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RESUMEN

El servicio de transporte terrestre interprovincial dentro siempre a jugado un papel
importante dentro de nuestra sociedad, por tal motivo se ha visto la necesidad de la
nueva idea de negocio, que permitird de agilizar el proceso de entrega del servicio

mediante la adquisicion de boletos via online.

El presente proyecto, consiste en el disefio y gestion de marca digital para el servicio de
adquisicion de tickets de transporte en la provincia de El Oro. El objetivo es medir el
grado de aceptacion de los usuarios de la ciudad de Machala mediante una investigacion
de campo, para la viabilidad de la creacién de un servicio de venta de tickets online para

el transporte terrestre interprovincial.

Para la identificacion de los problemas a resolver se realizd una investigacion cualitativa
y cuantitativa a través mediante los instrumentos de encuestas de dirigida hacia la
poblacién de la provincia de EI Oro que comprende entre 20 a 80 afios de edad, género
femenino y masculino con una muestra de 392 personas donde se pudo estudiar varios
aspectos como frecuencia de uso del servicio, motivacion de compra, aceptacion de la
idea de negocio, expectativas entre otros, a su vez se realizd una entrevista a cuatro
cooperativas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Machala quienes
accedieron a la cita con la finalidad de medir el grado de aceptacion para formar parte de
la plataforma virtual donde nos dieron a conocer si estarias dispuestos a formar parte de
ella, de igual manera se pudo constar con un 68% de las personas encuestadas si estaran

dispuestos hacer uso de la pagina virtual.

Es importante mencionar que a través de la investigacion se procedio a analizar los
requisitos y requerimientos que se necesitaran para el correcto funcionamiento de la
empresa, de igual manera se realiz6 el disefio de la marca y la plataforma online donde se
optd por el nombre Oroboleto.com mediante colores que den a conocer la marca
identidad de la provincia, a su vez para la realizacion de la pagina virtual se opto por
colores significativos de la marca como el verde y el dorado, donde se plasmé una serie

de opciones para la compra del boleto.

Del mismo modo para que una idea de emprendimiento pueda tener éxito a través del



tiempo se realizd6 un plan de negocio donde se estudié varios aspectos como la
competencia, segmentacion, canales de distribucién, estrategias, precio de venta al
publico, costos entre otros puntos relevantes, a su vez se pudo establecer la factibilidad
financiera donde se pudo comprobar la viabilidad del proyecto el van dandonos como
resultado que $ 18.544,84, que representa la riqueza o ganancias que la empresa puede
Ilegar a tener, mientras que el tir la tasa interna de retorno demuestra que la viabilidad del
proyecto es de un 37%, donde la empresa comenzara a tener ingresos desde el primer
afio, dentro de este contexto se puedo contar la factibilidad operativa, técnica, social y

ambiental que el proyecto aporta tanto en la parte interna como externa.

Palabras clave

Servicio online, marca, estrategias offline — Online, trasporte interprovincial

Abstract

The service of interprovincial overland transport always played an important role in our
society, for that reason has been the need for new business idea, which will expedite the

process of service delivery by purchasing tickets via online.

This project consists of the design and management of digital for acquisition service
tickets transport in the province of EI Oro brand. The aim is to measure the degree of
acceptance by users of the city of Machala through field research for the feasibility of

creating an online service selling tickets for interprovincial road transport.

For identification of the problems to solve qualitative and quantitative research was
conducted by using instruments surveys directed towards the population of the province
of El Oro comprising from 20 to 80 years old, female and male with a sample 392 people
where he could study various aspects such as frequency of use of the service, purchase
motivation, acceptance of the business idea, expectations among others, to turn an
interview was conducted four cooperatives interprovincial terrestrial transport in the city
of Machala who agreed to the appointment in order to measure the degree of acceptance
to be part of the virtual platform where we got to know if you'd be willing to be part of it,

just as it was recorded with 68% of respondents if they will be willing to use the virtual

page



It is noteworthy that through the research was analyzed requirements and requirements
that are needed for the proper functioning of the company, just as the design of the brand
and the online platform where we chose the name Oroboleto was performed. com using
colors to disclose the identity mark of the province turn for the realization of the virtual
page opted for significant brand colors like green and gold, where a number of options
was expressed for the purchase of ticket.

Similarly for an idea of entrepreneurship can succeed over time a business plan where
several aspects such as competition, segmentation, distribution channels, strategies, price
retail, costs were studied among other relevant points made turn it was established the
financial feasibility where we could test the feasibility of the project will result in giving
us $ 18,544.84, which represents the wealth or profits that the company can have, while
the internal rate tir return shows that the viability of the project is 37%, where the
company will begin to have income from the first year, within this context can count the
operational feasibility, technical, social and environmental that the project provides both

part internal and external.
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online service, brand, offline strategies - Online, interprovincial transport
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INTRODUCCION

El presente proyecto esta basado en el disefio y gestion de marca digital para el servicio
de adquisicion de tickets de transporte en la provincia de EI Oro con el objetivo de
medir el grado de aceptacion de los usuarios de la ciudad de Machala mediante una
investigacion de campo, para la viabilidad de la creacion de un servicio de venta de

tickets online de transporte terrestre interprovincial.

En la actualidad el servicio de transporte interprovincial siempre ha jugado un papel
importante dentro de nuestra sociedad ya que permite al usuario trasladarse de un lugar
a otro, sin embargo una de las problematicas que siempre se han presentado al momento
de realizar la compra del boleto son las largas filas y la limitacion de pasajes en
temporadas altas causando incomodidad al usuario, es por ello que se ha visto necesario
la creacion del servicio de compra de boletos online para la agilizacion del proceso de
entrega que permita que el usuario adquiera su ticket de forma rapida y segura a través

de una plataforma digital.

De igual manera es importante mencionar que el trabajo estd dividido en cuatro
capitulos. El primero describe la idea y fundamentacion de la idea de negocio, a su vez
se incluye una investigacion de mercado realizados mediante los métodos cuantitativos
y cualitativos a través de una encuesta y entrevista dirigida hacia la provincia de El Oro
y Coop. De transporte de la ciudad de Machala con el propicito de medir el criterio o
percepcion de ambas partes beneficiaras para la utilizacion de la plataforma. EIl segundo
capitulo comprende en el disefio organizacional del emprendimiento donde permite
describir cobmo serd la idea de negocio y como seré constituida legalmente. El capitulo
tres aborda el modelo de negocio que se va a desarrollar para la idea de negocio, donde
se plantea la segmentacién, propuesta de valor, estructura de costos, fuentes de ingresos
entre otras variables que ayudan a la definicién del emprendimiento. En el capitulo
cuatro se define la factibilidad técnica, operativa, social y ambiental que el proyecto
debe tener para su implementacion, con el objetivo de buscar la rentabilidad y viabilidad

de la idea de negocio.
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CAPITULO I
IDEA DE NEGOCIO
1.1. Descripcion de la idea de negocio
Es importante resaltar que el conocimiento de la historia del servicio de transporte nos
da a conocer multiples datos sobre nuestra historia pasada y contemporénea, su
evolucion, su desarrollo, sus ambiciones, sus proyectos de futuro, es decir sus
realizaciones y expectativas, factores principales como la comunicacién, traslado,
movilidad, velocidad, comodidad y puntualidad han generado que la evolucion del
transporte vaya cambiando ante las necesidad que se presentan dia a dia por parte del

usuario.

Para destacar la efectividad tedrica sobre la idea de negocio y la historia sobre el
transporte, (Aguilar Civera, 2006) menciona gue, el transporte es una riqueza para toda
la sociedad, mediante la técnica, la tecnologia, la ciencia, la mecanica, las distintas
fuentes de energia, y tiene, a su vez, claras implicaciones geograficas, econémicas,
politicas o sociales asi también Cientificos, industriales, empresarios, promotores,
constructores, ingenieros, arquitectos, trabajadores, politicos o viajeros protagonistas

influyentes en la evolucion de este servicio y desarrollo econémico de un pais.

Es asi que (Marchante & Venabides , 2012) mencionan que, “el elevado crecimiento
poblacional y los desplazamientos necesarios permiten que el servicio de transporte
publico sea el sector méas significativo en la sociedad, al ser uno de los medio mas
eficientes y econdmicos desde el punto de vista del usuario”, por tal motivo el servicio
de transporte suma un lugar fundamental para el traslado de las personas de un lugar a

otro.

La evolucion del servicio de transporte terrestre a travées de los afios ha ido progresando
desde la creacién de la rueda hasta los autobuses que hoy en dia son muy necesarios
dentro de nuestra sociedad permitiendo que las personas puedan trasladarse a distintos

destinos de nuestro pais.

Es importante destacar que la evolucion de este servicio en las distintas ciudades del
mundo se debe al incremento de las personas y a las necesidades que se presentan,
(Jolonch Palau, 2013) menciona que, las empresas de transporte masivo se han visto
vinculadas en un proceso de crecimiento sin ningun tipo de estructuracion a nivel

organizacional, estratégico, tactico y operativo; ha sido solamente “crecer por crecer”,
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sin planes estratégicos, ni vision de futuro, sin acompafiamiento de expertos, sin ver las
necesidades que el cliente tenga, es por ello que la falta interés del servicio han brinda

las cooperativas mucha de la veces siempre ha generado molestia en los usuarios.

Sin embargo en la actualidad, hemos asistido a cambios muy importantes en la
movilidad como la incorporacién de servicio de wifi, aire acondicionado, peliculas y un
coffe Break permitiendo que el usuario llegue a su destino de manera comoda y segura,
de igual manera es importante mencionar que existe una gran problematica al momento
de adquirir el ticket o boleto, los usuarios estan expuestos a grandes filas y a la falta de
desinformacion de horarios o destinos que estas ofrezcan, es por tal motivo que se ha
visto necesario la incorporacion de la tecnologia a través de internet para la recepcion de
pasajes con la finalidad de acelerar el proceso del servicio brindando comodidad y

confort a los clientes.

Con el pasar de los afios los servicios han sido considerados como actividades de baja
productividad dentro de este medio con un débil crecimiento de la misma ya que no
existe una cultura organizacional dentro de las empresas. Esto podria ser debido a la
que muchas de estas han sido formadas empiricamente y tienen dificultad de poder
identificar si el servicio que se estd brindando es éptimo para el cliente, ya que debe
ser complementario para la fidelizacion del usuario, sin embargo, (Berry, 2003) destaca
lo siguiente, “El poder medir las expectativas de los clientes y los atributos que tenga un
servicio permite mejorar la capacidad de actuar sobre la informacion, otra caracteristica
esencial de un sistema de informacion sobre la calidad del servicio”, no obstante los
autores (Comezafia, Rodriguez Lopez, & Garcia Vazquez, 2012)mencionan que; “que
en los servicios deben existir una serie de objetivos de calidad dentro de su proceso,
entre ellos se destacan los siguientes: agilidad en el proceso de entrega, la puntualidad o
la limpieza donde se brinda el servicio”, es por tal motivo ante esta afirmacion se puede
mencionar que a traves del buen desempefio del servicio mejorara la productividad en la

empresas, que permitira generar credibilidad y prestigio en el mercado.

Es importante destacar también que a medida que la tecnologia ha ido evolucionando se
han abierto nuevas oportunidades de llegar a los clientes de una mas rapida y segura,
entre las herramientas que hoy en dia se han aportado a esta desarrollo positivo, los
autores (Mufioz Martinez & Olarte Novoa, 2011) afirman que, “existe una extensa
brecha entre la penetracion de telefonia movil (93,1%) e Internet (44%) que demanda
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que las soluciones estén orientadas a su utilizacion a través de ambas tecnologias”, ante
esta afirmacion podemos mencionar que la incorporacion de una plataforma para la
recepcion de tickets a través de internet para obtencion del servicio de transporte
provincial puedan el usuario podra escoger desde la comodidad de sus casa o en el lugar
donde se encuentren de manera rapida a su vez se podran informar de las rutas u

horarios que estas ofrezcan con la finalidad de agilizar el proceso de entrega.

1.2 Fundamentacion tedrica de la idea de negocio

Dando que la mira central de este andlisis estara puesta en la reservacion de tickets
online para la obtencién del servicio de transporte terrestre, serd necesario abordar
varios parametros que sirvan de eje conceptual e historico para el aporte de esta idea.
La ley organica de transporte terrestre Transito y Seguridad Vial en el Arte 46, nos
define al transporte terrestre automotor como un servicio publico esencial y una
actividad econdémica estratégica del Estado, que consiste en la movilizacién libre y
segura de personas o de bienes de un lugar a otro, haciendo uso del sistema vial
nacional, terminales terrestres y centros de transferencia de pasajeros y carga en el
territorio ecuatoriano, a su vez permite que la organizacion sea un elemento
fundamental contra la informalidad, mejorar la competitividad y lograr el desarrollo
productivo, econémico y social del pais, interconectado con la red vial internacional,
dada esta conceptualizacion se dara da lugar a la historia del transporte terrestre, dada
desde la antigiiedad y la necesidad de transportar objetos de un lugar a otro los incas
poseian un rudimentario pero eficiente sistema de caminos interconectados a lo largo y
ancho de su imperio, a pie 0 a lomo de llamas; muchas veces a través de puentes de
cuerdas en las Montafias permitiendo que se puedan dirigir a distintos destino con el fin
de mantenerse en contacto con las comunidades, en esta época era clasico la utilizacion
de animales como mulas, burros o caballos, quienes ayudan a transportar a personas u
objetos. Con el pasar de los afios vista la necesidad de transportar a mas de una persona
se dio lugar a la creacién de la rueda donde se construyeron las carrosas, carretillas,
trineos quienes eran utilizados por tribus de todo el mundo, mediante el desarrollo
comercial entre los paises del mundo se vio necesario la apertura de las vias que
permitian la conectividad entre paises cercanos para la comercializacién de productos.
Luego en el afio 1769 se dio lugar a la creacion de del primer coche a vapor elaborado

por Francés Nicolas Cugnot, es asi que el afio 1801 y 1804 termind su primer coche
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grande de vapor: una enorme caja de hierro sobre ruedas con una chimenea en el centro,
alrededor de la cual se habian instalado varios asientos para los viajeros. A través de
estas creaciones y a la necesidad de poder transportar a un gran nimero de personas y
Ilegar a lugares mas lejanos de dio paso a la invencion del Ferrocarril en el afio 1825, es
asi que la generacion de estas ideas dieron lugar a que los paises opten por estos medios
de transporte, en el Ecuador la aparicion de los medios de transporte se dio a través de la
conquista espafiola de la region andina en esta época la insercion de las carrosas y
carretas de 4 cuatro ruedas, mediante este desarrollo en el Ecuador, la construccion del
Ferrocarril se dio en el afio 1873 y restaurada en la presidencia de Eloy Alfaro en el afio
1895,que permitia tener una ruta dirigida a distintos destinos de nuestro Pais, es asi que
mediante el desarrollo del trasporte terrestre la incursion de los “buses urbanos
Ilamados en ese entonces populares y colectivos se dio a mediados del afio 1963 los

primeros buses tenian poca capacidad para el transporte de usuarios”, recalcado por, (El
Diario , 2014).

Todo este planteamiento tedrico y la incursion del transporte terrestre de pasajeros en el
ecuador le ha dado un grado de importancia eminente, ya que mediante una
investigacion realizada por el INEC en el afio 2010, nos da a conocer que la en 1999,
afio de la crisis financiera en ecuador, el PIB transporte y almacenamiento tuvo un
decrecimiento de -0,04%, sin embargo en los Gltimos nueve afios se ha recuperado
llegando a una tasa de 5,45% en el 2008 y 3,69% en el 2009, este ultimo afio se desatd
la crisis financiera internacional lo que podria explicar esta baja en la tasa de
crecimiento de un 1.76 puntos porcentuales. En general, el PIB transporte crecié de
USD 1.728.525 en 2008 a USD 1.792.316 en 2009, destacando a gran medida que le
trasporte es una actividad econdmica imprescindible para el funcionamiento de la
economia ecuatoriana, hoy en dia el servicio de transporte terrestre publico cubre con
alrededor de 8 611 buses, 1 270 colectivos y 17 389 furgonetas a nivel nacional en el
afio 2008, (INEC, 2010), es importante mencionar que dentro de nuestro pais debido a
la importancia de este medio sea constituido el ministerio de transporte y urbanismo
encargada de dar a conocer lo reglamentos, legalizaciones y proyectos que se

desarrollen, a su vez se da conocer los derechos que estos poseen.

Ante esta situacion el transporte terrestre de pasajeros ha marcado un alto precedente
dentro del Ecuador, ya que PRO ECUADOR (Instituto de Promocion de Exportaciones

e Inversiones), desarrollo un proyecto que permita que los buses sean ensamblados en el
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Ecuador a través de la tecnologia Europea, con la finalidad de aportar al cuidado del

medio ambiente y brindar mayor comodidad a los usuarios.

Es importante mencionar que en otros paises tercermundistas el servicio del Transporte
terrestre de pasajeros ha incorporado la tecnologia que beneficien al medio ambiente y
a la agilidad del servicio, a través de un anélisis realizado en Estados Unidos por (Price
Laudon , 2004), manifiesta que en el, 2001 casi el 10% de todas las reservaciones de
viajes en Estados Unidos se realizé a través del Internet y esta porcion podria crecer en
un hasta 50% o mas, en este mismo estado a través de los afios han existido empresas
que dan servicio de reservacion de tickets a través de Internet entre ellos menciona a
Galileo quien mantiene un sistema que se encuentra en el segundo lugar entre uno de los
mas grandes de reservaciones utilizados para las agencias de viajes en 2001, ganando
comisiones por cada reservacion, otras ideas similares que se han visto necesario
desarrollarlas se encuentra Diller, quien considera que puede utilizar internet y otros
medios para ofrecer paquetes de viaje de manera que las agencias de viaje y los sistemas
de reservaciones tradicionales no puedan, estas idean basadas directamente para las
agencias de viajes permiten que el mismo esquema se pueda plasmar para distintos

servicios de reservacion.

Del mismo modo se puede recalcar que dentro de nuestro medio también existen los
servicios Online donde una de las sobresalientes son las entidades bancarias quienes han
optado por incorporar nuevas tecnologias para realizar sus transacciones a través de su
paginas institucionales, a si también encontramos las ventas online o reservaciones de

vuelos para brindar agilidad y satisfaccién a los clientes.

A su vez es importante mencionar que en los Gltimos afios la sociedad se ha visto
sumergida a grandes cambios frente a la incorporaciéon de la tecnologia proyectando
nuevas formas de comunicar e informar, (Saavedra, Linero, & Gutierrez, 2011), hecho
que ha permitido que las empresas se adapten a dichos cambios y opten por agregar
nuevas tecnologias ya sea para la produccion o agilizacion de entrega de sus productos o
servicios, a su vez hoy en dia el internet ha sido una herramienta clave, donde el
comercio electronico juega un papel primordial en esta época, ya que permite que el
usuario pueda realizar un compra o servicio con solo un clic via online (Martin
Gutierrez & Camarero lzquierdo, 2010), a si también existen diversas plataformas
donde los usuarios pueden encontrar diversa informacion de lo que desean, entre las
mas sobresalientes tenemos las paginas web o redes sociales las cuales son las méas
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utilizadas por toda organizacion debido al bajo costo que estas generan y al amplio

acceso que tienen.

Es asi que hoy en dia la incursion de la tecnologia y el Internet ha permitido que se
desarrollen distintos canales de distribucion para la adquisicion o reservacion de tickets
para la obtencion del servicio de transporte terrestre, por su parte (Mufioz Rodriguez &
Nabarro Palacios , 2015), recalca que la venta de tickets Online permite mejorar la
comodidad del consumidor evitando desplazamientos, colas innecesarias y una mejor
planificacion de su vida personal y profesional, asi también, asi propone como vision, la
conservacion e impresion de entradas o billetes en el momento, tanto desde el cajero
como desde su propio terminal a través de un PC, Tablet o Smartphone, permitiendo

sumergirnos en la Era de la tecnologia.

En actualidad en el Ecuador vy la insercion de la tecnologia ha dado grandes frutos
como la regeneracion de buses ecoldgicos, sus instalaciones hoy en dia ofrecen
servicios adicionales como wifi, aire acondicionado y peliculas sobre ruedas, dado este
desarrollo en el Mercado y ante las necesidades que poseen los usuarios se han abierto
grandes ideas para el mejoramiento de este servicio en la ciudad de Guayaquil se esta
desarrollando un proyecto que permite la recepcion del pasaje, este software ideado
hace un afio por el tecndlogo en administracion de empresas Peter Reimberg tiene ese
objetivo, facilitar la compra de pasajes para los usuarios de transporte terrestre en
internet o en los puntos de venta en sus ciudades, asi lo manifesto, (Pefiafiel, 2015).

Por tal motivo la generacion de la Idea de Negocio permitira contribuir al desarrollo de
las nuevas tecnologias y al mejoramiento del servicio de transporte terrestre, a traves de
la creacion de una plataforma que permita adquirir el tickets via Online, el usuario
podra realizar esta transaccion desde el lugar donde se encuentre, con la finalidad de

brindar comodidad a los usuarios.

1.3 Estudio de Mercado

1.3.1 Metodologia de la investigacion

El proceso de la metodologia de la investigacion permitira aplicar diversos métodos
que le permitan trabajar de una manera ordenada, organizada y sistematica, (Perez Vera,
Ocampo Botello, & Sanchez Perez, 2015), que permita mantener datos y resultados

claros de la investigacion.
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La presente metodologia tiene un enfoque cuantitativo y cualitativo, a través de un
investigacion de campo; que permitira analizar la aceptacién de la nueva idea de
negocio, mediante la aplicacion y analisis de los resultados que se obtendran a través de
los instrumentos de recoleccion de informacion, como son: la encuesta; que se las
realizara a los usuarios Y la entrevista; dirigida a las cooperativas interprovinciales de

la ciudad de Machala.

1.3.2 Objetivo del estudio de mercado

1.3.2.1 Objetivo General

Medir el grado de aceptacion de los usuarios de la ciudad de Machala mediante una
investigacion de campo, para la viabilidad de la creacion de un servicio de venta de
tickets online para el transporte terrestre interprovincial en la provincia de EI Oro.
1.3.2.2 Objetivos Especificos

y Identificar el comportamiento del consumidor respecto al servicio de
transporte interprovincial.

Y Medir el grado de aceptacion por parte de las cooperativas de transporte
interprovincial de la ciudad de Machala, de un servicio de venta de tickets
online.

> Conocer los gustos y preferencias de los usuarios respecto a las cooperativas
de Transporte Interprovincial.

»  Determinar la aceptacién de la idea de Negocio.

» Establecer la viabilidad técnica, econdmica y operativa de la idea de
negocio.

» Disefar y gestionar la marca digital para el servicio de vena de tickets online

de transporte interprovincial.

1.3.3 Fuentes de Investigacion secundaria

A través de las investigaciones realizadas, basadas en los criterios de los usuarios
permitirdn que el modelo de la encuesta sea efectivo al momento de aplicarla. En una
investigacion realizada en la Ciudad de Guayaquil nos da a conocer que en el tiempo de
feriado, la demanda aumenta y la inconformidad del desabastecimiento para acceder a
este servicio es limitado en esta época causando malestar e incomodidad a los usuarios,

de la mismo modo manifestaron que debido a que no se puede separar turnos con
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anticipacion muchos de ellos tienen que pagar un valor alto, irrumpiendo en el precio
estipulado por el Ministerio de Transporte y Urbanismo. ( Mestanza, 2015). Del mismo
modo se ha permitido constatar, a través de un estudio realizado para analizar los
requerimientos basicos para constitucion de una empresa de transporte interprovincial
de pasajeros donde a través de una estructura de estudio dirigido hacia la PEA en las
provincias de El Oro, Quito y Esmeraldas donde se han tomado a consideracién puntos
clave como: el servicio que desearian recibir, lo que perciben de él y estimaciones de
precios a considerar si este servicio se mejoraria. (Collaguazo & Santamaria, 2014), lo
mismo concuerda con un estudio realizado en el canton de Santa Rosa, ya que variables
principales son la calidad de servicio que ofrecen las cooperativas, donde el criterio de
los usuarios se basaba de igual manera en el confort, comodidad, seguridad e
informacién, con el fin de proporcionar una calidad de servicio éptima para todos los

usuarios, (Barrera Ramirez, 2012).

1.3.4 Tamafo de muestra

Para poder determinar la poblacién a encuestar se ha analizado y se realizara dos
instrumentos de investigacion para analizar los criterios de las cooperativas y usuarios,
en primera instancia se ha seleccionado la poblacién con un promedio de edad de 20 a
80 afos proyectada desde 2010 a 2020 (fuente INEC) de la provincia de EIl Oro.

1.3.4.1.  Poblacién: establecida mediante la proyeccion del periodo 2010 a 2020 con
las edad promedio de 20 a 80 afios.
N° Habitantes= 456.452
1.3.4.2 Formula calcula encuestas
A continuacion se detalla el nimero total de la poblacién a encuestar.
N0 =x7Z

N=aWN-DT 022
n= tamario de la muestra
N= Poblacién
02= Desviacion estandar
eZ= Error muestral
N = Nx*0=x7Z

T e2(N—=1)+ 02x%7Z
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456..452 x 0.5 * 1.96

N =
0.052 (456.452 — 1) + 0.52%1.96

N =392

Tamario de la muestra N = 392 total a poblacion a encuestar

El nimero total de encuestas que se debe realizar a las personas efectuado en la ciudad

de Machala es de 392 encuestas las mismas que van a estar distribuidas entre diferentes
sectores. (ANEXO 1 “FORMATO DE ENCUESA”)

Por otro lado para la realizacion de la entrevista a las cooperativas, mediante el listado

proporcionado por el Ministerio de Transporte y Urbanismo existen 16 cooperativas que

ofrecen el servicio de transporte interprovincial, mediante esta informacién se ha

enviado correos para obtener una cita, pero solo se tuvo la aceptacion de las

cooperativas que se mencionaran a continuacion. (ANEXO 2 “FORMATO DE

ENTREVISTA).

Tabla 1 Cooperativas a entrevistar

Coop. Nambija

Coop. Azuay

1
2
3. Coop. Loja
4

Coop. Rutas Orenses

1.3.5 Determinar la variables de pregunta

Tabla 2 Determinantes de variables de preguntas

OBJETIVOS ASPECTOS PREGUNTAS INSTRUMENTO
ESPECIFICOS
-ldentificar el - Uso *Usted hace uso de los - Encuesta
comportamiento del - Frecuencia servicios de transporte
consumidor  respecto  al - Motivo provincial?

servicio de  transporte

- Preferencia

*:Con que frecuencia
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interprovincial.

Satisfaccion
Percepcion
Proceso de

Compra

viaja usted en el afo?
*:Cual es el motivo o
la razon por la que
usted hace uso de este
servicio?

*:Cuando usted hace
uso de este servicio
quien decide la
compra?

*:En qué operadora de
transporte
interprovincial ~ usted
prefiere viajar?

*El servicio que le

ofrecen estas
cooperativas de
transporte

interprovincial es:
*.Qué problemas ha
tenido usted al
momento de hacer uso
del servicio?

* Usted cuando quiere
hacer uso de este
servicio 'y  obtener
informacion de horarios
0 destinos que ofrezcan

las cooperativas, suele:
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-Conocer los gustos vy
preferencias de los usuarios
respecto a las cooperativas
de Transporte

Interprovincial.

Expectativas
Uso

Interés

*¢Alguna vez usted ha
hecho uso del internet

para realizar alguna

compra?
*Que expectativas
usted consideraria

acerca de la creacion de
la plataforma digital
para la obtencion de
del boleto o pasaje a
través de internet?
*:Cual o cuales de los
siguientes aspectos le
atraen de la creacion de
una plataforma para
recepcion de boletos
via online?

* A través de que
medio o medios le
gustaria recibir
informacion sobre esta
plataforma virtual?

*:Si esta Plataforma
web existiera cuanto
usted estaria dispuesto
a pagar adicional al
momento de adquirir el
pasaje via Internet?
*,Como le gustaria
pagar a usted al
momento de hacer uso

de esta plataforma?

Encuesta

23




-Determinar la aceptacion

de la Idea de Negocio

- Aceptacion

usaria?

-¢Si existiera  una
plataforma virtual que
le brinde informacion
necesaria y le permita
la  adquisicion  del
boleto o pasaje a traves

de internet, usted lo

- Encuesta

Medir el grado de
aceptacion por parte de las
cooperativas de transporte
interprovincial de la ciudad
de Machala, de un servicio
de venta de tickets online.

Aceptacion

web?

brindar este servicio?

de esta?

-Estaria usted de
acuerdo en establecer
un convenio para
pertenecer a la
plataforma digital para
la adquisicion de

tickets online?

-¢Actualmente la

empresa posee pagina

-¢Usted cree que la
adquisicién de boletos
de forma Online seré la

Optima para poder

-Si existiera una
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1.3.6 Resultados de la Investigacion Entrevista y Encuesta
1.3.6.1 Resultados de la entrevista

Mediante la entrevista realizada a los Gerentes de las cooperativas de transporte
Interprovincial de la ciudad de Machala quienes aceptaron la cita, entre ellas tenemos a
la Coop. Nambija, Coop. Loja, Coop. Rutas Orenses y Coop Azuay.

1. COOP. LOJA

e ;Actualmente la empresa posee pagina web?
El gerente Sr. Polibio Vélez manifestd que en la actualidad ellos si mantienen una
pagina Web donde ofrecen toda clase de informacion acerca de los servicio que se
ofrecen a nivel Nacional.

e (Usted cree que la adquisicion de boletos de forma Online sera la ptima

para poder brindar este servicio?

El Sr. Velez expreso que el servicio que ellos ofrecen para la obtencién del pasaje es el
Optimo, ya que la cooperativa en la actualidad no ha visto la necesidad de mejorarlo ya
que siempre se han manejado con el mismo sistema de entrega y que no han tenido

ningun problema, por ello dijo que esta en desacuerdo.

e ;Siexistiera una Plataforma virtual que le permita agilizar el proceso de
entrega de pasajes y a su vez pueda plasmar los servicios que usted brinde,

estaria de acuerdo a formar parte de esta?

Sin embargo al expresarle la propuesta de emprendimiento sobre el servicio de venta de
boletos via online y el manejo de la misma, dijo que si estaria de acuerdo en formar
parte de ella ya que les permitira agilizar el proceso de entrega considerando que la

reservacion de boletos solo se lo aria con un dia de anticipacion.

2. COOP. AZUAY

e ¢Actualmente la empresa posee pagina web?

El Gerente de la Coop. Azuay Sr. Rdmulo Ortega expreso que si mantienen una pagina

web activa donde dan a conocer los servicios que ofrecen a nivel nacional.
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e ;Usted cree que la adquisicion de boletos de forma Online sera la 6ptima

para poder brindar este servicio?

El gerente manifestd que estd completamente de acuerdo en la venta de pasajes online
ya que permitira que el usuario se siena como desde el inicio de la entrega del servicio,
a su vez resalto que gracias a la tecnologia se ha podido mejorar la entrega del servicio
empezando desde sus unidades que muchos de ellos ya poseen red de wifi aportando a
la era de tecnologia.
e (Siexistiera una Plataforma virtual que le permita agilizar el proceso de
entrega de pasajes y a su vez pueda plasmar los servicios que usted brinde,

estaria de acuerdo a formar parte de esta?

Cuando se le plantio la propuesta de la Plataforma Virtual donde ellos puedas vender
los boletos via online, manifestd que si estarian dispuestos de a acceder a ella ya que en
la actualidad la era digital ha ocupado un gran empoderamiento en la sociedad, a su vez
expreso que si se daria el convenio tendria que a ver una prueba piloto que le garantice

la efectividad de la plataforma.

3. COOP. RUTAS ORENSES

e ;Actualmente la empresa posee pagina web?
El Gerente de la Coop. Rutas Orenses Sr. Julio Guaman manifesté que ellos siempre
han mantenido una pagina web donde dar a conocer todo acerca de la cooperativa de

acuerdo a cada ciudad donde esta se encuentra.

e ;Usted cree que la adquisicion de boletos de forma Online sera la 6ptima
para poder brindar este servicio?
El Julio Guaman, dijo que Si, ya que en la actualidad nos encontramos sumergidos en
era digital y que toda empresa necesita innovar con el objetivo Unico de satisfacer

plenamente al usuario.

e (Si existiera una Plataforma virtual que le permita agilizar el proceso de
entrega de pasajes y a su vez pueda plasmar los servicios que usted brinde,

estaria de acuerdo a formar parte de esta?
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Sr. Gerente expreso que esta totalmente de acuerdo, donde resalto que una de las
prioridades que los destacan es poder satisfacer plenamente al usuario y es por ello que
al poder acceder a este sistema de venta de boletos via online les ayudara a mejor el
servicio en especial los fines de semana y fechas festivas donde existe aglomeracion de
clientes, considerando a su vez que el mercado sobresaliente de ellos son los estudiantes
quienes serian que den mayor uso a este sistema ya que ellos en la actualidad se
encuentran sumergidos en la era digital. A su vez el convenio se la efectuaria después de
la socializacion con los socios de la Coop. Quienes hardn la aprobacion de la

implementacion

4. COOP. NAMBIJA

e ¢Actualmente la empresa posee pagina web?
El gerente de la Coop. Nambija Sr. Jorge Quinche expreso que en la actualidad no
tienen una pagina web donde puedan plasmar los servicios que la empresa posee, sin

embargo no descartan la posibilidad de poder adquirirla

e ;Usted cree que la adquisicidn de boletos de forma Online sera la 6ptima

para poder brindar este servicio?

El Sr. Jorge Quinche manifestd que en desacuerdo ya que el servicio de ventas de
pasajes que ofrecen en la actualidad es el 6ptimo ya que se mantienen dentro del mismo

esquema de las cooperativas.

e Siexistiera una Plataforma virtual que le permita agilizar el proceso de
entrega de pasajes y a su vez pueda plasmar los servicios que usted brinde,

estaria de acuerdo a formar parte de esta?

El Sr. Quinde menciono que el formar parte de una plataforma virtual no depende del si
no te todos los socios quienes pertenecen a la empresa, sin embargo expreso que seria
una buena idea para mejor el servicio ya que después de un tiempo todas las
cooperativas se encontraran en el Terminar que esta construyendo en la Ciudad y que a
los usuarios les resultara complicado trasladarse a dicha localidad. Sin embargo expreso
que se siente total mente de acuerdo que se pueda implementar este sistema y en formar

un convenio a través de la aprobacién de los socios.
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1.3.6.2 Resultados de la Encuesta

1. Tabla 3 Genero

ITEM Frecuencia | Porcentaje
Masculino | 199 51%
Femenino | 192 49%

Total 392 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Autora

Grafico 1 Género

Genero

Anélisis
Los datos indican que 199 de las 392 personas encuestadas son de género masculino

(51%), mientras que 192 son de género femenino (49%), lo que demuestra que la

mayoria de personas que viajan pertenecen al género masculino.
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Tabla 4 Edad

ITEM Frecuencia | Porcentaje
20-24 99 25%
25-29 80 21%
30-34 90 23%
35-40 76 20%
4144 27 7%
45— 49 9 2%
50 -54 8 2%
55-59 2 1%
60 — 64 0 mas 1 0%
Total 392 100%

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Autora

Grafico 2 Edad

Edad
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Andlisis

El rango de edad con mayor porcentaje es el 20 a 24 (25%), y el rango de menor

demanda es de 51 a 55 (2%), lo que nos muestra que las personas jovenes son las que

regularmente viajan, a su vez se considerara los rasgos de entre 20 a 44 afios quienes

representan los de mayor porcentaje para definir nuestra segmentacion potencial

poblacion perteneciente a la provincia de EI Oro.
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Tabla 5 Estado Civil

ITEM Frecuencia | Porcentaje
Soltero 268 68%%
Casado 102 26%
Viudo 7 2%
Divorciado 15 4%
Total 392 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Autora

Grafico 3 Estado Civil

Divorciado Estado Civil
4% Viudo

2%

Analisis

El resultado nos muestra que 268 (68%) de las personas encuestadas representan al
estado civil soltero, mientras que 102 (26%) son casadas, 7 (2%) viudos y 15 (4%) son
personas divorciadas, permitiéndonos dar a conocer que la mayor poblacién encuestada
estd en estado civil soltera, personas que asumirian un comportamiento libre e

independiente, aspectos que se tomarian encuesta para la definicion del perfil del
consumidor.
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Tabla 6 Ocupacion

ITEM Frecuencia | Porcentaje
T.Publico 72 18%
T.Privado 198 51%
Estudiante 79 20%
Estudia y 20 5%
trabaja

Ama de Casa 23 6%
Total 392 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Autora

Grafico 4 Ocupacién

Ama de Casa
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5%

i,

Analisis

Como se puede ver en el grafico 198 (51%) trabajan en sector privado, a su vez 79
personas encuestas (20%) estudian, mientras que 72 (18%) trabajan en el sector publico,
23 (6%) corresponde a la ocupacion doméstica, y por ultimo 20 (5%) estudian y
trabajan. Dato que nos muestra el gran porcentaje pertenece a la poblacion

econdmicamente activa.
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Tabla 7 Usted ha hecho uso de los servicios de transporte interprovincial?

ITEM Frecuencia | Porcentaje
Sl 384 98%
NO 8 2%
TOTAL 392 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Autora

Grafico 5 Uso del servicio

glt/? Uso del Servico

T~

Analisis

Mediante la investigacion realizada se puede evidenciar que de las 392 personas
encuestadas 384 (98%) de ellas si han hecho uso de este servicio mientras que el 8 (2%)
no han usado este servicio. Mediante este dato se puede notar que el gran porcentaje de

la poblacién si ha hecho uso del servicio de transporte interprovincial a su vez se lo

podria considerar como clientes potenciales.
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Tabla 8 Con qué frecuencia viaja usted?

ITEM Frecuencia | Porcentaje
Semanal 93 24%
Mensual 124 32%
Trimestral 51 13%
Semestral 72 18%
Anual 44 11%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Autora

Grafico 6 Frecuencia de Uso

Frecuencia

Andlisis

Como se puede ver en el grafico, el 32% de las personas usan este el servicio de
transporte interprovincial mensualmente a su vez el 24% lo hace cada semana. La
variable frecuencia de uso nos permitira dar a conocer cada que tiempo el usuario hace

uso del servicio, y los datos obtenidos reflejaron que lo utilizan mensualmente y cado

dos semanas valores que serviran para los ingresos y utilizacion de la plataforma.
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Tabla 9 ¢ Cudl es el motivo o la razén por la que usted hace uso de este servicio?

ITEM Frecuencia | Porcentaje
Trabajo 119 31%
Estudio 44 11%
Placer 34 9%
Feriado 57 15%
Visita a 105 27%
familiares

Feriado 25 7%
Escolares

TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Autora
Grafico 7 Motivo de uso del servicio
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Analisis

La mayor parte de las personas hacen uso de este servicio por razones de trabajo
representado con el 31%, y a su vez le sigue por visitas familiares con un 27%,
representaciones significativas dentro nuestro mercado, a su vez con el 15% por
motivos de feriado, con el 11% por estudio, con un 9% por placer y por ultimo por
feriados escolares representado con el 7%.

Los datos representativos nos dan a conocer que los motivos de mayor relevancia es
por motivos de trabajo lo que nos demuestra que el uso de este servicio serda con mayor

frecuencia de alguna u otra manera ya que lo realiza por necesidad u obligacion.
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Tabla 10 ¢ Cuando usted hace uso de este servicio quien decide la compra?

ITEM Frecuencia | Porcentaje
Usted Mismo 279 73%
Amigos 35 9%
Padres 48 12%
Otros 22 6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Autora

Grafico 8 Decision de Compra
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Andlisis

El resultado nos muestra que la mayor parte de las personas deciden por si mismo a la

hora de adquirir el servicio de transporte interprovincial representado por 279 personas
(73%), mientras que 48 (12%) por los padres, a su vez 35 (9%) por amigos, por ultimo

22 (6%) por otros.

Estos valores nos dan a conocer el gran nimero de encuestados mantienen su propio

criterio a la hora de hacer la compra donde consiste en la hora o eleccion de la

cooperativa donde desee viajar.
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Tabla 11 ¢ En qué cooperativa de transporte usted suele viajar?. (Si marca la
Coop.Pifias, Tac o Cifa en el caso de que haya hecho uso para el traslado de una
provincia a otra, interprovincial).

ITEM Frecuencia | Porcentaje
Coop. Rutas Orenses 101 26%
Coop. Ecuatoriano Pullman 83 22%
Coop. Azuay 60 16%
Coop. Loja 36 9%
Coop. Esmeraldas 27 7%
Coop. OroGuayas 13 3%
Coop. Cifa 15 4%
Coop. Occidental 14 4%
Coop. CoturCit 10 3%
Coop. Centinela del Sur 5 1%
Coop. Panamericana 4 1%
Coop. Nambija 4 1
Coop. Yanzatza 5 1%
Coop. Pifias 2 1%
Coop. Tac 2 1%
Coop.Cifa 3 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Autora
Grafico 9 Uso de cooperativas
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Anélisis

En el presente grafico hemos podido constatar que las cooperativas con mayor uso en el
mercado son Rutas Orenses con el 26%, Ecuatoriano Pullan con el 22% vy la
Cooperativa Azuay con el 16%. Cuyas variables nos dan conocer quien podria ser

nuestro socio clave para que pueda pertenecer a la plataforma virtual.
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Tabla 12 El servicio que le ofrecen estas cooperativas de transporte

interprovincial es:

ITEM Frecuencia | Porcentaje
Excelente 48 12%
Muy bueno 35 9%
Bueno 246 73%
Regular 22 6%
Malo 33 9%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Autora

Grafico 10 Calidad del Servicio
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Analisis
En la investigacién realizada se pudo constatar que 279 de las personas encuestadas
manifiestan que el servicio es bueno representado con el 73%, mientras que el resto

expusieron que el servicio ofrecido es excelente con un 12%, con el 9% muy bueno y

malo, por ultimo con un 6% regular.
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Tabla 13 ;Que problemas frecuentes ha tenido usted al momento de hacer uso del

servicio?
ITEM Frecuencia | Porcentaje
Falta de informacion 37 9%
de los destinos vy
horarios
Largas filas para la 91 24%
obtencion del boleto
Unidades Antiguas 19 5%
Limitacion de pasajes 137 36%
en temporadas altas
Mala atencién por 22 6%
parte del personal
Ninguno 78 20%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Autora

Grafico 11 Problemas frecuentes
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Analisis

Unos de los mayores problemas que los usuarios tienen son la limitacion de pasajes en
temporadas altas con un 36% VY las largas filas para la obtencidn del boleto con un 24%.
Dentro de esta variable se puede constar que los problemas antes citados son los que se

suscitan con mayor frecuencia a su vez son aquellos que se desean solucionar con la

plataforma virtual.
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Tabla 14 Usted cuando quiere hacer uso de este servicio y obtener informacion de

horarios o destinos que ofrezcan las cooperativas, suele:

ITEM Frecuencia | Porcentaje
Llamar al 68 18%
establecimiento

Busca informacion por 27 7%
internet

Dirigirse a la 276 72%
cooperativa

Preguntar a un 13 3%
familiar o amigo

TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Autora

Grafico 12 Decision de compra
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Analisis
Los usuarios para la obtencion de informacion y boletos concurren la mayor parte a

dirigirse a las cooperativas representado con un 72%, y el segundo opta por llamar con
el 18%.

Esta variable nos permite confirmar que la mayoria de las personas suelen dirigirse a las
cooperativas para realizarla la compra, por tal motivo lo que se pretende con la
plataforma es brindar facilidad de compra desde la comodidad del hogar o lugar donde

Se encuentre.
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Tabla 15 ¢Alguna vez a usted le ha causado molestia e incomodad ir al
establecimiento de las cooperativas de transporte para adquirir informacion y

obtener el boleto

ITEM Frecuencia | Porcentaje
Siempre 68 19%
Casi Siempre 27 22%

A veces 276 55%
Nunca 13 4%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Autora

Grafico 13 Molestias en la busqueda de informacion
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Analisis
Los encuestados manifestaron con un 55% que a veces les suele causar incomodidad

dirigirse al establecimiento a adquirir informacién y el boleto, a su vez con el 22%

establecieron que casi siempre les causa molestia.

Los porcentajes antes mencionados nos permiten evidenciar el malestar e incomodidad
que los usuarios sienten a la hora de comprar el boleto, problemas que se los pretende

erradicar mediante la plataforma digital.
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Tabla 16 ¢ Alguna vez usted ha hecho uso del Internet para realizar alguna

compra?
ITEM Frecuencia | Porcentaje
Siempre 33 9%
Casi 39 10%
Siempre
A veces 146 38%
Nunca 166 43%
TOTAL 384 100%
Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Autora
Grafico 14 Compra por internet
Compra por Internet
Siempre
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Andlisis

De las 384 personas encuestadas manifestaron con un 43% nunca han realizado un
compra por internet, mientras que el 38% a veces han hecho compra por internet, a si
también el 10% lo hacen casi siempre, mientras que el 9% siempre realizan una compra.
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Tabla 17 ¢Si existiera una plataforma virtual que le brinde informacion necesaria

y le permita la adquisicién del boleto o pasaje a traves de Internet, usted lo usaria?

ITEM Frecuencia | Porcentaje
SI 259 68%
NO 124 32%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Autora

Grafico 15 Dispuestos al ser uso del servicio online

Aceptacion de la Plataforma

Andlisis

De los 384 encuestados 363 de ellos manifestaron que si estarian dispuestos de acceder

a esta plataforma representado con un 95%, mientras que solo el 5% dijo que no.

Dentro de esta variable se puedo evidenciar que el gran nimero de encuestados serian
nuestro clientes potenciales para la utilizacion de la plataforma digital.
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Tabla 18 ;Qué expectativas usted consideraria necesarias ante la creacion de la
creacion plataforma digital, para la obtencion del boleto o pasaje a través de

Internet?
ITEM Frecuencia | Porcentaje
Répido 40 15%
Confiable 189 73%
Accesible 30 12%
TOTAL 259 100%
Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Autora
Grafico 16 Expectativas del servicio online
Expectativa de la Plataforma
Accesible Rapido
15%
Anélisis

Una de las mayores expectativas de los usuarios que tienen al hacer uso de la plataforma
es que les brinde confianza representado con un 73%, mientras que el resto

manifestaron que sea rapido con el 15%, y accesible con un 12%.

Estas variables nos dan conocer cuales son los factores claves que el usuario espera de
la plataforma, criterios que se tomaran en cuenta para la realizacion de la plataforma,

como es la confianza o seguridad que esta pueda reflejar.
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Tabla 19 ¢Cual de los siguientes aspectos le atraen de la plataforma para la

adquisicion de boletos via online?

ITEM Frecuencia Porcentaje
Innovador o 35 14%

novedoso

Facilidad de 79 30%

Uso

Agilidad en el 130 50%

proceso  del

Servicio

Accesible en 15 6%

cualquier

momento

TOTAL 259 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Autora

Grafico 17 Aspectos del servicio online
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Andlisis

Uno de los aspectos mas sobresalientes que los usuarios tienen de la plataforma es que
permitird agilizar el proceso de entrega del servicio representado con un 50%, y la
facilidad de uso con el 30%, aspectos que se quieren conseguir a traves de la creacion
de la plataforma.

Los aspectos mas sobresalientes que se pretendera realzar en la plataforma es la agilidad
en el proceso de compra, que el cliente sienta el cambio de una compra online a una

compra fisica.
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Tabla 20 ¢ A través de qué medio de comunicacién le guastaria que se dé a conocer

la plataforma virtual?

ITEM Frecuencia | Porcentaje
Redes 250 58%
Sociales

Correo 73 28%
Anuncios en 15 4%
Periodicos

Hojas 7 2%
Volantes

Radio 10 3%
Tv 4 1%
TOTAL 259 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Autora

Grafico 18 Medios de Comunicacion
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Anélisis
Los medios de comunicacion serviran para poder difundir sobre la existencia y formas
de uso de la plataforma, es por ellos que los encuestados manifestaron con un 58% que

le gustaria sea mediante las redes sociales, a su vez el correo es otra de las opciones con

un porcentaje del 28%.
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Tabla 21 ¢ Si esta plataforma web existiera cuando usted estaria dispuesto a pagar

adicional al momento de adquirir el pasaje via Internet?

ITEM Frecuencia | Porcentaje
0.30 ctv 208 69%
0.50 ctv 23 20%
0.80 ctv 21 8%
$1 7 3%
TOTAL 259 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Autora

Grafico 19 Dispuestos a pagar
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Andlisis

Para poder establecer el precio para la adquisicion del servicio de ventas de Tickets
online, se han considerado varios valores accesibles hacia el consumidor, entre uno de
los sobresalientes que el usuario estaria dispuesto a pagar tenemos 0.30 ctv representado
con el 80%, siguiente el de 0.50 ctv con un 9%, mientras que 0.80 ctv con el 8%, y por
ultimo $1 con un 3%. Los valores seran considerados para la estipulacion de precio de

venta al publico.
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Tabla 22 ; Como le gustaria pagar a usted al momento de hacer uso de esta

plataforma?

ITEM Frecuencia | Porcentaje
Dinero 75 29%
Electronico

Transaccion 95 40%
Bancaria

Tarjeta de 89 31%
Crédito

TOTAL 363 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Autora

Grafico 20 Formas de pago
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Anélisis
Para poder identificar las formas de pago que los usuarios prefieren, encontramos que el

pago de transaccion bancaria es el mayor opcional con un 37%, a su vez por tarjeta de

crédito suma un 34% y el pago por dinero electrénico un 29%.
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1.3.7 Conclusién

Como resultado de la investigacion estadistica presentada, se ha podido estudiar los
gustos y preferencias del consumidor, mediante expectativas y percepciones que tienen
del servicio de transporte terrestre interprovincial, donde se pudo concluir que la edad
promedio que normalmente adquieren este servicio, son hombres y mujeres con un
promedio de edad de 20 y 44 afios, a su vez gran parte de ellos pertenecientes a la
poblacién econdmicamente activa ya que de 392 encuestados 290 trabajan en sector
privado y publico representado a un 74%, a su vez se ha podido constatar que solo el
31% que normalmente lo hacen son por motivos de trabajo y visitas familiares con el
27%, a su vez con una frecuencia de uso mensual con un 32% y cada semana con el
27%, es asi que también se pudo verificar que la cooperativa en la que normalmente
viajan son las Coop. Rutas Orenses, Coop. Pullan y Coop. Azuay donde los usuarios
dieron a conocer que el servicio que estas ofrecen en bueno, pero que normalmente los
problemas que se suscitan al hacer uso de este servicio es la limitacion de pasajes en
temporadas altas y las largas filas para la obtencién del boleto factores principales que
se quieren evitar mediante la venta de pasajes online. A su vez se pudo establecer el las
compras por internet donde demuestran un factor representativo ya que el 43% nunca lo
han hecho y el 38% lo ha realizado alguna vez, sin embargo una de las variables
fundamentales de lo que los usuarios esperan de la venta de pasajes via online a través
de una plataforma, ellos expresaron que tiene que ser confiable y seguro que permita
agilizar el proceso de entrega, requerimientos que se buscara satisfacer al usuario, a su
vez se pudo establecer de las personas encuestadas el 68% si estan dispuestos a ser uso
de la plataforma, y que el valor que desearian pagar adicional seria 0.30 ctv con un
69%.

Por otro lado mediante la entrevista se pudo determinar el criterio de las cooperativas
hacia la incorporacion de venta de boletos online donde se pudo constatar que todas
estarian dispuestas a formar parte de ella ya les permitira agilizar el proceso de entre y

satisfacer a los usuarios.

Por ultimo ante a lo largo de la presente investigacion se pudo identificar el perfil del
consumidor, los problemas existentes y la aprobacién de las idea de negocio, donde se

podra desarrollar con mayor precision lo que el usuario prefiere y desea.
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CAPITULO I
DISENO ORGANIZACIONAL DEL EMPRENDIMIENTO

2.1 Descripcién del emprendimiento

Un emprendimiento en la actualidad ha generado un desarrollo de proyectos con ideas
novedosas e innovadoras que van mas alla de generar un negocio rentable, hoy en dia
estan basadas en iniciativas orientadas a la superacién de una dificultad social y al logro
del beneficio comun de una sociedad, (Bargsted, 2013), de igual manera mediante un
emprendimiento se busca transformar una idea en una gran empresa que permita aportar
al desarrollo del entorno que nos rodea a sumiendo los riesgos que en este se pueda
suscitar, sefialo (Hidalgo Proafio, 2014), por tal motivo hemos visto necesario el
desarrollo de una nueva idea de emprendimiento que esta basada en el disefio y gestion
de una marca digital para el servicio de adquisicion de tickets de transporte
interprovinciales en la provincia de EIl Oro.

El servicio del medio de transporte terrestre interprovinciales siempre ha jugado un
papel muy importante en la sociedad ya que ha permitido que las personas puedan
llegar a diferentes destinos, sin embargo es importante recalcar que al querer hacer uso
de este servicio siempre es frecuente las largas filas, la desinformacion de horarios,
precios y destinos, causando incomodidad al usuario, asi también la mayoria de
cooperativas de transporte no poseen paginas web donde podamos encontrar
alternativas para hacer uso del servicio, haciendo que el usuario tenga que movilizase al

establecimiento para adquirir la informacién y el boleto.

Por tal motivo se ha visto la necesidad de agilizar el proceso del servicio a través de una
plataforma virtual que permita incorporar a las cooperativas de transporte de Autobuses
interprovinciales de la ciudad de Machala quienes seran nuestros proveedores, donde a
través del portal el usuario podra registrar el lugar de partida y el destino al que va a
llegar, asi como el horario, la cooperativa en la que prefiere viajar y a su vez le
permitird escoger los asientos que estén disponibles. Es asi que mediante el sitio web
también se especificara si va solo, 0 si sus acompafiantes son nifios, personas con
discapacidad o adultos mayores, a su vez entre una de las opciones también estara la

forma de pago mediante; dinero electrénico, tarjeta de crédito, transaccidn bancaria.

Los pagos tendran las siguientes condiciones:

49



e Dinero electronico: pago electrénico por aquellos usuarios que mantengan
una cuenta de efectivo desde su celular (dinero electronico).

e Tarjeta de Crédito: usuarios que mantengan activas tarjetas de créditos como
Visa o MasterCard.

e Transaccion Bancaria: una vez que el usuario haya escogido esta forma de
pago se le proporcionara a través de su correo el N° de cuenta bancara donde
debera realizar el pago del pasaje, una vez hecha la transaccion este sera el
recibo para que el usuario pueda adquirir el boleto en el momento que vaya a

viajar.

La plataforma sera gratuita a través de internet para todos los usuarios gquienes quieran
hacer uso del servicio donde una vez que el interesado haya ingresado al software
tendra la opcion de registrarse a traves de datos basicos como nombre, nimero de
teléfono, C.1. y correo electronico para poder enviar la compra del boleto, a su vez la
reservacion o compra del boleto solo se podra realizar un dia antes del viaje que el
usuario planee hacerlo, asi también es importante destacar que el usuario al momento de
realizar la compra del boleto le aparece una serie de condiciones o acuerdos para la
adquisicién del boleto, una vez generada la compra del boleto el usuario 45 minutos

antes del viaje recibira un mensaje de aviso.

Por tal motivo es importante destacar que el sitio web generara ingresos a traves de la
venta de boletos donde se incorporara un valor de 0.30 ctv., precio que se lo ha tomado
a consideracion por parte de los usuario el investigacion antes realizada a su vez es te
valor variara de acuerdo a los costos se generan para la idea de negocio tomando en
cuenta el porcentaje que cada identidad financiera tenga por cada transaccion realizada,
por otro lado las cooperativa asociada, podran tener acceso a la configuracion de su
perfil para que haga la actualizacion de los horarios o destinos disponibles, de igual
manera la plataforma tendra un chat online donde el usuario podra mantenerse en

contacto con la empresa.

Es por tal motivo la necesidad que se quiere cubrir mediante esta idea de
emprendimiento, es poder el evitar que el usuario se traslade a la cooperativa y
disminuir gastos que este les presente, ya que mediante el uso de la plataforma, la

compra del pasaje se podrd hacer desde la comodidad de su caso o el lugar donde se
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encuentre el usuario con la finalidad de brindad comodidad y agilidad en el proceso de
entrega.

A su vez es importante mencionar que los canales de comunicacion que formaran parte

del emprendimiento son:
e Oficina

Cuando hablamos de oficina como un canal de comunicacion seran establecida areas de
las cuales nuestros clientes puedan tener acceso, donde se llevara a cabo la atencion
personal donde se pueda brindar comodidad, a su vez se pondré a disposicion folletos,

afiches o laminas que permitan informar a la ciudadania sobre el servicio que se brinda.

e Servicio de Llamadas

Este medio permitira tener la disponibilidad de establecer contacto sin movilizarse ni
trasladarse al lugar, a su vez ayudara a que el contacto personal pueda ser mas rapido

manteniendo un cordial dialogo con el emisor.
e Medios Online

Una de las partes relevantes de este emprendimiento es la incorporacion de la tecnologia
donde a traves de la web, el e-mail marketing y redes sociales juegan un papel crucial a
la hora de interactuar con el publico objetivo, donde se podrd proyectar de manera

dindmica e interactiva.

2.2 Fundamentacion Gerencial del emprendimiento

2.2.1 Constitucion de la empresa

Para el funcionamiento de una empresa se debe llevar a cabo un sin nimero de
procedimientos para su implementacién, empezando desde la organizacion interna,
donde se centra la eficiencia del trabajo y productividad de cada empleado para lograr
rendimientos que permitan obtener rentabilidad a través de la produccion eficiente de
bienes o servicios, (Polo de Labaton, 2012), a su vez importante que mediante la
implementacion de la cultura organizacion nos permitira llevar un conjunto de politicas,
normas Yy valores que ayude a regular el comportamiento de los trabajadores que los

lleve a cumplir las metas deseadas, sefiala (Belalcazar Belalcazar, 2012),por tal motivo
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a continuacion se detallara como serd constituida la empresa a su vez la mision, vision y

valores que esta optara para su implementacion.
2.2.1.1 Nombre de la Empresa

Para que una empresa tenga identidad en el mercado el nombre es uno de los puntos
clave para que el cliente potencial pueda conocerla, (Gonzalez , Amqguero, Jorda
Albifiana, & Magal Royo , 2011) menciona que la marca o el nombre que se le da a un
producto o servicio tiene que cumplir algunos aspectos linglisticos como; que suenen
bien, que sea breve, simple, y de facil pronunciamiento, con el fin de poder causar
empoderamiento emocional y cognitivo a través de la mente de los consumidores, es
asi que el nombre para la plataforma y empresa sera ORO BOLETO.com, donde se
quiere dar a conocer la identidad de nuestra provincia y una de las palabras clave de la

idea de emprendimiento.
2.2.1.2 Mision

La mision en toda empresa es la razon de ser de su existencia, ya que dependiendo de
como se defina va a inferir en los demas, mediante los fines objetivos y estrategias que
esta quisiera emprender, (Oliva Marafion & Garcia Perez, 2013), es por ello que la
mision que representara a la empresa realzara lo quiere lograr en los usuarios a su vez
trasmitiendo el servicio que ofrece, por tal motivo dentro de este contexto se ha optado

por la siguiente:

“Generar una experiencia unica y confiable para nuestros usuarios mediante la venta de
pasajes interprovinciales online utilizando los recursos tecnolégicos méas avanzados que

otorguen seguridad y satisfaccién de nuestros clientes”
2.2.1.3 Visién

La visién serd inspirada de lo que se anhela lograr a largo plazo, siendo alcanzable a

través del tiempo, es asi que la vision que se implementara sera la siguiente:

“En el 2020 convertirnos en un lider a nivel Nacional en el servicio de adquisicion de
pasajes online de transporte terrestre interprovincial que asegure la satisfaccion de los

usuarios”
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2.2.1.4 Valores

Los valores son formas o conductas que un individuo opta ante la sociedad, en una

empresa es requiere de manejarse ante un mismo contexto que les permita crear

credibilidad y reputacién a través del tiempo, (Duran Herrera , 2011), con el fin de

desarrollar virtudes que fortalezcan las alianzas entre todos los integrantes de la

empresa.

Es por ello que los valores que se manejara, dentro de esta empresa, seran los

siguientes:

Compromiso: Compromiso con la empresa en su servicio, y otras iniciativas
que permitan la integracién de los miembros.

Innovacién: Busqueda de nuevas ideas creativas, que ayuden al desarrollo de
la empresa tanto a nivel interno como externo.

Confianza: Actuar con honestidad y el honor, sin comprometer la verdad,

con la finalidad de brindar confianza a los usuarios.

2.2.1.5 Requisitos para la constitucion de la Empresa

Para que la empresa realice sus actividades se implementara una oficina, la que

debera regirse a varios reglamentos para su debido funcionamiento en el mercado

tiene, en los cuales se daran a conocer los siguientes:

Registro de Marca: El registro correspondiente de la marca se lo realizara en el
Instituto Ecuatoriano de la Propiedad (IEPI) esto permitira tener el respaldo del
estado, autoria plena y proteccién de la marca, primero se tendra que realizar la
verificacion de la fonética para evidenciar que la marca no este repetida este
tendrd un costo de $16, luego para el registro de la marca tendrd un costo de
$208, con una duracién de 10 afios, a si también se procedera a realizar el
registro del lema comercial que acompafia a la marca con un valor de $208
validez para 10 afios (fuente I1EPI).

Reservacion del nombre. Este tramite se realiza en el balcon de servicios de la
Superintendencia de Compafiias dedicada a los actos de comercio debidamente
calificados; donde su funciones estan basadas en fiscalizar, auditar, capacitar,

asesorar, promover la integracion y desarrollo de las compafiias a nivel nacional
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procurando vigilar el cumplimiento de la Ley de Compafiias y Reglamentos
Especiales, en esta se podrad registrar el nombre de la empresa que deseo
constituir, de igual manera se podra revisar que no exista ninguna compafiia con
el mismo nombre.
Elaboracion de estatutos. Se elaborara un contrato social que regird a la
sociedad y se validan mediante una minuta firmada por un abogado.
Cuenta de integracion de capital. Este tramite se lo realizara en el Banco del
Pichincha empezando con la apertura de minima de $800 para la conformacion
de la compafiia anénima.
Escritura publica. En este punto a través de un notario publico se llevara
la reserva del nombre, el certificado de cuenta de integracién de capital y la
minuta con los estatutos.
Confirmacion del estatuto. Llevara la escritura publica a la Superintendencia
de Compariias, para su revision y aprobacion mediante resolucion. Si no hay
observaciones, el tramite dura aproximadamente 4 dias.
Publica en un diario. La Superintendencia de Compafiias entregara 4 copias de
la resolucion y un extracto para realizar una publicacion en un diario de
circulacion nacional.
Permisos municipales. En el municipio de la ciudad de Machala se emita la
patente municipal y el certificado de cumplimiento de obligaciones, entre los
requisitos pertinentes para una persona juridica se encuentran en el (Anexo n° 3)
(fuente municipalidad de Machala)
Permiso de Bomberos: este documento permitira certificar que el
establecimiento cumple con todos reglamentos de seguridad estipulados por el
cuerpo de bombero con un costo de $40, entre los requisitos para la emision de
ese documento tenemos los siguientes:

e Inspeccion por el cuerpo de bomberos

e CopiadeC.l.

e Copia del pago de Permisos Urbanos

e Copiade RUC

(Fuente cuerpo de bomberos de Machala)
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e Mediante la inscripcion en el Registro Mercantil, en la Superintendencia de
Compaiiias te entregaran los documentos pertinentes para abrir el RUC de la
empresa.

e Obtencion del RUC. El Registro Unico de Contribuyentes (RUC) se obtiene en
el Servicio de Rentas Internas (SRI) establecido como persona Juridica. (Fuente
Servicio de Rentas Internas). (Anexo n°4)

e Creacion de la plataforma

Para la creacion de la plataforma y mantenerla en Internet, se realizara la compra de
un dominio este permitira darle identidad en el sitio web, el nombre del dominio
serda WWW.OROBOLETO.COM, quienes los usuarios podran encontrarlo en

cualquier navegador que este utilice. A su vez la compra del dominio se la realizara
a la empresa DOMINIO ECUADOR con un costo de $120 pago unico y valido para
10 afios, de igual manera se contratara un servidor virtual a la empresa Digital

Ocean con un pago mensual de $20.

En la actualidad para que la creacion de una plataforma no se necesite llevar
procedimientos legales para su constitucion ya que Internet es accesible para todo
aquel que quiera hacer uso.

e Apoyo Financiero

Para la constitucion e implementacién del emprendimiento se ha visto necesario contar
con el apoyo de la Corporacién Financiera Nacional (CFN), cuya misién consiste en
canalizar productos financieros y no financieros alineados al plan Nacional del Buen
Vivir para servir a los sectores productivos del pais, es asi que esta entidad publica
aportara el 80% del capital de trabajo que se necesita para el surgimiento de la idea de

negocio.

2.2.1.6 Proceso Administrativo

Para el correcto funcionamiento de la empresa se implementara el proceso
administrativo de Henry Fayol con la finalidad de llevar una metodologia que
permita dar solucion a los problemas que se puedan surgir dentro de la organizacion,

entre ella tenemos:
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2.2.1.6.1 Planificacion.

La planificacion es uno de los pilares fundamentales dentro de una empresa ya que
permitira facilitar las relaciones y la correcta eficiencia intra-empresariales que
permitan viabilizar la colaboracion de toda la organizacion, (Perez Armayor, Leon
Alen, Racet , & Diaz Batista, 2013), a su vez ayudara a mantener un
direccionamiento integrador entre los miembros, asi también la empresa se manejara
dentro de un contexto de programas de accion que permita llevar una linea de

conducta a seguir para saber qué medios o estrategias se deban implementar.
2.2.1.6.2 Organizacion

En la organizacion se mantendra todos los recursos tanto humanos como materiales
para poder ejecutar los planes de accidn que se pretenda ejecutar, para conseguir las
metas propuestas por la empresa, a su vez se analizara con mayor precision las

funciones y los métodos de trabajo que cada miembro vaya a desempefiar.
2.2.1.6.3 Direccion

La direccidn permitird conducir a la organizacién a funcionar ante una misma linea
gerencial tanto interno como externo, donde todos los esfuerzos lleven a un objetivo

en comun.
2.2.1.6.4 Coordinacion

Dentro de este aspecto se pretendera conseguir la unificacion y la armonia de todas
las actividades y los esfuerzo, para que todos los miembros de la organizacion
permanezcan dentro de la misma linea gerencial se efectuaran una serie de reuniones
semestrales con el fin de poder escuchar y resaltar todo lo bueno y malo que sucede
dentro la empresa, permitiendo que haya una sincronizacién en el equipo trabajo,
(Gisbert Soler & Garcia Tripiana, 2014) menciona que es importante mantener
diferentes canales de comunicacion que tenga diferentes direcciones con la finalidad

de sea competitiva de adentro hacia afuera
2.2.1.6.5 Control

Dentro de este aspecto se ha considerado llevar un debido control de las funciones

que desempefia cada miembro de la empresa, donde se mediran las cualidades,
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habilidades que estos posean, a su vez se fomentara la disciplina, entusiasmo y
responsabilidad para que el proceso del servicio sea eficaz y eficiente.

2.2.1.7 Organigrama

El siguiente organigrama esta constituido en base a las actividades que la empresa
quiera desempefiar, ya que se mantendra una oficina donde se llevara a cabo

diversas funciones que cada colaborador realice.

PRESIDENTE

Secretaria/Contadora Community/Manager

Fuente: Autora

2.2.1.8 Funciones

Las funciones que desempefiara cada miembro de la empresa, se detallara en el

siguiente manual de funciones:

e Tabla 23 Funcion cargo de presidente

IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del Cargo Presidente
Dependencia: Area de Admistrativa
Numero de Cargos: Uno

Cargo del Jefe Inmediato: Presidente

Solicita reportes : Secretaria y Community Manager

OBJETIVO PRINCIPAL

Es el maximo responsable y Representante de la Empresa

FUNCIONES ESENCIALES

Control de Talento Humano

Control, Direccion y Organizacion de la Empresa
Representante legal

Estratega y lider de la Empresa

Fuente: La Autora
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Tabla 24 Funcion cargo de secretaria/contadora

IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del Cargo Secretaria/Contadora
Dependencia: Area de Contable
Numero de Cargos: Uno

Cargo del Jefe Inmediato: L.
9 Gerente Propietario

Solicita reportes y reporta a: L.
P yrep Gerente Propietario

OBJETIVO PRINCIPAL

Es el maximo responsable las obligaciones contables de la
empresa.

FUNCIONES ESENCIALES

e Registro de Actividades que de alta relevancia

e Servicio de llamadas

e Pago de Impuestos

e Control de Costos y Gastos

e Verificacion de la Rentabilidad entre los Ingresos

Fuente: La Autora
e Tabla 25 Funcion cargo de Community Manager
IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del Cargo Community Manager
Numero de Cargos: Uno

Cargo del Jefe Inmediato: Gerente Propietario

Solicita reportes y reporta
a: Gerente Propietario, Jefe de Sistemas

OBJETIVO PRINCIPAL

Actuar como auditor de la marca en los medios sociales

FUNCIONES ESENCIALES

e Ejecutar estrategias en los medios digitales

¢ Planificar publicitar en internet

e Sostener, acrecentar y defender las relaciones de la empresa
con clientes en el ambito digital.

Fuente: La Autora
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CAPITULO Il
MODELO DE NEGOCIO
Mediante el modelo de negocio se permitird describir las bases fundamentales que una
empresa crea, brinda y obtiene valor, a su vez (Ferreira Herrera, 2015) manifiesta que
este permitira  estructurar e identificar el segmento, la cadena de valor,
posicionamiento, costes y beneficios que permitan formular una ventaja competitiva en

el mercado.

Ante este contexto para que la idea de emprendimiento de resultados favorables en el
mercado, se dar lugar a definir la segmentacion, la ventaja competitiva, posicionamiento
y la marca aspectos se podran establecer gracias a la investigacion de mercado que se

realizo a los usuarios de la ciudad de Machala.

3.1 Segmento de Mercado

La segmentacion de mercado permite incorporar a un grupo de personas con similares

caracteristicas entre gustos y preferencias, (Ciribeli & Miquelio , 2015), a su vez es

importante mencionar que dentro de este contexto se debe tomar en cuenta varios

criterios sociales, demograficos, comportamentales, conductuales para tener una

definicion clara de nuestro mercado meta.

3.1.1 Andlisis de Mercado

3.1.1.2 PEST

3.1.1.2.1 Aspecto Politico
Dentro del aspecto politico el ministerio de trasporte y obras publicas respaldan y
estipulan leyes gubernamentales existentes que permiten regularizar el
funcionamiento de los servicios de transporte interprovincial tanto en la seguridad
del usuario, movilidad y tarifas de pasajes que ayudan a mantener un Optimo
manejo del servicio, a su vez dentro de este aspecto el ministerio de industrias y
productividad mantiene la ley organica del consumidor que busca regularizar las
buenas practicas comerciales en las relaciones de consumo entre los proveedores y
consumidores.

3.1.1.2.2 Aspecto Econémico
En el aspecto Econdmico el Transporte representa el 5 sector que contribuye al PIB
con un 3,2% hasta el afio 2013, es asi también el servicio de transporte terrestre de
pasajeros representa una demanda de 14.145.262 hasta el afio 2010 (fuente INEC).
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A su vez importante destacar que mediante el surgimiento de empresas
independientes ha permitido aportar a la matriz productiva ya que el gobierno
respalda los emprendimientos mediante financiamientos para el desarrollo
econdémico ayudando a generar empleo y productividad en nuestro medio.

3.1.1.2.3 Aspecto Social
En el aspecto social el crecimiento poblacional ha sido del 1,56% para el 2016,
donde las nuevas tendencias estilo de vida, actitudes, costumbres y puntos de vista
han hecho que el consumidor cambie a traves del tiempo en la actualidad en la
provincia de El Oro cerca del 64,5% poseen teléfonos celular, el 26% hacen uso de
internet y el 30%, (fuente INEC), tienen computadoras herramientas indispensables
en esta era digital donde ha ido generando grandes expectativas en el mercado, ya
que ahora los productos y servicios no solo los podemos encontrar por medio de un
espacio fisico si no a través de plataformas o paginas web donde se los pueden
adquirir mediante un teléfono inteligente, Tablet o computadora, con el objetivo de
innovar y adaptarse a los nuevos patrones compra online.
A su vez es importante destacar que en nuestro medio la venta online ha ido
generando gran aceptacion en los consumidores, entre los encontramos la venta de
pasajes online, compra de productos de toda necesidad, servicios o transacciones
bancarias, tendencias que se han optado ante los requerimientos de los
consumidores.

3.1.1.2.4 Aspecto Tecnoldgico
La tecnologia representa un papel fundamental en la economia digital, ya que
permite expandir el mercado de manera rapida y efectiva.
La tecnologia se ha vuelto una herramienta indispensable para el progreso social u
econdémico, es por ello que se han venido generado varios aportes hacia la
tecnologia donde el Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion
tiene como finalidad crear una cultura que este sumergida en la era digital mediante
el desarrollo cientifico, técnico y estratégico que ayude al progreso de la innovacion,
actividades que se han vuelto cruciales para el bienestar social, en la actualidad
muchas de las empresas publicas y privadas se apoyan de diversas tecnologias para
ofrecer sus productos o servicios, donde empresas dedicadas a la comercializacion
de ventas online puedan brindar a los usuarios comodidad, agilidad en el proceso de
la manera mas simple y desde cualquier lugar del mundo a través desde un

Smartphone, Tablet o computadoras portatil instrumentos que han dado un aporte
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significativo para el desarrollo comercial con la finalidad de poder ofrecer sus

productos o servicios de una forma rdpida y efectiva con un solo con clic.

3.1.1.3 Las Cinco Fuerzas de Porter

3.1.1.3.1 Amenaza de la entrada de los nuevos competidores.
Dentro de este contexto la insercion de nuevos competidores permite fomentar
la capacidad y deseo de incrementar la participacion en el mercado ante los
precios, costos y tasa de inversion necesaria, (Estolano Cristerna, Berumen
Calderon, Castillo Ortiz, & Mendoza Lara, 2013), es asi que dentro del medio
la incursion de nuevos competidores potenciales podemos encontrar
Multipasaje que esta dirigido para ciertas cooperativas de la ciudad de Quito, a

su vez la plataforma digital llamada Mipasaje de la ciudad de Guayaquil.

3.1.1.3.2 Poder de negociacién de los proveedores
La negociacién con los proveedores es uno de los aspectos mas importantes
dentro de este contexto ya que en la plataforma digital tendrd como fin
principal contar con las cooperativas de transporte terrestre interprovincial de
la ciudad de Machala con el objetivo principal de que formen parte de la

plataforma online.

3.1.1.3.3 Poder de negociacion de los clientes.
Los clientes tienen mucho poder de negociacion dentro del sector del
servicio de transporte interprovincial, ya que la competencia existente es
amplia donde los factores principales que toman a consideracion son la
comodidad y seguridad que estan desean alcanzar, sin embargo las
problematicas que el usuario siempre presenta es la larga espera para la
adquisicién del boleto en especial en fechas festivas causando malestar e
incomodidad al querer hacer uso de este servicio, ademas es importante
mencionar que quienes utilizan este servicio son hombres y mujeres con una
edad promedio de 20 a 40 afios que en su gran mayoria lo usan por motivos
de trabajo y visitas a familiares pertenecientes a la poblacion

econdmicamente activa.
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3.1.1.3.4 Amenaza en tus ingresos por productos sustitutos.

Los productos sustitutos dentro del sector de transporte terrestre interprovincial
se pueden encontrar las cooperativas de taxi que en algunas ocasiones también
ofrece este servicio pero con la diferencia de que su valor por el servicio es

elevado al del transporte terrestre interprovincial.

3.1.1.3.5 Rivalidad entre competidores.
Dentro del mercado a quien estd dirigida la idea negocio no existe
competidores directos dentro del entorno.

3.1.2 Mercado total

Nuestro Mercado potencial sera toda la poblacion de la provincia de El Oro

El Oro 680845
TOTAL 680845

3.1.3 Mercado potencial
Nuestro mercado objetivo estd enfocado a la proyeccion del periodo 2010 a 2020 con la

edad promedio de 20 a 80 afios.

EL ORO 456.452

3.1.4 Mercado objetivo
Mediante la investigacion realizada se ha puesto a consideracion que el mercado
Objetivo a todas las personas que si estan dispuestas hacer uso de la plataforma

Dispuestas acceder del servicio 68% | 412.047

3.1.5 Mercado meta
Para la determinacion del mercado meta se ha considerado todas las personas que estan

dispuestas a pagar adicional méas de 0.30 ctv.

Dispuestas a pagar mas de 0.30 17% | 70.048
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3.2 Productos y servicios como propuesta de valor

La necesidad que se quiere cubrir mediante esta idea de emprendimiento, es poder evitar
que el usuario se traslade a la cooperativa permitiendo disminuir los gastos que este les
presente, ya que mediante el uso de la plataforma, la compra del pasaje se podra hacer
desde la comodidad de su casa o el lugar donde se encuentre el usuario con la finalidad
de brindad comodidad y agilidad en el proceso de entrega, generando a su vez una

experiencia Unica y confiable ante la adquisicion del pasaje via online.

Sin embargo es importante mencionar que la plataforma tendra un uso de 24h solo con
la reservacion de un dia con anticipacion donde se dara a conocer la disponibilidad de
las horarios, destinos y asientos, permitiendo que el usuario pueda hacer uso en

cualquier hora del dia.

A su vez una es importante mencionar que la ventajas competitiva que se desea
fortalecer a través del tiempo es priorizar en el area de la tecnologia ya que esta
herramienta es el eje principal, se llevara un control en velocidad de la plataforma para
que no haya un congestionamiento al momento de su utilizacion, para que la entrega del

servicio sea efectivo.

3.2.1 Creacidn de la Marca

Hoy en dia la marca representa un gran valor para toda empresa contribuyendo a un
70% de su valor bursatil, (Vifiaras Abad, Cabezuelo Lorenzo , & Herranz de la Casa,
2015), permitiendo tener una identidad y reconocimiento en el mercado. A su vez para
la creacion de la plataforma es importante considerar varios aspectos que seran cruciales
para su instauracién, (Fernandez Cavia & Castro , 2015) menciona que una pagina web
o plataformas virtuales deben contener informacion clara, de facil uso, adaptabilidad, asi
también (Granda Tandazo, Velasquez Benavides , & Paladines Galarza, 2014)
manifiesta que la marca simboliza la identidad de la empresa por la cual transmite una
serie de emociones que la Unica y autentica, con el propdsito de mantener una

apariencia visual simple e interactiva y que demuestre seguridad al usuario.
3.2.2.1 Disefio de la Marca

Para la creacion de la marca se ha optado por la elaboracion de un Imagotipo donde

llevara lo siguiente:
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32211

32212

32213

32214

3.2.2.15

Nombre

Para la marca de la plataforma se ha optado por un nombre sencillo y facil de
recordar, Oro que represente a nuestra provincia y boleto palabra
representativa de lo que ofrece, permitiendo buscar la marca entidad.

Letra

La tipografia de la marca sera clara con el objetivo de que el usuario pueda
visualizarlo de inmediato.

Colores

Los colores que llevara la marca serdn representados por el color verde y
dorado, la psicologia del color manifiesta que el verde representa una fuerte
relacién a nivel emocional, a su vez se quiere plasmar el color representativo
de la bandera de la provincia de EI Oro acompafiado del color amarillo
dorado que nos permitird destacar los aspectos mas importantes de una
pagina web.

Imagen

La imagen representativa que tendrd la marca estard dentro de la letra O
donde estara la figura de un Autobus simbolo que refleja el servicio que se
esta ofreciendo

Marca

Fuente: La Autora
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3.2.2.1.6 Elaboracion del producto o servicio final

Disefo de Plataforma

eSO 00T
’.‘ ) Lom A‘A—_"t’.‘

3.2.2.1.7

Tu Boleto :’ S

Fuente: Autora

Descripcion de la Pagina: en el disefio de la pagina se ha optado por

mantenerse en los colores que tiene la marca, cuyo contenido es el siguiente

e Botdn de Inicio, pagina principal

e ;COmMo se usa?, en esta se especificara mediante texto y video sobre la
utilizacion de la plataforma

e Calendario, donde permite que el usuario pueda colocar el origen,
destino y fecha que quiere realizar el viaje.

e Buscar por Cooperativas, en esta opcion el usuario tendra la opcion de
escoger la cooperativa que el desee hacer uso.

e Acerca del servicio, en esta opcién se le dara a conocer al usuario la
mision, visién, valores que posee la empresa a su vez reflejara los

términos y condiciones que tendréa la plataforma para el usuario.
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Proceso de Compra

Rutas Orenses: MACHALA - GUAYAQUIL, Dom. 21-08-2016 a las 14:45:00

inal o= Sahos Termanal Machals

Onpomiber <

Dotumemz et i ot omae Apethios = (R Asents Facturar a

m .

(=

TOTAL PALME
COMISION COMPRA ELECTROMICA

CUFON DE DESCUENTO

Fuente: Autora

La imagen de la plataforma refleja el proceso de compra del boleto, donde encontramos
la opcion Documentos C.I. o pasaporte, Nombre y Apellidos Completos, Teléfono,
Email y asiento a escoger, es importante mencionar que la opcién de tipo de pasaje
estara en la plataforma donde el usuario pueda escoger si va acompafiado por nifio,

adulto mayor o discapacitado para poder hacer el descuento respectivo.
3.3 Canales de Comercializacién

Los canales de distribucion permiten que un producto o servicio llegue al consumidor,
para escoger el canal éptimo para la comercializacion del servicio online se evaluara

cuél de estos servira para llegar al usuario.

Para que el producto llegue al usuario se ha optado por implementacion del canal
directo, ya que en este no se necesitara ningin intermediario para que llegue a su
destino final, ya que la venta de tickets online es via online donde el usuario podra hacer

uso de esta desde cualquier lugar donde se encuentre.

66



CANAL DIRECTO
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PRODUCTOR | € » | CONSUMIDOR

3.4 Relaciones con los Clientes
Ante un entorno competitivo las empresas hoy en dia buscan la fidelizacion del
cliente, donde se ven centradas en el desarrollo de las relaciones personalizadas con el
objetivo principal de alcanzar una ventaja competitiva, (Garrillo Moreno & Padilla
Melendez , 2012), a su vez la estrategia de CRM tendra como fin generar valor a las
clientes ante las necesidades que estos tengan para lograr alcanzar la fidelizacion,
mediante la incorporacion de herramientas tecnoldgicas que posibiliten la estrategia,
(Garrillo Moreno & Padilla Melendez, 2010), de igual manera es importante
mencionar que la satisfaccion en las empresas se ha vuelto el eje principal ya que de
este dependera que el cliente desee volver adquirir un producto o servicio, destaca
(Guadarrama Tavia, Rosales Estrada, Carrete Lucero , & Ortigosa Hernandez, 2015),
es asi que mediante la aplicacion de diversas estrategias que se aplicaran mediante el
CRM permitira afianzar una estrecha relacion con los usuarios.
3.4.1 Redes Sociales
La redes sociales en la actualidad han sido un gran aporte para todas las
organizaciones ya que no generan costos elevados para dar a conocer un
producto o servicio, hoy en dia las empresas consideran que los consumidores se
encuentran mas familiarizados con el uso de las redes sociales quienes optan
como como primera opcidn buscar informacion por medio estos medios, (Meso
Ayerdi , Mendiguren Galdospin, & Peres Dasilva, 2014), de igual manera
(Castello Martinez, Romero, & Tur Vifies, 2016) destaca que las redes sociales
en la actualidad las redes sociales juegan un papel muy importante para la
ejecucion de las estrategias de marketing, comunicacion y publicidad, dentro de
las Redes sociales a utilizar esta Facebook medio por el cual se podra dar a
conocer a los usuarios sobre cdmo utilizar la plataforma digital, mediante videos
e imagenes interactivos que permitan captar el facil uso del servicio de venta de

tickets online.
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3.4.2 Base de datos
Mediante esta recopilacion se podra guardar informacion sobre todos los
usuarios que hagan uso de esta plataforma, donde se obtendra informacion sobre
el usuario, se podra constatar la cooperativa que usa con frecuencia, esta
informacion servird para poder enviar al usuario a través del correo las
promociones que estas hagan o informacion que sea de gran interés para el
cliente.

3.4.3 Servicio al cliente
Dentro de este aspecto para buscar la relacién con los clientes, se ha visto
necesario la aplicacion de atencion al cliente que estara basado en chat via
online, donde el usuario podra escribir cualquier informacion que requiera.

3.5 Actividades del negocio

Dentro de las cantidades claves que se va a desarrollar en el modelo negocio esté el
proceso de entrega de la propuesta de valor y las estrategias de Marketing que se

Ilevaran a cabo, entre ellas tenemos las siguientes:

3.5.1 Proceso del Servicio

3.5.1.1 Control de la plataforma virtual.

Esta estard a cargo del desarrollador técnico, quien a sumira la responsabilidad de
llevar un seguimiento mensual de la base de datos, incremento de usuarios y

correcciones técnicas que el usuario pueda tener al hacer uso de la plataforma.
3.5.1.2 Seguimiento mensual de las cooperativas asociadas a la plataforma.

Con el fin de verificar si se han suscitados problemas en el proceso de entrega o

inconvenientes para acceder a la plataforma.
3.5.2 Estrategias de Marketing

La aplicacion de las estrategias de marketing permitira que toda empresa u
organizacion pueda alcanzar la satisfaccion y posibilidad de fidelizar a los clientes,
(Mifo de Guzman Miranda , 2014), a su vez es importante mencionar que mediante
las estrategias de marketing ayudaran también al posicionamiento de la nueva idea de

negocio.
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3.5.3 Estrategias de Comunicacion mediante Offline y Online.

Mediante la combinacion de estrategias offline y online se busca mantener un
equilibrio entre lo tradicional y digital que ayude a mantener una comunicacion
integrada, (Paladines Galarza & Granda Tandazo, 2013), con la finalidad de captar
la atenciéon de los usuarios potenciales ante el surgimiento de la nueva idea de

negocio.

3.5.3.1 Objetivos
- Llegar de una manera directa a la audiencia, mediante de los medios de Offline y
Online para construir una imagen de marca que refleje seguridad y confianza.
- Fortalecer las relaciones con los usuarios desde el primer semestre
- Desarrollar alianzas estratégicas con empresas que tengan un similar proceso del
servicio online.

- Aumentar la visibilidad de la plataforma online en un 70%.

Tabla 26 Estrategias

Estrategia Téctica Medio Descripcion

Este medio serd utilizado
cuando la plataforma este a
la disposicion de los
usuarios.

Se trasmitira el anuncio de
1/4 pagina a color.

1 publicacion en los fines de

semana durante los 3

Periddico (El | primeros meses del

Correo) lanzamiento de la plataforma
Crear  Campafias | Realizar compafias de esta estard ubicada en las
Publicitarias  para | persuasion mediante la : primeras paginas en la parte
promover uso del | *Red Social Facebook derecha de la carilla
servicio. *Periddico El Correo utilizando un cuarto de ella
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Red social
Facebook,
Instagram, Twitter

(Pagina oficial)

Medios en donde se

mantendra informado a
toda la audiencia meta sobre
el uso de la plataforma, a su
vez informacién que sea de
interés para el usuario, como
promociones, avisos 0 datos
sobre las  cooperativas.

programacion

Implementacion de
incentivos

promocionales.

Ofrecer vales de
descuento por la compra

de 3 0 mas boletos

Plataforma

Los incentivos que se
realizaran son los descuentos
por la compra de méas de 3
boletos, es decir se reducira
un 10% al valor adicional.

A su vez también se le
realizara un descuente al
usuario que haga uso con
mayor frecuencia el servicio

online.

Alianzas estrategias
con empresas que
se manejen dentro
del mismo proceso

de servicio online.

Aparicion de la
plataforma en las paginas
de Empresas de Viajes

como Tame.

Plataforma

OroBoleto.com tendrd como

fin buscar alianzas con
empresas de viajes aéreos,
esta alianza tendra como fin
de tener un  espacio
publicitario donde le dé a
conocer al usuario que
también puede reservar su
boleto de trasporte

Interprovincial via Online.

Posicionar la
pagina web en

Google Buscador.

Anuncio en Google para
que la plataforma

aparezca Como primeras

Buscador Google

OroBoleto.com mediante
Google aparecera como una

de las primera posiciones en
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opciones en el buscador.

los buscadores para obtener
visitas cuando sus clientes
busquen una de las palabras
clave sera Boleto o compra
de Dboleto online. Este
contrato tendra una duracion
de 3 meses ante su

lanzamiento.

3.6 Activos para el funcionamiento del negocio

Los recursos claves que se van a utilizar dentro del modelo de negocio se encuentra la

parte de recursos humanos, infraestructura y econémicos que serviran para el manejo

adecuado de la empresa.

3.6.1 Recursos Humano

Profesional encargado del control y manejo de la plataforma, a su vez un

comunty manager quien buscara la afianzar las relaciones con los clientes

mediante las redes sociales y las post venta.

3.6.2 Recursos Fisicos

La infraestructura constara en el espacio fisico y digital donde se implementara

todos los materiales de oficina necesarios para el manejo del proceso y control

del servicio de la plataforma online. Para que la oficina este en dptimas

condiciones para la realizacion de las actividades del personal se implementara

lo siguiente:
- Escritorios
- Mesa de juntas
- Sillas
- Escritorio modular
- Teléfonos inalambrico
- Impresoras
- Computadoras/Ups
- Dispensador de Agua

- Utensilios Escolares
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3.6.3 Recursos Econdémicos
Los recursos econdmicos serviran para el financiamiento de la idea de negocio
que se efectuara en la CFN Corporacion Financiera Nacional con un plazo para
5 afos, esta entidad financiera cubrird el 80% de mi capital de trabajo mediante
persona Juridica.

3.6.4 Recursos Intelectuales
Los recursos intelectuales estaran basados en la marca eje representativo para la
identidad de la empresa, a su vez el sistema de base de datos, la creacion de la
plataforma digital que conforman los elementos méas importantes para el
surgimiento del emprendimiento.

3.7 Red de socios

Los socios clave son aquellos que proveeran los recursos necesarios para el proceso de
entrega del servicio o producto, dentro de los socios clave que se utilizar para el manejo
de la plataforma son las cooperativas de transporte Interprovincial de la ciudad de

Machala, que mediante la entrevista si estan dispuestos a formar parte de plataforma.

PROVEEDORES
Coop. Loja
Coop. Rutas Orenses
Coop. Nambija
Coop. Azuay

AL e

3.8 Fuentes de Ingreso

3.8.1 Pronostico de la demanda

Para calcular el pronéstico de la demanda se considerd la poblacién meta que la
empresa ha decidido dirigirse tomando en cuenta las siguientes variables, Edad,

Disposicidn y precio que ellos estan dispuestos a pagar.

Tabla 27 Pronostico de la demanda

PROYECCION DE LA DEMANDA
Poblacion Meta 680845,00
Edad 89% 605952,05
Disposicion 68% 412047,39
Precio 17% 70048,05698

Fuente: Autora
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A su vez en siguiente cuadro se muestra el pronostico de la demanda tomando en

consideracién la frecuencia de uso del servicio que se establecid a través de la

investigacion de campo, de igual manera el nicho de mercado que se desea

conquistar es del 2,2 que equivale al 27613 personas de la provincia de El Oro.

Fuente:Autora

Poblacion |Frecuencia |Frecuencia# |% frecuencia |Frecuencia Anual | DEMANDA
70048 Semanal 93 0,24 52 866374
70048 Mensual 124 0,32 12 266577
70048 Trimestral 51 0,13 6 54820
70048 Semestral 72 0,18 4 51595
70048 Anual 44 0,11 2 15765
Total 384 1255132
2,2% 27613

3.8.2 Costo del producto o el servicio para la empresa

El costo del producto no tendra ningln valor adicional para la empresa, es decir que

el precio de los pasajes se mantiene sin ningun cambio alguno.

En el siguiente cuadro se muestra los precios de los pasajes de una sola ruta.

Tabla 28 Costo del producto

PRECIO PARA LA EMPRESA

RUTA 1 (AZUAY)

COSTO DEL PASAIJE
TOTAL

5,5
5,5

RUTA 2 (RUTAS ORENSES)

COSTO DEL PASAIJE
TOTAL

RUTA 3 (LOJA)

COSTO DEL PASAIJE
TOTAL

RUTA 4 (NANBIJA)

COSTO DEL PASAIJE

TOTAL

Fuente: Autora
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3.8.3 Calculo del Precio de venta al publico

El precio adicional que se ha estipulado para la venta boletos sera el 10% de acuerdo
a valor que tenga cada pasaje en las distintas cooperativas. En el siguiente cuadro se

muestra el célculo por cada valor del boleto.

Tabla 29 Precio de venta al publico

PRECIO PARA EL CLIENTE
RUTA 1 (AZUAY)
COSTO DEL PASAJE 5,5
PAGO ADICIONAL 0,6
TOTAL 6,1
RUTA 2 (RUTAS ORENSES)
COSTO DEL PASAJE 6
PAGO ADICIONAL 0,6
TOTAL 7
RUTA 3 (LOJA)
COSTO DEL PASAJE 7
PAGO ADICIONAL 0,7
TOTAL 7,7
RUTA 4 (NANBUJA)
COSTO DEL PASAJE 5
PAGO ADICIONAL 0,5
TOTAL 5,5

Fuente: Autora

3.8.4 Prondstico de Ventas

En el siguiente cuadro se muestra el prondstico de ventas para cinco afios, desde el
actual hasta el afio 2020, considerando que el afio 2016 se pretende vender
45561,30.

Tabla 30 Pronostico de la demanda

INCREMENTO POBLACIONAL | 1,37%
PROYECCION DE LA DEMANDA
ANO 2016 | ANO 2017 | ANO2018 | ANO 2019 ANO 2020
27613 27991 28375 28763 29157
PROYECCION DE VENTAS
45561,30| 4618549  46818,23] 47459,64 48109,84

Fuente: Autora
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3.9 Estructura de Costos

La estructura de los costos seran aquellos valores que nos genera para la
implementacidn de la empresa, a continuacion en el cuadro se detallan los costos que se

invertird para que la empresa comience a operar.

Tabla 31 Estructura de Costos

ESTRUCTURA DE COSTOS

1. MUEBLES Y ENSERES
A. DPTO. ADMINISTRATIVO
Denominacién CANTIDAD V/UNITARIO| V/TOTAL
Escritorio tipo modular 2,00 130,00 260,00
Mesa de juntas 1,00 200,00 200,00
Silla tipo secretaria 3,00 100,00 300,00

SUBTOTAL DE MUEBLES Y ENSERES DPTO. ADMINISTRACION 760,00
B. DPTO. DE VENTAS
Denominacion CANTIDAD V/UNITARIO| V/TOTAL
Escritorio tipo modular 2,00 130,00 260,00
Silla 3,00 100,00 300,00
SUBTOTAL DE MUEBLES Y ENSERES DPTO. VENTAS 560,00
TOTAL DE MUEBLES Y ENSERES 1.320,00
2. EQUIPO DE OFICINA
A. DPTO DE ADMINISTRACION
Denominacion CANTIDAD V/UNITARIO| V/TOTAL
Linea Telefonica 3,00 120,00 360,00
Dispensador de agua 1,00 60,00 60,00
SUBTOTAL DE EQUIPO DE OFICINA DPTO. ADMINISTRACION 420,00
TOTAL EQUIPO DE OFICINA 420,00
3. EQUIPO DE COMPUTO
A. DPTO DE ADMINISTRACION
Denominacion CANTIDAD V/UNITARIO| V/TOTAL
Impresora HP inyeccion a color 1,00 250,00 250,00
Computadora COMPAC 3,00 650,00 1.950,00
Ups 3,00 80,00 240,00
SUBTOTAL EQUIPO DE COMPUTO DPTO. DE ADIMISTRACION 2.440,00
B. DPTO DE VENTAS
Denominacion CANTIDAD V/UNITARIO| V/TOTAL
Computadora de escritorio 1,00 650,00 650,00
Ups 1,00 80,00 80,00
SUBTOTAL DE EQUIPO DE COMPUTO DPTO. DE VENTAS 730,00
TOTAL DE EQUIPO DE COMPUTO 3.170,00
4. ACTIVOS DIFERIDOS
Denominacion CANTIDAD V/UNITARIO| V/TOTAL
Gastos de constitucion 1,00 450,00 450,00
Gastos de organizacion 1,00 600,00 600,00
Registro de marcas 1,00 266,00 266,00
Ruc 1,00 S/C S/C
Arriendo de local 1,00 350,00 4.200,00
TOTAL DE DIFERIDOS 1.316,00
TOTAL OTROS ACTIVOS 6.226,00

Fuente: Autora
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FACTIBILIDAD DEL NEGOCIO

4.1 Factibilidad Financiera
41.1

4.1.2

4.1.3

Inversion Inicial: Para que la empresa comience sus operaciones se
necesitara un total de $30.992,68, considerando que se efectuara un crédito
bancario para su respectivo funcionamiento, a su vez se ha considerado que
el préstamo bancario que brindara la CFN sera del 70% 21,694,87 de la
inversion inicial es asi que el 20% seré el aporte por parte de los socios lo
que les corresponderia a $4,648.90.

Van: Se comprueba la viabilidad del proyecto ya que el van se lo representa
en valores monetarios y mediante los correspondientes calculos al aplicarle
una tasa minima aceptada de retorno y restarle el valor de la inversion inicial
se tiene como resultado de $ 18.076,22, que representa la riqueza o
ganancias para la empresa.

Tir: a través de los célculos efectuados se comprueba que la tasa interna de
retorno que demuestra la viabilidad del proyecto es de un 37%, donde la
empresa comenzard a tener ingresos desde el primer afio. (Anexo

Factibilidad Financiera).

4.2 Factibilidad Operativa

La factibilidad Operativa conlleva desde el espacio fisico, recurso humano y

herramientas que se utilizaran para llevar a cabo el proceso de entrega del servicio.

La implementacion de la oficina permitira que el personal pueda tener su espacio donde

realice todas sus actividades dependiendo del cargo que se le haya establecido, en el

siguiente grafico se puede constatar un esquema del espacio fisico donde se desarrollara

la entrega del servicio. La oficina estara ubicada por las calles Junin y Av. Rocafuerte

f Secretaria/ Contadora

i Communyt Manager =1 i J G.Propietario
L T
— = St B
P e ‘ — — = > .

.y

Grafico de Oficina

EE—
— T

P _1
- — E‘
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S. Reuniones

Fuente sitio Web
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4.2.1 Horarios de trabajo: Dentro de la leyes laborables que el ministerio de
relaciones laborales expone que todo trabajador publico o privado tiene que
cumplir con 8 horas laborables 8:30 18:30, mientras que para los fines de
semana solo se trabajara los sabados hasta el media 1h00 PM.

4.2.2 Recursos Humanos
e Presidente: Representante legal de la empresa, lider y agente estratega

que direccionara la empresa de acuerdo a sus metas que desea alcanzar.

e Communyt Manager: Actuar como auditor de la marca en los medios
sociales, ejecutara estrategias en los medios digitales ayudara a
acrecentar y defender las relaciones de la empresa con clientes en el
ambito digital.

e Secretaria/Contadora: El contador llevara el manejo contable de la
empresa como ingresos, egresos y declaraciones que se deban realizar, a

su vez ayudara en atencion al cliente entre otras actividades.

4.3 Factibilidad Técnica

Dentro de la factibilidad Técnica de la empresa se ha considerado para su correcto y
Optimo funcionamiento la compra de dominios y hosting quienes tienen un aval técnico
de forma anual, a su vez la empresa quien elaboro la plataforma brinda un seguimiento

mensual para que la pagina este siempre en optimas condiciones.

Es importante mencionar que el correcto uso y control de los equipos de cémputo y
software son los ejes principales para el manejo y funcionamiento de la plataforma
digital donde el personal encargado cumple con los requisitos pertinentes para la
correcta administracion del servicio online. A su vez se realizan controles mensuales
sobre el funcionamiento de la plataforma, se considerara los reclamos o sugerencias que

el usuario manifieste con el objetivo de brindar un buen servicio a nuestros clientes.
4.4 Factibilidad Social

La factibilidad social de la empresa es el aporte a la matriz productiva quien es aquella
que permite organizar a la sociedad para producir bienes o servicios mediante la
incorporacion de factores sociales, uno de los principales aportes sera generacion

empleo y contribuir a la economia de nuestro pais.
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De igual manera es importante mencionar que dentro de la factibilidad social se ha
buscado satisfacer plenamente al usuario a traves de la agilizacion del servicio, y poder
solucionar los problemas como largar filas y escases de boletos en temporadas altas,

inconvenientes que se procurara cubrir a traves de la plataforma online.

4.5 Factibilidad Ambiental

Dentro de la factibilidad ambiental nuestros las cooperativas de transporte
interprovincial aportan al cuidado del medio ambiente es la incorporacion de buses
ecoldgicos para reducir la contaminacion del ecosistema contribuyendo al plan de buen
vivir que manifiesta que todo ciudadano debe vivir en un ambiento préspero y seguro

libre de todo contaminante que afecte a 0 cause dafio a su salud.

78



5. Conclusién

Dentro del desarrollo del trabajo se pudo determinar que la implementacion del
emprendimiento viable donde se puedo constatar la aceptacion de los usuarios
potenciales y la aprobacion de nuestros proveedores, a su vez se pudo constatar la

factibilidad financiera que tendra el proyecto para su ejecucion.

Un aspecto importante dentro del proceso del trabajo se pudo establecer el perfil del
usuario potencial que es lo desea y espera de nuestro servicio online, a su vez se elaboré
una marca y esquema de como seria el producto terminado, a su vez se pudo determinar
las estrategias de marketing que se implementaran para el surgimiento del

emprendimiento.

A su vez es importante mencionar que se pudo establecer la proyecciones de demanda,
venta y establecer el precio al pablico, valor que fue el 10% adicional al de un pasaje,
determinando que la poblacion a quien se va a dirigir es el 2,2% equivalente a 27613 de

nuestro mercado meta.

Como terminacion dentro del trabajo se pudo cumplir con los objetivos establecidos, y
resolver los problemas planteados como es la agilizacion del proceso del servicio,
evitando las largas filas y los tiempos de espera que el usuario desea que sean

satisfechos, con el servicio online.
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6. Recomendaciones

Dentro del proceso de elaboracion del proyecto se considera necesario que para
que la plataforma tenga su rentabilidad a través del tiempo se deba afianzar las
relaciones con las deméas cooperativas existentes en nuestro pais, para que la

plataforma pueda ser accesible a todo ciudadano.

Es recomendable tomar en cuenta que la gestion y disefio de marca tiene que

estructurarse un manual para tener un guia de como implementarla.

Es importante mencionar que a medida que la tecnologia avanza el esquema de
la plataforma se puede mejor para facilitar el proceso del servicio, considerando
a su vez también que también se pueden minimizar los costos para una mejor
rentabilidad.

Tomar en cuenta los perfiles de los usuarios ya que dia a dia se ven sumergidos

a grandes cambios es sus estilos de vida.
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ANEXO N° 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE MACHALA \g.&"om"r«‘?g__,&
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS EMPRESARIALES {( Ui ! };"
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING &g

1973

Saludos Cordiales
La informacion que nos proporcione es de caracter confidencial y solo sera utilizada con
fines estadisticos, por lo que agradecemos el tiempo que nos esta otorgando.
Instrucciones

e Las opciones serdn marcadas con una (X)

e No se permiten la realizacién de tachones o manchas que puedan alterar la

respuesta.

e Marque segln lo que le indique la pregunta.

e Leadetenidamente cada pregunta para tener una respuesta efectiva

e Sitiene alguna duda acerca de algun literal pregunte al encuestador.

Filtro 1
Genero
Femenino [_] Masculino [
Edad
[ 1 18-23 Estado Civil: Soltero ___1Casado [ 1Viudo ] 1
Divorciado
[ 1 24-29
1 30-35 Ocupacion: T. Publico C__1 T.Privado L1
Trabajay Estudia [ Amade Casa [ ]
[ 36-40
1 41-45
1 46-50
[ 1 51-55
[ 1 56 o0mas

DESARROLLO DE LA ENCUESTA

1. ¢Usted ha hecho uso de los servicios de transporte interprovincial? (Si su
respuesta fue si siga a la preg. 2)

Sl

NO

2. ¢Con que frecuencia viaja usted en el afiio?

Semanal
Mensual
Trimestral
Semestral
Anual

3. ¢Cuél es el motivo o la razdn por la que usted hace uso de este servicio?

| Trabajo | ]
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Estudio

Placer

Feriado

Visita a Familiares
Feriados Escolares
Otros

4. ¢Cuéando usted hace uso de este servicio quien decide la compra?
Usted mismo
Amigos
Padres

Otros

5. ¢En qué operadora de transporte interprovincial usted suele viajar?
(Escoja una sola opcion).

Coop. Rutas Orenses
Coop. Ecuatoriano
Pullman

Coop. Azuay

Coop. Loja

Coop. Esmeraldas
Coop. OroGuayas
Coop. Cifa

Coop. Occidental
Coop. CoturCit
Coop. Centinela del Sur

Coop. Panamericana
Coop. Nambija
Coop. Yanzatza
Coop. Pifias

Coop. Tac
Coop.Cifa

6. EIl servicio que le ofrecen estas cooperativas de transporte interprovincial
es:

Excelente
Muy Bueno
Bueno
Regular
Malo

7. ¢Qué problemas ha tenido usted al momento de hacer uso del servicio?

| Falta de informacion de | | Larga filas para la obtencion del | |
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los destinos y horarios Boleto.
Unidades antiguas Mala atencién por parte del
personal

Limitacion de pasajes en
temporadas altas

8. Usted cuando quiere hacer uso de este servicio y obtener informacion de
horarios o destinos que ofrezcan las cooperativas, suele:

Llamar al establecimiento
Busaca Informacion por Internet
Dirigirse a la cooperativa
Preguntar a un familiar o amigo

9. ¢Alguna vez a usted le ha causado molestia e incomodidad ir al
establecimiento de las cooperativas de transporte para adquirir
informacion y obtener el boleto?

Siempre

Casi

Siempre

A veces

Nuca

10. ¢ Usted hace uso del Internet?

Siempre

Casi Siempre

A veces
Nunca

11. ¢ Con que frecuencia usas el internet a la semana?

1 Dia a la semana

2 Dias a la semana

3 Dias a la semana
4 Dias a la semana

Todos los dias

12. ¢Alguna vez usted ha hecho uso del internet para realizar alguna compra?

Siempre
Casi

Siempre
A veces
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| Nuca | ]

13. ¢Si existiera una plataforma virtual que le brinde informacién necesaria y
le permita la adquisicion del boleto o pasaje a través de internet, usted lo
usaria? (Si su respuesta fue si conteste la siguientes 12)

Sl
NO

14. ;Qué expectativas usted consideraria indispensables de una plataforma
digital para la obtencion de del boleto o pasaje a través de internet?

Rapido

Confiable

Accesible

Seguro

15. ¢ Cual o cuéles de los siguientes aspectos le atraen de la plataforma virtual,
para la adquisicién de boletos via online?

Innovador 0 novedoso

Facilidad de uso

Agilidad en el proceso de

Servicio

Accesible

16. ¢ A través de que medio o medios le gustaria recibir informacion sobre esta
plataforma virtual?

Internet (Redes Sociales)

Correo

Anuncios en Periédicos

Radio

Hojas Volantes

Tv

17. ¢Si esta Plataforma web existiera cuanto usted estaria dispuesto a pagar
adicional al momento de adquirir el pasaje via Internet?

0.30 ctv

0.50 ctv

0.80 ctv

$1.00

18. ¢Como le gustaria pagar a usted al momento de hacer uso de esta
plataforma?

Dinero Electrénico
Transaccion Bancaria
Tarjeta de Crédito
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ANEXO 2

UNIVERSIDAD TECNICA DE MACHALA f,s""“'"‘
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS (Ui !A}
EMPRESARIALES

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

Saludos Cordiales
La informacion que nos proporcione es de caracter confidencial y solo serd utilizada con
fines estadisticos, por lo que agradecemos el tiempo que nos esta otorgando.
Desarrollo de la Entrevista
1. Nombre de Cooperativa a la que pertenece

2. ¢Actualmente la empresa posee pagina web?

(st [NOJ |

3. ¢Usted cree que la adquisicion de boletos de forma Online sera la 6ptima
para poder brindar este servicio?

Completamente de acuerdo
De acuerdo

Desacuerdo

Completamente en desacuerdo

4. ¢Siexistiera una Plataforma virtual que le permita agilizar el proceso de
entrega de pasajes y a su vez pueda plasmar los servicios que usted brinde,
estaria de acuerdo a formar parte de esta?

Completamente de acuerdo
De acuerdo

Desacuerdo

Completamente en desacuerdo

5. Estaria usted de acuerdo en establecer un convenio para pertenecer a la
plataforma digital para la adquisicién de tickets online?

Completamente de acuerdo
De acuerdo

Desacuerdo

Completamente en desacuerdo
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ANEXO N° 3

Requerimiento para el RUC

SRi

¢ it @l

FICHA DE REQUISITOS SERVICIO DE RENTAS INTERNAS

REQUISITOS ESPECIFICOS PARA INSCRIPCION © ACTUALIZACION DE RUC DE PERSONAS MATURALES ¥ SOCIEDADES SEGUN ACTIVIDAD ECONOMICA

Caracteristica especitica de
contribuyente

Detaliz del Requisito

Fomna de presentacion

Caracteristicas Requisitos

Artesano

Calificacian emitida par &l organismo
competente: Junts Nacional e Defenca del
Artesano o MIPRD

Original y copia simpie

Unicaments los artesanos que tienen calificacion de s Junts Nacional ce Defenza del Artesang

puueden acogerss sl articuly 36 de |a LOATL. Son velidos os certificadns de renovacian de i
calificacion artesanal emitidos por ks Junts Macional e Detenza cel Artasanc, siempre gue consten
todos los datos de ia aalificacian

Contadores

Titulo profesional relacionado con: Contadilidad

Licznciado, Magister, Doctor n Contabilidad y/'o|

 Auditoris coma por ejamalo: CPA, Ingeniero,

Aucitoria.
Adiciora al titulo profesional, aguelics que
trabajen &n relacion de depandencia deoeran
prasantar une cartificacion del empleador o s
accion de personal administrativa APA
|nombramiento] o contrato de prestacion de
semiicios

Bl Szrvidor de Ventanilla
weriticard an s pgina wea
del SENESCYT

titulo na se encuentre registraca en el SENES

Ln certificacion que ingique que & Contador 52 encuentra baja relacon de dependenca puede estar
sustrits por &l Reprasentante Legal o por el responsabie de Recursos Humans. En caso de que &l

¥T, 5 deberd adjuntar 12 copin ol taul y | certificaca
ded registro en la entidad competente

Contador Bachiller

Tituka de Bachiller relacionaga con Contabifidad
-}

El Servidor de Yentanilia
veriticara en ix pagina wea
ge| Ministeria de Educacion

En caso de que el titulo no 5= encusntme registrado en & Ministerio de Educacion, se debers adjuntar
|2 copin )tk debidamente refrendada

Diglomética

Cregencial de agents diplomatico

Criginal y copia simpie

Profesionales

Titulo Frofesional

El servidor de ventanilla
weriticard an s pgina wea
del SENESCYT

En &l 50 &N que el titulo N0 5& encuenire registrado en & SENESCYT, st debers adjuntar i copia del
titulo y el certificado del registro en b entidad competente

Guarderias [ Cantros oe
Desarrolia Infantil

Aruerdo ministeria

Original y copia simpie

La atorga el Ministerio ce Inchusian Econdmica y Socal Aplica pars personas natursies y sociecades

Actividades Educativas

Aruerdo ministeria

Original y copia simpie

La atorga el Ministerio de Coordinacion del Distrito de Educacion, 2sto para el funcionamiento de
jardines ce infantes y unidades eduativas. Aplica pam personas naturales y sociecades.

Menares no emancipados

Documento de identiticacion del reprasentants

tel menor [padre o madre o tutor o curadar

designae] quin salictard el respectivo ramite

El documento de identifimcion podra ser

cuzlquiera ce |os gue constan en |2 kojs de
idemtificacion

Original y copia simpie

EN CHIO G2 SET UN MANCE 1O BMENCIRAGD QUitn ceberd firmar el documento RUC serd el reprasentants
del menor: padre, madre, tutor o curagar designaca, Se ndjuntars tambitn la copia cel documenta de
jgentifizacian el menor ge edad

Menores emanapadas

Escriturs plalics en caso de emancipacion
voluntaris; o la sembencia judicial emitide por &

Original y copia simpie

Juez competente; 0 el acts de matrimonio en

cazo e gue &n by cdula no conste & staca dvil
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ANEXO N° 4

INVERSION
REFE. INVERSION FIJA VALOR TOTAL
A Otros activos 5.986,00
B Imprevistos (A+B+C+D) x 10% 598,60
TOTAL DE INVERSION
FIJA 6.584,60
F "B" CAPITAL DE TRABAJO 24.408,08
INVERSION TOTAL 30.992,68
Aporte de Socios

Socio 1 4,648.90

Socio 2 4,648.90

Total 9.297,80
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ANEXO 5

Capital de operacion

CAPITAL DE OPERACION

EN DOLARES

CONCEPTO ANEXOS | VALOR MES |[VALOR TOTAL
Capital de trabajo administrativo
(+) Gastos de Administracion E 1.268,14 15.217,66
(-) Amortizacion intangibles E 21,93 263,20
Subtotal capital de trabajo 1.246,20 14.954,46
(+) Gastos de Ventas | F 789,00 9.468,03
Subtotal capital de trabajo 789,00 9.468,03

TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 2.035,21 24.422 48
Requerimiento en caja diario 67,84
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ANEXO 6
Factibilidad Financiera

Sueldos del Personal

ANEXO "C1"

ROL DE PAGOS

DESCUENTOS

PROVISIONES
DEPARTAMENTOS CANT.| SBS Aporte st | xqy |FONDO|VACACIO| APORTE | TOTAL | TOTAL | TOTAL

personal 9,45% SDE | NES |PATRON|PROVISI| MES | ANO
1. AREA ADMINISTRATIVA
Presidente 1 [ 36600 3459 3050] 3050] 3050] 15025] 4447] 15122] 517.22] 6.206,63
Secretaria/Contadora 1 | 36600 3459 3050] 3050 3050]  15025] 4447] 15122] 517,22] 6.20663
TOTAL SUELDOS ADMINISTRATIVOS 12.413,26
2. DEPARTAMENTO DE VENTAS
Community Manager 1 [36600] 3459 | 3050] 3050 3050 1525] 4447| 15122] 51722 6.206,63
TOTAL DE SUELDOS DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS 6206,628
TOTAL DE SUELDOS TALENTO HUMANO 3 ] 18.619,88
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ANEXO 7
GASTOS ADMINISTRATIVOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS

EN DOLARES

A. SUELDO DE PERSONAL ADMINISTRATIVO
CARGO CANT. SBS PROVICIONES | T/MES | T/ANO
Presidente 1 366,00 151,22 517,22 6.206,63
Secretaria/Contadora 1 366,00 151,22 517,22 6.206,63
TOTAL SUELDOS ADMINISTRATIVOS 12.413,26
C. REPARACION Y MANTENIMIENTO

DESCRIPCION MONTO % TOTAL
Muebles y enseres 760,00 2% 15,20
Equipos de oficina 420,00 2% 8,40
Equipos de computo 2.440,00 2% 48,80
SUBTOTAL DE REPARACION 72,40
D. SEGUROS

DESCRIPCION MONTO % TOTAL
Muebles y enseres 760,00 4% 30,40
Equipos de oficina 420,00 4% 16,80
Equipos de computo 2.440,00 4% 97,60
SUBTOTAL DE REPARACION Y MANTENIMIENTO 144,80
E. SUMINISTROS

DESCRIPCION CANT V/UNITARIO TOTAL
Utiles de aseo y limpieza (meses) 12 35,00 420,00
utiles de oficina (meses) 12 30,00 360,00
Bidones de agua 416 1,75 728,00
SUBTOTAL DE SUMINISTRO 1.508,00
F. AMORTIZACION DE ACTIVO DIFERIDO
DESCRIPCION CANT V/UNITARIO | PORCENTAJE TOTAL
Gastos de constitucion 1 450,00 20,00% 90,00
Gastos de organizacion 1 600,00 20,00% 120,00
Ruc 1 SIC 0,00% S/C
Registro de marcas 1 266,00 20,00% 53,20
SUBTOTAL DE AMORTIZACION 263,20
G. GASTOS GENERALES
DESCRIPCION CANT V/UNITARIO TOTAL
Energia electrica 12 22,00 264,00
Agua potable 12 6,00 72,00
Internet 12 22,00 264,00
Tenefonia 12 18,00 216,00
SUBTOTAL GASTOS GENERALES 816,00
TATAL DE GASTOS ADMINISTRATIVOS 15.217,66
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ANEXO 8
Gastos administrativos proyectados

GASTOS ADMINISTRATIVOS PROYECTADOS

HORIZONTE DEL PROYECTO
DETALLE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Sueldo del personal administrativo 12.413.26| 12.42047| 12.427,68] 1243490 12.442,13| 12.449,36| 12.456,59| 12.46383| 12.471,07| 1247832
Reparacion y mantenimiento 67,60 70,98 74,53 78,26 82,17 86,28 90,59 95,12 99,88] 10487
Sequros 135200 13520] 13520 37,60 37,60 3160 37,60 37,60 37,60 37,60
Suministros 1508,00] 153816] 156892| 160030 163231 166495 169825 1.732,22| 176686 180220
Amortizacion 26320] 26320 26320 26320 26320 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos Generales 81600 83232| 84897| 86595 88326 90093] 91895 937,33  956,07| 975,20
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS | 15.20326] 15.260,33| 15.318,50| 15.280,21| 15.340,67| 15.139,12| 15.201,98| 15.266,09] 15.331,48| 15.398,18
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ANEXO 9

Gastos De Ventas

ANEXO "F"
GASTOS DE VENTAS
EN DOLARES

A. SUELDO Y SALARIOS
DESCRIPCIPN CANT S.B.S PROVICIONES |TOTAL MES| TOTAL ANO
Community Manager 1 366,00 151,22 517,22 6206,63
SUBTOTAL DE SUELDOS 6.206,63
B. REPARACION Y MANTENIMIENTO

DESCRIPCION MONTO PORCENTAJE TOTAL
Muebles y enseres 560,00 2% 11,20
Equipos de computo 730,00 2% 14,60
SUBTOTAL DE REPARACION 25,80
C. SEGUROS

DESCRIPCION MONTO % TOTAL
Muebles y enseres 560,00 4% 22,40
Equipos de computo 730,00 4% 29,20
SUBTOTAL DE SEGUROS 51,60
D. SUMINISTROS

DESCRIPCION CANT V/UNITARIO TOTAL
Utiles de Aseo y Limpieza 12 35,00 420,00
Utiles de oficina 12 40,00 480,00
Bidones de agua 300 1,50 450,00
SUBTOTAL DE SUMINISTROS 1.350,00
E. GASTOS GENERALES
DESCRIPCION CANT. V/UNITARIO TOTAL
Energia electrica 12 25 300,00
Internet 12 30,00 360,00
Agua potable 12 12,00 144,00
Telefonia 12 40,00 480,00
SUBTOTAL GASTOS GENERALES 1.284,00
F. PUBLICIDAD Y PROPAGANDA
Disefio y Dominio de paginaweb | 1 550,00 550,00
SUBTOTAL PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 550,00

TOTAL GASTOS DE VENTA 9.468,03
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ANEXO 10

Estado de Resultados

ESTADO DE RESAULTADO
EN DOLARES

(+) INGRESOS

VENTA 45.561,30
(=) UTILIDAD BRUTAEN VENTAS 45.561,30
(-) GASTOS OPERACIONALES 26.921,73
GASTOS DE ADMINISTRACION 15.217,66

Sueldo del personal administrativo 12.413,26

Reparacion y mantenimiento 1240

Sequros 14480

Suministros 1.508,00

Amortizacion activos diferidos 263,20

Gastos Generales 816,00
GASTOS DE VENTA 9.468,03

Jefe de ventas 6.206,63

Reparacion y mantenimiento 25,80

Sequros 51,60

Suministros 1.350,00

Gastos generales 1.284,00

Publicidad y propaganda 550,00
GASTOS FINANCIERQS 2.236,05
Gastos de interés CFN
(=) UTILIDAD ANTES DE PARTI. TRABAJADORES 18.639,57
(- 15% PARTICIPACION A TRABAJADORES 2.195,94
(=) UTILIDADES ANTE IMPUESTO A LARENTA 15.843,63
(-) 22% IMPUESTO A LARENTA 3.485,60
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 12.358,03
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ANEXO 11

Estado de situacion inicial

ESTADO DE SITUACION INICIAL
EN DOLARES
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
Efectivo y equivalente de efectivo 25.045,08
Caja 25.045,08
Total Activo corriente
ACTIVO NO CORRIENTE 10.426,00
Propiedad, planta y equipo
Muebles y enseres 1.320,00
Equipo de oficina 420,00
Equipo de computo 3.170,00
Total propiedad planta y equipo 4.910,00
Activo diferido
Gastos de constitucion 450,00
Gastos Organizacion 600,00
Gastos de Arriendo 4.200,00
Registro de marcas 266,00
Total activo diferido 5.516,00
TOTAL ACTIVOS 35.471,08
PASIVO

PASIVO NO CORRIENTE 21.889,76
Documentospor pagar 21.889,76

TOTAL DE PASIVO 21.889,76
PATRIMONIO 13.581,33
Capital social 13.581,33
TATAL DE PATRIMONIO 13.581,33
TOTAL DE PASIVOS + PATRIMONIOS 35.471,08
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ANEXO 12

Estado de flujos del efectivo proyectado

ESTADO DE FLUJO DEL EFECTIVO PROYECTADO

EN DOLARES
ANOS
DETALLE 1 5 3 1 5
(+) INGRESOS
VENTA 45.561,30| 46.185,49| 46.818,23 | 47.459,64 | 48.109,84
(=) UTILIDAD BRUTA EN
VENTAS 45.561,30| 46.185,49| 46.818,23 | 47.459,64 | 48.109,84
(-) GASTOS
OPERACIONALES 26.887,42| 26.418,04| 26.477,59| 26.414,73 | 26.420,44
GASTOS DE
ADMINISTRACION 15.203,26 | 15.260,33| 15.318,50| 15.280,21| 15.340,67
Sueldo del personal
administrativo 12.413,26 | 12.420,47 | 12.427,68| 12.434,90| 12.442,13
Reparacion y
mantenimiento 67,60 70,98 74,53 78,26 82,17
Seguros 135,20 135,20 135,20 37,60 37,60
Suministros 1.508,00| 1.538,16| 1.568,92| 1.600,30| 1.632,31
Amortizacion activos
diferidos 263,20 263,20 263,20 263,20 263,20
Gastos Generales 816,00 832,32 848,97 865,95 883,26
GASTOS DE VENTA 9.468,03| 9.332,86| 9.769,73| 10.229,87 | 10.714,60
Jefe de ventas 6.206,63| 6.567,23| 6.948,79| 7.352,51| 7.779,70
Reparacion y
mantenimiento 25,80 26,32 26,84 27,38 27,93
Seguros 51,60 52,63 53,68 54,76 55,85
Suministros 1.350,00| 1.377,00| 1.40454| 1.432,63| 1.461,28
Gastos generales 1.284,00| 1.309,68| 1.335,87| 1.362,59| 1.389,84
Publicidad y propaganda 550,00 0,00 0,00 0,00 0,00
GASTOS FINANCIEROS 2.216,14| 1.824,85| 1.389,35 904,64 365,17
Gastos de interés CFN 2.216,14| 1.824,85| 1.389,35 904,64 365,17
(=) UTILIDAD ANTES DE
PARTI. TRABAJADORES | 18.673,87 | 19.767,45| 20.340,64 | 21.044,91| 21.689,40
(-) 15% PARTICIPACION
A TRABAJADORES 2.801,08| 2.965,12| 3.051,10( 3.156,74| 3.253,41
(=) UTILIDADES ANTE
IMPUESTO A LA RENTA | 15.872,79| 16.802,33| 17.289,55| 17.888,18 | 18.435,99
(-) 22% IMPUESTO A LA
RENTA 3.492,01| 3.696,51| 3.803,70| 3.935,40| 4.055,92
TOTAL EGRESOS 33.180,52 | 33.079,67 | 33.332,38 | 33.506,86 | 33.729,77
(=) UTILIDAD NETA DEL
EJERCICIO 12.380,78 | 13.105,82| 13.485,85| 13.952,78 | 14.380,07
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ANEXO 13

Tabla de Amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION

BENEFICIARIO:

INSTIT. FINANCIERA: BP
MONTO EN USD [ 21.889,76
TASA DE INTERES 10,85% T. EFECTIM 11,2995%
PLAZO 5 afios
GRACIA 0 afios
FECHA DE INICIO 07/09/2016
MONEDA DOLARES
AMORTIZACION CADA 90 dias
NUMERO DE PERIODOS 20 para amortizar capital
No. VENCIMIENTO SALDO INTERES PRINCIPALIVIDEND(
0 21.889,76
1 06-dic-2016 21.051,01 593,76 838,75 | 1.432,51
ANO 1 2 06-mar-2017 20.189,52 571,01 861,50 | 1.432,51
3 04-jun-2017 19.304,65 547,64 884,86 | 1.432,51
4 02-sep-2017 18.395,79 523,64 908,87 | 1.432,51
5 01-dic-2017 17.462,27 498,99 933,52 | 1.432,51
ARIO 2 6 01-mar-2018 16.503,42 473,66 958,84 | 1.432,51
7 30-may-2018 15.518,57 447,66 984,85 | 1.432,51
8 28-ago-2018 14.507,01 420,94 | 1.01156| 1.432551
9 26-nov-2018 13.468,01 393,50 | 1.039,00 | 1.432,51
ARO 3 10 24-feb-2019 12.400,82 365,32 | 1.067,19 | 1.432,51
11 25-may-2019 11.304,69 336,37 | 1.096,13 | 1.432,51
12 23-ago-2019 10.178,82 306,64 | 1.125,87 | 1.432,51
13 21-nov-2019 9.022,42 276,10 | 1.156,40 | 1.432,51
ARO 4 14 19-feb-2020 7.834,65 24473 | 1.187,77 | 1.432,51
15 19-may-2020 6.614,66 212,51 | 1.219,99 | 1.432,51
16 17-ago-2020 5.361,57 179,42 | 1.253,08 | 1.432,51
17 15-nov-2020 4.074,50 14543 | 1.287,07 | 1.43251
ARIO 5 18 13-feb-2021 2.752,52 110,52 | 1.321,98 | 1.432,51
19 14-may-2021 1.394,67 74,66 | 1.357,84 | 1.432,51
20 12-ago-2021 0,00 37,83 1.394,67 | 1.432,51
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ANEXO 14

Resumen del préstamo

RESUMEN DEL PRESTAMO

INSTIT. FINANCIERA: BP

MONTO EN USD 21.889,76

TASA DE INTERES 10,85%

PLAZO 5

GRACIA 0

FECHA DE INICIO 07/09/2016

MONEDA DOLARES

AMORTIZACION CADA 90

NUMERO DE PERIODOS 20

Afos Interes Capital pagado | Cuota fija | Saldo
1 2.236,05 3.493,97| 5.730,02 | 18.395,79
2 1.841,25 3.888,77| 5.730,02 | 14.507,01
3 1.401,83 4.328,19| 5.730,02 | 10.178,82
4 912,77 4.817,25| 5.730,02 5.361,57
5 368,45 5.361,57| 5.730,02 0,00
TOTAL 6.760,35 21.889,76
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ANEXO 15

VAN Y TIR
VALOR ACTUAL NETO (VAN), TASA INTERNA DE RETORNO (TIR), RELACION BENEFICIO COSTO (R B/C)
EN DOLARES

- AMORTI | FLUJOS | INGRESOS | EGRESOS |FLUJO DE|ACTUALIZA

ANOS | INGRESO EGRESO |BENEFICIOS A i NN AU | 2o s

0,00

0 30.992,68 -30.992,68 0,00| -30.992,68 0,00 30.992,68| -30.992,68| -30.992,68
1 45.561,30 33.180,52 12.380,78| 1.616,13| 13.996,91 39.558,96 27.406,03| 12.152,92 12.152,92
2 46.185,49 33.079,67 13.105,82| 1.616,13| 14.721,94 34.817,94 23.719.48| 11.098.46 11.098,46
3 46.818,23 33.332,38 13.485,85| 1.616,13| 15.101,97 30.645,11 20.760,04| 9.885,08 9.885,08
4 47.459,64 33.506,86 13.952,78| 1.616,13| 15.568,91 26.972,39 18.124,23| 8.848,16 8.848,16
5 48.109,84 33.729,77 14.380,07| 1.616,13| 15.996,20 23.739,83 15.846,50| 7.893,34 7.893,34
234.134,49 197.821,89 36.312,61 8.080,64 | 44.393,24 | 155.734,24 136.848,96 | 18.885,27 18.885,27
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VANY TI

VAN =~ INGRESOS ACTUALIZADOS -> EGRESOS ACTUALIZADO

VAN = 155734,24 - 137658,01

VAN = 18.076,22
S INGRESOS ACTUALIZADOS
RB/C > EGRESOS ACTUALIZADOS
155.734,24
RB/C 137.658,01
RB/C= 1,13
TIR= 37,0420

TASA MiNIMA DE ACEPTABLE RENDIMIENTO
TMAR = (1+ COSTO DE CAPITAL)X (1+ TASA DE INFLACION) - 1
(1 ¥ 10,85%) X (1+3,9%)-1
1,1085 X 1,039 -1
0,1517315
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