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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocios tiene la finalidad de comercializar zapatos en
diferentes modelos vy tallas, esto se lo realizard mediante un portal web donde se
conocera todos los servicios que se encuentran en él, con el fin de satisfacer las
necesidades de los posibles consumidores. Este servicio abarcara un mercado muy
amplio, pero en particular, el publico objetivo al que va dirigido este servicio es a
la poblacion econémicamente activa (hombres y mujeres) de la zona urbana de la
ciudad de Ambato, entre los 20 y 54 afios, el portal web esta dirigido a todas las
personas que tengan acceso a internet, hoy en dia el comercio electronico ha ido
ganando espacio, pero mas aun debido a la pandemia, los medios electrénicos se
han convertido en el principal canal de ventas para la poblacion en el mundo entero,
por comodidad y seguridad del consumidor. Es importante mencionar que se aplicd
una encuesta con el fin de recolectar informacién y de esta manera conocer la
aceptacion de este por parte de la poblaciébn mencionada. Ademas de esto se
establece el disefio de comercializacion por pasos mediante un flujograma para que
este no tenga fallas, donde también se menciond los diferentes recursos a utilizar
como son: humanos, tecnoldgicos y financieros. Para el emprendimiento también
fue importante conocer todos los requisitos legales a utilizar para que de esta
manera la empresa marche de forma correcta sin ninguna traba, es decir cumpliendo
con todos los requisitos legales, finalmente se construye los estados financieros para
analizar si el plan de negocios es factible o no.
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ABSTRACT

The purpose of this business plan is to market shoes in different models and sizes;
this will be done through a web portal where all the services found in it will be
known in order to satisfy the needs of potential consumers. This service covers a
very broad market, but in particular, the target audience for this service is the
economically active population (men and women) in the urban area of the city of
Ambato, people between 20 and 54 years old. The web portal is aimed at all people
who have access to the internet. Today electronic commerce has been gaining
space, but even more so due to the pandemic, electronic media has become the main
sales channel for the population in the whole world for the convenience and safety
of the consumer. It is important to mention that a survey was applied in order to
collect information to know its acceptance by the aforementioned population. In
addition to this, the marketing design is established in steps by means of a flow
chart so that it does not have failures, where the different resources to be used such
as: human, technological and financial were also mentioned. For the venture, it was
also important to know all the legal requirements to use so that the company runs
correctly without any obstacles, that is, complying with all legal requirements and
finally the financial statements are built to analyse whether the business plan is
feasible or not.

KEYWORDS: business plan, footwear, marketing, web portal.
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INTRODUCCION

El presente Plan de Negocios tiene la finalidad de comercializar zapatos en
diferentes modelos vy tallas, esto se lo realizard mediante un portal web donde se
conocera todos los servicios que se encuentran en él, con el fin de satisfacer las

necesidades de los posibles consumidores.

Para la creacion de dicho plan de negocios fue necesario estructurarlo en los

siguientes capitulos:

Capitulo I: En dicho capitulo se analizara el area de marketing donde se podra
conocer la manera en que se va a comercializar el calzado, ademas se identifica la
poblacién exacta a la que se va a dirigir el servicio, ademas de esto se calculos la
oferta y la demanda de dicho plan, finaliza con la creacién del logo para una mejor

aceptacion en el mercado.

Capitulo 1I: En este apartado se determina el modelo de distribucion a seguir, es
decir se plantea flujogramas donde se podra conocer cdmo se va a comercializar el
calzado, se identifica herramientas de control para que marche de manera eficiente

sin problema alguno.

Capitulo 111: Se establece la misién y la visién de mismo, se plantea objetivos y
estrategias, ademas de esto se desarrolla organigramas para conocer el personal que

va a laborar en dicha organizacion.

Capitulo VI: Se establece los requisitos necesarios para el funcionamiento legal
de la organizacion, con el fin de estar atados a la ley del pais.

Capitulo V: Se finaliza con este capitulo analizando todos los estados financieros

para que de esta manera se pueda conocer si este plan de negocios es rentable o no.



Objetivos del trabajo de titulacién

Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios para la comercializacion de calzado mediante

la utilizacion de un portal.

Objetivos Especificos

Identificar la poblacién objetivo para dicho plan

Crear diagramas para conocer la distribucion y comercializacion del

calzado.

Disefiar organigramas para conocer el talento humano y los diferentes

departamentos de la empresa

Investigar todos los permisos legales necesarios para el buen

funcionamiento del mismo

Analizar los diferentes estados financieros para conocer la factibilidad

del plan.



CAPITULOI

1 MERCADO Y COMERCIALIZACION

1.1 Objetivo del Capitulo

Para (Carrasco, 2011) “La investigacion comercial consiste en la busqueda y

obtencion de los datos necesarios para la planificacion comercial”

Realizar la respectiva segmentacién de mercado para determinar el
namero de consumidores

Elaborar una encuesta para conocer los gustos y preferencias del
consumidor hacia el producto.

Determinar el entorno micro y macro ambiente en relacion a la

comercializacion del producto o servicio.

1.2 Antecedentes investigativos del producto o servicio

1.2.1 Fundamentacion del Servicio o Producto.

Un portal web es de gran utilidad hoy en dia, para cualquier tipo de compra, se

ha convertido en un nuevo canal de distribucién que cada dio crece mas en el

Ecuador y el mundo:

El comercio electronico es una herramienta que ha permitido cruzar
fronteras y realizar transacciones de compra y venta de servicios de forma
rapida y eficaz. Este tipo de comercio en el Ecuador se encuentra en pleno
crecimiento, sin embargo, el objetivo de este articulo es conocer como
funciona el comercio electrénico en Ecuador, ademas proporcionar una
vision de como se desarrolla el entorno del comercio electrénico a través

de proveedores, clientes, herramientas tecnoldgicas, desarrollo de



soluciones y todos los elementos que permiten que este tipo de actividad
se haya convertido en una de las principales en los paises con mayor
desarrollo econémico (Mesias, 2018).

Debido a la pandemia causada por el COVID-19 el comercio electrénico ha
tenido una gran aceptacion en los usuarios y un crecimiento exponencial muy alto
ya que es una forma segura de compra porque ayuda a evitar aglomeraciones y
contagios:

Durante la Gltima década, el e-commerce ha incrementado su popularidad
y su traccion. Esto, solo ha crecido debido a la crisis sanitaria del COVID-
19. Las restricciones que incluyen el distanciamiento social y el cierre total
0 parcial de varias industrias y negocios han causado un incremento en la
actividad comercial en linea. También, debido a la crisis existe el miedo
de contagio al exponerse en un lugar publico, incluyendo tiendas y
supermercados. Esto ha llevado a que los usuarios que realizaban sus
compras en persona empiecen a usar las plataformas digitales para ordenar
alimentos y viveres, medicinas, articulos de limpieza, entre otros
necesarios. Frente a esta situacion, ante la cual nadie tiene un conocimiento
claro del impacto o duracion, nada mas nos queda acatarnos a las medidas
impuestas por el gobierno, y a hacer uso de las alternativas como el e-

commerce, para no exponernos. (Pwc, 2020)

En Ecuador el comercio electronico ha crecido durante la Gltima década, pero
mas aun desde el inicio del confinamiento creci6 15 veces:
Como el resto de paises, Ecuador ha tenido un crecimiento en e-commerce
durante la ultima década, por ejemplo, desde el afio 2010 se celebra el E-
commerce Day. Este es un evento de capacitaciones y networking para los
empresarios ecuatorianos. En el 2017 se present6 un estudio del comercio
en linea del mercado, la tendencia de las compras en plataformas e-
commerce no reacciond diferente al resto de paises en el mundo. Segun La
Céamara Ecuatoriana de Comercio Electronico las compras por canales
digitales o sitios web, han incrementado al menos en 15 veces desde el

inicio del distanciamiento social. (Pwc, 2020)



Hoy en dia la pandemia ha hecho que los usuarios de plataformas digitales

aumenten en gran cantidad:

Estas cifras indican que pandemia ha impulsado a ese 34% los usuarios
que usaban plataformas digitales como medios de compra secundario, a
usar estas plataformas constantemente. En el caso de las personas que
usaban esta plataforma rara vez, o nunca ahora también son usuarios de

este medio para evitar salir de casa. (Pwc, 2020)

Los ecuatorianos han demostrado tener gran apertura al comercio electronico por

lo que genera una oportunidad de crecimiento de esta industria:

La pandemia superd uno de los desafios dentro de la industria en Ecuador,
la adopcidn de este método de compra. Este incremento demuestra que los
ecuatorianos tienen la apertura a usar estas plataformas, y la pandemia
puede ser el impulso necesario para gque esta industria crezca en el pais.
(Pwc, 2020)

Hoy en dia todas las empresas deben aprovechar esta oportunidad de comercio
y fidelizar a sus nuevos clientes con buenas estrategias e innovacién para que sigan

utilizando este medio aun cuando termine la pandemia:

Es importante tomar esta oportunidad y manejar el resto de desafios como
la seguridad, el manejo y proteccion de datos, y la experiencia del
consumidor, para que, al terminar esta emergencia, el uso de estos medios
continte. Con el crecimiento del e-commerce, también se han desarrollado
los métodos de pago digitales. Hay varias maneras de realizar pagos en
linea, algunos negocios usan pasarelas de pago y otros usan procesadores
de pago. (Pwc, 2020)

Por lo expuesto se considera al E-Commerce como una oportunidad de negocio
en medio de la crisis a nivel mundial causada por la pandemia, ya que hoy en dia se
ha vuelto imprescindible el uso y la implementacion de la tecnologia en las
empresas, también porque en realidad la gente prefiere comprar desde la comodidad

de su casa siempre y cuando el servicio o producto ofrecido sean de total confianza,



en este caso el calzado que sera comercializado mediante un portal web, mismo que
esta dirigido para todas las personas que tengan acceso a internet en la Sierra norte

del pais.

1.2.2 Tabla de caracteristicas del producto o servicio

Para la caracterizacion del producto, se consideran los siguientes aspectos:

Tabla 1: Caracterizacion del producto

Materiales

Materiales con los que se disefiara el portal web para la
comercializacion de calzado:
o Laptop Dell X360 Core i7 para el disefio y
creacion del portal web
e Celular Samsung Galaxy S20 Ultra para el
manejo de redes sociales y para tomar las
respectivas fotos al producto

Disefio del Producto

El portal web tendré un disefio acorde a cada plataforma
que se utilice:

Facebook: Fan page de la red social

Instagram: Cuenta de Instagram de comercio

WhatsApp: Numero telefonico de la empresa anclada a la
aplicacién WhatsApp Businees

Péagina Web: Desarrollada con una interfaz gréfica de
Gltima tecnologia y facil de manejar para cualquier tipo de
usuario de internet

Aspecto Innovador

El aspecto innovador del portal web es que contara con una
seccion de subasta online de determinados productos,
también productos nuevos y de calidad, ofertas diarias,
métodos de pago agiles y seguros y sobre todo atencion a
la cliente inmediata, tanto virtual como telefénica en
cuanto a temas de asesoria 0 preguntas y sugerencias del
usuario, entregas de producto inmediata y seguimiento de
pedidos como al respectivo cliente

Fuente: Propia del autor
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

1.3 Mercado
1.3.1 Publico objetivo de su producto o servicio

“El pablico objetivo es el conjunto de personas y organizaciones que se quiere
alcanzar con las acciones de comunicacion, que, generalmente, son considerados
consumidores o usuarios potenciales del producto o servicio promocionado”

(Talaya, y otros, 2008).



El calzado es un producto que se utiliza a diario por bebes, nifios, jovenes y
adultos por lo que es un mercado muy amplio, pero en particular, el pablico objetivo
que va dirigido este servicio es a la poblacion econdmicamente activa de hombres
y mujeres, de la zona urbana de la ciudad de Ambato, entre los 20 y 54 afios de
edad, ya que el calzado es un producto que utilizan todas las personas de una u otra
manera, en general el portal web estd dirigido a todas las personas que tengan
acceso y uso del internet, hoy en dia el comercio electronico ha ido ganando espacio
pero mas aun debido a la pandemia, los medios electronicos se han convertido en
el principal canal de ventas para la poblacion en el mundo entero, por comodidad y

seguridad del consumidor
1.3.1.1 Categorizacion de sujetos

A continuacion, se presentan las personas con los cuales la empresa se va a
relacionar de manera directa e indirecta, categorizandolos en funcién de quién
compra (comprador), quién decide comprar el producto (decidor), quién usa el
producto (usuario) y quien influye o recomiendo la compra del producto

(influyente).

Tabla 2: Caracterizacion de sujetos

Categoria Sujeto

¢ Quién compra? Hombres y mujeres
¢ Quién usa? Hombres y mujeres
¢Quién decide? Hombres y mujeres
¢ Qué influye? Hombres y mujeres

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

1.3.1.2 Estudio de Segmentacion

Permite identificar diferentes grupos de consumidores y de esta manera analizar

sus caracteristicas de comportamiento de compra y consumo
A continuacién, se define y se detalla las diferentes segmentaciones:
Segmentacion conductual

Segun Kotler & Rmstrong (2013) “divide a los consumidores en grupos con

base en sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Muchos



mercad6logos creen que las variables conductuales son el mejor punto de inicio

para segmentar el mercado”.
Segmentacion geogréafica

Segun Kotler & Rmstrong (2013) “es subdividir los mercados en segmentos por
su localizacion (las regiones, paises, ciudades y pueblos en donde vive y trabaja la
gente)”.

Segmentacion demogréafica

Segin Kotler & Rmstrong (2013) “los datos demograficos también
proporcionan una base comudn para segmentar los mercados de consumidores. Se
aprovechan con frecuencia porque guardan una relacion estrecha con la demanda y

se miden con relativa facilidad”.

Dadas las diferentes definiciones, se procede a realizar los diferentes célculos:

Tabla 3: Dimensién conductual

Variable Descripcion
Tipo de necesidad: Fisiol6gica y Social
Tipo de compra: Comodidad
Relacion con la marca: Si
Actitud frente al producto: Positiva

Fuente: Propia del autor
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Tabla 4: Dimension geogréfica

Variable Descripcion No. Hzaobli(t)antes TCP TCPA No. Hzegbzi;antes
Pais Ecuador 14°483,499 1,95% 21,45% 17°590,210
Regién Sierra 6°449.355 1,84% 20,24% 7°754,705
Provincia Tungurahua 504,583 1,50% 16,5% 587,839
Cantén Ambato 329,856 1,47% 16,17% 383,194
Zona Urbana 165,185 1,47% 16,17% 191,895

Fuente: Tomado del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2010)
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro



Tabla 5: Dimensién demogréfica

VARIABLE DESCRIPCION VO HABITANTES - op popp NO-HABITANTES
2010 2021
Edad 20-54 81,976 147% 16,17% 95,232
Sexo Hombres 39,096 1,47% 16,17% 45,418
Sexo Mujeres 42,880 147% 16,17% 49,814
Situacion
PEA 244,893 150% 16,5% 285,300

Socioecondmica

Fuente: Tomado del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2010)
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

1.3.1.3 Plan de muestreo

Se determinara el universo de los sujetos a ser investigados, es decir, hombres y
mujeres de 20 a 54 afios; utilizando un muestreo no probabilistico donde se utilizara

la siguiente formula:

0.2 % ZZ
EZ

Simbologia:

N= Universo Poblacional

o= Numero de veces que un producto es consumido en un periodo de tiempo

determinado
Z= Nivel de confianza

E= Error maximo admisible

Tabla 6. Porcentaje de aceptacion del producto

Variable Datos

N= Universo Poblacional ?
o= Nlmero de veces que un producto es consumido en un periodo de tiempo ?
determinado

Z= Nivel de confianza (95%) 1,96

E= Erros maximo admisible (muestral 5%) 0,05

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro



Prueba piloto

Para obtener o (sigma) se realiz6 una encuesta a 30 personas de la ciudad de

Ambato, donde se utilizé la siguiente pregunta para realizar los respectivos calculos

¢ Cuéntos pares de zapatos compra usted cada afio?

Tabla 7. Resultados de la prueba piloto

Pares de calzado NuUmero de personas  Porcentaje
1 13 43,33%

2 9 30%

3 2 20%

4 0 6,67%

5 2 0%

6 0 0%
TOTAL 30 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Vmax + Vmin

o= >
_5+1
7772
c=3
C.P.=3
Aplicacion de la formula:
0.2 % ZZ
= T
_ 32 % 1,962
0,052
N =13829,76
Tabla 8. Calculo de Sigma
o N Tiempo
3 13829,76 1 afio
0,25 384,16 Mensual
0,333 216,09 1 mes 10 dias

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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0.2 % ZZ
0.333% x 1,962
0,052
0.110* 3.8416

0.0025
N =170

Para obtener el valor de la muestra se tuvo que obtener tres valores distintos de

o (sigma), ya que el valor inicial de la muestra no estaba dentro del rango

determinado (N=450-150), por lo que se tuvo que cambiar el valor del tiempo por

uno menor para que el valor de sigma también disminuyera; utilizando una regla de

tres. El nuevo valor encontrado de sigma se reemplaza nuevamente en la formula

para obtener el nuevo valor de N, este proceso lo repetimos dos veces mas hasta

que el valor de la muestra se encuentre dentro del rango indicado.

1.3.1.4

Objetivo especifico 1: Establecer

Instrumentos para recopilar informacién

tecnologicos para la creacion del portal web.

Tabla 7. Cuadro de necesidades objetivo 1

los recursos materiales,

humanos vy

Necesidades de Tipo de Fuente Instrumentos/herramientas
informacion informacion

Costos de los materiales Secundaria Internet Bancos de datos
Buscar personal .
capacitado Secundaria Internet Bancos de datos
Realizar un anélisis
economico para conocer Secundaria Libros Bancos de datos
la factibilidad de
proyecto.

Secundaria Internet Bancos de datos
Investigar tecnologfas de Secundaria Internet Bancos de datos

punta

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Obijetivo especifico 2: Identificar la mejor manera de comercializar y llegar al

mercado objetivo.
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Tabla 8. Cuadro de necesidades objetivo 2

Necesidades de Tipo de Fuente
informacion informacién

Instrumentos/herramientas

Comportamiento de los

- Primaria Clientes
consumidores
Informamon geograflga de Secundaria Estudio d_e:
mi mercado potencial segmentacién
Determinacion de la Secundaria INEC
segmentacién de mercado
Requerimientos legales Secundaria Internet
Determinar el Mercado Secundaria INEC
Potencial

Encuesta

Sistemas de informacion

Bancos de datos

Bancos de datos
Bancos de datos

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Objetivo especifico 3: Estructurar una eficiente estrategia comunicacional para

el lanzamiento del portal web

Tabla 9. Cuadro de necesidades objetivo 3

Necesidades de Tipo de Fuente Instrumentos/herramientas
informacion informacion
Andlisis de la

. Secundaria Competencia
competencia

Publicidad de la

competencia Secundaria Internet
Los medios de
comunicacién de mayor Primaria Consumidores
aceptacion
Identificar los medios Primaria Consumidores
publicitarios

Matriz del perfil competitivo

Bancos de Datos
Encuesta

Encuesta

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acuiia Castro

Obijetivo especifico 4: Conocer los canales de comercializacion preferidos por

los consumidores de la ciudad de Ambato.

Tabla 10. Cuadro de necesidades objetivo 4

Necesidades de Tipo de Fuente Instrumentos/herramientas
informacion informacién
Tipos de estrategias
comunicacionales Secundaria Internet Bancos de datos
existentes
InfO(macmn geograflga de Secundaria Estudio d_g Sistemas de informacion
mi mercado potencial segmentacion
Determinar los medios Secundaria Paginas web Bancos de datos
publicitarios
Tlpos_de canales Secundaria Libros Bancos de datos
existentes

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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1.3.1.5 Disefio y recoleccion de informacion.
Informacion secundaria

Este tipo de informacion ya existe en algun lugar, y se encuentra disponible en

bases de datos de distintas entidades publicas y privadas.

e Sistemas de informacién

Necesidad 1: Informacion geografica del mercado potencial

Investigar los lugares idoneos donde pueda estar el mercado potencial para la

adquisicion del producto.

Tabla 11. Mercado potencial

Variable Descripcion O AN pop pepa  NO-FDitantes
Pais Ecuador 14°483,499 1,95% 21,45% 17°590,210
Region Sierra 6449.355 1,84% 20,24% 7°754,705
Provincia Tungurahua 504,583 1,50% 16,5% 587,839
Canton Ambato 329,856 1,47% 16,17% 383,194
Zona Urbana 165,185 1,47% 16,17% 191,895

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Para (Herrera, 2013) se le dice “mercado potencial al pablico que no consume
el producto, pero tienen o pueden llegar a tener la necesidad de consumirlo en algun
momento”. Son clientes fundamentales para el crecimiento de la empresa, que quiza
en algin momento ha adquirido un producto de otra linea o estan prontos a comprar

tu nuevo lanzamiento.

Necesidad 2: Tamafio del mercado potencial

El INEC es el érgano rector de la estadistica nacional y el encargado de generar
las estadisticas oficiales del Ecuador para la toma de decisiones en la politica

publica (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos ).

El INEC arroja un nimero exacto de personas que estén entre los 20-54 afios. Y
ese dato sera el mercado potencial a quien va dirigido el producto.
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Tabla 12. Tamafio del mercado potencial

VARIABLE DESCRIPCION VO HABITANTES - op popp NO-HABITANTES
2010 2021
Edad 20-54 81,976 147% 16,17% 95,232
Sexo Hombres 39,096 1,47% 16,17% 45,418
Sexo Mujeres 42,880 147% 16,17% 49,814
Situacion
PEA 244,893 150% 16,5% 285,300

Socioecondmica

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Necesidad 3: Costo de equipos

Identificacion de los costos de los equipos para la creacion de dicho portal web.
Es importante conocer costos para realizar la respectiva cotizacion y adquirir los
equipos que de verdad se va a utilizar. A continuacion, se muestra algunos datos de
diferentes equipos:

Tabla 13. Costos de equipo
Equipo Imagen Precio

Laptop Dell X360 Core 17 $1.500,00
Laptop hp Core i7 $599,00
Laptop Asus i7 $799,00 Fuente:
Laptop dell core i7 10ma $1089.00
generacion '
Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
Tabla 13. Costos de teléfonos
Equipo Imagen Precio
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Samsung S20 Ultra $718,00

IPhone 8 plus $589,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acuiia Castro

Necesidad 4: Publicidad de la competencia

Para (Herrera, 2013) “la competencia es una situacion de empresas que rivalizan
en un mercado ofreciendo o demandando un mismo producto o servicio. Por tanto,
la palabra competencia hace referencia al enfrentamiento o la contienda que llevan
a cabo dos 0 mas sujetos respecto a algo”. En otras palabras, la rivalidad que existe

entre ellos por pretender acceder a lo mismo.

Tabla 14. Publicidad de la competencia

Competencia Publicidad

Promociones y publicidad en las principales Redes
sociales
Vallas publicitarias en lugares estratégicos
Marketing directo mediante correos electronicos,
Plasticaucho llamadas telefénicas, folletos y catalogos
Publicidad en eventos la mayoria en ferias nacionales y
locales
Publicidad en televisién nacional y radios por
temporadas
Publicidad y promociones en redes sociales
Ventas y promociones en pagina web
Marketing directo mediante correos electronicos
Marketing de eventos de las principales ferias
Vecachi nacionales y locales de las principales tiendas de
partamentales del pais
Vallas publicitarias en lugares estrategicos
Publicidad en las principales radios locales por
temporadas

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Es importante la competencia, ya que por medio de ella se podré plantear
estrategias Unicas para nuestro producto.

e Sistemas agrupados

Necesidad 1: Tipos de estrategias publicitarias

Indagar las diferentes estratégicas publicitarias; es decir investigar los medios

de comunicacién donde existe demanda sobre la comercializacion del producto.

Tabla 16. Tipos de estrategias publicitarias de la competencia
Competencia Estrategia

Financieras
Promocionales
De empuje
De traccion

Plasticaucho

Comparativas
De imitacion
Vecachi Promocioanles
De empuje
De traccion

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

A continuacion, es muestra las diferentes estrategias publicitarias:

Tabla 15. Tipos de estrategias publicitarias

Estrategias Definicion
Tratan de mostrar las ventajas que tiene la marca sobre la
competencia
Se basan en una politica de presencia, superior a la de la
Financieras competencia por lo que acaparan el mayor espacio
publicitario posible
Su objetivo es dar a la marca un lugar en la mente del
consumidor.
Consisten en imitar lo que hace el lider o la mayoria de los
competidores.
Estrategias muy agresivas que surgen cuando se desea
mantener o incrementar el consumo de un producto
Para motivar més en los puntos de venta (distribuidores,
De empuje fuerza de venta) a empujar mas efectivamente los productos
hacia el consumidor.
Para estimular al consumidor final a que tire de los productos,
es decir tratan de incitar la compra.
Fuente: (Fernadndez Blanco, Alameda Garcia, & Martin Martin, 2011).
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Comparativas

De posicionamiento
De imitacion

Promocionales

De traccién
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e Banco de datos y otras organizaciones

Necesidad 1: Tramites para la apertura de la empresa

“Una empresa legalizada da la identidad y seriedad que se requiere para hacer
negocios; refleja cumplimiento de sus obligaciones y confianza hacia todos sus

clientes” (Moreno, Rincén, & Linares, 2016).

Para ello se consultara los respectivos permisos de funcionamiento de la empresa
otorgados por el Municipio de la cuidad de Ambato, permisos de los bomberos,
tramites en el Sri entre otros. Es importante mencionar que en el capitulo 4 se

encuentran detallados todos los tramites para la apertura de la empresa.
Informacion primaria

La informacion primaria es recolectada de forma directa desde la fuente de datos.

Necesidad 1: Encuesta

“La encuesta es una estrategia muy utilizada en esta area, ya que favorece la
obtencion de datos necesarios para el andlisis de diversas tematicas” (Sampiere,
Fernandez, & Baptista , 2010).

Para el presente proyecto se realiz6 una encuesta a las personas identificadas
como posibles compradores, misma que se encuentra en los anexos

1.3.1.6 Analisis e Interpretacion
1. ¢Tiene algun problema al momento de comprar calzado?

Tabla 16. Compra de calzado

Respuestas Cantidad Porcentaje
Si 98 57,65
No 72 42,35
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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5 Si = No

Gréfico 1. Compra de calzado
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 57.65% de personas a las que se realizo la encuesta indican
que no tienen ningun problema al momento de comprar un calzado. Y Unicamente

el 42.35% manifiesta que no tienen ningun problema.

Analisis. — Con los resultados obtenidos se obtiene que en su gran mayoria
las personas encuestas no tienen ningun problema alguno al momento que estan

adquiriendo su calzado.
1.1. Para reforzar

Sefiale los problemas que tiene cuando va a comprar calzado.

Tabla 17. Problemas al adquirir calzado

Respuestas Cantidad Porcentaje
Inseguridad en locales comerciales debido a la Pandemia 53 15,92
Precio demasiado alto 58 17,42
Mala atencion al cliente 51 15,32
No hay variedad de calzado 52 15,62
Disponibilidad de tallas 82 24,62
Forma de pago 37 11,11
TOTAL 333 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Gréfico 2. Problemas al adquirir calzado
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - El 24.62% de personas a las que se realizé la encuesta indican
que el problema principal al adquirir calzado es la disponibilidad de tallas, el
17.42% indican que el precio es demasiado alto, el 15.92% indican que la
inseguridad en locales comerciales debido a la pandemia, el 15.62% mencionan que
no hay variedad de calzado, el 15.32% indican la mala atencion al cliente y

finalmente el 11.11% mencionan que un problema es la forma de pago.

Analisis. — Por ende, con los resultados obtenidos se logra obtener el
problema principal al momento de la compra de calzado que es la disponibilidad de
tallas, esto quiere decir que la empresa debe enfocarse en manejar diferentes tallas
para que el cliente no busque a la competencia.

2.1. ;Qué se le viene a la mente al escuchar subasta?

Tabla 18. Palabra subasta

Respuestas Cantidad Porcentaje
Remate 59 34,71
Puja 52 30,59
Compra 30 17,65
Oferta 29 17,06
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Grafico 3. Palabra subasta
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 34.71% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que subasta la relacionan con la palabra remate, el 30.59% lo relacionan con la
palabra puja, el 17.06 lo relacionan con la palabra compra y el 17.06% lo relacionan

con la palabra oferta.

Andlisis. — Con los resultados obtenidos al momento que la empresa hable o
relate sobre subasta se debe manejar la palabra remate ya que es la que obtuvo
mayor aceptacion por las personas encuestadas.

2.2. (Qué se le viene a la mente al escuchar Portal Web?

Tabla 19. Palabra Portal Web

Respuestas Cantidad Porcentaje
Internet 76 44,71
Pégina web 51 30,00
Plataforma 29 17,06
Online 14 8,24
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Grafico 4. Palabra Portal Web
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 44.71% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que a la palabra portal web la relacionan con internet, el 30% la relacionan con
pagina web, el 17.06% lo relacionan con plataforma y finalmente el 8.24% lo

relacionan con la palabra online.

Analisis. — Con los resultados obtenidos se logra conocer la palabra conocida
que se manejara al hablar de portal web ya que la mayoria de encuestados la

conocen mas como internet.

2.3. ¢Qué se le viene a la mente al escuchar Cliente?

Tabla 20. Palabra cliente

Respuestas Cantidad Porcentaje
Razon 51 30,00
Comprador 48 28,24
Consumidor 47 27,65
Satisfecho 24 14,12
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Grafico 5. Palabra cliente
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - El 30%% de personas a las que se realizo la encuesta indican
que a la palabra cliente la relacionan con razon, el 28.24% la relacionan con
comprador, el 27.65% la relacionan con consumidor y el 14.12% lo relacionan con

satisfecho.

Andlisis. — Con los resultados obtenidos se logra visualizar que al cliente lo
conocen como la razén, y es cierto ya que es quien da vida a la empresa, si no se
lograria captar clientes la empresa fracasaria.

2.4. ;Queé se le viene a la mente al escuchar Calzado?

Tabla 21. Palabra calzado

Respuestas Cantidad Porcentaje
Zapatos 76 44,71
Calidad 18 10,59
Cdémodo 33 19,41
Bueno 43 25,29
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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m Zapatos = Calidad = Comodo Bueno

Gréfico 6. Palabra calzado
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 44.71% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que a la palabra calzado la relacionan con zapatos, el 25.29% la relacionan con
calidad, el 19.41% la relacionan con cdmodo y el 10.59% la relacionan con bueno.

Andlisis. — Con los resultados obtenidos se logra comprender que las
personas conocen al calzado como zapatos, que si seria lo méas l6gico por parte de

los encuestados.

2.5. ;Qué se le viene a la mente al escuchar Digital?

Tabla 22. Palabra digital

Respuestas Cantidad Porcentaje
Virtual 76 44,71
Tecnologia 43 25,29
Avanzado 26 15,29
Comunicacion 25 14,71
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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m Virtual = Tecnologia = Avanzado Comunicacion

Grafico 7. Palabra digital
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 44.71% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que a la palabra digital la relacionan con virtual, el 25.29% la relacionan con
tecnologia, el 15.29% lo relacionan con avanzado y el 14.71% lo relacionan con

comunicacion.

Andlisis. — Con los resultados obtenidos se logra visualizar que al hablar de
digital se utilice el termino virtual ya que las personas encuestadas lo relacionan
mas de esa manera, y seria de ayuda para asi llegar a ellos de una forma mas réapida.

3. ¢Cuéntos pares de zapatos compra usted al afio?

Tabla 23. Adquisicion de pares de zapatos al afio

Respuestas Cantidad Porcentaje
Uno 24 14,12
Dos 75 44,12
Tres 49 28,82
Cuatro 17 10,00
Cinco 5 2,94
Seis 0 0,00
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Grafico 8. Adquisicion de pares de zapatos al afio
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 44.12% de personas a las que se realizé la encuesta indican
que no dos pares de zapatos al afio, el 28.82% manifiesta que adquieren tres pares
de zapatos al afo, el 14.12% indican que adquieren un par de zapatos al afio, el 10%
indican que adquieren cuatro pares de zapatos al afio, el 2.94% indican que
adquieren cinco pares de zapatos al afio y finalmente el 0% no adquieren seis pares

de zapatos.

Analisis. — Con los resultados obtenidos se compren que las personas
encuestadas adquieren dos pares de zapatos anualmente, con este resultado se
podria plantear estrategias como precio o promocion para que las personas logren

adquirir mas de dos pares de zapatos al afio.

4. En la siguiente escala marque con una (X) ¢Qué tan familiarizado esta usted

con las compras por internet?

Tabla 24. Compras por internet

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente familiarizado 9 5,29
Muy familiarizado 49 28,82
Familiarizado 48 28,24
Poco familiarizado 53 31,18
Nada familiarizado 11 6,47
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Grafico 9. Compras por internet
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 31.18% de personas a las que se realizé la encuesta indican
que se encuentran poco familiarizado en compras por internet, el 28.82% se
encuentra muy familiarizado, el 28.24% se encuentra poco familiarizado, el 6.47%

no se encuentra familiarizado y el 5.29% se encuentra totalmente familiarizado.

Andlisis. — Con los resultados obtenidos se analiza que las personas en su
gran mayoria estan familiarizadas en compras por internet este factor es de ayuda

ya que los clientes podrian manejar el portal web sin problema alguno.

5. De las siguientes caracteristicas que tiene un portal web para la venta de
calzado califiquelas en orden de importancia siendo 1 mas importante y 6 menos

importante.

Tabla 25. Caracteristicas del portal web

Respuestas Cantidad Porcentaje
Disefio del portal web 19 11,18
Seguridad en la compra y entrega 63 37,06
Precio del calzado 29 17,06
Variedad de calzado 21 12,35
Asesoria y guias de tallas online 31 18,24
Medios de pago 7 4,12
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Gréfico 10. Caracteristicas del portal web
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 37.06% de personas a las que se realizé la encuesta indican
que la caracteristica mas importante del portal web es seguridad en la compra y
entrega, el 18.24% indican que asesoria y guias de tallas online, el 17.06% indican
que precio del calzado, el 11.18% indican que disefio del portal web, el 4.12 indican
los medios de pago, se menciond las caracteristicas desde la mas importante a la

menos importante para los encuestados.

Analisis. — Con los resultados obtenidos se visualiza que la caracteristica mas
importante para los encuestados es la seguridad en la compra y entrega, por ende,
la empresa se enfocara mas en ella para brindar un servicio de calidad a los posibles

consumidores.

6. ¢Si usted fuera el duefio de una pagina web, como la daria a conocer al

publico?

Tabla 26. Publicidad portal web

Respuestas Cantidad Porcentaje
Publicidad 56 32,94
Redes Sociales 94 55,29
Radio 9 5,29
Television 11 6,47
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Grafico 11. Publicidad portal web
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 55.29% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que a un portal web lo harian conocer mediante redes sociales, el 32.94% mediante
publicidad, el 6.47 mediante television y el 5.29% mediante television.

Andlisis. — Con los resultados obtenidos se logra visualizar que las personas
actualmente mas se encuentran en redes sociales, por ende, se debe aprovechar de
estos espacios para que el portal llegue varias personas y de esta manera se pueda
alcanzar clientes.

7. En la siguiente escala marque con una (x) ¢Qué tan novedoso le parece a usted
la implementacidn de una seccion para subasta en un portal web para venta de

calzado?

Tabla 27. Escala portal web

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente novedoso 70 41,18
Muy novedoso 65 38,24
Novedoso 19 11,18
Poco novedoso 9 5,29
Nada novedoso 7 4,12
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Gréfico 12. Escala portal web
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 41.18% de personas a las que se realizo la encuesta indican
que la implementacion de una seccion de subasta en el portal web es totalmente
novedoso, el 38.24% indican que es muy novedoso, el 11.18% indican que es poco
novedoso, el 5.29% mencionan que es poco novedoso y el 4.12% indican que es
nada novedoso.

Andlisis. — Con los resultados obtenidos se logra comprender que la mayoria
de las personas encuestadas dicen que la implantacion del portal web seria
totalmente novedoso, por ende, se debe trabajar mas en ello hasta que una mayor
cantidad de personas lleguen a este criterio.

8. De las siguientes marcas de calzado califique en orden de preferencia siendo

1 la de mayor preferencia y 8 la de menor preferencia.

Tabla 28. Marcas de calzado

Respuestas Cantidad Porcentaje
Bubblegummers 132 77,65
Power 11 6,47
North Star 12 7,06
EX'S 5 2,94
Dy Frans 3 1,76
Marjorie 4 2,35
Guzmar 2 1,18
Discabar 1 0,59
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Gréfico 13. Marcas de calzado
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 77.65% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que la marca de mayor preferencia es Bubblegummers, el 7.06% North Star, el
6.47% Power, el 2.94% EX’'S, el 2.35% Marjorie, el 1.76% Dy Frans, el 1.18%

Guzmar, el 0.59% Discabar.

Analisis. — Con los resultados obtenidos se visualizar que las personas
encuestadas tienen mayor preferencia con la marca Bubblegummers, la cual se
deberia trabajar mas en ella, quiza en sacar modelos nuevos, promociones,

descuentos, etc.

9. De los siguientes medios de comunicacion seleccione en orden de importancia

siendo 1 la de mayor importanciay 7 la de menor importancia.

Tabla 29. Medios de comunicacion

Respuestas Cantidad Porcentaje
Redes Sociales 141 82,94
Radio 4 2,35
Television Nacional 9 5,29
Television por cable 2 1,18
Periddico 3 1,76
Revistas 5 2,94
Gigantografia 6 3,53
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Grafico 14. Medios de comunicacion
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 82.94% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que el medio de comunicacion de mayor preferencia son las redes sociales, el 5.29%
television nacional, el 3.53% las gigantografias, el 2.94% revistas, el 2.35% radio,

y el 1.18% television por cable.

Analisis. — Con los resultados obtenidos se visualiza que las personas
encuestas tienen mayores acercamientos a las redes sociales para conocer de

publicidad, por ende, es donde se enfocaria la misma.

9.1. Enumere en orden de preferencia las siguientes redes sociales (siendo 1 el

mas importante y 5 el menos importante)

Tabla 30. Redes sociales

Respuestas Cantidad Porcentaje
Facebook 64 37,65
Twitter 6 3,53
YouTube 15 8,82
Instagram 58 34,12
WhatsApp 27 15,88
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Instagram = Whatsapp

Graéfico 15. Redes sociales
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 37.65% de personas a las que se realizé la encuesta indican

que la red social de mayor importancia es Facebook, el 34.12% Instagram, el

15.88% WhatsApp, el 8.82% YouTube y el 3.53% Twitter.

Analisis. — Con los resultados obtenidos se analiza que hay que enfocarse en

la red social mas importante para las personas encuestadas que en este caso es

Facebook, donde se podria lanzar alli todo tipo de publicidad.

9.2. ;Cuaél es la emisora de radio de su preferencia?

Tabla 31. Radio de preferencia

Respuestas Cantidad Porcentaje
Alegria 56 32,94
Canela 39 22,94
Romance 2 1,18
Ambato 9 5,29
Rumba 29 17,06
La otra 11 6,47
La bruja 24 14,12
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Gréfico 16. Radio de preferencia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - El 32.94% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican

que la radio de mayor preferencia es alegria, el 22.94 canela, el 17.06% rumba, el
14.12% la bruja, el 6.47% la otra, el 5.29% Ambato y el 1.18% romance.

Analisis. — Con los resultados obtenidos se logra visualizar que la publicidad

por radio se la haria en alegria ya que es la més escuchada por las personas

encuestadas.

9.3. Enumere en orden de preferencia los siguientes canales de television

nacional (siendo 1 el mas importante y 5 el menos importante)

Tabla 32. Canales de televisién

Respuestas Cantidad Porcentaje
Teleamazonas 61 35,88
Ecuavisa 48 28,24
Gamavision 32 18,82
TC Television 21 12,35
RTS 8 471
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Gréfico 17. Canales de television
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - El 35.88% de personas a las que se realizé la encuesta indican
que el canal de television de preferencia es Teleamazonas, el 28.24% Ecuavisa, el
18.82% Gamavision el 12.35% TC Television y el 4.71% RTS.

Analisis. — Con los resultados obtenidos se visualiza que el canal mas visto
por las personas encuestadas es Teleamazonas, que seria el canal televisivo donde

se lanzaria la publicidad de la empresa.

9.4. Enumere en orden de preferencia los siguientes canales de televisién pagada
(siendo 1 el mas importante y 5 el menos importante)

Tabla 33. Preferencia canales de television

Respuestas Cantidad Porcentaje
Fox 51 30,00
ESPN 49 28,82
Distrito Comedia 45 26,47
CNN 14 8,24
National Geographic 11 6,47
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Gréfico 18. Preferencia canales de television
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - El 30% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que el canal de television pagada mas visto es FOX, el 28.82% ESPN, el 26.47%
Distrito Comedia, el 8.24% CNN y el 6.47% National Geographic,

Analisis. — Con los resultados obtenidos se visualiza que el canal por
television pagada més visto es FOX, donde se pensaria en lanzar la publicada

siempre y cuando los gastos sean accesibles a la empresa.

9.5. ¢Cual es el periddico de su preferencia?

Tabla 34. Periddico de preferencia

Respuestas Cantidad Porcentaje
El Comercio 84 49,41
El Ambatefio 36 21,18
La Hora 43 25,29
Extra 7 412
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

35



m E| Comercio = El Ambatefio = La Hora Extra

Grafico 19. Peridédico de preferencia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 49.41% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que el periddico de mayor preferencia es el comercio, el 25.29% la hora, el 21.18%
el ambatefio y el 4.12% el extra.

Andlisis. — Con los resultados obtenidos se logra visualizar que las personas
encuestadas tienen un periodico de preferencia que es el comercio, donde de igual

manera se pensaria en lanzar publicidad por ese medio.

9.6. ¢Cual es la revista de su preferencia?

Tabla 35. Revista de preferencia

Respuestas Cantidad Porcentaje
Vistazo 43 25,29
Hogar 37 21,76
Cosas 29 17,06
Pix Art 2 1,18
Familia 31 18,24
Lideres 17 10,00
Estadio 11 6,47
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Gréfico 20. Revista de preferencia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 25.29% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que la revista de mayor preferencia es vistazo, el 21.76% hogar, el 18.24% familia,
el 17.06% cosas, el 10% lideres, el 6.47% estadio y el 1.18% Pix art.

Analisis. — Con los resultados obtenidos se logra visualizar que la revista mas
vista por las personas encuestadas es el vistazo donde se pensaria en lanzar

publicidad masiva de la empresa.

9.7. ¢Cudl es el lugar donde usted pondria una gigantografia?

Tabla 36. Lugar para la gigantografia

Respuestas Cantidad Porcentaje
Carreteras 51 30,00
Entrada a la ciudad 46 27,06
Centro Comercial 35 20,59
Peaje 14 8,24
Parques y plazas centrales 6 3,53
Parqueaderos 18 10,59
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acuiia Castro
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Grafico 21. Lugar para la gigantografia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - El 30% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que un lugar estratégico para una gigantografia seria en carreteras, el 27.06% en
entradas a la ciudad, el 20.59% en centros comerciales, el 10.59% en parqueaderos,

el 8.24% en los peajes y el 3.53% en parques y plazas centrales.

Andlisis. — Con los resultados obtenidos se visualiza que si la empresa

quisiera implementar gigantografias se lo haga en carreteras.
10. ¢Cuédl es el horario que dedica usted a medios de comunicacién?

Tabla 37. Horarios medios de comunicacion

Respuestas Cantidad Porcentaje
06 AM - 09 AM 3 1,76
09 AM - 12 PM 6 3,53
12PM - 15PM 8 4,71
15PM - 18 PM 31 18,24
18PM - 21 PM 74 43,53
21PM - 00 AM 48 28,24
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Grafico 22. Horarios medios de comunicacion
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 43.53% de personas a las que se realizé la encuesta indican
que no el horario adecuado para realizar publicidad por medios de comunicacion
seria ideal de 18 PM - 21 PM, el 28.24% de 21 PM - 00 AM, el 18.24% de 15 PM
- 18 PM, el 4.71% de 12 PM - 15 PM, el 3.53% de 09 AM - 12 PM y el 1.76% de
06 AM - 09 AM.

Andlisis. — Con los resultados obtenidos se visualiza que el horario indicado
para lanzar publicidad seria de 18 PM - 21 PM para que sea visto por la mayoria de
personas, y de esta manera se logre captar clientes.

11.1. “La compra y venta por internet es

Tabla 38. Compra por internet

Respuestas Cantidad Porcentaje
Buena 69 40,59
Insegura 57 33,53
Desconfiada 30 17,65
Répida 14 8,24
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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m Buena = Insegura = Desconfiada Rapida

Grafico 23. Compra por internet
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 40.59% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que la compra y venta por internet es buena, el 33.53% dice que es insegura, el
17.65% dice que es desconfiada y el 8.24% menciona que es rapida.

Andlisis. — Con los resultados obtenidos se visualiza que la compra y venta
por internet es buena, en este punto habria que implementar una estrategia donde

las personas estén seguras de dicho portal web.

2

11.2. “Las personas que compran por internet son

Tabla 39. Personas que compran por internet

Respuestas Cantidad Porcentaje
Jovenes 81 47,65
Adultos 37 21,76
Ocupados 29 17,06
Confiados 23 13,53
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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m Jovenes = Adultos = Ocupados Confiados

Grafico 24. Personas que compran por internet
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 47.65% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que las personas que compran por internet son jovenes, el 21.76% son adultos, el
17.06% son ocupados y el 13.53% son confiados.

Andlisis. — Con los resultados obtenidos se visualiza que la adquisicion por
compra por internet en su mayoria lo realizan los jovenes, donde se podria

implementar estrategias y se pueda llegar a otro publico en general.

2

11.3. “Los medios digitales sirven para

Tabla 40. Medios digitales

Respuestas Cantidad Porcentaje
Comunicar 65 38,24
Informar 41 24,12
Publicidad 36 21,18
Entretenimiento 28 16,47
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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m Comunicar = Informar = Publicidad Entretenimiento

Grafico 25. Medios digitales
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 38.24% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que los medios digitales sirven para comunicar, el 24.12% dicen que sirve para
informar, el 21.18% dicen que sirve para publicidad y el 16.47 menciona que sirve

para entretenimiento.

Andlisis. — Con los resultados obtenidos se visualiza que las personas piensan
que los medios digitales sirven para comunicar mas no para ofrecer un producto,
quiza aqui se pueda lanzar publicidad donde se llegue a las personas y puedan

conocer de productos ofertantes.

2

11.4. “Una subasta se caracteriza por

Tabla 41. Caracteristicas de subasta

Respuestas Cantidad Porcentaje
Exclusividad 58 34,12
La puja 51 30,00
Buenos precios 35 20,59
Competencia 26 15,29
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Grafico 26. Caracteristicas de subasta
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 34.12% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que una caracteristica de la subasta es exclusividad, el 30% menciona que es la puja,
el 20.59% menciona que es buenos precios y el 15.29% menciona que es

competencia.

Andlisis. — Con los resultados obtenidos se visualiza que la caracteristica
principal de la subasta para los encuestados es la exclusividad donde la empresa
tendra que trabajar en ese indicador para la satisfaccion del cliente.

11.5. “La venta de calzado por internet deberia

Tabla 42. Calzado por internet

Respuestas Cantidad Porcentaje
Ser segura 65 38,24
Ser Confiable 49 28,82
Ser responsable 32 18,82
Controlada 24 14,12
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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m Sersegura = Ser Confiable = Serresponsable Controlada

Grafico 27. Calzado por internet
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 38.24% de personas a las que se realiz6 la encuesta indican
que la venta de calzado por internet deberia ser segura, el 28.82% deberia ser
confiable, el 18.82% deberia ser responsable y el 14.12% deberia ser controlada.

Andlisis. — Con los resultados obtenidos se visualiza que a las personas mas
le interesa que la venta de calzado sea segura, por ende, hay que tratar de llegar al

cliente con entregas puntuales para obtener esa confianza entre empresa y cliente.

12. ;De qué manera usted haria la entrega al cliente de un producto comprado

en internet?

Tabla 43. Entrega del producto

Respuestas Cantidad Porcentaje
Servientrega 68 40,00
Glovo 57 33,53
Servicio a domicilio 26 15,29
Entrega inmediata 19 11,18
TOTAL 170 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Gréfico 28. Entrega del producto
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Interpretacion. - EI 40% de personas a las que se realizd la encuesta indican
que la entrega del producto por internet se lo haria por Servientrega, el 33.53% por

globo, el 15.29% por servicio a domicilio y el 11.18% por entrega inmediata.

Analisis. — Con los resultados obtenidos se visualiza que las personas quieren
que la entrega se lo haga mediante Servientrega, donde se podria plantear un
acuerdo con dicha empresa para lograr un beneficio ganar - ganar entre ambos.

1.3.2 Demanda Potencial
Para Rubira (2013), la demanda potencia es:

“El volumen, cantidad maxima que podria alcanzar un producto o servicio

en determinadas condiciones y en cierto periodo de tiempo; se expresa en
unidades fisicas y monetarias, es la hipotesis respecto a cuantos individuos
son potenciales y posibles compradores del producto, se forma a partir de
demandas individuales”

Tabla 44. Demanda potencial

Afio Mercado (unidades)
2017 13.034
2018 13.229
2019 13.426
2020 13.626
2021 13.830
2022 13.429

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Grafico 29. Demanda potencial
Fuente: Elaboracion propia

Se visualiza en la gréafica que existe una relacion totalmente proporcional entre
las variables de estudio a excepcion del afio 2022, esto se debe a que para calcular
la Demanda del proyecto se utilizé el Método de Promedio simple, ya que no se

dispone de datos histdricos para su proyeccion.

Este método lo que hace es utilizar el valor de la muestra calculada anteriormente
que es de 13.830 misma que utilizaremos como valor del afio 2021, después
realizamos una regresion para calcular el valor de los 4 afios pasados utilizando la
TCP que en este caso es de 1,47%, esto explica el crecimiento proporcional de los
afos 2017-2021.

Para el afio 2022 el resultado de la Demanda es el promedio de los afios
anteriores, por lo que nos da un valor de 13.429 que es menor al del afio 2020 y
2021 por lo que la grafica sufre un pequefio decrecimiento en este afio, precisamente

por la aplicacion de este método.
1.4  Analisis del Macro y Micro Ambiente
1.4.1 Analisis del micro ambiente

“Los elementos internos que afectan en la capacidad de servir a sus clientes, es
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decir a la propia compafiia, sus intermediarios o sus mercados meta” (Monferrer,
2013).

Amenaza de entrada de nuevos competidores.

Para el emprendimiento los competidores son empresas ya reconocidas en el

medio, mismas que ya estan posicionadas en el mercado.

Tabla 45. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Competidores Calificacion Estrategia
Plasticaucho 4 Implementar una seccion de subasta en el portal
Vecachi 3 web ya que este es el valor agregado que se le

dard al proyecto, esto ayudard a captar mas
clientes para la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Rivalidad entre los competidores.

Para una empresa nueva serd mas dificil competir en un mercado o en uno de
sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente se enfrentara a
campafias publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos y o

servicios.

Tabla 46. Rivalidad entre los competidores

Competidores Calificacién Estrategia
Plasticaucho 4 Crear una publicidad masiva en redes sociales
Vecachi 3 para que de esta manera dicha empresa se pueda

dar a conocer de una manera mas directa hacia
los posibles consumidores

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Poder de negociacion de los proveedores.

Segun la Direccion de Mercados del Gobierno Municipal del Canton

Ambato, en esta ciudad existen 5 mercados, los cuales estan en un proceso

de nuevos modelos de gestion y funcionamiento, con el fin de garantizar los

productos que alli se comercializan (Agencia de Cordinacion Distrital del
Comercio , 2018).

El proveedor de la empresa es la Unica empresa autorizada en el pais a la

importacion de las marcas que se van a manejar en el proyecto como:

Bubblegummers, North Star y Power que son marcas pertenecientes a la empresa
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Bata, que es una multinacional reconocida a nivel mundial, con esta confianza del
saber a quién se adquiere se ofertard diferentes modelos de zapatos en todas las

tallas y esto se expondra en dicho portal web.

Tabla 47. Poder de negociacién de los proveedores
Proveedor Calificacion Estrategias
Calzacuero 5 Establecer politicas en beneficio de ambos
como descuentos, pagos puntuales, entre otros.

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Poder de negociacidn de los compradores o clientes

Este poder de negociacion de los compradores nace en base al producto ofrecido,
el mismo que para salir al mercado debe hacerlo con caracteristicas de calidad para
que los clientes no busquen a la competencia, sino todo lo contrario se queden con

la marca de la empresa.

Tabla 48. Poder de negociacion de los compradores o clientes

Compradores Calificacion Estrategias
Clientes 5 Incrementar ~ promociones, descuentos,
eventos para que de esta manera se logre atraer
clientes.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

“Existen estas cinco fuerzas para determinar las consecuencias de rentabilidad a
largo plazo de un mercado o de algin segmento de este” (Monferrer, 2013).
1. El poder de negociacion de los consumidores.
2. El poder de negociacion de los proveedores o vendedores.
3. Las amenazas de nuevos competidores entrantes.
4. Laamenaza de productos sustitutos.
5

La rivalidad entre los competidores.

Tabla 49. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Productos Sustitutos Calificacion Estrategias
EX’S 2 Dar un valor agregado a los productos con
Adidas 4 empaques reciclables, dar a conocer los
Nike 3 beneficios que otorga cada marca de calzado
Gamo’s 2 al consumidor y publicitando en redes

sociales las marcas que se comercializaran
en la plataforma web.

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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1.4.2 Anélisis del macro ambiente

“La matriz EFE es una herramienta de diagnostico que permite realizar un

estudio de campo, permitiendo identificar y evaluar los diferentes factores externos

que pueden influir con el crecimiento y expansién de una marca, dentro del

instrumento facilita la formulacion de diversas estrategias que son capaces de

aprovechar las oportunidades y minimizar los peligros externos” (Shum, 2018).

Matriz EFI

Segun (Veintimilla & Veitinilla, 2014) “la Matriz de Evaluacion de Factores

Internos (EFI) determina y evalta las fortalezas y debilidades y resume las mas

importantes, de esta manera ofrece un panorama mas claro para analizar (p.76).

Tabla 50. Matriz EFI

Factores Internos Peso Calificacién Peso
ponderado
Fortalezas
Buena relacion con los proveedores 0,10 4 0,40
Habilidad y recursos tecnoldgicos 0,08 4 0,32
Conocimiento en comercializacion del calzado 0,14 3 0,42
Talento humano preparado y capacitado 0,05 4 0,20
Base de datos de clientes 0,07 4 0,28
Utilizacion de diferentes canales de distribucion 0,06 3 0,18
Total 0,50 4 1,80
Debilidades
Falta de promocion 0,10 2 0,20
Precios competitivos 0,05 1 0,05
Atraso en investigacion y desarrollo 0,10 2 0,20
Limitado nimero de proveedores 0,08 2 0,16
Capital limitado 0,10 2 0,20
Ejecucion de procedimientos empiricos 0,07 1 0,07
Total 0,50 2 0,88
TOTAL 1,00 2,68

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Como se evidencia en la tabla de evaluacion de factores internos en base al

resultado ponderado es de 2,68; lo que significa que es mayor que la media

aritmética, y de esta manera se puede decir que, las fortalezas son superiores a las

debilidades y por ende generar una ventaja dentro del mercado.
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Matriz EFE

Para Aguilar (2018) “la Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (EFE)
permite a los estrategas resumir y evaluar informacion econémica, social, cultural,
demogréafica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnologica vy

competitiva” (p.9)

Tabla 51. Matriz EFE

Factores Externos Peso Calificacion Peso
ponderado
Oportunidades

Apertura y crecimiento de nuevos mercados 0,15 4 0,60
Cobertura de distribucién eficiente 0,10 4 0,40
Nuevas tecnologias 0,05 3 0,15
Tendencias del consumidor 0,05 4 0,20
Novedosas lineas de negocio 0,07 4 0,28
Facilidad de alianza estratégicas con otros tipos de 0,08 3 0,24

negocios del medio
Total 0,50 4 1,87

Amenazas

Cambio de politicas econémicas 0,05 1 0,05
Altos precios de innovacion de comercializacion 0,12 2 0,24
Alta competencia entre marcas conocidas 0,10 2 0,20
Entrada de nuevos competidores con bajos costos 0,05 2 0,10
Alta rivalidad en la industria 0,08 1 0,08
Desastres naturales 0,10 2 0,20
Total 0,50 2 0,87
TOTAL 1,00 2,74

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Con este resultado se ha logrado que las oportunidades sean mayores que las
amenazas a la que podria estar expuesta la nueva empresa, para lo cual se

desarrollaron estrategias dentro del plan de accion.
Andlisis de la Matriz de Perfil Competitivo

(Ariza, Crespo, & Mojica (2013) indican que la Matriz de Perfil competitivo
(MPC) permite:

Hacer una comparacion entre las condiciones o factores claves identificados
en un segmento del mercado a empresa, esta permite segin la ponderacion
establecida que a través de una formula matemética se calcule una
calificacion que indica el estado en que se encuentra la empresa o mercado
analizado. (p.39)
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Tabla 52. Matriz del Perfil Competitivo

Matriz MPC
Factores criticos para el éxito Peso CALZATODOSHOP VECACHI PLASTICAUCHO
Calificacion Peso Calificacion Peso Calificacion Peso
ponderado ponderado ponderado
Fortalezas
Buena relacion con los proveedores 0,10 4 0,40 4 0,40 3 0,30
Habilidad y recursos tecnolégicos 0,08 4 0,32 4 0,32 4 0,32
Conocimiento en comercializacion del calzado 0,14 3 0,42 4 0,56 4 0,56
Talento humano preparado y capacitado 0,05 4 0,20 3 0,15 4 0,20
Base de datos de clientes 0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28
Utilizacion de diferentes canales de 0,06 3 0,18 4 0,24 4 0,24
distribucién
Total 0,50 4 1,80 4 1,95 4 1,90
Debilidades

Falta de promocion 0,10 2 0,20 2 0,2 2 0,2
Precios competitivos 0,05 1 0,05 2 01 1 0,05
Atraso en investigacion y desarrollo 0,10 2 0,20 2 0,2 2 0,2
Limitado ndmero de proveedores 0,08 2 0,16 2 0,16 2 0,16
Capital limitado 0,10 2 0,20 2 0,2 2 0,2
Ejecucion de procedimientos empiricos 0,07 1 0,07 1 0,07 2 0,14
Total 0,50 2 0,88 2 0,93 2 0,95
TOTAL 1,00 2,68 2,88 2,85

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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1.4.3  Proyeccion de la oferta.

“Se define como la cantidad de bienes o servicios que los productores estan
dispuestos a ofrecer a diferentes precios y condiciones, también puede ser la
cantidad de productos y servicios disponibles para ser consumidos” (Kotler &

Rmstrong, 2013).

Tabla 53, Oferta anual

Marca N° stock mensual Stock Precio
empresas anual promedio
Vecachi 1 200 2.400 40
Plasticaucho 1 1735 20820 20
Total 2 1935 23220 60
Promedio 968 11.610 30

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Tabla 54. Proyeccion de la oferta

Afio Proyeccion Precio en dolares
2021 11.610 348.300
2022 11.660 349.798
2023 11.710 351.302
2024 11.760 352.812
2025 11.811 354.330

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Grafico 30. Proyeccion de la oferta
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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En la grafica se observa que existe una relacion directamente proporcional entre
las variables, esto quiere decir que la oferta tendra un crecimiento gradual en los

siguientes cinco afos.

Para el calculo de la Oferta se utilizd el método de Promedio Simple, ya que no
se cuenta con datos histdricos, donde primero se realiz6 una observacion de la
competencia para obtener el stock de cada uno de los competidores, mismos que
sirven para los célculos posteriores. Para la proyeccion de la oferta se utilizé el

indice de precios que es de 0,43% en este caso.
1.5 Demanda Potencial Insatisfecha

“Se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser
adquiridos a los diferentes precios del mercado por un consumidor o por el conjunto

de consumidores en un momento determinado” (Kotler & Rmstrong, 2013).

Tabla 55. Demanda potencial insatisfecha

Afo Demanda Oferta Demanda Demanda Demanda
insatisfecha insatisfecha insatisfecha
anual mensual diaria
2022 13429 11.660 1769 147 5

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

1.6 Disefio de marca (branding)
1.6.1 Nombre de la marca

Una marca segun (Kotler & Rmstrong, 2013) es un “nombre, término, simbolo,
disefio 0 combinacién de estos elementos que identifica los productos de un

vendedor y los distingue de los productos de la competencia”

La marca es de suma importancia para el emprendimiento ya que de esto
dependera que el consumidor la conozca, para reflejar la identidad de la empresa se

manejara el nombre Calzatodos Shop.
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1.6.2 Logotipo

“El logotipo se define como un simbolo formado por imagenes o letras que sirve
para identificar una empresa, marca, institucion o sociedad y las cosas que tienen

relacién con ellas” (Monferrer, 2013).

alzatodo
SHOP

Imagen 1. Logotipo
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Se verifica las coincidencias del logo en la pagina web de Marcanet para verificar
que no esté patentada la misma, ya que en el pais se verifica mediante un proceso
complejo y largo, se considera que para realizar dicho proceso se lo realizaria
cuando el proyecto se ejecute. Se puede visualizar en el anexo 10, donde no existia
coincidencias con el logo y por ende se va a utilizar el que se visualiza Calzatodos
Shop.

1.6.3 Slogan

“Es una frase corta y concisa que tiene como finalidad reforzar la publicidad de
del producto al motivar su compra, ayudar a diferenciarla de la competencia, y al

buscar su posicionamiento en la mente del consumidor” (Monferrer, 2013).

“La seguridad al comprar”

Imagen 2. Slogan
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

1.7 Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing definen como se van a conseguir los objetivos
comerciales de nuestra empresa. Para ello es necesario identificar y priorizar
aquellos productos que tengan un mayor potencial y rentabilidad,
seleccionar al pablico al que nos vamos a dirigir, definir el posicionamiento
de marca que queremos conseguir en la mente de los clientes y trabajar de
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forma estratégica las diferentes variables que forman el marketing mix
(producto, precio, distribucion y comunicacion) (Garcia, 2013).

La estrategia seré la publicidad de posicionamiento porque es la fuente principal
para que esta comercializacion pueda llegar a la visualizacion de los posibles

consumidores, ya que actualmente es el medio donde la gente mas se maneja.
1.8 Publicidad que se realizara

Publicidad
La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de

informacidén con objeto de persuadir.
Redes Sociales: Facebook, Instagram y WhatsApp

Se utilizara las redes sociales para enviar publicidad, novedades y promociones
a traveés de una fan page creada en Facebook tanto como Instagram, se pagara por
anuncios en YouTube y las redes sociales mencionadas anteriormente y también se

enviara publicidad por medio de WhatsApp Business.
Radio: Alegria

Se publicitard con la radio alegria de la ciudad de Ambato lanzando un anuncio

diario durante los primeros meses de lanzamiento de la pagina web
Plan de medios

A continuacion, se presenta el plan de medios de la empresa:

PLAN PUBLICIDAD MENSUAL

Hoja de planificacion de la publicidad - GRATIS

Denominacién: Calzatodos Shop Mes conciliacion : Abril

Ejercicio o afio: 2021 Ter dia de la semana : jueves

Notas

infarmacion

Imagen 3. Plan de medios
Fuente: Investigacion de campo
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Calzatodos Shop PLAN DE PUBLICIDAD mes Abril 2021

Presupuesto Total 655 | Otros costes Grdfico |

PLAN Y PRESUPUESTO JVSDLMXJVSDLMXJVSDLMXJVSDLMXJVH
|COSTE/U|INS 1234567289 10MN1 12131415161718192021222324252627282930“

MEDIO | Caracteristicas

Red Socal Facebook SO 111l lalealafalalalalalalalalalalalala]e]e]1]1]
Red Sodal Istagram O 1 11 [l Lol [efaafalafaofafolafalalafala[a]a]e]1]4]
Red Soci WhatsApp sHA 0 0B 000000000 AOR
Red Social Youtube 100 15 n n ‘ ‘ n n n n
Radio Hegriz I 11111 Ll fafafafafafofofofolalalalalafafafafe]e]1]1]
Total 120 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 444 4 44

Imagen 4. Publicidad
Fuente: Investigacion de campo

PRESUPUESTO

% dto.

coste neto
60

60 60

150 150

269  5,00%

539 5,00%
Imagen 5. Presupuesto

Fuente: Investigacion de campo

Otros costes

Concepto | Importe ‘
Video publicitario 100
Spot publicitario para la radio 30

Total Otros Costes m

Imagen 6. Otros costes
Fuente: Investigacion de campo

Intensidad

1
0 L
12 3 45 6 7 8 9 10111213 1415 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

Imagen 7. Intensidad
Fuente: Investigacion de campo
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1.9 Canales de Distribucion

Segun Kaotler y Armstrong, (2013) “la distribucion es una herramienta de la
mercadotecnia que incluye un conjunto de estrategias, procesos y actividades
necesarios para llevar los productos desde el punto de fabricacion hasta el lugar en
el que esté disponible para el cliente final (consumidor o usuario industrial) en las
cantidades precisas, en condiciones Optimas de consumo o uso y en el momento y

lugar en el que los clientes lo necesitan y/o desean”.

El canal para utilizar es indirecto ya que el cliente no tendra directamente
relacién con la empresa, es decir se necesitara de intermediarios como el transporte

del producto para llegar al consumidor final.

Empresa Transporte Shlrlne s

final

Grafico 31. Sistema de distribucion directo
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

1.10 Seguimiento de Clientes

Para el seguimiento de clientes se implementara un CRM (Customer
Relationship Managament) ya que es una herramienta muy 0til para esta actividad.

EICRM que se va a utilizar es el de Bitrix24 que es un CRM gratuito con muchas
funcionalidades, también existen planes pagados con muchas mas funciones, pero
para nuestro proyecto las funcionalidades del plan gratuito son muy atiles como su
area de trabajo que estd muy bien distribuida, la automatizacion de tareas, sistema
de gestion de contactos, chat grupal y videoconferencia, esta vinculado a las
principales redes sociales y las herramientas de RRHH que ayudaran al seguimiento

de clientes de la empresa.
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Calzatodos Shop

Sales Intelligence

oyectos

Ol ©
Imagen 8. CRM
Fuente: Investigacion de campo

1.11 Especificar mercados alternativos.

Los mercados alternativos que puede abarcar la empresa a lo largo del tiempo
son todos los cantones de la Provincia de Tungurahua, y expandir a otras ciudades
del pais como: Latacunga, Quito, Riobamba y Cuenca. También se puede
aprovechar de las diferentes ferias en centros comerciales y Entidades como
CALTU para buscar clientes directos y de la misma manera buscar otros

distribuidores.
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CAPITULO I
2 AREA DE PRODUCCION (OPERACIONES)
2.1 Objetivo del Capitulo

e Disefiar el diagrama de flujo del proceso de comercializacion de calzado

e Describir las instalaciones, equiposy personas para la elaboracion del portal
web.

e Disefiar los diferentes métodos para la verificacion de calidad del servicio.

e Crear la distribucion fisica de la planta de comercializacion
2.2 Descripcion del proceso

“El proceso como un conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que
interactuan, las cuales transforman elementos de entrada en resultados” (ISO,

9000).
2.2.1 Descripcion de proceso de transformacion del bien o servicio.

La creacion del portal web es de gran utilidad ya que de esta manera se podra
comercializar el calzado a los diferentes posibles consumidores, donde se detallara,
precios, promociones, modelos, tallas entre otros. Es importante mencionar que este
servicio ayudara mucho a la venta de este, ya que en la actualidad es una plataforma

que se esta utilizando diariamente.
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1. Realizacion del pedido

Para realizar el pedido el cliente lo har4 mediante la plataforma, una vez

realizado este proceso los agentes vendedores registran la compra.
2. Orden de compra
En este item los vendedores generan inmediatamente la compra y lo registran
3. Recepcion de pedidos
Lo recepta y seguidamente para a lista de entregas.
4. Despacho del pedido
Con el pedido del cliente lo despachan a los camiones para entra
5. Entrega del pedido

Y finalmente como menciona se procede a la entrega del pedido al cliente.

2.2.1.1 Mapa de procesos

El mapa de procesos es una representacion global de los procesos de la
organizacion que muestra la secuencia e interaccion entre los mismos. Este mapa

se lo puede realizar desde lo particular a lo general o al viceversa (Coello, 2014).

Plan de negocios para la comercializacion de calzado a nivel nacional
mediante un portal web

Mapa de Procesos de Calzatodos Shop

60



Mapa de Procesos de Calzatodos Shop

PROCESOS ESTRATEGICOS
S
= .
Z GESTION a
= GERENCIAL =
(@] Z,
W =
= &
g PROCESOS DE VALOR »
. 5
. w
g GESTION DE GESTION DE GESTION DE &
7] ABASTECIMIENTO COMERCIALIZACION DISTRIBUCION E
=
@] )
% w1
\ PROCESOS DE SOPORTE
GESTION ADM. . GESTION DE GESTION
FINANCIERA LOGISTICA MANTENIMIENTO JURIDICA

Graéfico 32. Mapa de procesos
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

En el mapa de procesos de logra evidenciar los procesos y subprocesos que se
van a desarrollar para el adecuado funcionamiento de la comercializacion de

calzado.

Tabla 56. Comercializacién

Orden  Actividad Cantidad Tiempo
1 Realizacion del producto
2 Orden de compra
3 Almacenamiento en bodega
4 Recepcion de pedidos
5 Despacho del pedido

6 Entrega del pedido

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

2.2.1.2SIPOC

“Sistema de ordenamiento o herramienta en formato tabular que permite la
caracterizacion o asignacion ldgica de una serie de procesos”. (Decreto Ejecutivo
2393, 2020).

Las siglas significan los siguiente:

e S: Proveedores
e |: Entradas

e P: Procesos
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e O: Salidas

e C: Clientes internos o externos

1) Gestion de Abastecimiento:

Tabla 57. Gestién de abastecimiento

S

P

O] C

Proveedores

Entradas

Procesos

Salidas  Clientes internos o
externos

Calzacuero

Calzado

Orden de compra
Realizacion del pedido
Revision del pedido

Calzado e Comercializacion
inventari
0

Almacenamiento en bodega

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acuiia Castro

2) Gestion de Comercializacion:

Tabla 58. Gestién de Comercializaciéon

S

P

@) Cc

Proveedores

Entradas

Procesos

Salidas Clientes internos
0 externos

Bodega

Locales
comerciales

Bodega

Inventario de
calzado

Calzado

Calzado

Pagina web:

Recepcion de Pedidos
al por mayor y menor
mediante la pagina web
Cobrar al cliente
Despacho de pedidos al
cliente

Locales comerciales:
Exhibicion de calzado
El cliente solicita el
calzado

El vendedor entrega
opciones y modelos de
calzado solicitado

El cliente selecciona el
calzado

El vendedor cobra y
entrega el producto
Vendedores al por
mayor:

Visitan a los clientes de
acuerdo con la zona y
ofrecen el calzado

(El cliente esta
interesado?

El cliente selecciona los
modelos que le

Ordenes de Departamento de
despacho y Distribucion
facturas

Calzado Cliente

Factura Area de
Orden de distribucién
despacho

Calzado
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interesan

El vendedor toma el
pedido

Envia a facturacién
Facturacién realiza la
factura y emite la orden
de despacho

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

3) Gestion de Distribucién:
Tabla 59. Gestion de Distribucion

S | P o] C
Proveedores Entradas Procesos Salidas Clientes internos o
externos
Departamento de Calzado Empacar el pedido Pedidos de Consumidor Final
comercializacion Orden de de acuerdo con la calzado
despacho factura Factura
Factura Realiza guias de Guias de
remisién de remisién
acuerdo con la zona
de entrega
Entregan los
pedidos a los
camiones
transportadores

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

2.2.1.3 Diagrama de flujo del proceso de produccién

“Herramienta utilizada para representar la secuencia e interaccion de las
actividades del proceso a través de simbolos graficos. Los simbolos proporcionan
una mejor visualizacién del funcionamiento del proceso haciendo la descripcion del
proceso mas visual e intuitivo” (Pérez, 2010).

Tabla 60. Simbologia del diagrama de flujo
Simbolo Significado

Inicio: Indica el inicio o fin del proceso

Proceso: Representa las operaciones que se efectlan para obtener el

resultado
<> Decision: Representa las operaciones de tipo l6gico que contenga el

algoritmo.
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Conector: Representa una conexén o enlace de una parte del diagrama
de flujo con otra parte lejana del mismo.

Documento: Se refiere a un documento utilizado en el proceso, se utilice,
L/_ se genere o salda del proceso.

> Transporte: Indica el movimiento de personas, material o equipo.

Fuente: (Pérez, 2010).
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Tabla 61. Flujograma

Flujograma de Calzatodos Shop

Gestion de Gestion de Gestion de
Abastecimiento Comercializaciéon Distribucion
pedidos pedido
N
Realizacion del )
pedido Sacar los pedidos Fin

A 4

Orden de Compra

¢El pedido
es el
correcto?

NO

¢(Esta

completo
el pedido? S
Despacho del
pedido

Almacenamiento
en bodega

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

2.2.2 Descripcidn de instalaciones, equipos y personas
Segin (Baca, 2010) “la distribucién de la planta es la que proporciona
condiciones de trabajo aceptables y permite la operacion mas economica, a la vez

que mantiene las condiciones oOptimas de seguridad y bienestar para los

trabajadores”.
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Tabla 62. Dimensiones de la planta

Departamento Dimensién
Show Room 43,52 m?
Bodega 55,68 m?
Oficina 7,40 m?
Sala de espera 540 m?
Barios 3,38 m?
Patio de carga y descarga 57,02 m?

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

3.70

6.90

BODEGA

2.70

ACCESO ACCESC

Gréfico 33. Plano de instalaciones
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

2.2.2.2 Descripcién de equipos

Tabla 63. Descripcién de equipos

Actividad Cantidad Equipo Caracteristicas
(etapa de (ver ficha técnica)
produccion)
1 Abastecimiento 1 Laptop Dell X360 Core i7 Procesador: Intel Core i7

10510U (Base 1,80Ghz,
Turbo  4,90Ghz, 4
nicleos)

Memoria RAM: 16GB
RAM/DDR4 + 32GB
Optane

Disco Duro: 512GB
(Disco Sélido -
NVMe™ M.2 SSD)
Unidad Optica: N/D
Pantalla: touch 13,3"
ULTRA HD 4K (3840 x
2160)

Tarjeta Grafica: Intel
Graphics UHD 620
memoria disponible
4GB

Conectividad: Wi-Fi
802.11ac + Bluetooth
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2 Comercializacién

1

Caja de Luz Plegable para
Fotografia

Paletera Hidraulica Manual

Marca Muth de 3ton

Laptop Dell X360 Core i7

66

5.0

Puertos: 1 USB (3.1)/1
USB 3,1 Type C/ Mini
DP™)/,  Micro SD
CARD READER/ MIC.
Teclado: Teclado
iluminado Led + lector
de huella

Sistema Operativo:
Windows 10 Pro
Descripcion

Paletera hidraulica de 3
toneladas tipo
americano, con base de
apoyo reforzada y ufias
de alto espesor.

Alta luminosidad:
disefio personalizado de
barra de luz integrada
con 20 cuentas LED
SMD de alta calidad que
proporcionan suficiente
brillo para disparar.
Disparo  multiangulo:
con una ventana frontal
horizontal y una ventana
vertical, puede satisfacer
diferentes demandas de
disparo.

Sin luz estroboscopica:
Incluso si se utiliza
equipos de disparo no
profesionales, todavia
puedes obtener
imagenes profesionales
de alta calidad.

Capacidad de carga:
3000 kg

Altura de ufia: 85 mm
max.

Altura de elevacion: 200
mm

Altura total del equipo:
1224 mm

Longitud  total  del
equipo: 1603 mm
Ancho de pasillo con
pallet: 1000x1200 mm
Ancho de pasillo con
pallet: 800x1200mm
Peso del equipo: 75 kg
Mismas caracteristicas
de la laptop
mencionadas en la parte
superior



1

3 Distribucion 1

Smartphone Samsung
Galaxy S20 Ultra

Laptop Dell X360 Core i7
Paletera Hidraulica Manual
Marca Muth de 3ton

Pantalla AMOLED 2X
dinamica Infinity-O
WQHD+ de 6.9"

5 cadmaras (1 frontales / 4
traseras)

Bateria de 5000mAh
PowerShare Inalambrico
Camara ultraancha True
Vision

Pantalla sin bisel
Tecnologia de
desbloqueo con huella
digital ultrasénica

Calificacion IP68 de
resistencia al agua y al
polvo

Caracteristicas de los
equipos a utilizar
descritas en la parte
superior

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia

2.2.2.3 Descripcidn de personas

Tabla 64. Descripcion de personas

Castro

Actividad

Tiempos minutos No. Personas Horas- hombre

Realizacion del pedido de mercaderia 60 minutos 3 180 minutos
total
Enviar la orden de compra 10 minutos 1 10 minutos
Recibir el pedido general 60 minutos 3 180 minutos
Almacenar en bodega el pedido en general 60 minutos 4 240 minutos
Receptar los pedidos al por mayor y 60 minutos 2 120 minutos
menor mediante la plataforma web y redes
sociales
Sacar los pedidos de bodega 80 minutos 160 minutos
Despachar los pedidos 120 minutos 2 240 minutos
Entregar el pedido a la empresa 30 minutos 2 60 minutos
transportadora

480 minutos (8 1190 minutos

TOTAL horas) (20 horas)
Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
2.2.3 Tecnologia a aplicar
Tabla 65. Tecnologia aplicar
Tecnologia Especificaciones Técnicas Precio
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Facilidad de uso y rapidez
Internacionalizacion
Sistema de impuestos
Marketplace de plantillas
profesionales

Wix Not!ficaciqne§ aL_Jtométicas Gratuito
Catéalogo sin limites
Alojamiento ilimitado
Interfaz intuitiva
Marketplace de aplicaciones
Optimizacién para el SEO
Seguridad garantizada

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

2.3 Factores que afectan las operaciones

2.3.1 Ritmo de produccién

Tabla 66. Ritmo de produccién

Actividad No. Personas Tiempo Horas- hombre  Ritmode
minutos trabajo

Realizacion del pedido de 3 60 minutos 180 minutos Normal
mercaderia total
Enviar la orden de compra 1 10 minutos 10 minutos Normal
Recibir el pedido general 3 60 minutos 180 minutos Intenso
Almacenar en bodega el pedido 4 60 minutos 240 minutos Intenso
en general
Receptar los pedidos al por 2 60 minutos 120 minutos Normal
mayor y menor mediante la
plataforma web y redes sociales
Sacar los pedidos de bodega 2 80 minutos 160 minutos Normal
Despachar los pedidos 2 120 minutos 240 minutos Normal
Entregar el pedido a la empresa 2 30 minutos 60 minutos Medio

transportadora

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

2.3.2 Numero de trabajadores

En la empresa Calzatodos Shop se necesitara 1 Gerente, 1 Contador, 1 Vendedor,

1 Bodeguero y 1 Asesor Técnico para el inicio de sus actividades comerciales.

Tabla 67. NUmero de trabajadores

N° Cargo Funciones del cargo Contrato

Planificar, organizar, dirigir, ejecutar y controlar el

1 Gerente . 2 .
manejo administrativo de la empresa.

Fijo
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Revisar los libros contables de los clientes.
2 Contador Analizar las ganancias y los gastos. Fijo
Elaborar el balance de los libros financieros.

Realizar el contacto directo con los consumidores y

3 Vendedor . DAY
clientes para la comercializacion del producto.

Fijo
Gestionar, registrar, manipular y mover mercancias

4 Bodeguero " o bodega.

Fijo
Realizar el disefio, la creacion, el mantenimiento e Por obra

5  Asesortécnico . . .
innovacion del portal web cierta

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

2.4 Capacidad de Produccion

“La capacidad de produccion es el volumen de productos que puede generar una
empresa en un periodo determinado, utilizando los recursos necesarios” (Pérez,

2010).

2.4.1 Capacidad de Produccion Futura.

Tabla 68. Produccidn futura
Afo  Proyeccién mensual Tasa de crecimiento del sector Proyeccion anual

2022 147 1764
2023 152 1828
2024 158 3,6 1893
2025 163 1961
2026 169 2032

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

2.5 Definicion de Recursos Necesarios para la Produccion

2.5.1 Especificacion de materias primas y grado de sustitucion que pueden

presentar.

Tabla 69. Especificacién de materia prima

Orden Materia prima Sustituto Grado de Proveedorl Proveedor 2
sustitucion
1 Calzado Calzado EX’S  50% Calzacuero Bata
Bubblegummers
2 Calzado North Calzado 80% Calzacuero Bata
Star Adidas

Calzado Nike 75%
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3 Calzado Power Calzado 50% Calzacuero
Gamo’s
Calzado 80%
Adidas
Calzado Nike  75%

Bata

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

2.6 Calidad
2.6.1 Método de Control de Calidad.

e Hoja de verificacion

Hernandez (2017) manifiesta que la hoja de verificacion:

“Es un impreso con formato de tabla o diagrama, destinado a registrar y
compilar datos mediante un método sencillo y sistematico, como la anotacion
de marcas asociadas a la ocurrencia de determinados sucesos. Esta técnica de
recogida de datos se prepara de manera que su uso sea facil e interfiera lo

menos posible con la actividad de quien realiza el registro”.

Tabla 70. Hoja de verificacion

Calzatodos Shop Hoja de Verificacion
Proceso: Venta online | Unidades Fecha: Operario Marco Acufia
N° de muestras 453 pares de Departamento Comercializacién Realizado por: Marco Acufia
inspeccionadas: calzado
Defectos Dias Tot

al

Calzado devuelto

Entrega fuera de
tiempo

Mala atencion al
cliente

Disponibilidad de
inventario

Fallas en el portal web

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

e Diagrama de Pareto

Segun (Huguet, Pineda, & Gomez, 2016) el diagrama de Pareto, “se basa en el

principio de la ley 80/20, es decir, que el 80% de los problemas estan producidos

por un 20% de las causas” (p.90).

Tabla 71. Diagrama de Pareto

Defecto Frecuencia %o Fre. Absoluta 9% Fre. Acumulada

Calzado devuelto 20 23,0%

23,0%
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Entrega fuera de tiempo 16 18,4% 41,4%

Mala atencién al cliente 15 17,2% 58,6%

Disponibilidad de inventario 13 14,9% 73,6%

Fallas en el portal web 13 14,9% 88,5%

Problemas tecnologicos 10 11,5% 100,0%
Total 87 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Diagrama de Pareto
25.0% 120,0%
200% 100.0%

80.0%

15.0%

60,0%

Frecuencia

40,0%
5.0% 20,0%

0.0% 0,0%
Calzado Entrega fuera Mala atencion Dispombilidad Fallas enel Problemas
devuelto de tiempo al cliente deinventaric  portalweb  tecnoldgicos

Defectos

G Fre. Absoluts == Fre. Acummlada
Gréfico 34. Diagrama de Pareto
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

El calzado devuelto, entrega fuera de tiempo, mala atencion al cliente constituye

un 80% de defectos priorizaste dentro de la elaboracion del servicio.
2.6 Normativa y Permisos que afectan la Instalacién del negocio
2.6.1 Seguridad e higiene ocupacional

Capitulo IV

De las obligaciones del empleador y del trabajador

Art. 42.- Obligaciones del empleador. - Son obligaciones del empleador:

1. Pagar las cantidades que correspondan al trabajador, en los términos del
contrato y de acuerdo con las disposiciones de este Cadigo.

2. Instalar las fabricas, talleres, oficinas y demas lugares de trabajo, sujetandose
a las medidas de prevencién, seguridad e higiene del trabajo y demas
disposiciones legales y reglamentarias, tomando en consideracion, ademas, las
normas que precautelan el adecuado desplazamiento de las personas con
discapacidad,;

Art. 46.- Prohibiciones al trabajador. - Es prohibido al trabajador:

a) Poner en peligro su propia seguridad, la de sus compafieros de trabajo o la de
otras personas, asi como de la de los establecimientos, talleres y lugares de
trabajo;
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b) Tomar de la fabrica, taller, empresa o establecimiento, sin permiso del
empleador, utiles de trabajo, materia prima o articulos elaborados;

c) Presentarse al trabajo en estado de embriaguez o bajo la accién de
estupefacientes;

d) Portar armas durante las horas de trabajo, a no ser con permiso de la autoridad
respectiva;

e) Hacer colectas en el lugar de trabajo durante las horas de labor, salvo permiso
del empleador;

f) Usar los utiles y herramientas suministrados por el empleador en objetos
distintos del trabajo a que estan destinados;

g) Hacer competencia al empleador en la elaboracion o fabricacién de los
articulos de la empresa;

h) Suspender el trabajo, salvo el caso de huelga; e,

i) Abandonar el trabajo sin causa legal (Codigo de Trabajo, 2017).

Art. 11.- Obligaciones de los empleadores: Son obligaciones generales de los
personeros de las entidades y empresas publicas y privadas, las siguientes:

1. Cumplir las disposiciones de este Reglamento y demas normas vigentes en
materia de prevencion de riesgos.

2. Adoptar las medidas necesarias para la prevencién de los riesgos que puedan
afectar a la salud y al bienestar de los trabajadores en los lugares de trabajo de
su responsabilidad.

3. Mantener en buen estado de servicio las instalaciones, maguinas, herramientas
y materiales para un trabajo seguro.

5. Entregar gratuitamente a sus trabajadores vestido adecuado para el trabajo y
los medios de proteccion personal y colectiva necesarios.

8. Especificar en el Reglamento Interno de Seguridad e Higiene, las facultades
y deberes del personal directivo, técnicos y mandos medios, en orden a la
prevencion de los riesgos de trabajo.

10. Dar formacion en materia de prevencion de riesgos, al personal de la
empresa, con especial atencion a los directivos técnicos y mandos medios, a
través de cursos regulares y periodicos.

11. Adoptar las medidas necesarias para el cumplimiento de las
recomendaciones dadas por el Comité de Seguridad e Higiene, Servicios
Meédicos o Servicios de Seguridad.

13. Facilitar durante las horas de trabajo la realizacion de inspecciones, en esta
materia, tanto a cargo de las autoridades administrativas como de los 6rganos
internos de la empresa (Ministerio de Trabajo, 2019)

Art. 13.- Obligaciones de los Trabajadores.

1. Participar en el control de desastres, prevencion de riesgos y mantenimiento
de la higiene en los locales de trabajo cumpliendo las normas vigentes.

2. Asistir a los cursos sobre control de desastres, prevencion de riesgos,
salvamento y socorrismo programados por la empresa u organismos
especializados del sector publico.

3. Usar correctamente los medios de proteccion personal y colectiva
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proporcionados por la empresa y cuidar de su conservacion.
4. Informar al empleador de las averias y riesgos que puedan ocasionar
accidentes de trabajo. Si éste no adoptase las medidas pertinentes, comunicar a
la Autoridad Laboral competente a fin de que adopte las medidas adecuadas y
oportunas.
5. Cuidar de su higiene personal, para prevenir al contagio de enfermedades y
someterse a los reconocimientos médicos periddicos programados por la
empresa.
6. No introducir bebidas alcohdlicas ni otras substancias toxicas a los centros de
trabajo, ni presentarse o permanecer en los mismos en estado de embriaguez o
bajo los efectos de dichas substancias.
7. Colaborar en la investigacion de los accidentes que hayan presenciado o de
los que tengan conocimiento (Ministerio de Salud Publica, 2017).
Art. 34.- LIMPIEZA DE LOCALES. 1. Los locales de trabajo y dependencias
anexas deberdn mantenerse siempre en buen estado de limpieza (Ministerio de
Trabajo, 2019).

Permisos de funcionamiento

Segln el Ministerio de Salud Publica (2015) establece en el Reglamento
sustitutivo para otorgar permisos de funcionamiento a los establecimientos sujetos

a vigilancia y control sanitario, en la cual se estipulan los siguientes articulos:

Art. 3: El Permiso de Funcionamiento es el documento otorgado por la
Autoridad Sanitaria Nacional a los establecimientos sujetos a control y
vigilancia sanitaria que cumplen con todos los requisitos para su
funcionamiento, establecidos en la normativa vigente.

Art.4: La Autoridad Sanitaria Nacional, a través de las Direcciones
Provinciales de Salud, o quien ejerza sus competencias, otorgara el Permiso
de Funcionamiento a los establecimientos categorizados en este Reglamento
como servicios de salud.

Los Permisos de Funcionamiento se emitiran de acuerdo a la
categorizacion sefialada en el presente Reglamento, conforme a su riesgo
sanitario.

Art.7.-El Certificado de Permiso de Funcionamiento contendra la
informacién que se detalla a continuacion:

- Categoria del establecimiento.

- Cadigo del establecimiento.

- NUmero del Permiso de Funcionamiento.

- Nombre o razon social del establecimiento.

- Nombre del propietario o representante legal.

- Nombre del responsable técnico, cuando corresponda.

- Actividad del establecimiento.

- Tipo del riesgo.

- Direccion exacta del establecimiento.

- Fecha de expedicion.

- Fecha de vencimiento.
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- Firma de la autoridad competente.

La categoria o calificacién de empresas, medianas y pequefias empresas,
micro empresas (MIPYMES), se realizara de conformidad con lo sefialado
en el articulo 53 del Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e
Inversiones.

Art. 8: Los establecimientos categorizados como artesanales estan
exentos del pago del derecho por Permiso de Funcionamiento; y, para su
funcionamiento se regiran por lo dispuesto en la Ley de Fomento Artesanal
vigente y en este Reglamento. (Ministerio de Salud Publica , 2015)
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CAPITULO II1

3. ORGANIZACION Y GESTION

3.1 Objetivo del capitulo
e Elaborar un andlisis estratégico con el fin de cumplir los objetivos

establecidos

e ldentificar la estructura organizativa y realizar los diferentes perfiles de cada
puesto de trabajo

e Precisar indicadores de gestion para controlar las diferentes actividades

3.2 Analisis Estratégico y Definicion de Objetivos

3.2.1 Vision de la Empresa

“La vision indica la perspectiva a largo plazo de la organizacion, es el a donde
se quiere llegar, el reto. Es compartida entre todos los que pertenecen a la

organizacion y es formulada por la alta direccion” (Munch, 2008).
Vision de la empresa:

“Ser una empresa lider en la comercializacion de calzado a nivel local,

garantizando calidad y precios justos”

3.2.2 Mision de la Empresa

“La mision relata la intencion preferente de la organizacion, y describe el
proposito y es un componente muy importante del proceso de gerencia, son los fines

esenciales que definen la razon de ser de la organizacion” (Munch, 2008).
Mision de la empresa:

“Somos la comercializacion de calzado en el Unico sitio web de subasta de
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calzado del pais ofertando variedad en nuestros disefios, promovemos una relacion

comercial justa”

3.2.3 Objetivos y estrategias

Para desarrollar los diferentes objetivos y estrategias es importante elaborar un
analisis FODA donde se podra visualizar las fortalezas, oportunidades, debilidades

Yy amenazas.

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y
débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacion,
asi como su evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas (Talancén,
2007).

A continuacién, se muestra el FODA.

Tabla 72. FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Buena relacion con los proveedores e Falta de promocion
o Habilidad y recursos tecnolégicos e Precios competitivos
e Conocimiento en comercializacion del e Atraso en investigacion y desarrollo

calzado e Limitado nimero de proveedores
e Talento humano preparado y capacitado e Capital limitado
o Base de datos de clientes o Ejecucion de procedimientos empiricos
o Utilizacion de diferentes canales de

distribucién

OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Apertura y crecimiento de nuevos e Cambio de politicas econdmicas

mercados e Altos precios de innovacion de
o Cobertura de distribucion eficiente comercializacion
e Nuevas tecnologias e Alta competencia entre marcas conocidas
e Tendencias del consumidor e Entrada de nuevos competidores con
o Novedosas lineas de negocio bajos costos
e Facilidad de alianza estratégicas con e Alta rivalidad en la industria

otros tipos de negocios del medio e Desastres naturales

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

En el grafico siguiente se puede visualizar los objetivos estratégicos:
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MISIGN

somos la comercializacion de calzado en el

Onico sitio web de subasta de calzado del pais

ofertando variedad en nuestros disefios,
promovemos una relacion comercial justa.

Ohbjetivo Estratégico:
Aplicar un plan de
marketing digital en un
1002 para abrir nuevos

Ohbjetivo Estratégico:
Mejorar el sistema de
procesos operativos y

Ohbjetivo Estratégico:
Incrementar las
utilidades en un 20%

Ohbjetivo Estratégico:
Potenciar la utilizacion
de recursos de la
empresa enun 80%
para el afio 2024

Ohbjetivo Estratégico:
Crecer enun 50% de la
capacidad instalada
hasta el afio 2025

logisticos en un 50%

para el afio 2022

mercados hasta el afio
2021 /

I
Aglicacion de estrategizs
expecislizados en CA ¥
Mlardeting Digital =n =l
portal web
Comprar calzado de
liguidacion a consignacion
para ofrterlos en suhasts
mediznts ol portal web

Aplicacion piloto de
loz procesos
operativos v logisticos
Evaluacion v mejora
de acuerde con los
indicadores

para el afio 21]23/
I

Deezarrollo del
presupuesto de ventas
Insertar nusvas marcas
dz calradoa la linsa
de productos que
mangja la empresa

Ecztratepias enfocadas
al uzo optimo de
T2CULS0S POr
departamento
Solicitar creédito en la
CEN para el dezarrolle
del emprendimiento

Mejorss sl portsl web ¥ au
difiszion a nivel nacionsal
Buscar aliznzes
Eubemementslss pars
offecer producto necionsal
mediznte =l portsl web

VISION
Ser una empresa lider en la
comercializacion de calzado a nivel local,
garantizando calidad y precios justos.

Gréfico 35. Objetivos estratégicos
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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3.3 Organizacion Funcional de la Empresa

3.3.1 Organizacion Interna

3.3.1.1 Organigrama estructural

“Representa una red de relaciones internas de la organizacién; es decir
proporciona un control en cuanto al desarrollo de procesos, cuyo propdsito es lograr

una sinergia entre la empresa y el trabajador” (Argielles, 2007).

EMPRESA “CALZATODOS SHOP”

Gerencia
Soporte Tecnico
de Sotware |~ 7
[ |
Finaciera }»-Ia.'c:kenng ¥
Ventas
\— Contabiidad  Comercializacion
— Bodega

Gréfico 36. Organigrama estructural
Elaborado por: Marco Alexander Acuiia Castro

Referencia

I—:I Relacion de mando

Relacion de linea
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3.3.1.2 Organigrama funcional

“Incluyen las principales funciones que tienen asignadas, ademas de las
unidades y sus interrelaciones. Este tipo de organigrama es de gran utilidad para
capacitar al personal y presentar a la organizacion en forma general”
(Thompson, 2009).

EMPRESA “CALZATODOS SHOP”

Organigrama Funcional

LreTen: i
Firtgwr ki emnpresa
pece bl momar prokevias
| onar G BT

Soponie Técmico de Sofrware

Frecer meporas v oo b oo wores
il proanta ] e
HTOPanS WO RV R IR 4l
poiria | e

Jar rasdernmenio ol pori ] we

Fracwero Mariedmg v Ventas
Mamificar v elaborar presapessios Miemder al chenie
(restonar imversion v firan: aown Pealoar el sepawmenio al ¢ hente
Fagar a o enipkacos hesarnalkir carmpias et dares
Lomida bihidad Comercialzac ién
:\.'-\J..Ulh.\ ranierer al Jdi oprar la mercadema
e womn Corda Sk e la — B

—— ender b rercaders

<lalorar ¥ preseniar ks estdos Fetriowir b mereackra
IO e TR O 50 FEspaCano

et feses para b ernpresa
Fealear ks dec kracores

it rils CorTespordR s on &l
wai Hodega

P i rercaderia

Fegpachar ke pedicos de bodegza

onirokr mveniaresg

Grafico 37. Organigrama funcional
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

Referencia

I—:I Relacion de mando

Relacion de linea
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3.3.2 Descripcion de puestos

Tabla 73. Descripcion del Puesto de Gerente

I. Informacién basica:

Puesto Gerente
Jefe inmediato superior Ninguno
Supervisa a Todos los Departamentos

11 Objetivo del puesto:

Administrar la empresa y cumplir los objetivos planteados por la misma

111 Funciones

Representar legalmente a la empresa

Dirigir la empresa

Establecer objetivos a corto, mediano y largo plazo para la empresa
Supervisar a sus departamentos

Seleccionar al personal

Motivar a sus compafieros de trabajo

Analizar los resultados obtenidos de la empresa

Realizar estudios de mercado

Desarrollar el plan de marketing y sus respectivas estrategias
Solucionar problemas

Tomar decisiones

1V Requisitos minimos para el puesto:

Titulo profesional Tercer nivel en Administracion de
Empresas y Negocios o afines

Experiencia 3 afios como minimo

Habilidades Liderazgo
Habilidades técnicas
Comunicacioén
Resiliencia
Trabajo en equipo
Creatividad

Formacion Conocimientos en Administracién
Conocimientos basicos de Word y Excel
Conocimiento en Marketing Digital
Conocimiento en manejo de redes sociales
Conocimiento en Talento Humano
Conocimientos basicos de Contabilidad
Conocimiento basico de manejo de
tecnologia

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Tabla 74. Descripcion del Puesto de Contador

I. Informacion basica:

Puesto Contador/a
Jefe inmediato superior Gerente
Supervisa a Departamento Financiero

Il Objetivo del puesto:

Realizar todas las actividades contables de la empresa de acuerdo a la ley vigente en el pais

111 Funciones

Desarrollar y mantener al dia la informacion contable de la empresa

Elaborar y presentar los estados financieros con su respectivo andlisis para la empresa
Realizar las declaraciones tributarias correspondientes en el pais

Facturar los pedidos de clientes

Cobrar a los clientes y deudores

Realizar los pagos a proveedores y acreedores

Efectuar los pagos al personal

IV Requisitos minimos para el puesto:

Titulo profesional Tercer nivel en Contabilidad y Auditoria o afines
Experiencia 2 afios como minimo
Habilidades Habilidad numérica

Responsabilidad
Habilidades técnicas
Comunicacién
Trabajo en equipo

Formacion Conocimientos en Contabilidad
Conocimiento en Software Contable
Conocimiento de las leyes tributarias del pais
Conocimientos basicos de Word y Excel

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Tabla 75. Descripcién del Puesto de VVendedor

l. Informacion bésica:

Puesto Vendedor/a
Jefe inmediato superior Gerente
Supervisa a Departamento de Marketing y Ventas

11 Objetivo del puesto:

Seleccionar mercaderia, comprar y vender la misma mediante la utilizacién de un portal web

111 Funciones

Seleccionar mercaderia de acuerdo al publico objetivo de la empresa
Comprar la mercaderia seleccionada

Vender la mercaderia mediante el portal web en general y subastas
Atender al cliente online

Asesorar al cliente

Sacar los pedidos para bodega

Enviar el pedido al cliente

Realizar el seguimiento al cliente

Desarrollar campafias publicitarias

IV Requisitos minimos para el puesto:

Titulo profesional Tercer nivel o Tecndlogo en Comercio, Ventas o
afines

Experiencia 5 afios como minimo

Habilidades Habilidades interpersonales

Habilidades técnicas
Habilidad de ventas
Comunicacion
Trabajo en equipo

Formacion Conocimientos basicos de Word y Excel
Conocimiento de gestion en ventas
Conocimiento basico de manejo de tecnologia

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Tabla 76. Descripcion del Puesto de Bodeguero

I. Informacion basica:

Puesto Bodeguero/a
Jefe inmediato superior Vendedor
Supervisa a Subdepartamento de Bodega

11 Objetivo del puesto:

Ordenar y controlar la bodega

111 Funciones

Recibir mercaderia

Organizar la mercaderia en bodega
Despachar los pedidos de bodega
Controlar inventarios

1V Requisitos minimos para el puesto:

Titulo profesional Bachiller
Experiencia 1 afio minimo
Habilidades Habilidades interpersonales

Habilidades técnicas
Habilidades de organizacion
Comunicacion

Trabajo en equipo

Formacion Conocimientos basicos de Word y Excel
Conocimiento de inventarios
Conocimiento basico de manejo de tecnologia

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

3.4 Control de Gestion

3.4.1 Indicadores de gestion
(Cardenas , y otros, 2014) manifiestan que los indicadores de gestion “son un
instrumento que provee evidencia de una determinada condicion o el logro de

ciertos resultados. Esta informacion puede cubrir aspectos cuantitativos y

cualitativos sobre los objetivos de un programa o proyecto” (p.14).
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Tabla 77. Indicadores de gestion

Areas Indicadores

Administrativa # de objetivos cumplidos en cada afio
% de capacidad de ejecucidn de proyectos
% de efectividad de estrategias ejecutadas

Financiera # de clientes o deudas cobradas a tiempo
% de efectividad de pagos a proveedores o acreedores

# de informes financieros entregados a tiempo

Comercializacion # de ventas mensuales

indice de crecimiento en ventas

% de Clientes Satisfechos

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro

3.5 Necesidades De Personal

En la empresa Calzatodos Shop se necesitara 1 Gerente, 1 Contador, 1 Vendedor,

1 Bodeguero y 1 Asesor Técnico para el inicio de sus actividades comerciales, para

el tercer afio de funcionamiento, es decir en el 2023 se prevé la contratacion de 1

Vendedor mas a la némina de empleados y para los 5 afios de funcionamiento de la

empresa, se estima contratar nuevamente a un Vendedor para reforzar el

departamento de Marketing y Ventas de la organizacién, cabe mencionar que en los

demas puestos de trabajo no es necesario contratar mas personal ya que las vacantes

en los puestos mencionados anteriormente estan cubiertas y son las requeridas por

el modelo de negocio establecido

Tabla 78. Necesidad del personal

Cargo 2021 2022 2023 2024 2025
Gerente 1 1 1 1 1
Contador 1 1 1 1 1
Vendedor 1 1 2 2 3
Bodeguero 1 1 1 1 1
Asesor

1 1 1 1 1
Técnico
Vendedor 0 0 1 1 1

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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CAPITULO IV

4. JURIDICO LEGAL

4.1 Objetivos del capitulo

Definir la normativa legal para la constitucion del servicio
Identificar las licencias y requisitos para el correcto funcionamiento del

servicio.

4.2 Determinacion de la forma juridica

Calzatodos Shop se constituird de forma juridica unipersonal responsabilidad

limitada; es decir que la misma pertenece a un solo propietario. A continuacion, se

define el tipo de empresa mencionada.

La empresa unipersonal de responsabilidad limitada es reconocida bajo la
legislacion ecuatoriana y permite que cualquier persona con capacidad de
ejercer actividades econdémicas que estan dentro de lo permitido por la (Ley
de Empresas Unipersonales De Responsabilidad Limitada, 2005).

Pasos para el registro

1.

w

ISl

La empresa unipersonal de responsabilidad limitada, se constituira
mediante escritura publica otorgada por el gerente-propietario, que
contendra:

El nombre, apellidos, nacionalidad, domicilio y estado civil del gerente
propietario;

La denominacion especifica de la empresa;

El domicilio fijado como sede de la empresa y las sucursales que la
misma tuviere;

El objeto a que se dedicara la empresa;

El plazo de duracion de la misma;

El monto del capital asignado a la empresa por el gerente-propietario, de
conformidad con el articulo 1 de esta Ley;

La determinacion del aporte del gerente-propietario;
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9. La determinacion de la asignacion mensual que habré de percibir de la
empresa el gerente-propietario por el desempefio de sus labores dentro
de la misma; v,

10. Cualquier otra disposicion licita que el gerente-propietario de la empresa
deseare incluir (Ley de Empresas Unipersonales De Responsabilidad
Limitada, 2005).

4.3 Registros de marcas

Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual o actualmente conocido como
SENADI (Servicio Nacional de Derechos Intelectuales, 2018) se debe seguir los
siguientes pasos:

1.- Ingresar en la pagina del IEPI: www.propiedadintelectual.gob.ec
2.- Seleccione programa/servicios

3.- Ingrese opcidn casillero virtual

4.- Llene los datos que le solicitan en el casillero virtual (Si es
persona natural ponga sus datos con su nimero de cédula de
ciudadania y si es persona juridica coloque los datos con el RUC de
la empresa)

5.- Una vez que haya dado este procedimiento le llegara a su correo
el usuario y contrasefia; asi como un enlace de Mi Casillero para
proceder a cambiar la contrasefia; obteniendo su casillero Virtual.
6.- Después de haber realizado este procedimiento; regresar a la
pagina principal; y, usted podra ingresar a solicitudes en linea.

7.- Ingrese con su usuario y contrasefia

8.- Ingrese a la opcién pagos

9.- Opcidn tramites no en linea

10.- Opcién Generar comprobante

11.- Se despliega una plantilla que usted tiene que llenar los datos;
le solicitan que Ingrese el codigo o al menos 3 caracteres de la
descripcion de la Tasa de Pago: (Ingrese el codigo 1.1.10.)

12.- Ingrese los datos y Boton, Generar Comprobante

13.- Imprima el comprobante

14.- Y asista el banco del Pacifico a pagar la tasa de $16,00

15.- Escanee los comprobantes de pago (tanto el que imprimio6 del
IEPI, como el que le entregaron en el Banco del Pacifico después de
haber pagado)

16.- Envie via mail a la siguiente  direccién
foneticoquito@iepi.gob.ec, asi como el Nombre exacto de la Marca,
que desea verificar.

17.- Se le enviara el informe de busqueda a su correo.

Para el registro de la marca:

Para el registro de la marca el (Servicio Nacional de Derechos

Intelectuales, 2018) establece que:
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18.- Una vez que usted verifique en el listado de marcas, que no esté
registrado o en tramite de registro el nombre de su marca.

19.- Ingrese a solicitudes en linea con su usuario y contrasefia

20.- Opcion Registro

21.- Del listado escoja la opcion Solicitud de Signos Distintivos
22.- Y proceda a llenar la plantilla que se va a desplegar en el sistema
con los datos de su marca

23.- Después de haber ingresado los datos

24.- Boton Guardar

25.- Boton Vista Previa

26.- Boton Generar Comprobante de Pago, que tiene un costo de
$208,00

27.- Cancele en el Banco del Pacifico

28.- Icono Inicio de Proceso.

4.4 Licencias necesarias para funcionar y documentos legales

Requisitos para la obtencion del RUC

e Cédula de identidad y/o ciudadania o pasaporte (original).

e Certificado de votacion o certificado de presentacion (original).

e Documento para registrar el establecimiento del domicilio del
contribuyente (planilla de servicios basicos).

e Calificacion artesanal emitida por el organismo competente: Junta
Nacional de Defensa del Artesano o MIPRO (Servicio de Rentas
Internas, 2019)

Patente municipal

Estan obligados a obtener la Patente, y, por ende, el pago anual del impuesto
todas las personas naturales, juridicas, sociedades, nacionales o extranjeras,
domiciliadas o con establecimiento en la respectiva jurisdiccion municipal que
ejerzan permanentemente actividades comerciales, industriales, financieras,

inmobiliarias y profesionales en el Canton Ambato (Solfin, 2018).

Segun el Gobierno Auténomo Descentralizado Municipalidad de Ambato

(2018) se requiere de los siguientes requisitos para la patente:

Registro patente persona natural y obligada a llevar contabilidad por primera
vez
e Formulario de Declaracion inicial de actividad econémica (imprime de la

pagina web de la Municipalidad)
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Copia del RUC actualizado y completo

Copia de la cédula y certificado de votacion

Cuando aplica:

Si el contribuyente no ha registrado su actividad econdémica a partir de iniciar su

actividad y/o ha tenido varias actividades econdmicas en afios anteriores que no

consta en la base de datos de patentes del GADMA, debe presentar el historial del

RUC, declaracion del Impuesto a la Renta de los afios que no se han tributado y

formulario de actualizacion.

NOTA: Solo en el caso de llevar contabilidad debera presentar un formulario de

actualizacion por cada afio adeudad (Gobierno Autonomo Descentralizado
Municipalidad de Ambato, 2018).

Requisitos obtencion permiso del Cuerpo de Bomberos de Ambato

Segun la Empresa Municipal Cuerpo de Bomberos de Ambato (2019), los

requisitos que debe cumplir para obtener el respectivo permiso de los bomberos son

los siguientes:

Para todo tipo de locales

1
2.
3.
4

5.

Pago de Predio actualizado.

Copia del RUC.

Copia del Permiso del afio anterior (para verificacion).

Informe de Inspeccién, elaborado por el personal autorizado del
Departamento de Prevencién de la EMBA-EP.

Para centros de abastecimiento, embazadoras, centros de acopio y
depdsitos de distribucién de GLP el permiso de la DNH, del afio inmediato
anterior.

Para locales de categoria turistica, de tolerancia y general de acuerdo a la
reforma y codificacion de la ordenanza de control y regulacion de
establecimientos de diversion y turismo, publicada el 03 de diciembre de
2010, expedida por el I. Municipio de Ambato deberan presentar ademas
informe favorable de la Direccion de Planificacion de la Municipal de
Ambato y el permiso Unico para su instalacion otorgado por el IMA de
acuerdo al Art. 9 y Art. 28 de la mentada Ordenanza.

Requisitos para la afiliacion al IESS

El empleador tiene la obligacion de registrar al trabajador/a desde el primer dia

de labores, realizando el aviso de entrada a través de la pagina web de la Institucion.
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Para la (Ley de Seguridad Social, 2019), el afiliado:

“Tiene la obligacion de exigir al empleador la afiliacion al IESS y los pagos
mensuales de aportes, entre los primeros quince dias siguientes al mes
trabajado. Segun lo dispuesto en el articulo 73”

Para ellos se debe presentar los siguientes requisitos:

e Copiade la cedula de identidad y papeleta de votacion del patrono y del
empleado (a color).

e Copia del contrato de trabajo debidamente legalizado en el Ministerio
de Trabajo.

e Copia del comprobante del Gltimo pago de agua, luz o teléfono del
patrono.
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CAPITULO V
5 AREA FINANCIERA

5.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO FINANCIERO

e Determinar un plan de inversiones para dar inicio a la creacién del portal
web.

e Identificar los costos y gastos que interfieren en dicho plan.

e Analizar y calcular los diferentes gastos (administrativos, ventas y
financieros)

e Realizar distintas proyecciones para conocer el futuro financiero de dicho
plan.

e Resolver los indicadores financieros dados para conocer si dicho plan es

rentable o no.

5.2 PLAN DE INVERSIONES

“El plan de inversién recoge los elementos materiales necesarios para el inicio
y desarrollo de la actividad de la empresa. Recoge el listado exhaustivo de todos

los elementos materiales que seran necesarios” (Massons, 2014, pag. 18).

A continuacion, se presenta el plan de inversiones para poder conocer la
rentabilidad del plan, en él se detallaran todos los recursos que son necesarios para

la creacion del portal web.

Tabla 79. Plan de inversiones

Cantidad Descripcion Valor Total
Unitario (USD)
Instalaciones y remodelaciones 260,00
5 Galones de pintura 30,00 150,00

1 Adecuaciones 50,00 50,00

1 Honorarios del pintor 60,00 60,00
instalaciones eléctricas 182,26

10 Lamparas 6,63 66,30
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8 Tomacorriente 2,37 18,96

1 Canalizacion de cables 47,00 47,00

1 Honorarios del eléctrico 50,00 50,00
Muebles y Enseres 2.980,00

3 Mesas para oficina 120,00 360,00

3 Sillas giratorias 90,00 270,00

1 Sillas de oficina 50,00 50,00

1 Juego de sala de espera 200,00 200,00

1 Muebles de exhibicidn de calzado 300,00 300,00

20 Perchas 90,00 1.800,00
Magquinaria y equipo 1.208,00

1 Pallet hidraulico manual 460,00 460,00

1 Caja de luz plegable 30,00 30,00

1 Smartphone 718,00 718,00
Equipo de computacion 3.000,00

2 Laptop 1.500,00 3.000,00
Equipo de oficina 357,00

1 Teléfono inalambrico 67,00 67,00

1 Impresora 290,00 290,00
Inventarios 4.300,00

50 Calzado de nifia 15,00 750,00

50 Calzado de nifio 15,00 750,00

50 Calzado de mujer 28,00 1.400,00

50 Calzado de hombre 28,00 1.400,00
Costos de Constitucion 470,00

1 Constitucion de la empresa 400,00 400,00

1 Patente Municipal 40,00 40,00

1 Bomberos 30,00 30,00
Capital de trabajo 12.757,26 637,86
TOTAL 13.395,12

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

Se puede visualizar que para empezar con el plan de negocios se necesita

alrededor de $13.395,12; donde se cuenta con un bien inmueble propio para iniciar

las operaciones comerciales y se detalla las instalaciones y remodelaciones, las

instalaciones eléctricas a realizarse en dicho local, los muebles y enseres requeridos,

la maquinaria y equipo a implementarse, el equipo de computacion y equipo de

oficina necesarios, los inventarios para iniciar con el proyecto, los costos de

constitucion y el capital de trabajo requerido.
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5.3 PLAN DE FINANCIAMIENTO

a) Forma de financiamiento

El plan de financiamiento consiente en determinar las fuentes de financiacion
para cubrir algunos costes del plan de inversion, para lo cual, se cree conveniente

realizar un préstamo a una entidad financiera.

Tabla 80.Forma de financiamiento

Descripcion Total (USD) Parcial (%) Total (%)
Recursos Propios 5.395,12 100,00 40,28
Efectivo 5.395,12 100,00 40,28
Recursos de terceros 8.000,00 100,00 59,72
Préstamo bancario 8.000,00 100,00 0,00
TOTAL 13.395,12 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

La forma de financiamiento para la creacion del portal web sera de la siguiente
manera: el 40.28% del total sera con recursos propios con un valor de $5.395,12 y
el 59.72% restante con recursos de terceros, es decir con un préstamo bancario con
un valor de $8.000,00 lo que da un valor total de $13.395,12 para empezar con

dicho proyecto.
5.4 CALCULO DE COSTOS Y GASTOS
a) Detalle de costos

“El detalle de costos consta de la descripcién del producto, es decir de la materia
prima que se va a utilizar, de la mano de obra que se necesita y de los costos
indirectos”.

A continuacion, se detalla los costos mencionados:
Tabla 81. Detalle de costos

Unid Cantidad

L, Costo Costo Costos
Descripcion del producto adde mensual Unitario  mensual  anuales
medida requerida
1.112,

Productos A: Calzado de nifio/a 18,54 24 13.346,88
Materiales y suministros 900,00 10.800,00
Calzado de nifio/a Par 60,00 15,00 900,00 10.800,00
Costos Indirectos 212,24 2.546,88
Funda reciclable Unidad 60,00 0,18 10,80 129,60

91



Luz Eléctrica Dolares 25,00 300,00
Agua Potable Délares 5,00 60,00
Telefonia fija e internet Dolares 40,00 480,00
Asesoria Técnica del portal web Dolares 12,50 150,00
Transporte y Logistica Unidad 60,00 1,20 72,00 864,00
Depreciaciones 46,94 563,28
Productos B: Calzado de 1.892,
Hombre/Mujer 31,54 24 22.706,88
1.680,
Materiales y suministros 00 20.160,00
1.680,
Calzado de hombre/mujer Par 60,00 28,00 00 20.160,00
Costos Indirectos 212,24 2.546,88
Funda reciclable Unidad 60,00 0,18 10,80 129,60
Luz Eléctrica Dolares 25,00 300,00
Agua Potable Dolares 5,00 60,00
Telefonia fija e internet Dolares 40,00 480,00
Asesoria Técnica del portal web Dolares 12,50 150,00
Transporte y Logistica Unidad 60,00 1,20 72,00 864,00
Depreciaciones 46,94 563,28
TOTALES 3.004,48 36.053,76

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

El detalle de costos que se visualiza se lo realizo para dos productos clasificados

en 2 categorias de calzado como calzado de nifio/nifia y calzado para hombre/mujer,

ya gue se va a contar con gran variedad de calzado y por ende los precios de cada

zapato varian también; el costo calculado es un costo promedio para las dos

categorias mencionadas anteriormente lo que nos da un valor anual total de
$36.053,76 y un valor mensual total de $3.004,48 donde en cada una de las

categorias se detallan los materiales y suministros y los costos indirectos de cada

producto.
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b) Proyeccidn de costos

A continuacion, se muestra la tabla de la proyeccion de costos:

Tabla 82. Proyeccion de costos

Cost
Descripcion Costos _ TE)taI Costos _ T9ta| Costos _ TE)taI Costos _ TE)taI Costos _ Tptal
mens Varia afnol Varia afho?2 Varia afio3 Varia afno4 Varia afo5
ual Fijos bles Fijos bles Fijos Dbles Fijos bles Fijos Dbles
Productos A: Calzado de
nifio/a 13.347 15.482 17.960 20.833 24.166
Materiales y suministros 900 0 900 10.800 0 1044 12528 0 1.211 14532 0 1.405 16.858 0 1.630 19.555
Calzado de nifio/a 900 900 10.800 0 1044 12528 0 1.211 14.532 0 1.405 16.858 0 1630 19.555
Costos Indirectos 212 98 115 2547 113 133 2954 132 154 3.427 153 179 3975 177 207 4.611
Funda reciclable 11 11 130 13 0 150 15 0 174 17 0 202 20 0 235
Luz Eléctrica 25 25 300 0 29 348 0 34 404 0 39 468 0 45 543
Agua Potable 5 5 60 0 6 70 0 7 81 0 8 94 0 9 109
Telefonia fija e internet 40 40 480 46 0 557 54 0 646 62 0 749 72 0 869
Asesoria técnica del portal
web 13 13 150 0 15 174 0 17 202 0 20 234 0 23 272
Transporte y logistica 72 72 864 0 84 1.002 O 97 1.163 0 112 1.349 0 130 1.564
Depreciaciones 47 47 563 54 0 653 63 0 758 73 0 879 85 0 1.020
Productos B: Calzado de
Hombre/Mujer
Materiales y suministros 1.680 0 1.680 20.160 0 1949 23.386 0 2261 27.127 0 2622 31.468 0 3.042 36.502
Calzado de hombre/mujer 1.680 1.680 20.160 0 1949 23.386 0 2261 27.127 0 2622 31.468 0 3.042 36.502
Costos Indirectos 157 98 115 1.884 113 133 2186 132 154 2536 153 179 2941 177 207 3412
Funda reciclable 11 11 130 13 0 150 15 0 174 17 0 202 20 0 235
Luz Eléctrica 25 25 300 0 29 348 0 34 404 0 39 468 0 45 543
Agua Potable 5 5 60 0 6 70 0 7 81 0 8 94 0 9 109
Telefonia fija e internet 40 40 480 46 0 557 54 0 646 62 0 749 72 0 869
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Asesoria técnica del portal

web 13 13 150 0 15 174 0 17 202 0 20 234 0 23 272
Transporte y logistica 72 72 864 0 84 1.002 0 97 1163 0 112 1.349 0 130 1.564
Depreciaciones 47 47 563 54 0 653 63 0 758 73 0 879 85 0 1.020

TOTALES 2949 195 2.809 35.391 227 3.258 41.054 263 3.780 47.623 305 4.385 55.242 354 5.086 64.081

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

Para la proyeccién de costos se utilizé la tasa de inflacion del 1,16% para los proximos 5 afios, esta tasa utilizada es el promedio de las
tasas de inflacion del pais del afio 2017 al 2020; en la tabla realizada se puede visualizar el total de cada afio y el total para cada producto,
cada uno de estos con sus costos fijos y variables a detalle. Para el afio 1 el valor total de $35.391 como resultado de la suma del producto A
y del producto B; para el afio 2 un valor total de $41.054, para el afio 3 el valor total de $47.623, para el afio 4 el valor total de $55.242 y

finalmente para el afio 5 con un valor total de $64.081
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c) Detalle de gastos
Tabla 83. Detalle de gastos

GASTOS
ADMINISTRATIVOS

Unidad Va_1|or_ Frecuencia Valor Valor
Detalle de Unitari mensual del
. mensual anual
medida 0 gasto
Sueldos del personal 800,00 9.600,00
Sueldo del personal délares 400,00 2,00 800,00 9.600,00
Suministros de Oficina 4,58 54,91
Papel resma 2,50 0 0,83 10,00
Esfero unidad 0,35 1 0,18 2,10
Lapiz unidad 0,20 1 0,10 1,20
Resaltador unidad 0,40 0 0,13 1,60
Corrector unidad 0,50 0 0,08 1,00
Caja de clips Caja 0,25 1,00 0,25 3,00
Archivador unidad 2,21 1,00 2,21 26,52
Grapadora unidad 4,06 0,08 0,34 4,06
Caja de grapas Caja 0,27 0,50 0,14 1,62
Perforadora unidad 3,81 0,08 0,32 3,81
Utiles de aseo y limpieza 8,91 106,93
Escoba unidad 2,88 0,08 0,24 2,88
Trapeador unidad 2,72 0,08 0,23 2,72
Recogedor de basura unidad 2,99 0,08 0,25 2,99
Detergente unidad 5,80 0,50 2,90 34,80
Jabén liquido unidad 2,34 0,50 1,17 14,04
Cloro galén 3,75 0,33 1,25 15,00
Desinfectante galén 5,75 0,50 2,88 34,50
Servicios Basicos 70,00 840,00
Energia Eléctrica ddlares 25,00 1,00 25,00 300,00
Agua Potable Dolares 5,00 1,00 5,00 60,00
Telefonia fija e internet Dolares 40,00 1,00 40,00 480,00
Depreciaciones 71,21 854,46
Depreciaciones Dolares 71,21 854,46
TOTAL GASTOS
ADMINISTRATIVOS 510,78 11,58 954,69 11.456,30
GASTOS DE VENTAS
Unidad Valor Frecuenci
Detalle de Unitari  amensual Valor | VanT
medida 0 del gasto mensua anua
Sueldos del personal 800,00 9.600,00
Sueldo del personal Délares 400,00 2,00 800,00 9.600,00
Publicidad 525,00 6.300,00
Radio Dolares 255,00 1,00 25500 3.060,00
Redes Sociales Dolares 270,00 1,00 270,00 3.240,00
TOTAL GASTOS DE VENTA 925,00 4,00 1.325,00 15.900,00
GASTOS FINANCIEROS
Unidad Valor Frecuencia Valor Valor
Detalle de_ Unitario mensual del mensual anual
medida gasto
Intereses pagados 376,70 4.520,40
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Préstamo Délares 376,70 1,00 376,70  4.520,40

Gastos Bancarios 3,92 47,00

Chequera Unidad 14,00 0,25 3,50 42,00

Tarjeta de debito Unidad 5,00 0,08 0,42 5,00
TOTAL GASTOS

FINANCIEROS 395,70 1,33 380,62 4.567,40

TOTAL DE GASTOS

2.660,31 31.923,70

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

Detallados los gastos se puede determinar que para los gastos administrativos

se necesitan $954,69 mensualmente que dan como resultado 11.456,30 al afio, para

los gastos de venta se necesitan $1.325 mensuales y $15.900 al afio, para los gastos

financieros se necesitan $380,62 mensuales y 4.567,40 al afio, por lo que para el

total de gastos se obtiene un valor de $2.660,31 al mes 'y $31.923,70 al afio.
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c) Proyeccion gastos

Tabla 84. Proyeccion de gastos 1°, 2° y 3° afio

GASTOS DE

ADMINISTRACION

Descripcion Gasto .. Gastos. Total afio 1 .. Gastos . Total afio . Gastos . Total afio 3

mensual  Fijos  Variables Fijos  Variables 2 Fijos Variables

Sueldos del personal 800,00 800,00 0,00 9.600,00 928,00 0,00 11.136,00 1.076,48 0,00 12.917,76
Sueldo del personal 800,00 800,00 0,00 9.600,00 928,00 0,00 11.136,00 1.076,48 0,00 12.917,76
Suministros de Oficina 4,58 2,87 1,71 54,91 3,32 1,98 63,70 3,86 2,30 73,89
Papel 0,83 0,00 0,83 10,00 0,00 0,97 11,60 0,00 112 13,46
Esfero 0,18 0,00 0,18 2,10 0,00 0,20 2,44 0,00 0,24 2,83
Lépiz 0,10 0,00 0,10 1,20 0,00 0,12 1,39 0,00 0,13 1,61
Resaltador 0,13 0,00 0,13 1,60 0,00 0,15 1,86 0,00 0,18 2,15
Corrector 0,08 0,00 0,08 1,00 0,00 0,10 1,16 0,00 0,11 1,35
Caja de clips 0,25 0,00 0,25 3,00 0,00 0,29 3,48 0,00 0,34 4,04
Archivador 2,21 2,21 0,00 26,52 2,56 0,00 30,76 2,97 0,00 35,69
Grapadora 0,34 0,34 0,00 4,06 0,39 0,00 471 0,46 0,00 5,46
Caja de grapas 0,14 0,00 0,14 1,62 0,00 0,16 1,88 0,00 0,18 2,18
Perforadora 0,32 0,32 0,00 3,81 0,37 0,00 4,42 0,43 0,00 513
Utiles de aseo y limpieza 8,91 0,72 8,20 106,93 0,83 9,51 124,04 0,96 11,03 143,89
Escoba 0,24 0,24 0,00 2,88 0,28 0,00 3,34 0,32 0,00 3,88
Trapeador 0,23 0,23 0,00 2,72 0,26 0,00 3,16 0,31 0,00 3,66
Recogedor de basura 0,25 0,25 0,00 2,99 0,29 0,00 3,47 0,34 0,00 4,02
Detergente 2,90 0,00 2,90 34,80 0,00 3,36 40,37 0,00 3,90 46,83
Jabén liquido 1,17 0,00 1,17 14,04 0,00 1,36 16,29 0,00 1,57 18,89
Cloro 1,25 0,00 1,25 15,00 0,00 1,45 17,40 0,00 1,68 20,18
Desinfectante 2,88 0,00 2,88 34,50 0,00 3,34 40,02 0,00 3,87 46,42
Servicios Bésicos 70,00 40,00 30,00 840,00 46,40 34,80 974,40 53,82 40,37 1.130,30
Energia Eléctrica 25,00 0,00 25,00 300,00 0,00 29,00 348,00 0,00 33,64 403,68
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Agua Potable 5,00 0,00 5,00 60,00 0,00 5,80 69,60 0,00 6,73 80,74
Telefonia fija e internet 40,00 40,00 0,00 480,00 46,40 0,00 556,80 53,82 0,00 645,89
Depreciaciones 71,21 71,21 0,00 854,46 82,60 0,00 991,17 95,81 0,00 1.149,76
Depreciaciones 71,21 71,21 0,00 854,46 82,60 0,00 991,17 95,81 0,00 1.149,76
TOTAL 954,69 914,79 39,91 11.456,30 1.061,15 46,29 13.289,31 1.230,94 53,70 15.415,60
GASTOS DE
VENTAS
Descripcion Gasto ) Gastos . :I'otal ) Gastos . Total afio ) Gastos _ Total afio 3
mensual  Fijos  Variables anol Fijos  Variables 2 Fijos Variables
Sueldos del personal 800,00 800,00 0,00 9.600,00 928,00 0,00 11.136,00 1.076,48 0,00 12.917,76
Sueldo del personal 800,00 800,00 0,00 9.600,00 928,00 0,00 11.136,00 1.076,48 0,00 12.917,76
Publicidad 525,00 20,00 100,00 6.300,00 23,20 116,00  7.308,00 26,91 134,56 8.477,28
Radio 255,00 0,00 100,00 3.060,00 0,00 116,00  3.549,60 0,00 134,56 4.117,54
Redes Sociales 270,00 20,00 0,00 3.240,00 23,20 0,00 3.758,40 26,91 0,00 4.359,74
TOTAL 1.325 820 100 15.900 951 116 18.444 1.103 135 21.395
GASTOS FINANCIEROS
N Gasto Gastos Total Gastos Total afio Gastos ~
Descripcion . . o . ) . . Total afio 3
mensual  Fijos Variables anol Fijos  Variables 2 Fijos Variables
Intereses pagados 376,70 376,70 0,00 4.520,40 376,70 0,00 4.520,40 0,00 0,00 0,00
Préstamo 376,70 376,70 0,00 4.520,40 376,70 0,00 4.520,40 0,00 0,00 0,00
Gastos Bancarios 3,92 3,92 0,00 47,00 4,55 0,00 54,52 5,27 0,00 63,24
Chequera 3,50 3,50 0,00 42,00 4,06 0,00 48,72 4,71 0,00 56,52
Tarjeta de debito 0,42 0,42 0,00 5,00 0,49 0,00 5,80 0,57 0,00 6,73
TOTAL 381 381 0 4.567 381 0 4,575 5 0 63
TOTALES 381 2.115 140 31.924 2.394 162 36.308 2.340 188 36.874

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Tabla 85. Proyeccidn de gastos 4° y 5° afio

. Gastos . Total afio 4 .. Gastos . Total afio 5
Fijos Variables Fijos Variables
1.248,72 0,00 14.984,60  1.448,51 0,00 17.382,14
1.248,72 0,00 14.984,60  1.448,51 0,00 17.382,14
4,47 2,67 85,71 5,19 3,10 99,42
0,00 1,30 15,61 0,00 1,51 18,11
0,00 0,27 3,28 0,00 0,32 3,80
0,00 0,16 1,87 0,00 0,18 2,17
0,00 0,21 2,50 0,00 0,24 2,90
0,00 0,13 1,56 0,00 0,15 1,81
0,00 0,39 4,68 0,00 0,45 5,43
3,45 0,00 41,39 4,00 0,00 48,02
0,53 0,00 6,34 0,61 0,00 7,35
0,00 0,21 2,53 0,00 0,24 2,93
0,50 0,00 5,95 0,57 0,00 6,90
1,12 12,79 166,91 1,30 14,84 193,61
0,37 0,00 4,50 0,43 0,00 521
0,35 0,00 4,25 0,41 0,00 4,92
0,39 0,00 4,67 0,45 0,00 541
0,00 4,53 54,32 0,00 5,25 63,01
0,00 1,83 21,91 0,00 2,12 25,42
0,00 1,95 23,41 0,00 2,26 27,16
0,00 4,49 53,85 0,00 5,21 62,47
62,44 46,83 1.311,15 72,43 54,32 1.520,94
0,00 39,02 468,27 0,00 45,27 543,19
0,00 7,80 93,65 0,00 9,05 108,64
62,44 0,00 749,23 72,43 0,00 869,11
111,14 0,00 1.333,72 128,93 0,00 1.547,12
111,14 0,00 1.333,72 128,93 0,00 1.547,12
1.427,89 62,29 17.882,09  1.656,35 72,25 20.743,23
Gastos Total afio Gastos ~
. . . . Total afio 5
Fijos Variables 4 Fijos Variables
1.248,72 0,00 14.984,60 1.448,51 0,00 17.382,14
1.248,72 0,00 14.984,60  1.448,51 0,00 17.382,14
31,22 156,09 9.833,64 36,21 181,06 11.407,03
0,00 156,09 4.776,34 0,00 181,06 5.540,56
31,22 0,00 5.057,30 36,21 0,00 5.866,47
1.280 156 24.818 1.485 181 28.789
) Gastos _ Total afio ) Gastos _ Total afio 5
Fijos Variables 4 Fijos  Variables
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
6,12 0,00 73,36 7,10 0,00 85,10
5,46 0,00 65,56 6,34 0,00 76,05
0,66 0,00 7,80 0,76 0,00 9,05
6 0 73 7 0 85
2,714 218 42,774 3.148 253 49.617

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Para la proyeccién de los gastos al igual que en los costos se utiliz6 la tasa de
inflaciéon de 1,16% donde obtenemos que para el afio 1 se necesitan $31.924 en
total, para el afio 2 se necesitan $36.308, para el afio 3 se necesitan $36.874, para el

afio 4 se necesitan $42.774 y para el afio 5 se necesitan $49.617
Mano de obra

“La mano de obra todos los salarios y demas conceptos laborales, que se pagan
a las personas que participan de forma directa o indirecta en la produccién del bien

o la prestacion del servicio” (Groppelli & Nikbakth, 2002).

Tabla 86. Sueldos personales administrativo

Ord.  Apellidos y nombres Cargo Codigo Ingresos Descuentos Valor

SBU Otros Total  Varios  9,45% Total  apagar
1 NN Cerente 400,00 0,00 400,00 0,00 37,80 37,80 362,20
1 NN Contador/a 400,00 0,00 400,00 0,00 37,80 37,80 362,20
TOTALES 800,00 0,00 800,00 0,00 7560 75,60 724,40

. Patronal SECAP |ECE Il XV Fondo Vacac, Total Costo

Provisiones L
11,15% 0,50% 0,50% Reserva Provision MO

44,60 2,00 2,00 33,33 3333 0,00 16,67 131,93 494,13
44,60 2,00 2,00 33,33 3333 0,00 16,67 131,93 494,13

89,20 4,00 4,00 66,67 66,67 0,00 33,33 263,87 988,27

COSTO MENSUAL DEL SUELDO DEL PERSONAL ADMINISTRATIVO = 988,27

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

Tabla 87.Sueldos personales de ventas

Ord.  Apellidos y nombres Cargo Codigo Ingresos Descuentos Valor

SBU Otros Total  Varios  9,45% Total apagar
1 NN Vendedor 400,00 0,00 400,00 0,00 37,80 37,80 362,20
1 NN Bodeguero 400,00 0,00 400,00 0,00 37,80 37,80 362,20
TOTALES 800,00 0,00 800,00 0,00 7560 75,60 724,40

- Patronal SECAP IECE Ul XIvV Fondo Vacac, Total Costo

Provisiones L
11,15% 0,50% 0,50% Reserva Provision MO

44,60 2,00 2,00 33,33 3333 0,00 16,67 131,93 494,13
4460 2,00 2,00 33,33 3333 0,00 16,67 131,93 494,13

89,20 4,00 4,00 66,67 66,67 0,00 33,33 263,87 988,27

COSTO MENSUAL DEL SUELDO DEL PERSONAL DE VENTAS = 988,27

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

En el respectivo plan de negocios no se contara con un departamento de
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produccién por lo que solo calculamos los sueldos del personal administrativo y del
personal el de ventas donde se obtiene un valor total mensual de $988,27 por cada

area y $494,13 por cada colaborador
Depreciacion

“La depreciacion es la disminucion en el valor de mercado de un bien, la
disminucion en el valor de un activo para su propietario, o la asignacion del costo
de uso o demerito de un activo a lo largo de su vida util (duracién)” (Massons,
2014).

Tabla 88. Calculo de las depreciaciones

. Vida Porcentaje de Depreciacion
Detalle del bien atil Valor depreciaéi()n Ioanual
Muebles y Enseres 10 2.980,00 10% 298,00
Mesas para oficina 10 360,00 10% 36,00
Sillas giratorias 10 270,00 10% 27,00
Sillas de oficina 10 50,00 10% 5,00
Juego de sala de espera 10 200,00 10% 20,00
Muebles de exhibicién de calzado 10 300,00 10% 30,00
Perchas 10 1.800,00 10% 180,00
Magquinaria y equipo 10 1.208,00 10% 120,80
Pallet hidraulico manual 10 460,00 10% 46,00
Caja de luz plegable 10 30,00 10% 3,00
Smartphone 10 718,00 10% 71,80
Equipo de computacion 3 1.200,00 33% 399,96
Laptop 3 1.200,00 33% 399,96
Equipo de oficina 10 357,00 10% 35,70
Teléfono inaldmbrico 10 67,00 10% 6,70
Impresora 10 290,00 10% 29,00
TOTAL 5.745,00 854,46

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

En el célculo de la depreciacion se obtuvo un resultado de $298,00 anuales para
muebles y enseres, $120,80 para maquinaria y equipo, $399,96 para equipo de
computacion y $35,70 para equipo de oficina donde obtenemos un total de $854,46

anual.
5.5 CALCULO DE INGRESOS

Segun Torres (2017) “menciona que el ingreso total es un concepto importante

para cualquier negocio y puede ser definido como el monto de la ganancia total que
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recibe una empresa, organizacién o persona, como resultado de su actividad

econémica”.

Tabla 89. Calculo de los ingresos

Precio de Unidades Ingresos
Productos venta producidas  del primer
unitario anuales afio
Calzado de nifio/a 24,10 720,00 17.350,94
Calzado de hombre/mujer 41,00 720,00 29.518,94
TOTALES 65 1.440 46.870

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

Realizando los respectivos calculos el precio unitario para el calzado de nifio/a
arroja un valor de $24,10 con 720 unidades vendidas al afio y arrojando un resultado
de $17.350,94 de ingresos en el primer afio; por otro lado, para el calzado de
hombre/mujer se obtiene un precio unitario de venta de $41,00 y $25.518,94 en el
primer afo, dando un resultado total de 1.440 unidades vendidas al afio y $46.870

de ingresos del primer afio.
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Proyeccion de ingresos

Tabla 90. Proyeccidn ingresos

Preci

Productos Can Precio Total Can Precio Total Can Precio Total Can Precio Total Can 0 Total

Unit. afo 1 Unit. afio 2 Unit. afo 3 Unit. afo 4 Unit. afo5
Calzado de 17.350,9 1.12
nifio/a 720,00 24,10 4 83520 27,95 23.347,43 968,83 32,43 31.416,30 3,85 37,62 42.273,78 1.303,66 43,63 56.883,59
Calzado de 29.518,9 1.12
hombre/mujer 720,00 41,00 4 83520 47,56 39.720,69 968,83 55,17 53.448,16 385 63,99 71.919,85 1.303,66 74,23 96.775,35

TOTAL

INGRESOS 46.870 63.068 84.864 114.194 153.659

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

Ya con el precio de venta para los dos articulos establacidos, la proyeccion de los ingresos para el plan arroja de la siguiente manera, el

afio 1 un total de $46.870, para el afio 2 un valor de $63.068, para el afio 3 un valor de $84.864, para el afio 4 un valor de $114.194 y

finalmente para el afio 5 un valor de $153.659. Es importante recalcar que cada afio la proyeccion de estos ingresos van aumentando quiere

decir que el plan tiene viablidad.

103



5.6 FLUJO DE CAJA

Segun (Massons, 2014) dice que es “un informe financiero para ordenar los

ingresos y egresos de efectivo que tiene la empresa durante un tiempo definido, es

decir, ayuda a conocer la liquidez de tu negocio”.

Tabla 91. Flujo de caja

Descripcion Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio4 Afio 5

A. INGRESOS OPERACIONALES 13.395 46.870 63.068 84.864 114.194 153.659

Recursos propios 5.395

Recursos de terceros 8.000

Ingresos por ventas 46.870 63.068 84.864 114.194 153.659
B. EGRESOS OPERACIONALES 74.321 72.815 84.466 97.980 113.657

Instalaciones y remodelaciones 260

Instalaciones Electricas 182

Muebles y Enseres 2.980

Equipo de computo 3.000

Equipo de oficina 357

Inventarios 4.300

Costos de Constitucion 470

Costos del producto 35.391 41.054 47.623 55.242 64.081

Gastos Administrativos 11.481 13.317 15.448 17.920 20.787

Gastos de Ventas 15.900 18.444 21.395 24.818 28.789
C. FLUJO OPERACIONAL (A-B) 13.395 -27.451 -9.747 399 16.213 40.002
D. INGRESOS NO OPERACIONALES 0 0 0 0 0

Créditos a contratarse a largo plazo 0 0 0 0 0

Créditos a contratarse a corto plazo 0 0 0 0 0
E  EGRESOS NO OPERACIONALES 10.732 11.657 3.361 4578 6.705

Gastos Financieros 4.567 4575 63 73 85

Pago de créditos a largo plazo 3.761 4.239 0 0 0

Pago de impuestos 0 0 0 628 2.256

Otros egresos 0 0 0 0 0
F  FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) -10.732 -11.657 3.361 -4.578 -6.705
G FLUJO NETO GENERADO (C-F) 13.395 -16.720 1.910 3.759 20.792 46.707
H SALDO INICIAL DECAJA 0 13.395 -3.325 -1.415 2.344 23.136
| SALDO FINAL DECAJA (G+H) 13.395 -3.325 -1.415 2.344 23.136 69.843

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

5.7 PUNTO DE EQUILIBRIO

“El punto de equilibrio se genera cuando los ingresos son iguales que los costos

totales. Para el calculo del punto de equilibrio es necesario determinar los costos

fijos y variables, mismo que se presentan a continuacion:” (Ramirez , 2008).

Ingresos totales:

NUmero unidades:

17.350,94

720,00

Precio unitario de venta: 24,10
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Tabla 92. Punto de equilibrio

Descripcion Costo fijo \C;gsritgble Costo Total
Detalle de costos 98,00 1.015,00 1.113,00
Gastos de Administracién 915,92 40,80 956,71
Gastos de Ventas 820,00 100,00 920,00
Gastos Financieros 381,00 0,00 381,00
SUMAN 2.214,92 1.155,80 3.370,71

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

Punto de equilibrio en ddlares

Costo fijo
___Costo variable
Ingresos de venta

$2.214,92

— $1.155,80
$17.350,94

PE $ = $2.372,99

El punto de equilibrio en dolares de acuerdo a la formula sera de $63.884.06.

PE $ =

PES$ =
1

Punto de equilibrio en unidades

Costo fijo
Precio de venta unitario
Costo variable unitario)

PE u =

e $2.214,92
Y= "$2210
22.00
PEu= 98

Punto de equilibrio en porcentaje
Punto de equilibrio $
PE % = * 100
Ingresos totales
$2.372,99 100
= — %
$17.350,94

PE % = 13,68%

PE %

A continuacion, se muestra el grafico del punto de equilibrio.
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Punto de Equilibrio

Produccion (%)

Gréfico 38. Punto de equilibrio
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro
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En el grafico se puede observar que para que el plan no gane ni pierda debe

mantenerse en un punto de equilibrio en dolares de $2.372,99, para que se rentable

deberia comercializar al menos 98 uniades a un porcetaje del 13,68%.

5.8 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

“El estado de resultados proyectado permite realizar proyecciones sobre futuros

ingresos gastos que generarian la empresa, conociendo asi su futura rentabilidad
viabilidad” (Massons, 2014, pag. 33).
Tabla 93. Estado de resultados proyectado

Descripcion Afio 1 Afio Afio Afio 4 Afio 5
2 3
Ingresos por ventas 46.870 63.068 84.864 114.194 153.659
()  Costo de Ventas 35.391 41.054 47.623 55.242 64.081
(=) UTILIDAD BRUTA 11.479 22.014 37.242 58.951 89.578
EN VENTAS
(-)  Gastos de venta 15.900 18.444 21.395 24.818 28.789
() UTILIDAD NETA EN -4.421 3.570 15.847 34.133 60.789
VENTAS
(-)  Gastos Administrativos 11.456 13.289 15.416 17.882 20.743
(=) UTILIDAD - -9.719 399 16.213 40.002
OPERACIONAL 15.878
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()  Gastos Financieros 4.567 4.575 63 73 85

(+) Otros Ingresos 0 0 0 0 0

(-)  Otros Egresos 0 0 0 0 0

(=) UTILIDAD ANTESDE -20.445 -14.294 335 16.140 39.917
PARTICIPACIONES

) 15% Participacion -3.067 -2.144 50 2421 5.987
trabajadores

(%) UTILIDAD ANTES DE 17.378  -12.150 285 13.719 33.929
IMPUESTOS

(-)  Impuesto a la renta 0 0 0 125 2.814

(=) UTILIDAD O -17.378 -12.150 285 13.594 31.115
PERDIDA DEL
EJERCICIO

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

En el Estado de Resultados proyectado podemos observar que en los dos
primeros afios tenemos perdidas de $17.378 y $12.150 respectivamente, no
obstante, para el tercer afio se obtiene una utilidad de $285, para el cuarto afio una
utilidad de $13.594 y para el quinto afio una utilidad de $31.115

5.9 FLUJO DE CAJA

Tabla 94. Estado de resultados proyectado

Descripcion Afio 0 Afiol Afioc2 Afo3 Afo4 Afob
INGRESOS 114.19
A. OPERACIONALES 13.395 46.870 63.068 84.864 4 153.659
Recursos propios 5.395
Recursos de terceros 8.000
Ingresos por ventas 46.870 63.068 84.864 114.194 153.659
EGRESOS
B. OPERACIONALES 74297 72.787 84.466 97.980 113.657
Instalaciones y
remodelaciones 260
Instalaciones Eléctricas 182
Muebles y Enseres 2.980
Equipo de computo 3.000
Equipo de oficina 357
Inventarios 4,300
Costos de Constitucion 470
Costos del producto 35.391 41.054 47.623 55.242 64.081
Gastos Administrativos 11.456 13.289 15416 17.882 20.743
Gastos de Ventas 15.900 18.444 21.395 24.818 28.789
FLUJO OPERACIONAL
C. (A-B) 13.395 -27.427 -9.719 399 16.213 40.002
D. INGRESOS NO 0 0 0 0 0
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OPERACIONALES
Créditos a contratarse a largo

plazo 0 0 0 0 0
Creditos a contratarse a corto
plazo 0 0 0 0 0
EGRESOS NO

E. OPERACIONALES 10.732 11.657 3.361  4.075 7.263
Gastos Financieros 4567 4575 63 73 85
Pago de créditos a largo plazo 3.761 4.239 0 0 0
Pago de impuestos 0 0 0 125 2.814
Otros egresos 0 0 0 0 0
FLUJO NO

F OPERACIONAL (D - E) -10.732 -11.657 -3.361 -4.075 -7.263
FLUJO NETO

G GENERADO (C-F) 13.395 -16.695 1938 3.759 20.792  46.707
SALDO INICIAL DE

H CAJA 0 13395 -3.300 -1.363 2.344 23.136
SALDO FINAL DE CAJA

I (G+H) 13.395 -3.300 -1.363 2.344 23.136 69.843

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

Los datos obtenidos en el flujo de caja arrojan un resultado de $13.395 para el
afio 0 que es el valor de la inversion del proyecto, para el afio 1 un valor de -$3.300,
para el afio 2 un valor de -$1.363, para el afio 3 un valor de $2.344, para el afio 4
un valor de $23.136 y para el afio 5 un valor de $69.843

5.10 EVALUACION FINANCIERA

“La evaluacion financiera determinara un eventual rendimiento de la inversion

realizada en el plan de negocios” (Groppelli & Nikbakth, 2002).

a) Indicadores

TMAR (Tasa minima aceptable de rendimiento)
Tabla 95. Célculo de TMAR

Tasa de descuento Valor % Tasa de Promedio
Participacion rentabilidad ponderado
Capital Propio 5.395,12 40,28 4,28 1,72
Capital de terceros 8.000,00 59,72 11,23 6,71
TOTAL DE LA INVERSION  13.395,12 100,00 15,51 8,43

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

a.1) Valor Actual Neto

“El valor actual neto es el procedimiento que permite calcular el valor
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presente de un determinado numero de flujos de caja futuros, originados por una
inversion” (Massons, 2014, pag. 38).

Foérmula:

VAN:—I+iL=—I+ L, B fs f Fs
0 t_1(1+TIR)f " (1+TIR):  (1+TIR)(1+TIR)(1+TIR)!(1+TIR)!

—16.695,46+ 1.937,75 3.759,25 20.791,59 46.706,73
(1+425%)t  (1+25%)%(1+ 25%)3 (1 + 25%)* (1 + 25%)5

VAN = $20.253,12

VAN = —13.395,12 +

A continuacion, se presenta la descripcion para la obtencién de VAN, tomando

en cuenta los afos del flujo neto generado.

Tabla 96. Valor Actual Neto

Descripcion

TMAR 8,43%

inversion Inicial $ -13.395,12
Aol $ -16.695,46
Afo2 $ 1.937,75

G Flujo Neto Generado (C-F) Afo3 $  3.759,25
Afio4 $ 20.791,59
Afo5 $ 46.706,73

VAN $ 20.253,12

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

El VValor Neto VAN es de $20.253,12 por lo que se considera al proyecto como
viable ya que es mayor que 0 y también mayor a la inversion que es de $13.395.12

como valor total.
a.2) Tasa Interna de Retorno

“La tasa interna de retorno es una tasa de interés o rentabilidad que ofrece una
inversion. En otras palabras, es u porcentaje que tendra una inversion para las

cantidades que no se han retirado del proyecto” (Massons, 2014, pag. 41).

Tabla 97. Tasa Interna de Retorno

Descripcion
TMAR 8,43%
Inversion Inicial $ -13.395,12

Afio 1 $ -16.695,46
Afio 2 $ 193775
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G Flujo Neto Generado (C-F) Afio 3 $ 3.759,25

Afio 4 $ 20.791,59

Afio 5 $ 46.706,73

VAN $ 20.253,12
TIR 25%

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

La Tasa Interna de Retorno TIR es de 25% que es mayor a la tasa TMAR, que

dio como resultado 8,43% por lo tanto es un proyecto rentable.
a.3) Beneficio costo

Compara los ingresos de un proyecto, con relacién a la inversion inicial, es decir
es una técnica que se utiliza para evaluar o ayudar a evaluar un proyecto.

Segun los célculos obtenidos la empresa tendra su beneficio costo de $2,64; es
decir que por cada ddlar invertido se recuperard el resultado obtenido

A continuacion, se muestra la tabla con los datos de la formula:

Tabla 98. Beneficio costo

Descripcion
TMAR 8,43%
Inversion Inicial $ -13.395,12
Afo 1 $ -16.695,46
Afio 2 $ 1.937,75
G Flujo Neto Generado (C-F) Afio 3 $ 3.759,25
Afio 4 $ 20.791,59
Afio 5 $ 46.706,73
VAN $ 20.253,12
TIR 25%
Beneficio/Costo $ 2,64

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

a.4) Periodo de recuperacion

El periodo de recuperacion es el tiempo en el que se tardara en recuperar lo

invertido.

Tabla 99. Periodo de recuperacion
Inversion Periodo de recuperacion

$13.395,12 1 afio 8 meses 22 dias
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$13.395,12
$7.797,80 $5.127,32 $470,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: Marco Alexander Acufia Castro

El tiempo de recuperacion de la inversion para el proyecto sera en 1 afio, 8 meses
y 22 dias.
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ANEXOS

Anexo 1 Poblacién del Ecuador 2010

- Resultados ..
eyt 14.483.499 ERESESEN e

sifﬁi :
|

sluidd = 10, o pregraman o gutveven
Pt ok s PRSRN— i d e

Imagen 9. Poblacion Ecuador 2010
Fuente: Tomado del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2010)

Anexo 2 Poblacion y tasa de crecimiento region sierra

Tabla 4: Poblaciéon y tasa de crecimiento segin region natural

Regiones naturales 2001* 2010 Tasa de crecimiento
Costa 6.098.086 7.236.822 1,90%

Amazonia 548.419 739.814 3,33%

Zonas no delimitadas 27.556 32.384 1,79%

Imagen 10. Poblacién y tasa de crecimiento region sierra
Fuente: Tomado del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2010)

Anexo 3 Poblacion Tungurahua 2010

Resultados Censo de Poblacion

Provincias ©  Cantones: @

2010 v

TUNGURAHUA

Total
Mujeres 259.800

Hombres 244.783

Imagen 11. Poblacién Tungurahua 2010
Fuente: Tomado del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2010)
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Anexo 4 Poblacion Ambato 2010
Resultados Censo de Poblacion

Provincias ®  Cantoness ©

TUNGURAHUA
AMBATO

Total 329.856
Mujeres 170.026

Hombres 159.830

Imagen 12. Poblacién Ambato 2010
Fuente: Tomado del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2010)

Anexo 5 Poblacién Zona Urbana

Zona Urbana

CEPAL/CELADE Redatam+SP 2/1/2021
Base de datos

Ecuador::Censo de Poblacion y Vivienda 2010
Filtro

VIVIENDA.UR=1

Area Geografica

Seleccion\PROVIN_18.sel

Titulo

Zona Urbana
Crosstab

de Grupos de edad

por Sexo
AREA # 1801 AMBATO
Grupos de edad Sexo

Hombre |Mujer |Total

Menor de 1 afio 1279 1275| 2554
De 1 a 4 afios 5750| 5400 11150
De 5 a 9 afios 7328| 7074| 14402
De 10 a 14 afios 7422| 7160| 14582
De 15 a 19 afios 7634| 7784| 15418
De 20 a 24 afios 7396| 7724| 15120
De 25 a 29 afios 6910 7316| 14226
De 30 a 34 afios 6274| 6736 13010
De 35 a 39 afios 5249| 6020 11269
De 40 a 44 afios 4887| 5526| 10413
De 45 a 49 afios 4574| 5259 9833
De 50 a 54 afios 3806| 4299 8105
De 55 a 59 afios 3075| 3698 6773
De 60 a 64 afios 2464| 2856 5320
De 65 a 69 afios 1949| 2311 4260
De 70 a 74 afios 1389| 1728 3117
De 75 a 79 afios 1030| 1309 2339
De 80 a 84 afios 698| 1005| 1703
De 85 a 89 afios 435 611] 1046
De 90 a 94 afios 157 239 396
De 95 a 99 afios 52 81 133
De 100 afios y mas 6 10 16
Total 79764| 85421| 165185

Procesado con Redatam+SP
CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA 2010
INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSOS - INEC, ECUADOR

Imagen 13. Poblaciéon Zona Urbana
Fuente: Tomado del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2010)
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Anexo 6 Tasa de crecimiento poblacional Ecuador 2010

Il. La poblacién de Ecuador crece cada vez mas lento: situaciéon
de la poblacién del Ecuador y su ritmo de crecimiento.

Desde 1950 la poblacién en el Ecuador, ha incrementado su tamafno en mas de 4 veces.
Para el 2010 en el pais se registraron 14.483.499 habitantes, sin embargo se evidencia una
reduccion del ritmo de crecimiento: entre los censos de 1950 a 1962 el crecimiento fue de
2,96%, mientras que entre el censo del 2001 y 2010 el crecimiento fue de 1,95%.

Tabla 2: Ta
Censos
1950 3.202.757
1974 6.521.710 3,10%
1990 9.697.979 2,19%
2010 14.483.499 1,95%

Imagen 14. Tasa de crecimiento poblacional Ecuador 2010
Fuente: Tomado del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2010)

Anexo 7 Tasa de crecimiento poblacional Tungurahua 2010

¢CUANTOS SOMOS Y CUANTO HEMOS CRECIDO?

r&ll

504.583
441.034

o m Numero de personas
Tasa de crecimlento
2001

2010

! ’ 326,777 50
29 afios 30 afios
279.020
1,10
214.463
187.042
9
1950 1962 1974 1982 1990 2001 2010
| | 136.409

*Poblacion total segun la Division Politica Administrativa vigente en cada afio

Imagen 15. Tasa de crecimiento poblacional Tungurahua 2010
Fuente: Tomado del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2010)

Anexo 8 Tasa de crecimiento poblacional Ambato 2010

Imagen 16. Tasa de crecimiento poblacional Ambato 2010
Fuente: Tomado del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2010)
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Anexo 9 Edades de 20 a 54 afios hombres y mujeres Ambato

Rango Edad

CEPAL/CELADE Redatam+SP 2/1/2021
Base de datos

Ecuador::Censo de Poblacién y Vivienda 2010
Filtro

VIVIENDA.UR=1

Area Geografica

Seleccion\PROVIN_18.sel

Titulo

Zona Urbana
Crosstab

de Grupos de edad

por Sexo
AREA # 1801 AMBATO
Grupos de edad Sexo

Hombre |Mujer |Total

De 20 a 24 afios 7396| 7724| 15120
De 25 a 29 afios 6910| 7316| 14226
De 30 a 34 afios 6274| 6736 13010
De 35 a 39 afios 5249| 6020 11269
De 40 a 44 afios 4887| 5526| 10413
De 45 a 49 afios 4574| 5259| 9833
De 50 a 54 afios 3806 4299| 8105
Total 39096| 42880 81976

Procesado con Redatam+SP
CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA 2010
INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSOS - INEC, ECUADOR

Imagen 17. Edades de 20 a 54 afios hombres y mujeres Ambato
Fuente: Tomado del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2010)
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Anexo 10 Disefio de la encuesta

ENCUESTA DE GUSTOS Y PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR DE
CALZADO
“VENTA DE CALZADO MEDIANTE UN PORTAL WEB”
Obijetivo: Conocer el comportamiento del consumidor con respecto a la compra
de calzado en el Canton de Ambato, Provincia de Tungurahua.
Instrucciones
A continuacion, se presenta una serie de preguntas que usted debe responder,
por favor léalas detenidamente y responda de acuerdo con su criterio
1. ¢Tiene algun problema al momento de comprar calzado?
Marque con una (X) una opcion.
Si(__)No(_)
Para reforzar
Sefiale los problemas que tiene cuando va a comprar calzado.
() Inseguridad en locales comerciales debido a la Pandemia
() Precio demasiado alto
( ) Mala atencion al cliente
() No hay variedad de calzado
( ) Disponibilidad de tallas
( ) Forma de pago
2. ¢Qué se le viene a la mente al escuchar?

Subasta

Portal web

Cliente

Calzado

Digital

3. ¢Cuéntos pares de zapatos compra usted al afio?
Marque con una (x)
()1
()2
()3
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()4

()5

()6
En la siguiente escala marque con una (x) ¢Qué tan familiarizado esta
usted con las compras por internet?

() Totalmente familiarizado

() Muy familiarizado

( ) Familiarizado

() Poco familiarizado

() Nada familiarizado
De las siguientes caracteristicas que tiene un portal web para la venta de
calzado califiquelas en orden de importancia siendo 1 mas importante y 6
menos importante.

( ) Disefio del portal web

() Seguridad en la compra y entrega

() Precio del calzado

() Variedad de calzado

() Asesoriay guias de tallas online

() Medios de pago
¢Si usted fuera el duefio de una pagina web, como la daria a conocer al

publico?

En la siguiente escala marque con una (X) ¢Qué tan novedoso le parece a
usted la implementacion de una seccion para subasta en un portal web para
venta de calzado?

() Totalmente novedoso

() Muy novedoso

() Novedoso

() Poco novedoso

() Nada novedoso
De las siguientes marcas de calzado califique en orden de preferencia

siendo 1 la de mayor preferencia y 8 la de menor preferencia.
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e Bubblegummers ()
e Power ()
e North Star ()
e EX’S ()
e Dy Frans ()
e Marjorie ()
o Guzmar ()
e Discabar ()

9. De los siguientes medios de comunicacién seleccione en orden de
importancia siendo 1 la de mayor importancia y 7 la de menor
importancia.

() Facebook

() Twitter

() Redes Sociales | () YouTube

() Instagram

() WhatsApp

Nombre Radio Programa

() Radio | |

Programa

() Teleamazonas

() Ecuavisa

() Television  — () Gamavision

Nacional () TC Televisién

() RTS

Programa

() Fox

() ESPN

A

por cable () CNN

I
|
() Television () Distrito Comedia |
|
I

() National Geographic
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Nombre Seccién

() Periédico | | |
Nombre Programa

() Revistas | | |
Lugar

() Gigantografia | |
Explique

* Otro | |
10. ¢Cual es el horario que dedica usted a medios de comunicacion?
06 am - 09am @)
09am - 12pm @)
12pm - 15pm ()
15pm-18pm ()
18pm - 21pm @)
21pm - 00am @)
11. Complete:

“La compra y venta por internet es

“Las  personas que compran  por internet  son

2

2

“Los medios digitales sirven para

2

“Una subasta se caracteriza por

“La venta de calzado por internet deberia

2

12. ;De qué manera usted haria la entrega al cliente de un producto comprado

en internet?
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Anexo 11 Marcanet

€« CG @ marcanetimpigob.mx8181/marcanet/ o
gob Trémites  Goblerno  Participa Q.

IMPI ~Consulta la disponibilidad de una marca~ ~Blsqueda avanzada~ ~Seguimiento de marcas~ ~Herramientas ~

Busca tu marca *:

Calzatodos

- . Sin resultados
Buscar coincidencia exacta

Anexo 12 Matriz FODA

Tabla 100. Estrategias

No se encontré informacion asociada a la denominacion CALZATODOS

Cerrar

Imagen 18. Marcanet
Fuente: marcanet.impi.gob.mx

Limpiar Buscar

Interna

Externa

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Buena relacion con los
proveedores

Habilidad y  recursos
tecnolégicos
Conocimiento en
comercializacién del
calzado

Talento humano
preparado y capacitado
Base de datos de clientes
Utilizacién de diferentes
canales de distribucion

Falta de promocién
Precios competitivos
Atraso en investigacion y
desarrollo

Limitado numero de
proveedores

Capital limitado
Ejecucion de
procedimientos empiricos

ANALISIS

(DEL
ENTORNO)

EXTERNO OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS
OFENSIVAS - FO
(MAXI / MAXI)

ESTRATEGIAS DE
REORIENTACION -
DO

(MINI/ MAXI)
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Apertura y crecimiento de
nuevos mercados
Cobertura de distribucion
eficiente

Nuevas tecnologias

Tendencias del
consumidor

Novedosas lineas de
negocio

Facilidad de alianza

estratégicas con otros tipos
de negocios del medio

Comprar calzado de
liquidacion a
consignacion para
ofertarlos en subasta
mediante el portal web

Aplicacion de
estrategias especializados
en CM y Marketing
Digital en el portal web

Desarrollo del
presupuesto de ventas

Solicitar crédito en la
CFN parael desarrollo del
emprendimiento

Estrategias enfocadas
al uso 6ptimo de recursos
por departamento

Evaluacion y mejora
de acuerdo con los
indicadores

ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS DE

AMENAZAS DEFENSIVAS - FR SOBREVIVENCIA -
(MAXI/ MINI) DR
(MINI/MINI)
Cambio  de politicas Insertar nuevas marcas Buscar alianzas
economicas de calzado a la linea de | gubernamentales para
Altos precios de | productos que maneja la | ofrecer producto nacional
innovacion de | empresa mediante el portal web

comercializacién

Alta competencia entre
marcas conocidas

Entrada de NUEvVos
competidores con bajos
costos

Alta rivalidad en la
industria

Desastres naturales

Mejoras al portal web
y su difusién a nivel
nacional

Aplicacion piloto de
los procesos operativos y
logisticos

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Marco Alexander Acufia Castro
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Anexo 13 Tabla de amortizacion

Tabla de amortizacion

Imagen 19. Tabla de amortizacion del préstamo en Banco Pichincha
Fuente: pichincha.com

Anexo 11 Cotizacion para Facebook e Instagram
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Cuota Facha ds pago Capital Intsrés Seguro desg. Seguro Incendiotvshicule Intsrés gracia valor cuota Saldo
o 11202021 0o 0o oo 0.0 Lo B000.0

11-4mar-2021 2965 7437 £33 0.0 6T 035
2 11-abr-2021 200.47 7209 514 0.0 Erih 40403
3 11-4may-2021 0247 8929 484 0.0 6T TI01:58
4 114un-2021 3551 66.46 473 0.0 Erih E795.05
£ 114u-2021 3857 635 453 0.0 Erih B457.48
& 11-300-2121 31186 B071 433 0.0 6T £175.32
7 11682021 31479 573 41 0.0 Erih 586103
B 11-0ct-2021 31794 5438 291 0.0 6T 554309
g 11-n0w-2021 32113 5187 a7 0.0 Erih 522196
10 11-dic-2021 32435 4587 348 0.0 6T 4857 51
1 11-ene-0m22 3775 4533 37 0.0 76T 457001
12 11eb-2022 33083 4277 204 0.0 IET 4233.12
13 11-mar-2022 3342 3967 283 0.0 767 /0492
14 11-abe-2022 33755 3654 2861 0.0 IET 36737
15 114may-2022 3098 3338 238 0.0 76T 22543
16 114un-2002 34435 30.19 215 0.0 Erih 268207
7 11420122 34731 %97 152 0.0 6T 253428
18 11-3g0-2022 38128 372 169 0.0 Erih 218297
19 11-6ep-2022 343 043 5 0.0 Erih 1624.15
20 11-0ct-2002 38837 7.1 0.0 6T 146978
21 11-now-2022 3197 1375 nsa 0.0 Erih 1781
2 11-dic-2022 38553 10.37 074 0.0 6T 422
3 11-en=-2023 360925 625 049 0.0 Erih 2%
24 11eb-2023 729 283 025 0.0 6T 0o



MADRES DE FAMILIA
o Resultados diarios estimados
Ver todo v Crear nuevo Personas alcanzadas @ 459 - 1,3 mil
Resumen del pago
L, Tu anuncio estara en circulacion durante 5 dias.
Duracién 9
| R Presupuesto total $10,00 USD
Dias e ® = Fecha de finalizacion
5 21 mar 2021
Presupuesto total i ]

Alcance estimado: 459 - 1,3 mil personas por dfa

*10,00 7

Imagen 20. Cotizacion para publicidad en Facebook e Instagram
Fuente: facebook.com

Anexo 11 Cotizacion para Youtube

C & youtube.com/intl/es-419/ads/pricing/ I
YouTube Ads (WIVUONYCEN  EvPezar va
coémo funciona Cree un anuncio de video Publique un anuncio de video Precios Historias de éxito Recursos

APROVECHE SU PRESUPUESTO AL MAXIMO

Obtenga informacion sobre los costos Solo paga cuando los usuarios deciden

de la publicidad en video mirar su anuncio

La mayoria de los negocios inician con una inversién de Por ejemplo, cuando un usuario elige mirar su anuncio
al menos $10USD al dia para campafias locales. TrueView durante, al menos, 30 segundos o interactua

con él, como cuando hace clic en una supel on de

cion, en una tarjeta o en un banner

Si desea llegar a una franja mas amplia de clientes
potenciales, llame hoy mismo a un experto en
publicidad de YouTube.

v, LLAMANOS
Imagen 21. Cotizacion para publicidad en YouTube

Fuente: youtube.com

Anexo 11 Cotizacion Radio Alegria
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()
TUNGURAHUA - CHIMEORAZO - COTOPAXI
PROGRAMACION MUSICAL & ENTRETENIMIENTO AI.EGRIA
lih38 S5FM

TARIFARIO

LOCALY REGIONAL 2021

PROGRAMACION REGULAR (Horarie Rotative)
Pop Tropical, Reggaston, Salsa, Merengue, Lakines, Clésloos, et

5 Anunclos diarlos B Arunclos diarios 10 Arvncios diarkos
Lunes a Wiernes Lumes a Viernes Lumes a Viernes
Cufa de 307 Cufia de 307 Cufia de 307
WALOR MENSUAL WALDR MEMSUAL WALDR MEMSUAL
$.298,00 + IVA $.498,00 + |VA $.598,00 + IVA

PROGRAMAS PREFERENCIALES (Lunes a Viernes)

INICIO CALIENTE (O&h00 a OBhOO)
w Lic. Ramira Vela Jiménsz
m Irchuys: 2 anunckos mas 2 menclores diaras.
[+ 8

(B8 Anunclos en &l mes) - VALOR MEMSUAL: $450.00 + IVaA

SHOW DE LA ALEGRIA (DBhOO &12H00)

Ciego Mdfez - Milton Cardenas - Omaros - Priscila Lescano - Isabel Burgos
INChuye: 2 aNUNCks Mas 2 Menclonss por prograrma.

(B2 Anunclcs en al mes) - VALOR MEMNSUAL: $£450.00 + IVA

EL LLAPINGACHO (14hCD a 1BhOCY

Julic Izurieka - Juan Pablo Maolina - Lizbeth Camacho - Patricio Basurta
Irchaye 2 anuncios mas 2 mencioneas diarias.

{85 Anunclos en el mes) - YALOR MEMSUAL: 3450.00 + IVa

SHOW MIX (12h00 a 14h03 - 1BhOO a 21hD00)

Dj. Freddy Crlando Tisalema

Irchaye 2 anurcios mds 2 menclones diarias.

(&8 Anunclos en el mes) - VALOR MEMSUAL: 340000 + 1WA

ANUNCIOS EVENTUALES

Programacién Regular. - Lunas a Domingo - Cuna I0°s

El cliente escoge los dias que necesite publicitar y la

cantidad de anuncios que desse realizar VALOR POR ANUMCIO: § 800+ IVA

Juan Benigno Vela 05-13 y Lalama @

{D3)242 1235 | 0009818626 - 0095426534 &
E 6O O radicalegriaBd@yahoo.com @

Imagen 22. Cotizacion para publicidad en Radio Alegria
Fuente: Investigacion de campo
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