29391 USD99.578,01
FLUJO OPERACIONAL USD 0,00 USD 18.246,93 USD 36.161,73 USD 56.834,13
INRESOS NO OPERACIONALES USD 34.911,50 UsD 0,00 usba UsD 0,00
Aporte de Capital USD 34.911,50 UsD 0,00 UsD 0,00 UsD 0,00
EGRESOS NO OPERACIONALES USD 34.911,50 USD 0,00 USD1&9,21 USD 12.186,50
Participacion de Trabajadores UsD 0,00 USD0,00 USD2.737,04 USD5.424,26
Impuesto a la Renta UsD 0,00 USD0,00 USD3.412,18 USD6.762,24
Equipos de Computacion USD 1.880,00 UsD 0,00 USD 0,00 USD 0,00
Equipos de Oficina USD 2.030,00 UsD 0,00 USD 0,00 USD 0,00
Instalaciones y Adecuaciones USD 3.000,00 UsD 0,00 USD 0,00 USD 0,00
Muebles de Oficina USD 1.500,00 USD 0,00 USD 0,00 USD 0,00
Vehiculo USD 25.000,00 UsD 0,00 UsD 0,00 UsD 0,00
Patentes y Software USD 650,00 USD 0,00 USD 0,00 USD 0,00
Gastos Pre-Operativos USD 851,50 USD 0,00 USD 0,00 UsD 0,00
FLUJO NO OPERACIONAL UsD 0,00 USD 0,00 -USD 6.149,21 -USD 12.186,50
FLUJO DE CAJA ANUAL USD 0,00 USD 18.246,93 USD 30.012,52 USD 44.647,63
FLUJO DE CAJA ACUMULADO USD 0,00 USD 18.246,93 USD 4@59,44  USD 92.907,07

» Balance de Situacion Inicial Proyectado

Después de efectuar el flujo de caja, se obtendudalizara el balance de situacion
inicial proyectado en los 3 afios de implementadgirmodelo de negocio, el cual ayudara a
evaluar financieramente el proyecto determinando rdatabilidad y liquidez para

posteriormente indicar la tasa de retorno y tieagoecuperacion de la inversion.
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Tabla 37.Balance Situacion Inicial Proyectado

BALANCE DE SITUACION INICIAL PROYECTADO

PERIODO

ANO BASE ANO 1 ANO 2 ANO 3

ACTIVO CORRIENTE
Caja y Bancos

Inventario

ACTIVOS FIJOS

Equipos de Computacion
Equipos de Oficina
Instalaciones y Adecuaciones
Muebles de Oficina
Vehiculo

(-) Depreciacion Acumulada
ACTIVO DIFERIDO
Patentes y Software
Gastos Pre-Operativos

(-) Amortizacion Acumulada
TOTAL ACTIVOS

PASIVO CORRIENTE

Cuentas por Pagar

Cuentas por Pagar Proveedores
Gastos por pagar

TOTAL PASIVOS

PATRIMONIO

Capital Social
Reserva Legal

Utlidad Retenida
Utiidad Neta

TOTAL PATRIMONIO

USD 0,00 USD 33.596,93 USD 61.819,44 SD 107.467,07
USD 0,00 USD 18.246,93 USD 48.259,44 8@&B07,07
USD 15.350,00 USD 13.560,00 USD 14.560,00
USD 33.410,00 USD 27.130,33 USD 33.410, USD 33.410,00
USD 1.880,00 USD 1.880,00 W8B0,00  USD 1.880,00
USD 2.030,00 USD 2.030,00 USD 2@30 USD 2.030,00
USD 3.000,00 USD 3.000,0SD 3.000,00  USD 3.000,00
USD 1.500,00 USD 1.500,00 USD 1@GDO USD 1.500,00
USD 25.000,00 USD 25.000,00 USD 25.000,00 SMmO00,00
-USD 6.279,67 -USD 12.889, -USD 18.839,00
USD 1.501,50 USD 1.114,53  USD 727,57 06340,60
USD 650,00 USD 650,00 USD 650,00 D &#8,00
USD 851,50 USD 851,50 USD 851,50USD 851,50
-USD 386,97 -USD 773,93 £JK160,90
USD 34.911,50 USD 61.841,79 USD 95.951,0USD 141.217,67

USD 20.946,90 USD 20.946,90 USBA@@0 USD 20.946,90
USD 0,00 USD 8.683,32 128586,06 USD 25.276,62

USD 0,00 USD 6.149,21 USD 12.186,5(6D 18.153,10

USD 20.946,90 USD 35.779,48 USD 45.948, USD 65.376,62

USD 13.964,60 USD 13.964,60 USD 138®4 USD 13.964,60
USD 0,00 USD 120,98 USD 241,95
uUSD 0,00 USD 11.976,73 USD 23.953,47
USD 0,00 USD 12.097,71 USD 23.975,23 USH81,03
USD 13.964,60 USD 26.062,31 USD 503¥,54 USD 75.841,05

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

USD 34.911,50 USD 61.841,8 USD 95.957,00 USD 141.217,68
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1.10.Evaluacion Financiera
* Segun Rentabilidad

Tabla 38.Andlisis de rentabilidad

ANO 1 ANO 2 ANO 3
UTILIDAD NETA  USD 12.097,71 " USD2397523_ '  USD37.68,0
! 0, 0, ! 0,
ROA™ totaacTvos — usD6184179 % uspesos7of®  usp14LEm, 2T
UTILIDAD NETA  USD 12.097,71 " USD2397523 " USD 37.683,0
! 0 0, %
ROE " paTRIMONIO USD26.06231 °°  USD50.037,54° " USD 75.841,05
nog UTILIDADNETA  USD12.00771 ., " USD23975, 233 USD 37.683.,0, .
VENTAS NETAS  USD 229.268,29 USD 270.536,5 USD 319,223
ol UTILIDADNETA  USD12097.71 ...
INVERSION USD 34.911,50

La rentabilidad del proyecto de implementaciénrdetlielo de negocio Lean Canvas
en el Comercial Soto, se la obtiene mediante loscadores financieros conocidos. El
proyecto es rentable segun el ROA indicando el 0%l primer afio e incrementando en el
segundo (25%) y tercer afio (27%). El ROE tiene@# éfectuando una eficiente utilizacion
del patrimonio, lo que permite generar mayoresdaiiles, incrementandose en los demas

anos.

En caso del ROS se consigue un porcentaje infeeia aun indicando que el proyecto
es rentable en relacion a las ventas obtenidasineér afio sera del 5%, el segundo del 9% y
el tercer afio del 12%. EI ROI es calculado poraimiz, porque se realiza una sola inversion

al inicio del proyecto, indicando que el capitdbesn optimo estado al tener un 35%.
» Segun Liquidez

La implementacién del modelo de negocio cuentalwpndez, la razén corriente
establece que por cada dolar se obtiene un 0,94&epprimer afo, teniendo un incremento
anual del 1,35% y de 1,64%. En la prueba acidaalegto disminuye un poco la liquidez
debido a la utilizacion de los inventarios, enrghgr afio tiene 0,51%, en el segundo 1,05%
y en el tercer afio 1,42%. Finalmente, en relaci@apital de trabajo, luego de cumplir las

obligaciones financieras en el primer afio saldracgtra con -$ 2.182,56 recuperandose en
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el segundo y tercer afio con $ 15.899,98 y $ 424@9@spectivamente.

Tabla 39.Andlisis de liquidez

ANO 1 . ANO2 . ANO3
i e s " iwe ® | mes
ANO1 , ANO2 ANO3

CAPITAL DE TRABAJO ACTIVO CORRIENTE - PASIVO CORRIENTE ~ TOTAL

ANO 1 USD 33.596,93 USD 35.779,48 -USD 2.182,56
ANO2 USD 61.819,44 USD 45.919,46 USD 15.899,98
ANO 3 USD 107.467,07 USD 65.376,62USD 42.090,45

» Tasa Interna de Retorno y Periodo de Recuperacién

Tabla 40.Tasa interna de Retorno y Periodo de Recuperacion

PERIODO INVERSION FLUJO DE CAJA FLUJO NETO TMAR 16,55%
0 -USD 34.911,50 -USD 34.911,50 -USD 34.911,50
1 USD 18.246,93  USD 18.246,93 USD 15.656,42
2 USD 30.012,52  USD 30.012,52 USD 22.095,70
3 USD 44.647,63  USD 44.647,63 USD 28.203,71
0,93%TASA DE INFLACION TIR 57,95% VAN USD 31.044,32
11,33%PRIMA DE RIESGO TMAR 16,55%
40,00%CAPITAL PROPIO VAN (Férmula Excel) USD 31.044,32
11,23%TASA DE INTERES Periodo de Retomo 1,56
60,00%CREDITO
16,55%TMAR TMAR= (% CREDITO* i)+ % PROPIO ( PRIMA/RIESGO+ F+RIMA/RIESGO+F)

El proyecto se impone como positivo al obtenertasa interna de retorno del 57,95%
brindada por la inversion y flujos de caja. La TMA® CREDITO* i)+ % PROPIO
(PRIMA/RIESGO+ F+ PRIMA/RIESGO+F) se obtiene corb@% del crédito por la tasa de
interés, mas el 40% de capital propio, por la sanatle la prima de riesgo 11.33% mas la
tasa de inflacion que es el 93% y mas la primaesdgo 11.33% mas la inflacion de 093%.tasa
de inflacion del 0.93% segun Banco Central del Houé2017) y la tasa de premio al riesgo
obteniendo como resultado una TMAR del 16.55% ¢ gigindo inferior a la TIR sustenta que
el proyecto es viable y se podra poner en marcirapiementacion del modelo de negocio
basado en Lean Canvas para el Comercial Soto. Elégde $ 31.044,32 teniendo un periodo

de recuperacion de la inversion (1,56) de 1 afineses y 21 dias.
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Conclusiones

Por medio del trabajo de titulacion presentadmdela finalidad implementar un
modelo de negocio basado en Lean Canvas para edrCiaiSoto de la ciudad de Guayaquil,

y aplicando demas soluciones se concluye lo sitgiien

» Es importante fortalecer la actividad comercial etk la estructuracion de las
funciones. El modelo de negocio Lean Canvas canteila separar las actividades
relacionadas al giro del negocio, conociendo eingego de mercado, impulsando la

publicidad y generando valor que a pesar de s¢épsmfncrementara los ingresos.

» Es fundamental que el Comercial Soto adquieraltarauadministrativa, adaptandose
a los cambios sociales, culturales y tecnologiasdis, que permita la proyeccion

del crecimiento del negocio.

* Lainvestigacion y percepcion de los clientes yaboradores contribuy6 a enlazar las
caracteristicas que se debian mejorar en el Camh&aio, afiadiendo el requerimiento
de soluciones que satisfacen a los clientes y aagior el ambiente laboral donde

desempeiian las actividades los colaboradores.

* El Comercial Soto por medio del modelo de nego@oLdan Canvas divide sus
actividades, proponiendo aumento de clientes ygata domicilio que incrementaran
los ingresos del negocio, impulsando publicidadiardd redes sociales y creacion de
pagina web para que los clientes tengan un conentmisobre el giro del negocio y

facilite la compra de productos.

* Los lineamientos del negocio (mision, vision, valr la estructura de funciones y las
estrategias competitivas fomentaran el crecimigmtinsecucioén de metas y objetivos
definidos para el Comercial Soto.

» El proyecto requiere una inversion de $ 34.911sthdo el 40% financiado por el
duefio y el restante por medio de un préstamo bandar$20.946,90 a una tasa de

interés del 11,23% pagandose durante 18 meses.

» De acuerdo a los estados financieros, el proyectergable y liquido desde el primer
afo de implementacién generando rentabilidad maly@0% Yy liquidez mayor al 1%.
Por ende, la tasa de retorno sera del 57,95% tbmiem periodo de recuperacion de la

inversion de 1 afio, 6 meses y 21 dias.
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Recomendaciones

Finalmente, se presentan ciertas recomendacionesrajes que contribuiran al
Comercial Soto en la toma de decisiones en su &stgacia en el mercado guayaquilefio. A

continuacion, las recomendaciones:

* Ejecutar e implementar el modelo de negocio basadaean Canvas en el Comercial
Soto, al ser un proyecto viable que generard maywmrgresos y rentabilidad al

negocio.

* Adquirir una cultura de negocios acogiendo losdmentos del negocio que guiaran
a los colaboradores hacia los mismos objetivosj@star las funciones que permitan
ahorrar tiempo y optimizar las actividades, y apliclas estrategias de

competitividades para ganar participacion en ecado guayaquilefio.

* Es importante que luego de la implantaciéon del rwode negocio y las demas
propuestas de valor para el Comercial Soto, eladefinegocio monitoree y controle

el cumplimiento a cabalidad para mejorar continugmel proyecto.

* Se recomienda la capacitacién continua de los ocdaleres en relacion a negocios,
estructura organizacional, administracion, ventasgpportamiento organizacional y

demas temas afines para el acoplamiento en el goye
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ANEXO0S

APENDICE 1. ENCUESTA REALIZADA A CLIENTES DEL COMER CIAL SOTO

| 4 v L

&= @

ENCUESTA A LOS CLIENTES DEL COMERCIAL SOTO

Nombres:
Genero: M

F UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

ATENCION AL CLIENTE

1. ¢Cémo Califica la atencion brindada por parte del Comercial Soto?
Excelente

Buena

Regular
2. ¢Como valora usted la agilidad del servicio?

Muy Répido
Rapido

Lento

3. éQue es lo que mas le gustd del servicio que recibié?

Atencidon de vendedores

Variedad de productos

AMBIENTE FISICO Y TECNOLOGICO

4. {Qué cualidades le gustaria encontrar y que ofrezca en el Comercial Soto?
Servicio computarizado

Manual de productos
Entrega a domicilio

Area de parqueo

5. ¢Tiene dificultad en percha al momento de buscar sus regalos o productos?
Si

No
6. ¢ Le gustaria que el Comercial Soto tenga equipos tecnolégicos actualizados para su servicio?
Si

No
7. éEnunrango del 1 al 5, ¢Qué tan importante considera el ambiente o instalaciones del local?

u A W N B

CANALES DE COMUNICACION Y DISTRIBUCION

8. éLe gustaria que Comercial Soto cuente con servicio de transporte?
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Si
No

9. Para usted cual es la red social mas utilizada en compra y venta de productos?
Sitios web

Facebook

Instagram
Otros

PRODUCTO Y PROMOCIONES

10. ¢Como evalua los precios de nuestros productos y articulos?
Muy Caro

Caro

Aceptable

Barato

11. é¢Cree que en nuestro local existe variedad de productos?
Si

No

12. Qué tipo de promociones le gustaria recibir?

2x1 Descuentos

Cupones Sorteos

PREGUNTAS ADICIONALES

13. ¢Cueles son los lugares en donde usted acude con mas frecuencia a comprar?
Centro Comercial Bazares

Centro de la ciudad Cincuentazo

14. ¢ Usted ha sido recomendado a visitar el Comercial Soto por algun cliente?
Si
No
15. {Recomendaria a otras personas que compren en el comercial Soto?
Si
No
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APENDICE 2. FOTO DE ENCUESTAS REALIZADAS A CLIENTES DEL
COMERCIAL SOTO
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APENDICE 3. FOTOS DE INVENTARIO FISICO
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APENDICE 4. FOTOS DE LOCAL ACTUAL
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APENDICE 5. FOTOS DE NUEVO ESTABLECIMIENTO

PLANTA BAJA - LOCAL

BODEGAS
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