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TEMA: PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACION DE UNA TIENDA
DIGITAL.
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RESUMEN EJECUTIVO

Hoy en dia el comercio digital se ha vuelto en un pilar fundamental de la economia
alrededor de todo el mundo; es por ello, por lo que la demanda de portales web, app y
tiendas virtuales se encuentra en constante crecimiento. Dentro de la ciudad de Ambato,
los portales web que den facilidad al comercio virtual se encuentra en pleno apogeo; razén
por la cual, la competencia de empresas cuyo objetivo es el comercio virtual es minima,
de tal forma que esta caracteristica funge el motor principal del presente plan de negocios
cuyo objetivo general es la creaciébn de una tienda virtual con proyeccion de
posicionamiento en el mercado digital a través de la presentacién de un plan de negocios
cuya hipotesis de investigacion es la viabilidad de la empresa. Los resultados del trabajo
confirmaron la factibilidad del proyecto en consideracion de una inversion inicial de
$54.656 ddlares americanos, de tal forma que de acuerdo a los célculos generados y
resultados obtenidos con el desarrollo del proyecto se presencio una VAN de 59.338,70
y una TIR del 53%, garantizando con dichas cifras la puesta en marcha del plan de

negocios Yy tentativo excito del mismo.

DESCRIPTORES: comercio digital, tienda virtual, ventas online.
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THEME: BUSINESS PLAN FOR THE CREATION OF A DIGITAL STORE.

AUTHOR: Dario Israel Pérez Mayorga
TUTOR: Ing. Juan Carlos Suarez Pérez

ABSTRACT

Today e-business has become a mainstay of the economy around the world. Thus,
the demand for web portals, apps, and e-stores is constantly growing. Web portals
that facilitate e-business are still under development in Ambato. Therefore, the
competition of companies in this area is lower, making this feature the main driver
of this project which aims to create an e-store with projected positioning in the
digital market through the presentation of a business plan. The results highlighted
the feasibility of the project, considering an initial investment of $54,656 US
dollars, in such a way that according to the calculations generated and results
obtained, an NPV of 59,338.70 and an IRR of 53% were evidenced, guaranteeing

the implementation of the business plan with these data.

KEYWORDS: digital commerce, online store, online sales.
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INTRODUCCION

El comercio ha representado desde los inicios de la economia un medio por el cual
las personas conseguian un determinado producto o servicio a cambio de medios
simbdlicos de capital. Es debido a la necesidad de un constante consumo, que el comercio
ha expandido desde un sistema local a sistemas nacionales, internacionales y hoy en dia
a sistemas mundiales a causar de la exportacion e importacion de productos o adquisicién

de servicios.

A raiz de la creciente demanda de un comercio innovador que pueda conectar a
nivel mundial al cliente con el comerciante, se ha denotado en estos Ultimos afios el uso
tanto a nivel micro como macro de la internet como fuente catalizadora del comercio. Es
asi que, hoy en dia estamos viviendo el auge aun creciente del comercio digital, que con
ayuda de la internet a puesto a disposicion de los potenciales clientes recursos como
portales web, app de compras y tiendas virtuales, medios por los cuales se reforzaria la
economia debido a la facilidad que dichos medios brindan al momento de optimizar

recursos econémicos en la instauracion de la empresa de ventas online.

En Ecuador la compra y venta de productos o servicios a través de la internet se
muestran como una potencial fuente de posicionamiento en el mercado debido a la
competencia menor existente y debido al hecho de que cada dia crece en la poblacion
ecuatoriana la demanda por compras via internet. De tal forma que partiendo de un nivel
micro, en la provincia de Tungurahua especificamente en la ciudad de Ambato, se ha
evidenciado a raiz del confinamiento a causa de la pandemia por la COVID 19, un mayor
uso de portales web, tiendas virtuales y app de compra y venta online; sin embargo, se
destaca que a pesar de que la demanda de dichos recursos ha aumentado, la oferta de los
mismo no ha subido de forma representativa, razon por la cual, la creacion de una tienda
virtual a través de un plan de negocios representa dentro de la ciudad de Ambato un

proyecto factible y viable con proyeccion de posicionamiento a escala nacional.

El desarrollo del plan de negocios se encuentra estructurado de la siguiente

manera:

Capitulo I: Mercado y Comercializacion

Identificacion del mercado al cual va dirigido de manera principal la presentacion
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de una tienda virtual a través de una segmentacion de poblacion. Especificacion de las
técnicas, métodos e instrumentos a emplearse para la recoleccion de informacion

adecuada que permitan proyectar estimaciones de oferta y demanda.
Capitulo I1: Operaciones

Proceso de investigacion y analisis de los recursos necesarios para la creacion de
la tienda virtual, comercializacion de los productos, tecnologia a implementarse, equipos
y personal apropiado para el funcionamiento de las &reas de la empresa. Adicional, se

detallo la capacidad de produccion estimada.
Capitulo I11: Organizacién y Gestién

Disefio de los factores como la estructura organizacional de la empresa,
planteamiento de las areas de la empresa y organizacion interna de las mismas; ademas
se especificd el analisis, descripcion y valoraciéon de los puestos de trabajo necesarios

para el correcto funcionamiento de la empresa.

Capitulo 1V: Juridico y Legal

Se especifica y detalla los requerimientos, permisos y licencias de carécter
juridico y legal a cumplir para la instauracion de la empresa que dé lugar a la tienda virtual

de acuerdo con las normas vigentes en el Ecuador.

Capitulo V: Evaluacion Financiera

En este apartado se detall6 el plan de inversidn que se ha de emplear en la creacion
de la tienda virtual, la forma en la que se obtendra el financiamiento, asi como la

obtencion de los indicadores financieros de viabilidad y rentabilidad del plan de negocios.
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Objetivos del trabajo de titulacion
Objetivo General

Elaborar un plan de negocios a través de los recursos descritos en los capitulos del
proyecto asociados al mercado y comercializacion, operaciones, organizacién y gestion,
legal y financiero, para la creacion de una empresa especializada en la venta online de

productos diversos en la ciudad de Ambato.
Objetivos Especificos

«  Crear un plan comercio a través del estudio del mercado e identificacion de la
demanda y oferta de compras por internet.

«  Establecer los recursos necesarios para la creacion de la tienda virtual, forma de
comercializacion, tecnologia a implementar y personal necesario para el correcto
funcionamiento de la empresa.

«  Disefiar una estructura organizacional de la empresa, esto a través de un analisis,
valoracion y descripcion de los puestos de trabajo para poder alcanzar los
proyectos que se trace en la organizacion.

« Identificar el marco legal y juridico de la empresa SpeedMarket97 (D todo),
estableciéndose segln las normativas que son expuestas.

« Elaborar el plan financiero a través de operaciones estandarizadas que permitan
obtener valores tentativos de la direccion econdémica y financiera de la empresa,

mediante el uso de indicadores que viabilicen la propuesta de negocio.
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CAPITULO 1
1. MERCADO Y COMERCIALIZACION
1.1 Objetivos del Capitulo

e Indagar cual es el mercado que adquiere productos o servicios a traves de
plataformas digitales.

e Direccionar estrategias de Marketing Digital para obtener un posicionamiento de
la marca a traves de diferentes plataformas digitales.

e Perfeccionar una idea que este direccionada en un nuevo modelo de ventas que

sea diferenciador al modelo tradicional de ventas.

1.2 Antecedentes investigativos del producto o servicio
1.2.1 Fundamentacién del Servicio o Producto

En la actualidad las organizaciones buscan vender su producto o servicio de una
forma en que el cliente sienta comodidad, debido a que esto ayudara a tener un canal de
venta direccionado en solventar interrogantes y alcanzar el seguimiento al cliente durante
la etapa de compra (Burgos & Ramirez, 2021).

Para ingresar a este plan de negocio de la creacion de una tienda digital, primero
se debe conocer el origen del mismo el cual surge en el comercio electronico que esta
vinculado con la utilizacién del internet, las apps y los browsers (buscadores), que se
encuentran entrelazados a dispositivos mdviles que ejecutan una transferencia en
negocios digitales. Adicional, un comercio electronico prescribe un proceso de venta,
compra, una transferencia o un intercambio de servicios y productos (Keper & Traver,
2017).

Una caracteristica importante del comercio electronico es que tiene una capacidad

de desarrollo de interactividad en la que el usuario se puede ajustar a sus diferentes
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necesidades al entregar informacion detallada del producto o servicio que desea adquirir
(Keper & Traver, 2017).

No solo el comercio electronico esta inmerso en el surgimiento de una tienda
digital, también el marketing digital el cual se desarrolla por estrategias de mercado que
se ejecutan por medio del internet a través del universo digital, se personaliza informacién
descrita por el usuario en preferencias, intereses y busquedas de compra.

En la actualidad el marketing es un instrument6 influyente, puesto que concede
llevar el control real de la aplicacién de estrategias, reconocer e interactuar con un
potencial de clientes que entregan datos o informacion que es utilizada como una
herramienta para realizar un analisis de datos. En el marketing digital y comercio
electrénico se pueden desarrollar técnicas para llegar a un publico objetivo a través de
distribuidores virtuales, paginas web, outlet, tiendas digitales (Foncesa, 2014).

Al inicio del afio 2000 pocas fueron las organizaciones que promovian sus
actividades por la web, posteriormente en el 2010 un gran porcentaje de tiendas fisicas
accedieron a tener un sitio en internet. De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica y
Censo (INEC), el 20 % de empresarios o emprendedores ecuatorianos accedieron a contar
con un comercio electronico el cual fue una oportunidad de desarrollo y crecimiento
exponencial (Precila, 2018).

El e-ecommerce en el Ecuador se ha desarrollado y ha crecido potencialmente
durante la pandemia mundial, esto lo establece la Camara ecuatoriana de comercio
Electrénico, debido a que la adquisicion de productos o servicios a incrementado en un
34% mediante tiendas digitales o sitios web, esto referente a que los usuarios
interactuaron con diferentes plataformas a través de la web. (Criollo & Maldonado |,
2021).

La pandemia provocada por el COVID-19 género en diferentes organizaciones un
futuro incierto, pero en desarroll6 de las e-ecommerce inicio una etapa de crecimiento
que en la actualidad ha incrementado y esta ganando mercado, esto debido a que los
usuarios buscan un comercio electronico que genere confianza en el producto con una
garantia, atencién y entrega eficiente (Criollo & Maldonado , 2021).

Es asi que la idea de negocio de una tienda digital se la visualiza como una
oportunidad de ofertar la venta de bebidas alcohdlicas a traves de una aplicacion (APP),
debido a que se ha evolucionado las compras por internet, donde el usuario interactta con
una aplicacién que cuenta con disefios interactivos y que captan su atencion. La tienda

digital es una estanteria que tiene productos o servicios de manera virtual que estan
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ofertados hacia el publico, en la actualidad los comercios ya no generan toda su venta a
través de actividades fisicas, debido a que mediante la globalizacion y el desarrollo del
internet se ha logrado propagar al comercio fisico a realizar sus actividades de forma
digital.
1.2.2 Tabla de caracteristicas del producto o servicio

En la tabla 1, se presenta las caracteristicas del producto
Tabla 1

Caracteristicas del producto

Detalle Caracteristicas Resumen
Facebook Marketplace  Esuna pagina que se puede
entrelazar con los articulos

y servicios a ofertar, el fucebOOk

usuario llega a esta

aplicacién con una ﬁ
intencion de adquirir 'y
realizar una compra.

Wix Esta es una plataforma

- - u
interactiva en la que se
puede crear una pagina : f
web o sitios de apps, facil WIX'Com
de usar.

Whatsapp Business Es una aplicacion que

cuenta con un catalogo
para subir los producto o
servicios a ofertar, ademas
cuenta con un chatbots y se
puede sincronizar con
alguna péagina que la
empresa tenga colgada en
internet.

Play Store Es una plataforma de
Google que distribuye

aplicaciones para moviles
que tiene sistema Android, ' Google Play

en esta aplicacion se puede
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subir la App de la tienda

digital.

App Store Es una plataforma creada
por Apple que esta al
servicio para  iPhone, /
iPad,etc. En donde se A S
puede descargar ' pp tore
aplicaciones.

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Dario Pérez

1.3 Mercado

De acuerdo con (Kotler, Armstrong, & Ignacio , 2020), un el mercado se define
como el "conjunto de usuarios potenciales y reales que adquieren un producto o servicio”.
A su vez estos usuarios se caracterizan por el deseo o premura en particularidad de

satisfacer la necesidad de comprar esto a través de la relacion de intercambio.
1.3.1 Publico objetivo del producto o servicio

El pablico objetivo se lo suele definir como el conjunto de usuarios y
organizaciones a los que se desea alcanzar mediante acciones de comunicacion. Es asi
que dentro del presente plan de negocios se tuvo en consideracion usuarios entre hombres
y mujeres cuyo rango de edad sea de 18 afios en adelante que tengan acceso a internet y

estos a su vez puedan hacer uso de ello (Duthilleul, 2017).
1.3.1.1 Categorizacion de sujetos

A continuacion, en la tabla 2, se habla de la categorizacién de sujetos:
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Tabla 2

Categorizacion de sujetos

Categorizacion Sujeto

¢ Quién compra? Jovenes mayores de 18 afios y Adultos
¢Quién usa? Usuarios que manejen el Internet y Apps
¢Quién decide? Jovenes mayores de 18 afios y Adultos
¢Quién influye? Cibernautas

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Dario Pérez

Como se evidencia en la tabla 2 denominada como “Categorizacion de sujetos” la
poblacion en la que se enfoca el presente plan de negocios son los usuarios de 18 afios en
adelante, quienes a su vez son catalogados como los cibernautas que influiran en el éxito

del mismo.

1.3.1.2 Estudio de segmentacion

La segmentacion del mercado se caracteriza principalmente por la facilidad que
este brinda al momento de identificar grupos de consumidores, ya que este a su vez basa
su objetivo en la necesidad de conocer a cada consumidor en consideracion a la premisa
de que no todos tienen las mismas necesidades. Es por ello que se destaca la importancia
de analizar tanto las caracteristicas de comportamiento de consumo y compra.

La segmentacion del mercado suele guiarse en relacion a diferentes variables,
siendo asi que se tiene una segmentacion dentro de la dimension conductual, geogréfica

y demografica (Paravicini, 2018).

e Dimension conductual
De acuerdo con autores como Fernandez y Aqueveque (2010), la dimension
conductual representa el mejor punto de partida al momento de segmentar el mercado ya
que permite conocer el comportamiento, conducta, frecuencia, actitud, cantidad y

respuestas de los consumidores frente a un determinado producto o servicio.
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Tabla 3

Dimensién Conductual

Variable Descripcion

Tipo de necesidad: Social

Tipo de compra: Comodidad, Consumo
Relacion con la marca: No

Actitud frente al producto:  Positiva

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Dario Pérez

e Dimension geografica
En cuanto a lo concerniente a la dimensidn geografica, se tiene que esta guarda
como premisa el dividir los mercados territoriales por regiones, orbes, densidad de la zona
e incluso por el clima presente en dicha localidad y considerandose de esta forma como
una subdivisién de los mercados en segmentos territoriales de acuerdo al lugar donde

viven y trabajan los consumidores (Fernandez & Aqueveque, 2010).

Tabla 4

Dimension Geografica

Variable  Descripcion No. TCP  TCPA No.
Habitantes Habitantes
2010 2022
Pais Ecuador 14.483.499 1,54% 18,48% 17.510.643
Region Sierra 6.449.365 1,75% 21,00% 7.780.373
Provincia Tungurahua 504.853 1,55% 18,60% 598.435
Ciudad Ambato 329.856 1,50% 18,00% 389.230
Zona Urbana 165.185 1,45% 17,40% 193.927

Fuente: REDATAM (2022)

e Dimension demogréafica
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Otra dimension que proporciona una base de segmentacion del mercado son las
variables demograficas, ya que estas suelen verse estrechamente relacionadas a la
demanda de un determinado producto o servicio funcion de factores como la edad, genero,
nivel socioecondmico, origenes étnicos e inclusive el siclo de vida de determinados

hogares (Fernandez & Aqueveque, 2010).

Tabla 5

Dimension Demografica

Variable Descripcio No. TCP TCPA No.
n Habitante Habitantes
s 2010 2022
18 afios en
Edad adelante 91.685 1,45% 17,40% 107.638
Nivel
Socioecondmico PEA 84.318 1,50% 1,65% 98.130

Fuente: REDATAM (2022)

1.3.2 Plan de muestreo
A partir del universo de sujetos investigados se empleara un muestreo no
probabilistico entre participantes hombres y mujeres mayores a 18 afios de edad mediante

la siguiente formula:

0% X 7?
EZ

Simbologia:

N= Universo Poblacional

o= NUmero de veces que un producto o servicio es empleado en un periodo de tiempo
determinado

Z= Nivel de confianza

E= Error maximo admisible
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Tabla 6

Porcentaje de aceptacion del producto

Variable

Datos

N= Universo Poblacional

?

o= Numero de veces que un producto o servicio es empleado en un ?

periodo de tiempo determinado
Z= Nivel de confianza (si la seguridad es del 95%)
E= Error méximo admisible (muestral 5%)

1,96
0,05

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Dario Pérez

1.3.2.1 Prueba piloto

Como base a la obtencion del valor sigma (o), se implementd una encuesta a 30

personas mayores a 18 afios de edad pertenecientes a la ciudad de Ambato, en donde se

enfatizo la pregunta “; Cuantas veces compra un producto por Internet al mes?”, esto con

la finalidad de realizar los calculos pertinentes del valor sigma. Es asi que se obtuvieron

los resultados presentados en la tabla 7.

Tabla 7

Resultados de la prueba piloto

Frecuencia de compra en linea NUmero de personas Porcentaje
1 14 46,67 %
2 4 13,33 %
3 2 6,67 %
4 5 16,67%
5 2 6,67 %
6 2 6,67 %
7 1 3,33 %
8 - -

9 - -

10 - -

Total 30 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Dario Pérez

Vmax + Vmin

o = >
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2
o= 4
Aplicacion de la formula
0% x Z?
4% % 1,962
~ 0,052
N = 24.586,24
Tabla 8
Célculo de sigma
o N Tiempo
4 24.586,24 1 mes
0,333 170,5 12 dias
0,167 42,85 24 dias
0,133 27,181 30 dias
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Dario Pérez
0% x 7?2
_ 0,3332% x 1,962
B 0,052
_ 0,111 x 3,8416
B 0,0025
N= 170

De acuerdo a las férmulas presentadas y a su desarrollo se establece la
implementacion de tres valores distintos de sigma (o), para de esta forma obtener el valor
de la muestra con la cual se trabajaria, la cual debera mantenerse dentro del rango N=450
a 150, misma que se obtuvo en funcién del valor de tiempo compuesto del mes referencial
de la pregunta respecto a las compras en linea y este dividido a los dias compuestos del

mes y dicho valor reemplazado en la férmula utilizada para asi obtener un valor N dentro

de las necesidades de analisis.
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1.3.3 Instrumentos para recopilar informacion

Objetivo especifico 1: Determinar los recursos esenciales para la creacion del portal web.

Tabla9

Obijetivo especifico 1

Necesidades de Tipo de Fuente Instrumentos
informacion informacion Herramientas
Valor de los materiales Secundaria Internet Bancos de datos
Personal de apoyo Secundaria Internet Bancos de datos
Factibilidad del proyecto Secundaria Libros Bancos de datos
mediante analisis
econdémico

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Dario Pérez

Objetivo especifico 2: Reconocer la mejor alternativa para llegar al usuario.

Tabla 10

Objetivo especifico 2

Necesidades de Tipo de Fuente Instrumentos
informacién informacién Herramientas

Reconocimiento de Secundaria Internet Bancos de datos
preferencias del
consumidor
Informacion geografica Secundaria Estudio de Sistemas de
del mercado en potencia segmentacion Informacion
Informacion de la Secundaria INEC Sistemas de
segmentacion del Informacion
mercado
Requisitos a nivel legal Secundaria Internet Bancos de Datos

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Dario Pérez

Objetivo especifico 3: Idear una estrategia comunicacional para el lanzamiento del portal

de internet.
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Tabla 11

Obijetivo especifico 3
Necesidades de Tipo de Fuente Instrumentos

informacion informacion Herramientas
Estudio de mercado Secundaria Competencia  Matriz del perfil
(competencia) competitivo
Anélisis de publicidad Secundaria Internet Bancos de datos
(competencia)
Experiencia en compras Primaria Consumidores Encuesta
en linea en tiendas web y
apps

Fuente: Investigacién propia
Elaborado por: Dario Pérez

Objetivo especifico 4: Identificar canales de comercio més frecuentados por los usuarios.

Tabla 12

Objetivos especificos 4

Necesidades de Tipo de Fuente Instrumentos
informacion informacion Herramientas

Estrategias de Secundaria Internet Bancos de datos
comunicacion
disponibles
Identificacion de medios Secundaria Internet Bancos de datos
publicitarios
Canales disponibles Secundaria Internet Bancos de datos

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Dario Pérez

1.3.4 Disefio y recoleccion de informacion
INFORMACION SECUNDARIA

De acuerdo con autores como Laza (2019), la informacién de tipo secundaria, es
aquella que ya se encuentra existente y la accesibilidad puede ser tanto libre como pagada,
misma que va relacionada a bases de datos de diversas entidades ya sean publicas o

entidades privadas.

e BANCOS DE DATOS
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Necesidad 1: Recursos esenciales para la creacion del portal web.

e Valor de los materiales
Debido a que el planteamiento del presente proyecto va dirigido en la creacion de
un portal web para el consumo de productos diversos, se identifica y presenta los costos
referenciales a tomar en cuenta para el cumplimiento del objetivo planteado. Este
apartado es uno de los mas esenciales ya que nos da una perspectiva en relacion a la
adquisicién y cotizacion de los equipos. A continuacion, se presentan algunas opciones

con sus precios referenciales en la tabla 13 y 14.

Tabla 13

Costos de equipos

Equipo Imagen referencial Precio
Acer Predator Triton 300 $1.340
SE
Dell Precision 5520 $703,52
MacBook Pro $449,18
MC975LL/A

Fuente: Investigacién propia
Elaborado por: Dario Pérez
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Tabla 14

Costo de dispositivo movil

Equipo Imagen referencial Precio
Galaxy S20 FE $562,50
Iphone XR $350

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Dario Pérez

Cabe destacar la seleccidn de los dispositivos en funcion de la necesidad para el
uso de softwares de programacion y edicion de archivos multimedia que hagan del portal

web un sitio atractivo tanto en la interaccidn con el usuario como con la estética del portal.

e Personal de apoyo
En cuanto al personal de apoyo relacionado a la creacién de la tienda virtual se destaca la
necesidad de requerir los servicios profesionales (temporales), de un programador o
persona familiarizada con la creacion de portales web y apps.
Esta persona, estara a cargo de crear la interfaz de la tienda virtual y establecer el correcto
funcionamiento de los comandos necesarios para el funcionamiento del portal web acorde
a las necesidades de la empresa.
Una vez puesto en funcionamiento el portal web, se estima requerir la contratacion de
personal capacitado que cubra las areas de la empresa como son el area administrativa,
logistica y secretaria general.
Esta informacion es tratada con mayor precision en el Capitulo 3.

e Factibilidad del proyecto mediante analisis econémico
La factibilidad del presente proyecto cuyo objetivo es la creacion de una tienda virtual,

se encuentra relacionada a la demanda actual de las compras via online en la ciudad de
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Ambato y la existencia de portales aptos para vincular al consumidor con el proveedor de
un determinado servicio o producto.

Es asi, que de acuerdo a los portales web y apps en funcionamiento se encuentra que
PedidosYa, Uber eats y Rappi ec, son los portales més utilizados al momento de realizar
compras por internet en Ambato representaron una oferta anual aproximada de 24.586
ventas (relacionadas a productos o servicios).

Se destacada que debido a una competencia relativamente baja de tiendas virtuales en el
mercado, resulta a primera vista una opcion factible el posicionar una tienda virtual.

La informacion de la oferta referente a cada portal mencionado es mayormente

desglosada en la tabla 43.

Necesidad 2: Alternativas para llegar al usuario.

e Reconocimiento de preferencias del consumidor
En la busqueda de estrategias que permitan identificar las preferencias del cliente y su
percepcion de calidad frente a la tienda virtual se destaca el uso de medios tecnoldgicos
y medios cléasicos que permitan dar un mayor seguimiento a las compras realizadas por
los consumidores.
Dentro del apartado tecnoldgico, se cita la existencia de diversos softwares que
permiten dar seguimiento al cliente sobre su actividad en la tienda virtual, tendencia de
compra a determinados productos y frecuencia con la que visita la tienda. Esto es
mayormente detallado en el punto 1.11 en donde se describe de forma breve las ventajas
del software seleccionado (Bitrix24 — CRM).
En cuanto al apartado clasico, dentro del Capitulo 2, punto 2.5.1 se presenta en la tabla
59 la propuesta de una encuesta de satisfaccion direccionada al cliente, en donde se

establecera posibles deficiencias de la tienda virtual.

e Requisitos a nivel legal
El mantener una empresa dentro del margen de la normativa legal, da el respaldo
al consumidor de que una determinada marca es de mayor calidad por estar sujeta al
cumplimiento de obligaciones y por ende es considerada como una empresa seria y de

confianza (Laza, 2019).
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Es asi, que al tener dicho factor en cuenta se consultara a detalle los permisos
necesarios para el funcionamiento de la empresa mismos que podran estar sujetos a
entidades como el SRI o la municipalidad de la ciudad. Este aspecto es detallado a

profundidad dentro del capitulo 4.

Necesidad 3: Lanzamiento del portal de internet.

e Andlisis de publicidad
Para autores como Pollan y Fernandez (2019), la competencia dentro del mercado
es visto como aquella situacion en la que dos 0 mas empresas rivalizan en relacion a la
cantidad de consumidores que percibe cada uno en relacion a la demanda de un producto

0 servicio similar.

Tabla 15

Publicidad de la competencia

Competencia Publicidad

Publicidad a través de la red Facebook

por anuncios de pago en la propia app.

Acceso a preferencias del usuario de
Facebook Marketplace acuerdo a su informacion para

promover el consumo de productos

acordes a su perfil.

Contacto directo entre mercado Yy

consumidor.

Publicidad pagada para ser presentada

en varias redes sociales.

Acceso del wusuario con ajustes

Wix establecidos por el mismo para

encontrar un determinado producto o

servicio.

Contacto directo o intermediario entre

mercado y consumidor.
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Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Dario Pérez

Es primordial el analisis de la publicidad de medio referenciales a nivel mundial
de tiendas virtuales ya que esta permitira tener una base o guia con la cual se plantearan

estrategias Unicas para la empresa a desarrollar.

Necesidad 4: Canales de comercio més frecuentados por los usuarios.

e Estrategias de comunicacion disponibles

Dentro del posicionamiento de la empresa se establece que dar a conocer la tienda virtual
a través de los diferentes medios de comunicacion es un pilar fundamental para que esta
sea prospera.

Es por ello que se destaca la publicidad dentro de los medios de informacion masivos ya
sean en plataformas digitales 0 medios clasicos. Por lo cual para tener se realizard una
indagacion de dichos medios de comunicacion destacando los mas empleados dia a dia 'y
posterior a ellos se indagara en presupuestos referenciales por publicidad. Esta
informacion se encuentra desglosada dentro de la tabla 49.

e Identificacién de medios publicitarios
Los medios publicitarios con los cuales se plantea dar a conocer la tienda virtual radican
principalmente en las redes sociales mas utilizadas en la actualidad. Dentro del punto 1.8
y punto 1.9 se detallan brevemente los medios publicitarios identificados, que en conjunto
con la tabla 47 se destacan objetivos relacionados a medios publicitarios y presupuesto

referencial.

e Canales disponibles
Este topico es tratado en el punto 1.10

e SISTEMA DE INFORMACION
Necesidad 2: Alternativas para llegar al usuario.

¢ Informacion geografica del mercado en potencia
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Indagar en aquellos lugares o zonas en donde la demanda del mercado por el
producto o servicio sea favorable.

El mercado potencial es visto como el grupo de usuarios que desconoce la
existencia de un determinado producto, pero debido a las cualidades del mismo, puede
representar un gran atractivo a dichos usuarios ya sea por el acoplamiento a sus
necesidades o la busqueda de dicho producto en especifico y los escases del mismo en su
zona. Es decir, se los denomina clientes potenciales y necesarios para el crecimiento de
la empresa (Laza, 2019).

Se toma como punto referencial la tabla 4, en donde se constata por segmentacion
el nimero de habitantes dentro de Ecuador como referencial a nivel macro, a la region
Sierray provincia de Tungurahua como un referencial a nivel meso y la ciudad de Ambato
y la zona Urbana como un referencial a nivel micro del mercado potencial relacionado al

ndmero de habitantes dentro del afio 2022.

¢ Informacion de la segmentacién del mercado

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), es el 6rgano rector de la
data y estadistica nacional dentro del territorio ecuatoriano, que en conjunto a los datos
que este manifieste se toman decisiones dentro del Ecuador a través de implementacion
de politicas publicas.

El INEC es un banco de datos de acceso libre en donde se consigui6 obtener la
cifra actualizada y referencial de nimeros de habitantes dentro de la provincia de
Tungurahua, canton Ambato y esta a su vez del mercado potencial al que va dirigido el
presente proyecto (INEC, 2023).

Una vez tratado el mercado potencial se puede profundizar en la segmentacion del
mercado como fue mencionado anteriormente, estas cifras son referenciales y sustentadas
por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos en donde se destaca el nimero de
habitantes que cumplen con las caracteristicas de posibles clientes (personas mayores de
18 afios), y que estos a su vez se encuentren dentro de la categoria de personas
econdémicamente activas (PEA). La informacion descrita esta presente a detalle en la tabla
5.

e MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Necesidad 3: Lanzamiento del portal de internet.
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e Estudio de mercado
Se toma en consideracion el desarrollo de la matriz de perfil competitivo como
punto de referencia para considerar ponderaciones de factores criticos para el éxito de la
tienda virtual en contraste con las empresas ya posicionadas en el mercado potencial
dentro de la ciudad de Ambato. La matriz es expuesta a detalle en el punto 1.5.2.3.
Se adiciona y destaca la importancia de investigar las diferentes estrategias usadas
en publicidad; es decir, hacer un reconocimiento acerca de los medios de comunicacion

con mayor uso. Siendo asi que, se presenta las diferentes estrategias publicitarias:

Tabla 16

Tipos de estrategias publicitarias

Estrategias Definicion

Comparativas Usa la comparacion para realzar las ventajas de un
determinado producto o servicio frente al brindado por la
competencia.

Financieras Posicionamiento de sitios publicitarios de mayor alcance
para alcanzar una mayor presencia en contraste con la
competencia.

De posicionamiento  Llegar al consumidor.
De imitacion Usar de referencial al lider actual del mercado.
Promocionales Estrategia direccionada a mantener o incrementar el
consumo del producto o servicio por parte de los

usuarios.
De empuje Posicionamiento de la marca para incentivar una alianza
entre puntos de venta y relacion con los distribuidores.
De traccion Incentivo de la compra.

Fuente: (Paz & Moreno, 2020)
Elaborado por: Dario Pérez

INFORMACION PRIMARIA
Se caracteriza por la recoleccion de informacion, ya que esta se la realiza de forma

directa con la fuente de los datos.

e ENCUESTA

Necesidad 3: Lanzamiento del portal de internet.
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e Experiencia en compras en linea en tiendas web y apps
El implemento de una encuesta suele verse presente en varios estudios de mercado
y de otras areas ya que esta nace de la necesidad de conocer mas a fondo sobre diversas
temaéticas y en donde se requiere que los datos sean proporcionados directamente de la
fuente que se estudia (Laza, 2019).
En el presente proyecto se hizo uso de una encuesta la cual estuvo dirigida a las
personas catalogadas como potenciales compradores. La encuesta empleada es presentada

dentro del apartado de anexos.

1.3.5 Analisis e interpretacion
En razén al instrumento mencionado en el punto anterior, se presenta el analisis e

interpretacion de los datos obtenidos en la encuesta.

1.- ¢Usted ha realizado compras a través de Internet?

Tabla 17

Pregunta 1 de la encuesta

Respuestas Cantidad Porcentaje
Si 153 90%
No 17 10%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

= Si = No
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Grafico 1: Compra por internet “pregunta 1”

Elaborado por: Dario Pérez

Anélisis e Interpretacion

Interpretacion: De acuerdo con la tabla y grafica presentada se identifica que
90% de las personas que realizaron la encuesta han realizado alguna vez compras por
internet y apenas el 10% manifestd no haberlo realizado nunca.

Anélisis: En relacion con los datos obtenidos en la primera pregunta de la
encuesta se evidencia que gran porcentaje de los encuetados ha realizado compras por

internet.

2.- ¢Ha tenido inconvenientes al realizar compras en Internet?

Tabla 18

Pregunta 2 de la encuesta

Respuestas Cantidad Porcentaje
Si 80 47%
No 90 53%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

= Si = No
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Gréfico 2 Inconvenientes al comprar por internet “pregunta 2”

Elaborado por: Dario Pérez

Anélisis e Interpretacion

Interpretacion: En cuanto a inconvenientes de los consumidores al usar la
internet para adquirir productos o servicios se registro que el 47% de ellos afirmaron
haber tenido algun inconveniente, mientras que el 53% manifestd no tener ningln
inconveniente.

Analisis: Con los resultados se evidencia que gran porcentaje de los encuestados
manifestaron haber tenido inconvenientes al momento de hacer compras por internet,

defiriendo con aquellos que no lo han tenido en un porcentaje del 6%.

Para reforzar:

2.1.- En caso de haber respondido "Si". Seleccione una de las siguientes alternativas:

Tabla 19

Pregunta 2.1 de la encuesta

Respuestas Cantidad Porcentaje
No llego el producto 5 6,25%
La calidad del producto no era la esperada 50 62,5%
Me estafaron 10 12,5%
Otro motivo 15 18,75%
Total 80 100

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Dario Pérez
70% 62,50%

60%

50%

40%

30%

18,75%

20% 12,50%

10% 6,25% .
0% |

No llego el La calidad del Me estafaron Otro motivo
producto producto no era la
esperada
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Gréfico 3 Motivo del inconveniente “pregunta 2.1”

Elaborado por: Dario Pérez

Analisis e Interpretacion

Interpretacion: En cuanto al tipo inconveniente detallado por los consumidores
se tiene con el 62,5%, los encuestados manifestaron que su producto no era de la calidad
esperada, el 18,75% lo relaciono a motivos diferentes a los expuestos en las opciones de
respuesta, el 12,5% fue estafado y finalmente con el 6,25% manifestd nunca haber
recibido su producto.

Anélisis: Con los resultados se evidencia que varios de los encuestados tienen un
antecedente de experiencia negativa en relacion a las compras por internet y he alli la
importancia de afianzar y promocionar seguridad y calidad de la tienda virtual al

consumidor para que dichas experiencias previas no sean un condicionante.

3.- Enunaescalade 1 a 4, considerando que 1 es mas importante y 4 lo menos importante,

identifique que llama su atencion al ingresar a una pagina web.

Tabla 20

Pregunta 3 de la encuesta

Respuesta Mas Importante Poco Menos Total
importante (2 importante importante
1) @) (4)

Promociones 98 23 37 12 170
Productos y 68 38 43 21 170
servicios
Disefio de la 52 39 47 32 170
pagina
Facil uso 76 30 49 15 170
Rapidez 112 28 23 7 170
Interaccion 82 47 27 14 170

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez
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Gréfico 4 Escala de importancia "pregunta 3"

Elaborado por: Dario Pérez

Analisis e Interpretacion

Interpretacion: En cuanto a la pregunta nimero 3, respecto a la escala de
importancia de aspectos de atencion en una pagina web se determind que con un
porcentaje del 65,9% la rapidez de la pagina web es el aspecto de mayor atencion para
los consumidores mientras que el disefio de la pagina con un porcentaje 18,8% fue
catalogado por los usuarios como el menos importante en relacién a la atencion por parte
de los encuestados.

Analisis: Como se pudo evidenciar en los datos obtenidos, mas del 50% de los
encuestados prefieren una agilidad en la pagina web al momento de adquirir un producto

0 servicio en contraste con el disefio de la misma.

4.- ;Cuantas veces compra un producto por Internet al mes?

Tabla 21

Pregunta 4 de la encuesta

Respuesta Cantidad Porcentaje
1 vez al mes 94 55%
2 veces al mes 21 12%
3 veces al mes 15 9%
4 veces al mes 28 16%
5 veces al mes 12 7%
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Total 170 100%

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

m lvezalmes = 2vecesal mes = 3 veces al mes

4 veces al mes = 5 veces al mes

Grafico 5 Compras por internet al mes “pregunta 4”

Elaborado por: Dario Pérez

Analisis e Interpretacion

Interpretacion: En base a los datos presentados se evidencia que en mayor

porcentaje el 55% de los encuestados realizan al menos 1 compra al mes mediante el uso

de plataformas web, el 16% realiza un estimado de 4 compras por mes, el 12% lo hace

dos veces por mes, el 9% compra 3 veces por mes y el 7% compra al mes 5 veces.

Anélisis: De esta informacion se logra deducir que existe una mayor tendencia de

los consumidores a hacer uso de plataformas web para realizar compras o adquirir algun

servicio al menos 1 vez por mes.

5.- De las siguientes Apps y paginas web, para realizar compras mediante una escala del

1 al 4 considere ¢Cual es la que mas usted prefiere, considerando que 4 es la mas usada y

1 la menos usada?
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Tabla 22

Pregunta 5 de la encuesta

Respuesta Menos Poco Usada Mas Usada Total
Usada Usada 3 4)
(1) )
PedidosYa 34 31 23 82 170
Uber Eats 47 58 44 21 170
Mercado libre 63 48 42 17 170
Rappi EC 87 40 31 12 170

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez
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Gréfico 6 Escala de uso de apps y paginas web “pregunta 5”

Elaborado por: Dario Pérez

Analisis e Interpretacion

Interpretacion: De acuerdo con los resultados de la encuesta se establece que la
app menos utilizada para adquirir un servicio o producto por internet es la de Rappi EC
con un porcentaje del 51,2% y en contraste a ello se tiene la aplicacion de PedidosYa con
un porcentaje del 48,2%, encabezando asi la categoria de app y paginas web mas

utilizadas.
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Analisis: De estos resultados se deduce que los consumidores de productos y
servicios a través de internet prefirieren el uso de apps o0 paginas reconocidas como es el

caso de PepidosYa.

6.- Mediante una escala de 1 a 4 identifique, cual es el método de pago que mas utiliza
para realizar compras por Internet, teniendo en cuenta que 4 es la méas utilizada y 1 la

menos utilizada.

Tabla 23

Pregunta 6 de la encuesta

Respuesta Menos Poco Usada Mas Usada Total
Usada Usada 3) 4)
1) )

Pay Pal 79 20 33 38 170
Tarjetas de 27 56 44 43 170
crédito

Transferencias 23 12 48 87 170
Efectivo 32 30 18 90 170

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez
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Grafico 7 Ecala de método de pago mas utilizado “pregunta 6”

Elaborado por: Dario Pérez

Analisis e Interpretacion
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Interpretacion: En razon a los datos obtenidos se evidencia que los encuestados
en un porcentaje del 46,47% catalogan al método de pago Pay Pal como el menos usado,
mientras que el uso de efectivo es catalogado como el método de pago mas utilizado con
un porcentaje del 52,94% y seguido con las transferencias con un 51,18%.

Analisis: Con los resultados presentados se evidencia una mayor afinidad de los
encuestados a mantener en el uso de efectivo y transferencias bancarias como método de

pago en sus compras por internet.

7.- ¢Cual es el tiempo estimado que tarda en llegar el producto adquirido por Internet a

tu domicilio?

Tabla 24

Pregunta 7 de la encuesta

Respuestas Cantidad Porcentaje
10 a 20 minutos 30 17,65%
20 a 30 minutos 57 33,53%
30 a 40 minutos 83 48,82%
Total 170 100

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

48,82

® 10 a 20 minutos = 20 a 30 minutos 30 a 40 minutos

Grafico 8 Tiempo de espera “pregunta 7”

Elaborado por: Dario Pérez
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Analisis e Interpretacion

Interpretacion: Se evidencia que los encuestados refieren un tiempo de espera
de 30 a 40 minutos al adquirir un producto o servicio por internet siendo este perteneciente
a un porcentaje del 48,82%, seguido por un tiempo de espera de 20 a 30 minutos con un
porcentaje del 33,53% y finalmente un tiempo de 10 a 20 minutos con un valor del
17,65%.

Anélisis: Se destaca el tiempo de espera ya que este suele ser un determinante en
el consumidor para realizar compras por medios de digitales ya que a menor tiempo de

espera el producto o servicio es mejor apreciado.

8.- ¢Cuando te realizan la entrega del producto, tiene un costo adicional él envié?
Tabla 25

Pregunta 8 de la encuesta

Respuestas Cantidad Porcentaje
Si 137 80,59%
No 33 19,41%
Total 170 100

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

= Si = No

Gréfico 9 Costo adicional de envid “pregunta 8”

Elaborado por: Dario Pérez
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Anélisis e Interpretacion

Interpretacion: Se evidencia que los encuestados refieren un tiempo de espera

de 30 a 40 minutos al adquirir un producto o servicio por internet siendo este perteneciente

a un porcentaje del 50%, seguido por un tiempo de espera de 20 a 30 minutos con un

porcentaje del 35,7% Yy finalmente un tiempo de 10 a 20 minutos con un valor del 25%.

Analisis: Se destaca el tiempo de espera ya que este suele ser un determinante en

el consumidor para realizar compras por medios de digitales ya que a menor tiempo de

espera el producto o servicio es mejor apreciado.

Para reforzar
8.1.- ¢, Qué opina de gue su producto tenga recargos?

Tabla 26

Pregunta 8.1 de la encuesta

Respuestas Cantidad Porcentaje
Muy de acuerdo 36 21,18
De acuerdo 134 78,82
Total 170 100

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

= Muy de acuerdo = De acuerdo

Gréfico 10 Opinion sobre costo adicional en producto “pregunta 8.1”

Elaborado por: Dario Pérez

Analisis e Interpretacion
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Interpretacion: De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 21,18% de
usuarios afirmaron estar muy de acuerdo con el cobro extra en su producto, mientras que
el 78,82% solo mencionar estar de acuerdo con dicho monto extra.

Anélisis: Se puede evidenciar un gran porcentaje de encuestados que aprueban el
costo adicional en los productos, pero solo un pequefio porcentaje esta en una posicion

total de estar muy de acuerdo con dicho cobro.

9.- A través de una escala de 1 a 5 seleccione en orden de importancia, cuéles son los
medios de comunicacion que mas utiliza, teniendo en cuenta que 1 es el mas utilizado y

5 el menos utilizado

Tabla 27

Pregunta 9 de la encuesta

Respuesta Mas Utilizado Indiferente  Poco Menos  Total

utilizado (2) 3) utilizado utilizado
1) (4) (®)
Facebook 93 21 20 24 12 170
Twitter 23 31 56 40 20 170
Youtube 40 46 42 29 13 170
Instagram 86 29 25 27 3 170
Otro 52 24 37 35 22 170

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
I I I
000 0 1 -
Facebook  Twitter Youtube Instagram Otro
B Ma3s utilizado (1) Utilizado (2) Indiferente (3)

Poco utilizado (4) ™ Menos utilizado (5)
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Graéfico 11 Escala de medio de comunicacion mas usado “pregunta 9”

Anélisis e Interpretacion

Interpretacion: Los resultados de la pregunta 9 destacan a Facebook como el
medio de comunicacién mas utilizado con un porcentaje del 54,71%, seguido por

Instagram con el 50,59% y como el menos utilizado se resalta la opcion “Twitter” con un

12,94%.

Anélisis: Una vez obtenido los medios de comunicacion més utilizados por los
encuestados se puede implementar medios de interaccion que afiancen su recepcién por

el proyecto y la plataforma web a implementarse.

Para reforzar

9.1.- A través de una escala de 1 a 5 seleccione en orden de importancia, cuales son los

medios de comunicacion que mas utiliza, teniendo en cuenta que 1 es el méas utilizado y

5 el menos utilizado.

Tabla 28

Pregunta 9.1 de la encuesta

Elaborado por: Dario Pérez

Respuesta Mas Utilizado Indiferente  Poco Menos  Total
utilizado (2) 3) utilizado utilizado
(1) (4) ()
Radio 94 27 19 10 20 170
Periddico 44 33 46 21 26 170
Revistas 63 15 42 18 32 170
Pancarta 56 27 26 22 39 170
Otro 56 19 19 14 62 170

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

52



60,00
50,00

40,00

30,00
20,00
= Rl b
0,00

Radio Periédico Revistas Pancarta  Otro

B Ma3s utilizado (1) Utilizado (2) Indiferente (3)

Poco utilizado (4) ™ Menos utilizado (5)

Gréfico 12 Medios de comunicacion mas usados “pregunta 9.1”

Elaborado por: Dario Pérez

Analisis e Interpretacion

Interpretacion: La pregunta 9.1 que sirve como refuerzo de la pregunta 9 de la
encuesta nos permite identificar el uso de otros medios de comunicacion ademas de los
portales web, en donde se aprecia a la Radio como el medio de comunicacion mas
utilizado con un porcentaje del 55,29% y el menos utilizado con un porcentaje del 36,47%
es la opcion “Otro”.

Anélisis: Con el refuerzo de la pregunta 9 de la encuesta se puede evidenciar el
uso hasta la actualidad de medios de comunicacion diferentes al web, en donde estos
pueden incluso servir como impulsador de la plataforma web o marca y asi llegar a un

namero mas amplio de consumidores.

Para reforzar

9.1.1.- En caso de haber seleccionado alguna de las alternativas de la pregunta "9.1",
especifique el Nombre de la Radio, Periddico o Revistay Nombre del Programa o Seccién
del mismo. En caso de haber seleccionado la "Gigantografia”, especifique el lugar donde

la vio. Si su opcion fue "Otro", explique.

Analisis e Interpretacién
Interpretacion: Ya que esta pregunta dentro de la encuesta se la planteo como

una seccion de escritura libre se interpreta los resultados tomando en consideracion el
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medio de comunicacion mas utilizado en la pregunta “9.1” en donde se identifica que
aquellos radioyentes sintonizan la estacion, radio bandida y radio celeste.

Anélisis: Una vez identificada las estaciones de radio mas sintonizadas, se puede
tener un referencial de propuestas para que la plataforma web sea promocionada por dicho
medio y dichas estaciones.

10.- ¢Qué horario usted frecuenta para realizar compras por Internet?

Tabla 29

Pregunta 10 de la encuesta

Respuestas Cantidad Porcentaje
9amal2 pm 16 9,41%
12pma 15 pm 86 50,59%
15pma 18 pm 22 12,94%
18 pma 2l pm 33 19,41%
21 pma 23 pm 13 7,65%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

m9amal2pm = 12pmal5pm =15pmal8pm
18 pma2l pm =21 pma 23 pm

Gréfico 13 Horario de compras por internet “pregunta 10”

Elaborado por: Dario Pérez

Analisis e Interpretacion
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Interpretacion: En cuanto a los resultados obtenidos se puede evidenciar que el
horario en el que los encuestados realizan mayormente sus compras por internet es de 12
pm a 15 pm con un porcentaje representativo del 50,59%, seguido por el horario de las
18 pma 21 pm con un porcentaje del 19,41%, de 15 pm a 18 pm con el 12,94%, el horario
de 9 am a 12 pm con el 9,41% y finalmente el horario de 21 pm a 23 pm con el 7,65%.

Analisis: De acuerdo con los datos presentados se considerard un horario en el
que las fluctuaciones de consumidores sean mas grandes y se trataria de mantener una
promocion mas pasiva en relacion a los horarios menos concurridos, pero sin perder la

actividad de la plataforma.

11.- ¢Desearias que por la compra de un producto en Internet recibas un bono de

descuento para tu préxima compra?

Tabla 30

Pregunta 11 de la encuesta

Respuestas Cantidad Porcentaje
Si 158 96,4
No 12 3,6
Total 170 100

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

u Si = No

Gréfico 14 Bono por compras en internet “pregunta 117

Elaborado por: Dario Pérez
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Analisis e Interpretacion

Interpretacion: Los resultados destacan que el 92,94% de los encuestados
afirmaria que desearian que sus compras por internet les ofrezca un bono de descuento en
la proxima compra, en contraste con el 7,06% que aseguro no desearlo.

Analisis: Los datos obtenidos de esta pregunta evidencian que un refuerzo
positivo incentiva al consumidor a frecuentar el servicio o la adquisicion de un

determinado producto por medio de internet.

12.- ¢Qué se le viene a la mente cuando escucha Delivery, Tienda virtual, ¢Pedidos a
domicilio?
Anélisis e Interpretacion

Interpretacion: Debido a que las respuestas en esta seccion de la encuesta fueron
definidas para respuesta abiertas, se presenta que para el caso de “Delivery”, los
encuestados lo relacionan mayormente con: entregas, productos a domicilio, comida,
ademas de citar apps. En cuanto a la “Tienda virtual” los encuestados citan las siguientes
opciones: ropa, productos, venta online, paginas web, ademas mencionan nombres de
paginas web. Finalmente, en el caso de los “Pedidos a domicilio” se tiene que los
encuestados los relacionan con: productos y servicios, rapidez, pedidos a casa, compras,
comodidad y apps.

Anélisis: Es asi que, se aprecia una idea clara de los encuestados respecto al
manejos y uso de plataformas web y apps que permiten la adquisicién de un servicio o
producto en donde se destaca la apreciacion de ciertos encuestados con determinadas apps

0 sitios web y las ventajas que estos les brindan.

1.4 Demanda potencial
Como punto de partida de la proyeccion de la demanda se utilizara la tabla
referencial a las respuestas de la pregunta 4 de la encuesta piloto, la cual dice: ¢ Cuantas

veces compra un producto por Internet al mes?”
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Tabla 31

¢ Cuantas veces compra un producto por Internet al mes?

Frecuencia de compra en linea NuUmero de personas Porcentaje
1 14 46,67 %
2 4 13,33 %
3 2 6,67 %
4 5 16,67%
5 2 6,67 %
6 2 6,67 %
7 1 3,33 %
8 - -

9 - -

10 - -

Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

En este caso al no contar con datos historicos, se empleara el método del promedio
simple para lo cual calcularemos el Universo a partir del valor sigma en relacion a los

valores del de la tabla 33.

Vmax + Vmin
2
_ 1+7

o= —

o= 4

o=

Aplicacion de la formula de universo
0% x 72
EZ
4% % 1,962
0,052
N = 24.586

Una vez obtenido el valor del Universo, este sera equivalente a la demanda dentro
de afio en el que se aplicd la encuesta piloto. Siendo de esta forma que la demanda para
el afio 2023 es de 24.586.
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Una vez obtenido el valor del universo se realiza una regresion para identificar el
valor de los 4 afios pasados, esto en funcion del uso de la TCP que en este caso es de

1,45%, esto en razon del crecimiento poblacional de los afios 2019 — 2023.

Tabla 32

Proyeccién de la demanda

Ao Demanda TCP Decrecimiento
2019 23.191

2020 23.532 1,45% 341

2021 23.878 1,45% 346

2022 24.230 1,45% 351

2023 24.586 1,45% 357

2024 23.884

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez
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Graéfico 15 Proyeccion de la demanda

Elaborado por: Dario Pérez

Es asi que, para el afio 2024 el resultado de la Demanda se da en funcion del
promedio de los afios anteriores a este, obteniendo asi un valor de 23.884, el cual es menor
tanto al valor del afio 2023 y 2022 a causa del decrecimiento percibido por el implemento
del método de promedio simple.
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Al tener en consideracion el uso de la internet para realizar compras 1 vez al mes,
se determina gque la demanda en unidades se guiara con los datos presentados en la tabla
34 y estos a su vez multiplicados con una media de 2 productos adquiridos en una sola
compra, dato obtenido del articulo de revisién de Mercado y otros (2019), quien menciona
que es comun evidenciar que los consumidores realicen compras superiores a un Unico
producto dentro del servicio de encomiendas via internet ya que de esta forma optimizan

el valor extra de envio ya no solo por un producto sino por varios al mismo tiempo.

Tabla 33

Demanda en unidades

Afo Demanda por unidades
2019 46.382
2020 47.064
2021 47.756
2022 48.460
2023 49.172
2024 47.768

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

Una vez obtenida la demanda por unidades con 4 afios de regresion, se puede
sefialar la proyeccion de la misma mediante la guia de método de Promedio Simple
utilizado.

Tabla 34

Proyeccion a 4 afios

Afo Demanda por unidades
2023 49.172
2024 47.768
2025 48.044
2026 48.240
2027 48.336

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez
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De acuerdo con estadistica a nivel de América Latina, se estima que un usuario
promedio gasta alrededor de $25 a $30 por una Unica compra a travées de la internet y
siendo este referente el que nos permitira obtener la cifra de demanda en délares (Mercado
y otros, 2019)

De tal forma que en base los datos mencionados se obtiene el promedio de los
valores de $25 y $30, dando como resultado $27,50; valor referencial de compra por

internet.

Tabla 35

Demanda en dolares

Afio Precio promedio Demanda en dolares
2019 1.275.505
2020 1.294.260
2021 27,50 1.313.290
2022 1.332.650
2023 1.352.230

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

Tabla 36

Proyeccion a 4 afios - Demanda en dolares

Ao Precio promedio Demanda en dolares
2023 $ 1.352.230
2024 $ 1.313.620
2025 27,50 $1.321.210
2026 $ 1.326.600
2027 $ 1.329.240

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

1.5 Anélisis del Macro y Microambiente

1.5.1 Anaélisis del microambiente
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1.5.1.1 Fuerzas de Porter

Para iniciar con el estudio del microambiente se destaca el uso de las 5 fuerzas de

Porter, esto con la finalidad de obtener una base del contexto en el que se desenvolvera

la empresa.

Dentro de la tabla 37 y 38 se presentan variables que permitan identificar el grado

de amenaza de cada fuerza; se considerara la leyenda 0 y 1 como respuesta positiva o

negativa respectivamente.

Tabla 37

Fuerzas de Porter - Parte 1

< < <
Rivalidad  entre % Amenaza de g—’ Amenaza de go—’
competidores § NUevos § productos §
S competidores S sustitutos S
NUmero de 1  Niveles de precios 0 Cantidad de O
competidores productos sustitutos
Reconocimiento de 1  Niveles de 1  Aceptacion de los 0
las marcas inversiones productos sustitutos
Crecimiento del 0 Economiadeescala 0
sector
Diferenciacion del 0 Lealtad de los 1
producto clientes
Concentracion del 1  Accesoacanalesde 1
mercado distribucion
Elasticidad del 0 Barreras politico - 1
producto o servicio legales
Promedio 0,5 0,67 0.00

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

e Analisis de la rivalidad entre los competidores

De acuerdo con la tabla se evidencia que la rivalidad en el caso de la presentacion

de una tienda virtual, es en la actualidad un espacio de competencia constante ya que la

actividad de compra de productos o adquisicion de servicios se encuentra en auge y los

clientes suelen direccionar el uso de apps o tiendas virtuales ya reconocidas; sin embargo,

se tiene que cada dia la demanda por tiendas virtuales es mayor y el contar con una tienda

direccionada a la venta de productos diversos en un solo lugar, ya sea en salud, tecnologia,
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viveres, vestimenta etc., es un punto a favor de la propuesta de una tienda virtual. Con el
andlisis se evidencia una rivalidad neutral.
e Anadlisis de la amenaza de nuevos competidores
Dentro de este apartado se destaca una alta amenaza de nuevos competidores ya
que los niveles de inversion inicial y base politica — legal para estructurar una tienda
online no representan un obstaculo considerable para los nuevos competidores; sin
embargo, los precios de los productos y la economia en escala podria desalentar a nuevos
competidores y por ende reducir la rivalidad.
e Anadlisis de producto sustituto
Se evidencia que la amenaza de productos sustitutos es baja ya que, al presentar
una tienda virtual con productos diversos, se podra contar con gran cantidad de sustitutos
y de esta forma eliminar el riesgo o amenaza, ademas, las personas valoran mucho el
factor de calidad — precio, lo cual podria incluso competir con marcas de productos ya

posicionadas.

Tabla 38

Fuerzas de Porter - Parte 2

S5 < S5 <
Poder de negociacion de los 53—’ Poder de negociacion de los ?3—’
proveedores § clientes §
O O~
Cantidad de proveedores 0  Nivele de organizacion 0
Concentracion de proveedores 0  Nivel de informacion 0
Variedad de articulos sustitutos 0
Estructura de canales de distribucion 0
Servicio de atencion 1
Promedio 0,2 0,00

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

e Analisis del poder de negociacion de los proveedores
Actualmente en la ciudad de Ambato a pesar de que se encuentre en auge el uso
de tiendas virtuales, existe un namero limitado de ellas que brinden seguridad y confianza
al usuario al momento de realizar sus compras a través de la internet, por lo cual los
proveedores de dichas tiendas deben priorizan trabajar con dichas tiendas virtuales porque

la demanda estard en un crecimiento exponencial y abriendo paso a incluso mas
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proveedores, los servicios de motorizados o vehiculos de encomiendas también
representan un punto a favor ya que estos se encuentran en auge y el nimero de
distribuidores es alto por lo cual se determina que el nivel de negociacion de los
proveedores es bajo, lo cual suma a favor de la tienda virtual en la actualidad. Se destaca
como punto en contra el servicio de atencion que pueden ofrecer algunos competidores
ya posicionados, otorgando promociones 0 descuentos en compras futuras.
¢ Anélisis del poder de negociacion con los clientes

De acuerdo con la tabla, se evidencia un bajo poder de negociacion de los clientes,
esto debido a que de momento no existe una asociacion bien establecida de tiendas
virtuales. El uso de la internet como medio de compras se ha vuelto hoy en dia un baluarte
de gran importancia dentro de la comercializacién, es asi que, tomando en consideracién
a la ciudad de Ambato, se resalta el hecho de que hoy en dia el contar con medios de
compra online elimina la barrera del factor distancia entre el producto y el consumidor.
Por lo cual se destaca la importancia de ser minucioso al momento de detallar aspectos
como el producto o servicio, el valor econémico del mismo e incluso valores extras al
mismo Y de esta forma este factor se convierta en una oportunidad de crecimiento por el

factor informativo de boca en boca de los clientes.

1.5.1.2 Matriz de Factores Internos (EFI)

En adicidn al analisis del microambiente se presenta en la tabla 40 la Matriz de
Evaluacién de Factores Internos, la cual es planteada y desarrollada como medio para
entender de mejor manera las fortalezas y debilidades de la empresa y detectar aquellas
areas en las que la empresa puede direccionar acciones o recursos que le permitan

mejorar.
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Tabla 39

Matriz EFI
Factores Peso Calificacion Ponderacién
Fortalezas
Personal capacitado 0,15 4 0,6
Actualizacion constante de
tecnologia 0,1 4 0,4
No se implementa una tienda fisica 0,05 3 0,15
Mayor variedad de productos
ofertados 0,15 4 0,6
Talento administrativo 0,1 4 0,4
Subtotal 2,15
Debilidades
Calidad de internet de los clientes 0,15 1 0,15
Marca nueva en el mercado 0,1 2 0,2
Bajo nivel de internacionalidad 0,05 2 0,1
Falta de conocimiento en mercados
internacionales 0,05 2 0,1
Financiamiento inicial 0,1 1 0,1
1 Subtotal 0,65
Total 2,8

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

La matriz EFI, se desarrolla en funcién del peso o importancia de cada aspecto
citado en relacion a las fortalezas y debilidades de la propuesta de la tienda virtual, en
donde se presenta que un peso cercano a 1 es igual a una mayor importancia y un peso
cercano a 0 es igual a una menor importancia. Siendo de esta forma que la calificacion
para cada factor responde en el caso de las fortalezas a valores de 3 y 4 en donde 3 es
igual fortaleza menor y 4 es igual a fortaleza mayor; para el caso de las debilidades se
tiene valores de 1 y 2 en donde 1 es igual a debilidad menor y 2 es igual a debilidad
mayor.

La ponderacidn se obtiene a partir de la multiplicacion del peso y la calificacion
asignada y cuyos resultados sumados reflejan para cada apartado un subtotal que sumados
en el presente caso dan un valor de 2,8 el cual es superior al promedio establecido de 2,5

con lo cual se establece que el balance es positivo.
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1.5.2 Analisis del macroambiente

1.5.2.1 Andlisis PESTEL

El analisis PESTEL es una estrategia empleada con el objetivo de conocer los

factores del entorno general y especifico que tienen incidencia o afectan a un determinado

negocio, siendo esto hablado en tiempo presente o futuro. Ademas, esta compuesto de

factores externos y relacionado a las oportunidades y amenazas que dichos factores

representan al negocio con lo cual se estima el planteamiento oportuno de estrategias que

reduzcan las debilidades y aumenten las fortalezas (Ruiz, 2020).

Tabla 40

Andlisis PESTEL

Factores externos Oportunidades Amenazas

Politico Podria presentar escenarios Se podria poner en marcha

Ambiente y normativas en el que el gobierno nuevas normativas que

politicas incentive a los nuevos limiten el posicionamiento
emprendedores con de laempresa 0 a su vez se
programas de produzca un aumento de
reconocimientos con impuestos.

Econdémico
Economia
mundial

nacional vy

Socio — Cultural
Demanda por
online

servicios

Tecnoldgico
Venta online

ciertas ventajas

Ante una nueva situacion
de emergencia sanitaria, la
implementacion de una
tienda virtual puede ser
vista como la mejor opcion
para mantener una
comercializacion activa.

Hoy en dia, hacer uso de
plataformas web o app para
consumir un determinado
producto o adquirir un
servicio es mas demandado

por lo cual se podria
estimar una buena
recepcion de la tienda

virtual por parte de los
consumidores

Acceso inmediato a la
tienda virtual a través de
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Ante  una
sanitaria,

econdémicos
dentro de cada hogar
pueden verse
comprometidos con lo cual

emergencia
ingresos
percibidos

los

podria reducirse el
comercio virtual o verse
limitado.

El mal uso de la tienda
virtual puede generar
prejuicios de la misma y
perder su variable de

calidad y confianza.

La correcta funcionalidad
de la plataforma web puede



Ecoldgico
Consumo de energia

Legal
Normativa legal

los dispositivos
tecnoldgicos con los que
cuente el consumidor.

Al ser un producto
intangible, no representa
un dafio al medio ambiente

Al poseer una
documentacion en regla y
en funcién a la normativa
vigente, se le brinda al
usuario la percepcion de
confianza y calidad.

verse comprometida por el
tipo de dispositivo en el
cual es utilizado o la
conexion a internet que el
consumidor posea.

El consumo de electricidad
es un factor a considerar al
momento de referirnos a
los dispositivos que se
usaren para acceder a la
tienda virtual.

El  incumplimiento de
alguna normativa puede
residir en la credibilidad de

la tienda virtual y Ila
percepcion de los
consumidores hacia la
misma.

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

1.5.2.2 Matriz de Factores Externos (EFE)

La matriz EFE cumple con la funcién de evaluar los factores externos que pueden
Ilegar a tener incidencia en la empresa 0 negocio, es decir permite organizar sistematizar
toda la informacion sobre posibles factores que puede afectar a la empresa o negocio. Los
factores pueden verse relacionados a aspectos ambientales, politicos, tecnologicos e

inclusive socioculturales (Hubspot, 2021).

Tabla 41

Matriz EFE
Factores Peso Calificacion Ponderacién
Oportunidades
Demanda por compras en linea 0,1 4 0,4
Escasa competencia 0,1 3 0,3
Tendencias favorables del mercado 0,1 4 0,4
Productos ofertados 0,1 2 0,2

Subtotal 1,7

Amenazas
Competencia negativa 0,15 2 0,3
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Entrada de competidores 0,05 3 0,15
Crisis econémica 0,1 2 0,2
Crisis en el mercado 0,05 3 0,15
Desconfianza del consumidor 0,15 2 0,3
1 Subtotal 1,1

Total 2,8

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

A diferencia de la matriz EFI, la matriz de factores externos utiliza un rango de
calificacion del 1 al 4 tanto para los factores de oportunidades como de amenazas en
donde 1 es igual a “respuesta pobre”, 2 es igual a “respuesta promedio”, 3 es igual a
“respuesta por encima del promedio” y 4 es “respuesta superior”.

De tal forma que una vez aplicada la calificacidn esta serd multiplicada por el peso
para obtener las ponderaciones y subtotales tanto para el caso de oportunidades como de
amenazas y posteriormente sumar dichos subtotales obteniéndose para el presente caso el
valor de 2,8; valor que esta por encima del promedio que es de 2,5 con lo cual se establece

e identifica un balance positivo.

1.5.2.3 Matriz de Perfil Competitivo

El MPC o Matriz de Perfil Competitivo se caracteriza por cumplir con el objetivo
de brindar la posibilidad de identificar los competidores directos a los cuales se enfrenta
un negocio, empresa 0 entidad. Esta matriz brinda la posibilidad de identificar las
fortalezas y debilidades tanto de la empresa o negocio propio como la de los competidores
directos y esta forma obtener un panorama méas amplio de la situacion de la empresa en
el mercado (1SO Tools, 2020).

En la tabla 42, se detallan las ponderaciones en contraste a la competencia,
tomando en consideracion que la puntuacion se obtendréa a partir de la multiplicacion de
la calificacion y el peso, en donde dicho valor resultante mientras mayor sea, representara
una mayor importancia o puntos a favor en contraste a las posibles deficiencias de la

competencia.
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Tabla 42

Matriz de perfil competitivo

D’todo  PedidosYa Ubereats Rappiec

¢ 2 9 2 g 2 g 2
Factores criticos de Peo 2 5 5 B 2 E I &
,a'c ores criticos de Peso 2 & 2 & 2 5 2 &
éxito s 5 g 5 g 5 g 3
Productos innovadoresy 0,15 5 0,75 4 0,6 4 0,6 3 045
de calidad
Precios accesibles 020 5 3 0,6 4 0,8 4 08
Infraestructuray equipos 0,25 4 1 5 125 4 1 4 1
de punta
Servicio al cliente 015 5 0,75 4 0,6 5 07 4 0,6
Administracion 025 5 125 5 125 4 1 4 1
Total 1 4,75 4,3 4,15 3,85

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

Para la asignacion de puntuacion a cada empresa, se tomd en consideracion los
valores de 1 a 5 en donde 1 es igual a “Nada importante”, 2 es igual a “Poco importante”,
3 es igual a “Mas o menos importante”, 4 es “Importante” y 5 es “Muy importante”.

Es asi que de acuerdo a los valores tentativos obtenidos se destaca un buen
posicionamiento de la empresa “D’todo” en el escenario de cumplir con los valores
asignados dentro de los factores criticos de éxito, ya que esta podria encabezar el
posicionamiento frente a la competencia con una cifra de 4,75 en contraste con el 4,3 de
PedidosYa, el 4,15 de Uber eats y el 3,85 de Rappi ec.

1.5.3 Proyeccion de la oferta
A manera de reconocer la oferta en relacién a tiendas virtuales en la ciudad de

Ambato, se realiz6 una indagacion de campo que permitié identificar las principales
empresas de mayor posicionamiento en la ciudad. Se considero para la indagacion de
campo aquellas empresas cuyo desenvolvimiento sea direccionando a tiendas o
plataformas virtuales para tener un mayor acercamiento al presente proyecto

Para el desarrollo de la tabla 43 se empled informacion previamente presentada
en la tabla 35 en donde se determind el precio promedio de compras por internet por

usuario, siendo este valor de $27,50.
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Tabla 43

Competidores en Ambato

Empresa Oferta Valor promedio Oferta
relacionada al
valor promedio

PedidosYa 11.421 314.077
Uber eats 9.352 27,50 257.180
Rappi EC 3813 104.857
Total 24.586

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

1.5.3.1 Proyeccion de la oferta en funcion al nimero de clientes

Para obtener la informacion referencial respecto a la proyeccion de la oferta por
parte de los competidores se deberd de sumar el valor de oferta de cada empresa
identificada y a partir de la cifra obtenida se podra realizar una proyeccion referencial de
los proximos 5 afios y se deberd tomar en cuenta la TCP del 1,45% dentro de la cifra

poblacional.

Tabla 44

Proyeccién de la oferta en razén a los clientes

Empresa Proyeccion de la oferta en Proyeccion de la oferta en
personas dolares

2023 24.586 $676.115

2024 23.884 $656.810

2025 24.022 $ 660.605

2026 24.120 $663.300

2027 24.168 $664.620

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez
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Para el calculo de la Oferta se utilizd nuevamente el método de Promedio Simple
con el cual se realiz6 una proyeccién de 5 afios en donde se percibi6 el decrecimiento
inicial propio de dicho método en el afio 2023, sin embargo; a partir del afio 2024 se

identifica un ascenso en la oferta, la cual se mantiene hasta el afio 2027.
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Gréfico 16 Proyeccion de la oferta

Elaborado por: Dario Pérez

1.6 Demanda potencial insatisfecha

Se la suele definir como aquella demanda o porcentaje de demanda que no ha sido
cubierta dentro del mercado en el cual se desarrolla una determinada empresa, negocio o

entidad, pero destacandose que esta puede llegar a ser cubierta parcial o totalmente

(Vasquez, 2021).

Se obtiene a partir de la diferencia entre las cifras de la demanda y oferta.

Tabla 45

Demanda potencial insatisfecha en dolares

ARo Demanda Oferta DPI/AfR0
2023 $1.352.230 $676.115 $676.115
2024 $1.313.620 $656.810 $ 656.810
2025 $1.321.210 $ 660.605 $ 660.605
2026 $1.326.600 $663.300 $663.300
2027 $1.329.240 $664.620 $664.620

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez



1.7 Disefio de marca (branding)

1.7.1 Nombre de la marca
De acuerdo con lo citado por Kotler, Armstrong e Ignacio (2020), el

posicionamiento de una marca, esta vinculado estrechamente al nombre, simbolo, disefio
y termino del mismo y en combinacion de estos factores, logrando de esta forma que la
marca se distinga y resalte en contraste al de la competencia.

El nombre de la marca un factor de alta importancia ya que de este dependera que
los potenciales consumidores identifiquen la marca y sean ellos los que la posicionen, por
lo cual esta debera reflejar la esencia de la empresa y comunicar de forma breve lo que

ofrece. Para el presente proyecto se hara uso del nombre “D"Todo — Tienda virtual”

1.7.2 Logotipo

De acuerdo con autores como Villarubia (2020), el logotipo es visto como la carta
de presentacion de una determinada empresa o entidad ya que mediante el uso de
simbologia, iméagenes o letras permite identificar una determinada marca y los servicios

0 productos relacionados a ella.

D lodo

iemda vurtual

Gréfico 17 Logotipo

Elaborado por: Dario Pérez

Una vez disefiado el logo, se procedera a la verificacion de que el mismo no se
encuentre patentado. Para dicha verificacion se hara uso de la pagina web “Marcanet”,
sitio en el cual a través del analisis web de marcas y logos patentados se estima verificar
si el disefio propuesto no lo esta. Es asi que dentro de la seccion de anexo se incluye la
constancia de que el logotipo disefiado en este proyecto no se encuentra patentado y su

uso es optimo para el cumplimiento de objetivos.

1.7.3 Slogan
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El slogan suele ser definido como la combinacién de términos sintetizados

capaces de brindar al consumidor una perspectiva breve de los producto o servicios que

brinda una determinada marca o esta a su vez cita lo que podemos esperar al ser un usuario

de dichas empresas (Armijos, 2019).

“Tus compras en un solo lugar”

Grafico 18 Slogan

Elaborado por: Dario Pérez

1.8 Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son los medios que guian a la empresa en el

cumplimiento de sus objetivos comerciales en funcion de la oferta y demanda. Es por

ello, por lo que se prioriza la indagacion de aquellos productos con alto posicionamiento

mediante un estudio de mercado para de esta forma dar a conocer la versatilidad de la

tienda virtual y potenciar el reconocimiento de sus servicios y calidad. El trabajar de

forma estratégica permite a la empresa llegar al mercado objetivo e influir en la seleccion

del portal web con el que realizara sus compras online (Pinargote, 2019).

Tabla 46

Mix de Marketing

Estrategia Objetivo Tacticas Recursos Responsable Costo
Producto  Identificar ~ Variedad de Software Area de Variable
los productos. de Logistica en
productos  Adquisicion de seguimient relacién
con mayor  productos de ode al
demanda alta calidad. actividad producto
Empaque. de los adquirido
clientes. para ser
ofertado.
Precio Establecer  Precio fijado Estudiode  Area Valor
precios con la mercado. administrativ  referencia
acordes al posibilidad de a I por
producto y compra
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su relacion  ofrecer en la
con el valor descuento. tienda
de Establecimient virtual
adquisicién o de planes de “$27,50”
y valor de pago.
venta.
Bonificaciones
Distribuci6 Determinar  Logistica. Estudio de  Areade $400
n los canales  Cobertura. medios de  logistica
de Ubicacion distribucion
distribucion estratégica de
que la empresa.
garanticen
una mayor
cobertura.

Promocién Identificar ~ Publicidad en  Redes Area de $5100
los medios  medios sociales. Marketing
publicitario masivos de Medios
S méas comunicacion.  publicitario
frecuentado Promocionde s no
s por los ventas. virtuales.
clientes. Relaciones

publicas.

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

Como punto adicional a los citados en la tabla 46, entre las estrategias de
marketing que se tomara en consideracion se presenta:

¢ Implemento de publicidad por medios virtuales y no virtuales, destacando puntos
y horarios estratégicos en los que las visualizaciones de posibles consumidores
sean optima.

e Dentro de la informacion a detallar en la publicidad se destacaran aspectos
favorables de la nueva tienda virtual, como puede ser el constante estudio de las
preferencias del consumidor para de esta forma ofrecer un servicio de calidad en
contraste con quizds marcas ya posicionadas que mantienen un punto de
conformidad con su servicio.

e Publicitar de mejor forma la interfaz de la tienda virtual, haciéndola atractiva al

cliente por su disefio y facil intuicion de manejo.
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e Contenido publicitario de tipo audiovisual en redes sociales relacionado a la
creacion de una necesidad en los clientes y preferencia hacia el uso de la tienda
virtual.

e Asociacion de la tienda con factores positivos como seguridad y calidad

1.9 Plan de comunicacion
Publicidad

Se toma en consideracion la publicidad por pago, la cual serd direccionada a
medios de consumo masivos de informacion con el objeto de generar la curiosidad en los

consumidores de estos medios.

Redes Sociales: Facebook, Instagram, Youtube, WhatsApp

El recurrir a la publicidad pagada en redes como Facebook, Instagram y Youtube
representan un medio de promocién optimo ya que estas son las redes predilectas por los
usuarios y la publicidad puede ser conGraficoda para llegar inclusive a un grupo mas
especifico de consumidores. En cuanto al uso de WhatsApp, esta puede servir como
medio para mantener un contacto mas cercano con nuestro entorno y dar a conocer los

servicios que nuestra empresa ofrece.

Radio: Celeste y Bandida

Se puede de igual forma optar por la publicidad de pago en medios no virtuales
como es la radio, en donde se tomara en consideracién los datos registrados en la encuesta
destacando asi que las estaciones de radio més sintonizadas son: Radio bandida y Radio

celeste.

Tabla 47

Plan de medios

Objetivo Estrategi Medio Presupuest Responsabl Indicador
a publicitario o e

Gestionar Uso de Redes $ 20 a $30 Duefio de la Tiempo

posicionamient contenido  sociales mensuales  empresa de

0 de la tienda visual y (Facebook, por exposicio

en jovenes y audiovisu Instagram, publicacion n

adultos jovenes al YouTube)
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en redes publicitari

sociales a
Gestionar Uso de Periddico, $5000 Duefio de la Tiempo
posicionamient contenido Radio, empresa de
0 de la tienda visual, Gigantografi exposicid
en publico auditivo y as o pancartas n
adulto audiovisu publicitari
al a

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

1.10 Canales de distribucion

Dentro de la distribucion de los productos ofertados en la tienda virtual, se plantea
y analiza los medios de distribucidn o también Ilamados canales, ya que en este apartado
se destaca la relacion “empresa — cliente”, en donde esta es de forma indirecta pues el
intermediario que separara la bodega de la empresa en donde se resguardaran los
productos y su llegada al consumidor son los medios de transporte que en este caso se
optaria por el uso de vehiculos de movilizacion que agilicen el tiempo de espera del

consumidor y la llegada de su compra.

_ _ Vehiculo d )
Tienda virtual —» Producto —> e n,cu 0. 'e —> Cliente
distribucion

1

[ Valor agregado del envio ]

Gréafico 19 Distribucion

Elaborado por: Dario Pérez

1.11 Seguimiento de clientes

e Suma CRM
Es un software especializado en el manejo de pequefias y medianas empresas con una
interfaz interactiva y sencilla que permite acceder de forma online a una interaccion mas
concurrente entre cliente y empresa con un margen amplio de horarios. Cuenta con una

version gratuita y una de paga (Gallego, 2022).
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e AmoCRM
Permite la conexion con widgets y permitiendo un acceso directo a la web por lo que
resulta factible en el envio y recepcion de formularios. Ademas, permite ponerse en
contacto directo con los duefios de la empresa en su version de pago (Gallego, 2022).

e Bitrix24 — CRM seleccionado

El uso de softwares que permitan disponer a la empresa de un &rea de trabajo

virtual, automatizacion de tareas, chat con los clientes, acceso a funciones de
videoconferencia y sistemas de gestion de usuarios, representa un factor de esencial
importancia para el seguimiento de clientes y conocer mas a fondo la respuesta de los
consumidores con respecto a la empresa. Siendo esta la razon por la cual Bitrix24 pueden
es la opcion més votada a usarse en el presente plan de negocios, ya que brinda las
facilidades anteriormente citadas dentro de su version gratuita por lo cual seria un buen
software base para iniciar con el cumplimiento de los objetivos de la empresa (Hidalgo,
2021).

= Bitrix 24

& o v

-]
Y
e
o
L]

Grafico 20 Bitrix24 CRM

Fuente: Investigacion de campo

Tabla 48

Seguimiento de Clientes

Objetivo Estrategia Proyectos  Presupuesto Tiempo Responsable
estrategicos

Definir un Uso de un Buasqueda Utilizacion  Jornada Area

método de software de opciones de versiones amplia de administrativa

seguimiento CRM
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a los mas gratuitas de atencién al
clientes factibles libre acceso  cliente
Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Dario Pérez

1.12 Plan de accion comercial y métricas de marketing

Objetivo: Posicionamiento de la empresa

En relacion a las métricas de marketing se define que estas irdn en funcién de la matriz
del mix de marketing especificado en la tabla 46 en donde se tomo en consideracion
estrategias relacionadas al precio, producto, promocién y distribucion o también conocido
como las 4P.

En cuanto al plan de accién comercial esta se establece en funcién al plan de medios
detallado en la tabla 47 en la cual se destaca el uso de medios de publicidad virtuales
como lo son las redes sociales més utilizadas y los medios de publicidad clasicos como
son la radio, periddico, gigantografias y pancartas. Esta informacion es complementada
con la tabla 49 en donde se presenta un desglose de presupuesto tentativo para cada medio

publicitario.

Tabla 49

Plan de accién comercial

Estrategias Tacticas Indicadore M. Responsable  Presupuest
S Verificacio S 0
n
Medios $20 a $30
virtuales
Publicida Tiempo de Radio $100 a $200
d en exposicion a
medios la
virtuales  publicidad
Publicidad Periddico Duefio de la $20a $30
de pago en empresa
medios
masivos de
informacié
n
Publicida  Horarios de Periédico $500 a $700
d en emisién de seccion
Empresarial
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medios no la

virtuales  publicidad
Vallas $4.500
publicitarias

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Dario Pérez

78



CAPITULO 2
2. OPERACIONES
2.1 Objetivos del Capitulo
e Disefiar un diagrama de flujo para la tienda virtual.
e Especificar las instalaciones y sus componentes tangibles e intangibles.
e Disefiar un cuestionario que permita identificar el cumplimiento de los criterios

base tanto de calidad del servicio y autoevaluacion de la empresa.

2.2 Descripcion del proceso

De acuerdo con Falconi y otros (2019), los procesos conforman la espina
estructural de todo proyecto ya que estos permiten identificar las herramientas o
estrategias administrativas que maximicen un beneficio, siendo que a partir de esta
postura se establece define al proceso como el conjunto de actividades que al estar en

constante interaccion transforman los elementos primarios de entrada en resultados.

2.2.1 Descripcion del proceso de transformacion del bien o servicio

La creacion de la tienda virtual representa un medio de gran utilidad ya que hoy
en dia se a popularizado las compras por internet y las tiendas virtuales, plataformas web
y apps de comercio han fungido el rol de ser el intermediario entre el cliente y el producto
o servicio que desea adquirir. Es por ello que la tienda virtual deberé poseer caracteristicas
que la vuelvan atractiva al consumidor y esta a su vez que presente una interfaz de facil
uso. Se priorizard que dentro de la tienda virtual los productos y servicios consten con

informacién de tallada tanto en precio, promociones, entre otras caracteristicas.

1. Ingreso a la tienda virtual
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Para un 6ptimo manejo de la tienda virtual, se destinara una seccion en la que el
usuario podra ingresar datos que permitan contactarlo para de esta forma proveer
cualquier problema con el sistema de la tienda, ademas de que el consumidor podra
seleccionar el destino al que le llegara su producto y la forma de pago del mismo.

2. Realizacion del pedido
Una vez dentro de la tienda virtual el cliente podra seleccionar por categoria el
producto que desee y agregarlo al carrito de compras.

3. Orden de compra
Aqui se estima la confirmacién de la compra para posterior a ello el cliente pueda
elegir el método de pago y finalizar la compra.

4. Recepcion de pedidos
Una vez confirmada la compra y cancelado su valor, se registrara en el sistema de

la tienda virtual en donde se procedera al despacho del pedido.

5. Despacho del pedido
Al tener listo el producto seleccionado por el cliente, este sera despachado de la
bodega de la tienda virtual por medio de camiones, autos de embarque o0 motorizados.

6. Entrega del pedido
Finalmente, la transaccion se vera culminada con la confirmacién de la llegada
del producto por parte del cliente y de esta forma el sistema de la tienda virtual realizara

un registro del mismo y cerrara la compra.

2.2.1.1 Mapa de procesos
La elaboracién del mapa de procesos permite tener una representacion visual del

funcionamiento de la organizacion en relacion a la secuencia e interaccion de cada paso
a seguir. EI mapa se lo puede elaborar ya sea pasando de aspectos particulares a generales

0 viceversa (Cantero y otros, 2021).
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[ MAPA DE PROCESOS DE LA TIENDA VIRTUAL "D'TODO" ]

l Procesos estrategicos |

[ Gestion estrategica gerencial ]

l Procesos operativos de valor

Gestidn de inventario v . . R .
i ; Gestion de ventas Gestion de distribucion
abastecimiento

I Procesos de apoyo y soporte

NECESIDADES DEL CLIENTE
OHDAASLLVS AINAIT)

‘ Gestion de talento humano ] [ Gestion financiera ] [ Gestion de mantenimiento }( Gestion juridica ]

Graéfico 21 Mapa de procesos

Elaborado por: Dario Pérez

2.2.1.2 Diagrama de flujo del proceso de produccion

El flujograma es definido como la herramienta predilecta en la representacion
visual de las interacciones y secuencias de las actividades dentro de un sistema de
negocios a través del uso de simbolos y graficos. Los simbolos son un referente que
permiten una mejor apreciacion del funcionamiento de los procesos secuenciales y los
graficos representan las acciones, siendo de esta forma que permiten visualizar el proceso

de manera intuitiva y de rapida interpretacion (Lamadrid, 2021).
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Tabla 50

Simbologia del diagrama de flujo

Simbolo

Significado

<O
-

O
>
o

Inicio o fin del proceso

Proceso: referente a las acciones que se llevan a cabo para
obtener el resultado

Decision:  operaciones légicas con intervencion

algoritmica

Documentos utilizados durante el proceso

Conector: utilizada para conectar dos partes lejanas en el
diagrama

Transporte: sefiala el movimiento ya sea de equipo,
material o personal.

Conecta dos partes de un diagrama de flujo en diferentes
paginas.

Fuente: (Lamadrid, 2021).
Elaborado por: Dario Pérez
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DIAGRAMADE FLUJO DE LATIENDA VIRTUAL D'TODO

Hacer el pedido

v

Y

Orden de compra

(El pedido esta
completo?

Disposicion en bodega

h 4

Recepcion de pedidos

h 4

Y

Sacar lo pedidos

(El pedido esta
confirmado?
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Despacho de pedidos

Y

Entrega del pedido

Gréfico 22 Diagrama de flujo

Elaborado por: Dario Pérez

2.2.2 Descripcidn de las instalaciones, equipos y personas

La importancia de implementar una correcta distribucion de areas en la planta de
trabajo permite optimizar las operaciones bajo el factor de seguridad y bienestar, de esta
forma proporcionar al personal de trabajo condiciones aceptables para su
desenvolvimiento (Chacon, 2020).

Tabla 51

Dimensiones de la planta

Departamento Dimensiones
Showroom 12 x 5,15 m
Bodega de almacenamiento 11,70x 4,77 m
Oficina 4,30 x 5,30 m
Sala de espera 7,69 x 4,90 m
Servicios higiénicos hombres 4,33x4,64m
Servicio higiénico mujeres 4,72 x5,42m
Patio de carga y descarga 4,30x 11,63 m

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

84



Dentro del layout o distribucion de la planta, se tomo en consideracion areas como: patio de carga y descarga direccionada a la mercaderia
ofertada en la tienda virtual, asi como la disposicion de una bodega de almacenamiento de los productos, una oficina principal, una sala de espera,
una sala de exhibicién de los principales productos o showroom dispuesta a ser un atractivo para el visitante o proveedor en donde se exponga
parte de los productos que ofrece la tienda virtual y finalmente se destaca el equipamiento de servicios sanitarios dentro de la distribucién de la

planta. Siendo de esta forma que en el grafico 23 se presenta una representacion ilustrada de dicha distribucién de espacios.
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Grafico 23 Plano de instalaciones

Elaborado por: Dario Pérez
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2.2.2.1 Descripcion de equipos

Dentro de los equipos basicos necesarios para poner en marcha la tienda virtual
se destaca el uso de un ordenador, computador o laptop cuyas caracteristicas permitan
una correcta creacion de la tienda virtual mediante softwares de programacion y esta a su
vez pueda servir como medio para creacion de contenido publicitario direccionado a la
edicion de material visual y audiovisual. Ademas, se destaca la necesidad de adquisicion
de recursos de publicidad como lo son los mini estudios fotograficos y dispositivo mavil
con camara por encima del promedio y dentro de la movilizacién de los productos de gran
tamarfio o peso se destaca la necesidad de adquirir equipo que facilite el transporte del
mismo. Estos datos son detallados dentro de la tabla 52.

Tabla 52

Descipcion de equipos

Actividad Cantidad Equipo Caracteristicas
(etapa de
produccion)
Abastecimiento 1 Laptop Acer Predator e Windows 10 home
Triton 300 SE 64-bit.
e Procesador intel
core™  {7-11370h
quad-core (4
nucleos)) 3,30 ghz.

e NVIDIA geforce
rtx™ 3060 con 6 gb
de memoria
dedicada.

e 35,6 cm (14") full hd
(1920 x 1080) 16:9

ips 144 hz.
e 16 GB, ddr4 sdram.
e 1TBssd.
1 Mini estudio e Caja de estudio
fotografico (Caja de fotografico.
luz portatil) e Anillode luz LED.

e Tienda de campafia,
Kit de 12 colores de
fondos.
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Comercializacion

1

e Cajadeluz USB para
teléfonos y cémara
DSLR.

e Medidas: 9.8 x 9.8

[ R

Paletera  Hidraulica e Capacidad de carga:
Manual Marca Muth 3000 kg
de 3ton e Altura de ufia: 85
mm max.
e Altura de elevacion:
200 mm
e Altura total del
A equipo: 1224 mm
a;_ = e Longitud total del
equipo: 1603 mm
e Ancho de pasillo con
pallet:  1000x1200
mm
e Ancho de pasillo con
pallet: 800x1200mm
e Peso del equipo: 75

kg
Laptop Acer Predator Mismas caracteristicas del
Triton 300 SE equipo ya citado
anteriormente

Smartphone Apple e Pantalla Liquid

Iphone XR Retina HD.
e Pantalla LCD Multi-
v Touch de 6.1

pulgadas (diagonal)
sin marco y con
tecnologia IPS.

e Resolucion de 1792 x
828 pixeles a 326
ppi.

e Relacion de contraste
1400:1 (normal)

e Pantalla True Tone.
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Distribucién 1

Laptop Acer Predator
Triton 300 SE

Paletera
Manual Marca Muth
de 3ton

Hidraulica

e Pantalla con amplia
gama de colores (P3)
e Toque con respuesta
héptica.
e Brillo maximo de
625 nits (normal)
Mismas caracteristicas del
equipo ya citado
anteriormente
Mismas caracteristicas del
equipo ya citado
anteriormente

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Dario Pérez

2.2.2.2 Descripcion de personas

Tomando en consideracién que la tienda virtual propuesta, se encuentra en planes

de instauracién se considerard de momento el requerimiento de la menor cantidad de

personal, mismos que deberan cubrir las areas necesarias para que la empresa tenga un

correcto desarrollo a corto plazo, ya que se prevé que a medida que la empresa crezca,

esta podra expandir a futuro su oferta laboral y diversificar las funciones por persona.

Tabla 53

Descripcion de personas

Actividad Tiempo (min) N.- de Hora/ Hombre
personas (min)

Pedido de mercaderia a 80 1 190

proveedores

Emision de la orden de 30

compra

Recepcidn del pedido 80

Almacenamiento de 80 1 200

productos en bodega

Responsables de recepcion de 60

pedidos en la tienda virtual

Sacar los pedidos de bodega 60

Despachar pedidos 120 1 160
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Entrega del pedido al medio o 40
entidad de transporte

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Dario Pérez

2.2.3 Tecnologia a aplicar
La tecnologia que se implementara en la tienda virtual D"todo sera:

e Uso del codigo QR para agilizar el comercio
El uso de un cédigo QR permite al consumidor un rapido acceso a la plataforma
web 0 a su vez este puede direccionarlo de forma inmediata al producto que desea adquirir
por lo cual se considera como una buena implementacion tecnoldgica por su versatilidad
para almacenar informacion virtual. Con esto se provee generar mayor interés en el
consumidor.
e Sistema analitico de datos
Al poner en marcha un software capaz de almacenar los datos de los clientes como
son sus ultimas compras en la tienda virtual, estimaciones de precios promedios a los que
accede, lapso de tiempo de inactividad y varios datos, brinda la posibilidad de analizar
las tendencias comportamentales de los clientes y con ello ofrecerles una guia de
productos acordes a cada perfil de usuario y asi satisfacer sus necesidades mediante
ofertas hiper-personalizadas.

2.2.4 Factores que afectan las operaciones
2.2.4.1 Ritmo de produccién

En lo concerniente al ritmo de produccion se toma en consideracion el tiempo en
minutos empleado por cada persona para llevar a cabo una determinada actividad misma
que después serd expresada en funcion de horas por personas en relacion a todas las
actividades que debera de realizar.

Tabla 54

Ritmo de produccioén

Actividad Tiempo en N.- de Relacion horas  Ritmo de
minutos personas - personas trabajo
Pedido de mercaderia 80 minutos 1 3 horasy 10 Normal
a proveedores minutos
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Emision de la orden 30 minutos Bajo

de compra

Recepcion del pedido 80 minutos Normal
Almacenamiento de 80 minutos 1 3 horasy 20 Normal
productos en bodega minutos

Responsables de 60 minutos Medio

recepcion de pedidos
en la tienda virtual

Sacar los pedidos de 60 minutos Medio

bodega

Despachar pedidos 120 minutos 1 2 horas y 40 Intenso
minutos

Entrega del pedido al 40 minutos Normal

medio o entidad de

transporte

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

El célculo en servicio es un factor esencial dentro de la instauracion de la empresa
ya que con ella se estima el tiempo promedio de forma referencial que una persona
(cliente), hara uso de la tienda virtual para adquirir un determinado producto, dato con el
cual en funcién del nimero de personas atendidas y el tiempo total empleado se podra
obtener un estimado de la atencién de demanda diaria, mensual y anual.

Tabla 55

Calculo en servicio

Tiempo del servicio 30 min

# personas atendidas

simultaneamente en el servicio 5
Horario de atencion por dia 09:00 am — 17:00 pm 8 h

480 min
Veces que se repite el servicio 16 (480/30)
Atencion de demanda diaria 80 (16*5)
Atencién de demanda mensual 2.400 (80*30)
Atencién de demanda anual 28.800 (2.400*12)

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

2.3 Capacidad de produccion

90



Se lo define por el autor Ramirez y otros (2019), como la capacidad d una empresa
para generar productos o alcanzar un nimero estimado de ventar en un periodo de tiempo

determinado, esto en funcidn de los recursos que posea.

2.3.1 Capacidad de produccion futura

Dentro del célculo de la capacidad de produccion futura, se tomara en
consideracién la informacion de la tabla 56, en la que se detalla el total de la demanda
mensual y demanda anual a la cual referiremos el afio 2023 y en consideracion con la tasa
de crecimiento del sector, se calculara la produccién futura del afio 2023 al afio 2027 (5
anos).

De acuerdo con datos del Observatorio Econémico y Social de Tungurahua, se
destaca que para el afio 2022 la tasa de crecimiento econémico en el mercado dentro del
canton Ambato fue de 9,5% (Sanchez & Vargas, 2022).

Tabla 56

Producion futura

Afo Proyeccion Tasa de crecimiento Proyeccion anual
mensual del sector
2023 2.400 28.800
2024 2.628 31.536
2025 2.877 9,5 34.531
2026 3.150 37.811
2027 3449 41.403

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

2.4 Definicién de recursos necesarios para la produccién

2.4.1 Especificacion de materias primas y grado de sustitucién que pueden
presentar

Teniendo en cuenta que la empresa se encuentra direccionada a la creacion de una tienda
virtual que pueda ofrecer al cliente el acceso a un portal web en el que pueda hallar un
determinado producto ya sea relacionado a vestimenta, viveres, salud o tecnologia, se
toma en consideracion la cantidad de proveedores existentes para cada uno de estos

productos mencionados. Es asi que se presenta dicha informacion en la tabla 57.
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Tabla 57

Especificacion de materia prima

Orden Materia Grado de Proveedor 1 Proveedor 2
prima sustitucion
1 Viveres Medio Viveres Mayrita Viveres Central
2 Vestimenta Bajo GUTMAN Mercado Mayorista
3 Medicina Medio FARMIL Botica Bayer
4 Productos Alto Mouser Electronics INTCOMEX
tecnoldgicos Ecuador

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

2.5 Calidad

2.5.1 Métodos de control de calidad
La empresa D’todo controlara la calidad de su servicio y de sus productos

mediante dos métodos. EI primer método de control estara referido a la programacion del
sistema informatico de la tienda virtual ya que se prevera que dentro de dicho sistema se
pueda generar de forma automatizada el registro de compras de cada cliente, asi como el
producto adquirido y las veces que dicho cliente ha hecho uso de la tienda virtual en un
determinado lapso de tiempo, para de esta forma proyectar la frecuencia y preferencia del
usuario con respecto a la plataforma virtual como medio de satisfaccion del servicio y
productos brindados.

El segundo método de control de calidad va referido a un contacto mas directo
con el cliente, ya que se implementara y hara uso de una encuesta de satisfaccion, misma
que serd presentada a la cliente una vez realizada su compra, dando de esta forma la
posibilidad de que el consumidor evalle aspectos como la eficacia de la tienda virtual,
facilidad en el manejo de la misma, atencién y calidad del producto recibido.

Siendo asi, que mediante el implemento de ambos métodos y una ponderacion de
resultado se estima obtener informacion relevante que permita identificar puntos débiles

del servicio y producto y fortalecerlos.
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Tabla 58

Protocolo del sistema

Criterio Cumple

No cumple

Observacion

Registro de visitas

Ingreso del cliente a la plataforma de la
tienda virtual

Productos divididos por categorias
Caracteristicas de los productos

Registro de clientes y compras
Interaccion con asesor

Promociones

Mision de la empresa

Vision de la empresa

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

Tabla 59

Encuesta de satisfaccion

Criterio Cumple

No cumple

Observacion

Obtuvo el producto que buscaba

La descripcion del producto es real al
obtenido

La tienda virtual brindo el servicio
esperado

La tienda cuenta con un catadlogo amplio
de productos

Agilidad en los pedidos en linea
Interaccion con asesor

Predisposicion de la tienda virtual para
atender quejas o reclamos

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

2.6 Normativa y permisos que afectan la instalacion del negocio

2.6.1 Seguridad e higiene ocupacional

Toda empresa tiene la obligacién de seguir las normas reglamentarias vigentes y

poniendo énfasis en las particularidades de cada caso. Al presentar dentro del presente

proyecto el desarrollo de una tienda virtual, se destaca que el comercio e interaccion

cliente — empresa serd mayormente por medios electrénico, se hace mencion de que la
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infraestructura de la empresa no es un referente a las empresas tradicionales (fisicas), pues
no se cuenta con grandes espacios fisicos. Sin embargo, las reglas también se aplican a
este caso ya que las normas de prevencion ante riesgos y accidentes laborales son un eje
central para el correcto funcionamiento de la empresa, mismos que seran de

responsabilidad compartida con todos quienes laboran alli y tomando maés resguardo en

aquellas empresas con menos de 10 personas (Ministerio del trabajo, 2022).

Tabla 60
Riesgos
Actividad Riesgo Medidas a tomar Equipo de
proteccion
Almacenamiento Accidentes en el Solicitar ayuda. Uso de faja de

de productos en
bodega

Manejo de
productos
delicados

Entrega de pedidos
al cliente

Actividades
realizadas por
personal de oficina

transporte de
productos pesados

Riesgo de ruptura
de productos y
accidentes o
lesiones con los
residuos

Accidentes
peatonales o de
transito

Accidentes
relacionados a
caidas, incendios o
similares

Hacer uso de
implemento de
carga.

Hacer uso del
equipo de
proteccion.
Solicitar asistencia.

Equipar al personal
con los
implementos
bésicos de
seguridad.

Equipo de
prevencion y
mitigacion de
accidentes.

espalda para carga.
Uso de paletera
hidraulica.

Uso de guantes.
Uso de ropa de
proteccion.

Uso de calzado
apropiado (punta
de acero).

En caso de
motocicleta hacer
uso del casco.

En caso de
vehiculos como
carro, hacer uso del
cinturon de
seguridad.
Anuncios plegables
de precaucion.
Equipamiento
antincendios
(extintores).
Sistema
antiincendios.

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez
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Tabla 61

Requisitos sobre seguridad e higiene ocupacional

Criterio

Descripcion

Reglamento de higiene vy
seguridad

Requisitos para la aprobacion
del reglamento de seguridad y
salud

Documento para la aprobacion
del reglamento

Politica empresarial

Actividad econémica

Objetivo

Este se lo realiza por parte de la empresa, mismo en
el que se detallara las normas de higiene y seguridad
y a su vez deberéa ser aprobado por el Ministerio del
Trabajo y renovado cada dos afios.
e Resultado del examen de riesgos de la
empresa
e Planteamiento de medidas preventivas
e Persona responsable de prevencion de
riesgos
e Comiteé de seguridad y salud en la empresa
e Responsable de la elaboracién del
reglamento que se implementara en la
empresa
e Solicitud al director regional del Trabajo con
el motivo de aprobacién (proceso de
preferencia guiado por abogado)
e Tres copias del reglamento elaborado por la
empresa
e Informe de datos generales de la empresa
e Informe de resultados de riesgos
e Gerente registrado en el Registro Mercantil o
a su vez matricula de comercio del mismo
e Certificado de aportes al IESS (actualizado)
e RUC (actualizado)
e Copias de cédula y papeleta de votacion del
gerente
e Pago por tasa de recaudacion
Dar a conocer a los trabajadores la importancia de
prevencion de riesgos laborales en funcién de la
empresa, asi como los lineamientos, estrategias y la
implementacion de una evaluacion periodica
disponible para casos de accidentes laborales. Razon
social y lugar de trabajo.
Especificacién de actividades a realizarse en la
empresa
Detalle de logros a alcanzar con la implementacion
del reglamento

95



Disposiciones reglamentarias e Obligaciones en funcion del empleador y
trabajador
e Prohibiciones
e Incumplimiento

e Sanciones
Servicio medico Contacto con el Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social
Prevencion de riesgos en el e Factores Fisicos: factores de sonido y luz,
trabajo posibles problemas de radiacion o con

fuentes de electricidad
e Factores mecanicos: precaucion con la
indumentaria de la empresa como
maquinaria o herramientas, asi como el
trabajo en espacios de embarque y despacho
e Factores ergonomicos: salud del personal
con respecto a funciones de alta presion.

Accidentes mayores Remision al Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social

Sefializacion de seguridad Acordes a cada area y el riesgo presentes en ellas

Vigilancia de la salud de los Implemento de exdmenes médicos durante el

trabajadores preempleo, de forma periddica y retiro o reingreso

del trabajador
Capacitacion en prevencion de Contacto periédico con los trabajadores quienes
riesgos seran capacitados de forma anual en estrategias de
prevencion de riesgos en el trabajo

Fuente: (Ministerio del trabajo, 2022)
Elaborado por: Dario Pérez

Tabla 62

Cuestionario para la identificacion de deficiencias

CUESTIONARIO DE CHEQUEO

Si No
1. Las herramientas estan ajustadas al trabajo a realizar
1.1 Las herramientas son de buena calidad
1.2 Las herramientas se encuentran en buen estado de limpieza y
conservacion
2. La cantidad de herramientas disponibles es insuficiente en funcién del
proceso productivo y personas
3. Existen lugares y/o medios idoneos para la ubicacion ordenada de
herramientas
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4. Cuando no se utilizan las herramientas cortantes o punzantes, se dispone
con los protectores adecuados
5. Se observan habitos correctos de trabajo
5.1 Los trabajos se hacen de manera segura, sin sobreesfuerzos o
movimientos bruscos
5.2 Los trabajadores estan adiestrados en el manejo de herramientas
5.3 Se usan equipos de proteccion personal cuando se pueden producir
riesgos de proyecciones
Fuente: (Instituto Nacional de Seguridad e Higiene en el Trabajo, 2014)
Elaborado por: Dario Pérez

En funcion de las tablas presentadas y como informacion necesaria y
complementaria a las mismas se destacan los articulos 11 y 13 del Decreto Ejecutivo
2393, donde se citan las obligaciones tanto de los empleadores como de los trabajadores.

Es asi que posterior a una revision de dichos articulos se resalta que dentro de las
obligaciones del empleador se cita que este debe brindarles a sus trabajadores un espacio
con instalaciones dptimas para ejecutar sus funciones asignadas y en donde los riesgos
sean minimos o controlables ya que ademas este debera de proveer de forma gratuita la
vestimenta y medios de proteccion adecuados a su personal, esto en funcion de cada area
de la empresa. En cuanto a las obligaciones del trabajador se encuentra el mantenerse
capacitado respecto a las normas de seguridad y seguirlas, ademas de que este debera
hacer el uso apropiado del equipo de proteccion que la empresa le brinde, de igual forma
el trabajador debera de realizar el 6ptimo reporte de posibles riesgos o averias que el

Ilegase a detectar en las instalaciones e indumentarias (Ministerio del trabajo, 2022).
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CAPITULO 11l
3. ORGANIZACION Y GESTION

3.1 Objetivo del capitulo
Disefar una estructura organizacional de la empresa, esto a través de un analisis,
valoracion y descripcidn de los puestos de trabajo para poder alcanzar los proyectos que

se trace en la organizacion.

3.2 Analisis Estratégico y Definicion de Objetivos
3.2.1 Visién de la Empresa
De acuerdo con autores como Barraza (2019), la vision de una empresa se la define como
el objetivo planteado o citado también como la direccion que la empresa espera alcanzar
mediante el cumplimiento de metas a mediano y largo plazo.

Vision

Ser lider a nivel nacional en la venta de productos a través de nuestra tienda

digital, generando confianza, seguridad y lealtad a nuestros clientes.

3.2.1.1 Filosofia institucional
Suele definirse como el conjunto de creencias y principios que seran la guia para
las decisiones que se llegasen a tomar dentro de la empresa, mismas que podran ser
retratadas en un documento o ser instauradas como una practica cultural implicita dentro
de la institucion (Arias & Ramirez, 2019).
Filosofia
e Trabajo en equipo. - Tener un equipo estable y competitivo

e Competitividad. - Motivarse a mejorar en cada proyecto
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e Responsabilidad Social. - Realizar acciones para la sociedad

e Calidad. - Los productos ofertados deben tener un estandar de calidad

3.2.2 Mision de la Empresa

La mision de una empresa suele ser definida como su razén de origen y esta a su
vez ira asociada a factores como su objetivo o proposito y funcién dentro de la sociedad,
permitiendo definir un plan de negocios y crear estrategias de mercado planificadas
(Contreras, 2021).

Mision

Entregar nuestros productos digitales con calidad, a través de una atencién en un
servicio especializado y excelente, facilitamos nuestro espacio virtual para nuestros
clientes y garantizamos la entrega de acuerdo de las necesidades de los consumidores.
Fomentamos el empoderamiento de nuestro equipo de trabajo para generar una atencion

rapida y eficiente.

3.2.3 Objetivos y estrategias

Objetivos estratégicos para llegar a la Mision
e Ofrecer al cliente el acceso a una gran variedad de productos
e Atender de manera 6ptima las irregularidades o quejas de los clientes
e Actualizar de forma periddica al software e interfaz de la tienda virtual
e Lograr mayores asociaciones con distribuidores de productos de mayor demanda

e Diversificar los medios de entrega del producto

Estrategias para cumplir con los objetivos identificados

Los objetivos estratégicos dirigidos para el cumplimiento de la mision de la
empresa fueron detallados anteriormente de forma descendente en razon a la proyeccion
de 5 afios que tendra la empresa, para lo cual se destino un objetivo estratégico para cada

afo.

e Para el primer afio (2023), se planted el “Oftrecer al cliente el acceso a una gran
variedad de productos”, esto se lo consiguid a través de un estudio de campo en

donde se identifico que los clientes mayormente dirigen sus compras a areas
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como; viveres, vestimenta, salud y tecnologia. Es asi que una vez identificadas
dichas areas de mayor comercio se diversificara el abastecimiento de productos
por area dentro de la tienda virtual y de esta forma el cliente potencial pueda
encontrar el o los productos deseados en un solo lugar.

e Para el ano 2024 se prevé “Atender de manera Optima las irregularidades o quejas
de los clientes”, esto a través de la mencionada encuesta de satisfaccion, ademas
de hacer uso del registro de compras de los clientes y ofrecer dentro de la tienda
virtual un portal que permita mantener un mayor contacto entre el cliente y un
operario de soporte técnico correctamente capacitado. De esta forma se daré al
cliente el respaldo de una compra guiada y solicitudes atendidas afianzando la
comunicacion interactiva.

e Para el tercer afno (2025), se tiene por objetivo el “Actualizar de forma periddica
al software e interfaz de la tienda virtual”, esto se lo conseguira mediante la
participacion del departamento informatico de la empresa, cuyo personal deberd
mantenerse actualizado en el uso de softwares y tecnologias que permitan
optimizar la tienda virtual y mejorar su interfaz para que esta sea atractiva para el
cliente.

e En cuanto al afio 2026, se plateo “Lograr mayores asociaciones con distribuidores
de productos de mayor demanda”, esto a través del contacto directo con los entes
rectores y la busqueda de un beneficio de reciprocidad entre las empresas para de
esta forma ofrecer a la clientela una actualizacion de productos atractivos por el
posicionamiento de determinadas marcas en el mercado ya sea en ropa,
tecnologia, alimentos o productos de salud.

e En el ultimo afio de la proyeccidn (2027), se prevé “Diversificar los medios de
entrega del producto”, esto a través de la asociacion con instituciones de transporte
los cuales brindarian la oportunidad de que la tienda virtual sea un punto de acceso
a producto para mayor cantidad de personas y que los pedidos puedan ser

entregados a diferentes partes del pais y en cantidades mas grandes.

Obijetivos estratégicos para llegar a la Vision
e Brindar un ambiente laboral 6ptimo a los trabajadores
e Participar activamente en la sociedad

e Establecer una empresa referente de seguridad en compras por internet.
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Alcanzar mas mercados a nivel nacional

Alcanzar el posicionamiento de la marca

Estrategias para cumplir con los objetivos identificados

Al igual que las estrategias detalladas en el cumplimiento de la mision, se

presentan estrategias direccionadas al cumplimiento de los objetivos de la vision,

utilizando la proyeccion de 5 afios anteriormente mencionada.

Para el afio 2023 se plante6 “Brindar un ambiente laboral 6ptimo a los
trabajadores”, esto mediante una interaccion mas activa entre los trabajadores,
ademas de fomentar la comunicacién, reconocimientos y correctas habilidades de
responsabilidad afectiva. Para de esta manera cada trabajador pueda brindar su
maximo potencial a la empresa.

Para el afo 2024 se prevé “Participar activamente en la sociedad”, a través de
métodos de auspicio a entidades de accion social, esto en busqueda de un
beneficio dual para de esta forma conseguir que los clientes puedan evidenciar la
participacion de la empresa en actividades de impacto social o de atractivo social.
Como objetivo del afio 2025 se establecid el “Establecer empresa referente de
seguridad en compras por internet”, lo cual se plantea alcanzar mediante el
implemento de diferentes métodos de pago de productos y resguardo de
informacién y datos personales. Ademas, se estima contar con un método 100%
confiable de verificacion de pago y de esta forma al entrar irregularidades poder
ofrecer al cliente un respaldo de una compra segura o devolucion de su dinero.
Esto se lo efectuard con la intencion de fomentar en el cliente la confianza de usar
la tienda virtual con total seguridad.

Para el afio 2026, se planted “Alcanzar mas mercados a nivel nacional”, esto en
complemento con los objetivos de la mision, ya que se lo aborda como la
oportunidad de extender el alcance de la tienda virtual a diferentes cantones,
provincias y regiones del pais a través de la asociacion con medios de distribucion
de gran alcance y confianza.

Finalmente, para el afio 2027, se plante6 el objetivo de “Alcanzar el
posicionamiento de la marca” lo cual va en secuencia y concordancia con los

objetivos anteriores ya que, al tener una participacion social mas activa, ofrecer al
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cliente una amplia gama de productos, ampliar el mercado y crear un espacio
optimo de desenvolvimiento de los trabajadores, esto en consecuencia posicionara
a la tienda virtual “D’todo” como un ente referencial de plataformas virtuales de

compra dentro del pais.
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VISION
Ser lider a nivel nacional en la venta de productos a
través de nuestra tienda digital, generando confianza,
seguridad y lealtad a nuestros clientes.

Objetivo estratégico
Ano 1
Establecer una  tienda

virtual con acceso a gran
variedad de productos

Estrategias

- Identificar los principales
productos de comercio que
satisfagan las necesidades

Objetivo estratégico
Ano 2
Participar activamente en

la sociedad

Estrategias

-Auspicio a entidades de
accion social con la
finalidad de un beneficio
mutuo

- Fomentar el atractivo
social de la empresa

Objetivo estratégico
Ano 3
Establecer una empresa
referente de seguridad en

compras por internet

Estrategias

- Implemento de
métodos de pago
confiables

- Deteccion oportuna de
irregularidades

Objetivo estratégico
Ao 4
Alcanzar mas mercados

a nivel nacional

Estrategias

-Diversificacion de
productos

- Nuevas asociacion con
entidades de comercio

Objetivo estratégico
Ano 5
Alcanzar el
posicionamiento de la

marca

Estrategias

- Diversidad de productos
ofertados

- Participacion activa en la
sociedad

- Compras seguras

- Ampliar alcance de
mercado

MISION

Entregar nuestros productos digitales con calidad, a través

basicas del cliente de una atencion en un servicio especializado y excelente,
facilitamos nuestro espacio virtual para nuestros clientes y
garantizamos la entrega de acuerdo de las necesidades de
los consumidores. Fomentamos el empoderamiento de

nuestro equipo de trabajo para generar una atencion rapida y

- Abastecimiento de gran
cantidad de productos

eficiente.

Graéfico 24 Obijetivos estratégicos de la empresa "D todo"

Elaborado por: Dario Pérez
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3.3 Organizacion funcional de la empresa

3.3.1 Organizacion interna

De acuerdo con Campos (2022), toda institucién u organizacion necesita de una
estructura para su correcta funcionalidad para lo cual el establecimiento de &reas para
atender determinadas necesidades es indispensable y estas a su vez requeriran de personas
capacitadas para desenvolverse en dichas areas y todo esto en una constante interaccién

y comunicacion que permitiran que la empresa funcione tanto a nivel micro como macro

para el cumplimiento de su mision y vision.

GERENTE

Area
administrativa

Secretaria

Area comercial

Gréfico 25 Organigrama estructural de la empresa "D todo"

Area logistica

Marketing

Publicidad

Elaborado por: Dario Pérez
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Manejo de estados financieros €—

Libros contables

GERENCIA

Area
administrativa

Obligaciones fiscales o |

Objetivos de venta €—

Acompatiamiento de compra «

Area
comercizl

3 Toma de decisiones

—> Control y planificacion

— Analisis de situacion empresarial
|3 Remuneracién del personal

{ Manejo de agenda
Manejo de documentos

Equipo de venta, abastecimiento
v zlmacen

SECRETARIA
- —>
Area <
Logistica .
—>
Areade
Marketing v
Publicidad

Gréfico 26 Organigrama funcional de la empresa "D todo"

Elaborado por: Dario Pérez
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3.3.2 Descripcion de puestos

Tabla 63

Descripcion del puesto de Gerente

I. INFORMACION BASICA

Puesto: Gerente
Jefe inmediato superior: Junta de socios
Supervisa a: Todas las areas que componen la empresa

Il. OBJETIVO DEL PUESTO

El aspirante al puesto de Gerente deberd organizar, planificar, controlar, dirigir,
coordinar, calcular, analizar y conducir el correcto trabajo de la empresa al
cumplimiento de su misién y vision, ademés de estar a cargo de contratar al personal
adecuado para cada area de dicha empresa.

1. FUNCIONES

Dirigir y supervisar las acciones dentro de la empresa y ser capaz de tomar
decisiones en funcion del beneficio de la empresa.

Analizar la estructura actual de la empresa y hacer cambios en caso de ser
necesario.

Controlar y planificar actividades en funcion de los resultados que se han
obteniendo hasta el momento.

Analizar la situacion de la empresa mediante el constante contacto con el area
de comercio y secretaria.

Reclutar, seleccionar y administrar el personal

Evaluar el desempefio del personal

Remunerar al personal

IV. REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

Titulo: En administracion de empresas, ingenieria en comercio o carreras afines
Experiencia: 3 afios en cargos similares

Habilidades: Personalidad de liderazgo y facilidad de habla

Formacion complementaria: Ingles suficiencia

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez
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Tabla 64

Descipcion del puesto de Secretaria

I. INFORMACION BASICA

Puesto: Secretaria

Jefe inmediato superior: Gerente

Supervisa a: Las areas que componen la empresa

I1. OBJETIVO DEL PUESTO

Ser un apoyo al departamento de gerencia en relacion a la gestion de documento y
expedientes solicitados, ademas de ser el puente de comunicacion directa entre las
diferentes areas de la empresa y el Gerente, por lo cual el manejo de archivos, notas o
memorandos forma parte de las actividades diarias a ejecutar.

I1l. FUNCIONES
e Revisar y clasificar documento acorde a la importancia o necesidad que
requieran.

e Apoyar en reuniones administrativas de la empresa

e Manejar tanto documentacion fisica como virtual

e Establecer garantias de confidencialidad en relacion a la informacion de la

empresa

e Manejar la agenta.
IV. REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO
Titulo: Licenciado/a en secretariado ejecutivo o relacionado a funciones secretariales
Experiencia: 3 afios en cargos similares
Habilidades: Aptitudes de planificacién, desenvolvimiento en el habla en ambientes
fisicos y virtuales, buen manejo del paquete office.
Formacién complementaria: Ingles suficiencia

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

Tabla 65

Descripcion del puesto del Area comercial

I. INFORMACION BASICA

Puesto: jefe del area comercial
Jefe inmediato superior: Gerente
Supervisa a: bodeguero y personal de compras - ventas

Il. OBJETIVO DEL PUESTO

Planificar y supervisar el correcto desenvolvimiento del personal de venta, bodega y
abastecimiento de la tienda virtual.

1. FUNCIONES

e Establecer los objetivos de venta a cumplir
e Optimizar estrategias que den paso al usuario al uso de la tienda virtual
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e Apoyar antes, durante y después de la venta de un producto
e Dirigir el equipo de ventas, abastecimiento de productos y bodega

IV. REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

Titulo: Ingenieria en comercio o afines

Experiencia: 2 afios en cargos similares

Habilidades: gestion de negocios y negociacion, habilidades y técnicas de ventas
Formacién complementaria: manejo 6ptimo de plataformas digitales como tiendas
online.

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

Tabla 66

Descripcion del puesto del Area Administrativa

I. INFORMACION BASICA

Puesto: jefe de &rea administrativa - Contador
Jefe inmediato superior: Gerente
Supervisa a: area de contabilidad

Il. OBJETIVO DEL PUESTO

Planificar y coordinar estrategias de administracion relacionadas a la optimizacion de
procesos y contabilidad de la empresa

1. FUNCIONES

e Controlar estados financieros

e Asesorar

e Definir transacciones contables
e Cumplir obligaciones fiscales
e Manejar libros contables

V. REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

Titulo: Contabilidad o afines

Experiencia: 3 afios en cargos similares
Habilidades: Manejo de paquete office
Formacién complementaria: Ingles suficiencia

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

Tabla 67

Descripcion del puesto del Area de Logistica

I. INFORMACION BASICA

Puesto: jefe del area de logistica
Jefe inmediato superior: Gerente
Supervisa a: departamento de logistica
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Il. OBJETIVO DEL PUESTO

Gestionar de forma Optima los procesos de produccion y logistica de la empresa desde
su inicio hasta el final de la compra del cliente

1. FUNCIONES

e Definir e implementar procesos logisticos

e Crear estrategias para ampliar el mercado potencial de la tienda virtual

e Implementar estrategias para un mayor acercamiento con nuevos distribuidores
y medios de distribucion de los productos

IV. REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

Titulo: director o Técnico en operaciones logisticas

Experiencia: 3 afios en cargos similares

Habilidades: Gestion y planificacion, organizacion, responsabilidad, trabajo en equipo,
capacidad resolutiva, conocimiento de los sectores potenciales de mercado.
Formacién complementaria: Ingles suficiencia

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

Tabla 68

Descripcion del puesto del Area de Marketing

I. INFORMACION BASICA

Puesto: Marketing y publicidad
Jefe inmediato superior: Gerente
Supervisa a: Personal de publicidad y relaciones publicas

Il. OBJETIVO DEL PUESTO

Conseguir en base a estrategias bien planteadas el posicionamiento de la empresa
dentro del mercado y acrecentar el nimero de ventas e ingresos

1. FUNCIONES

e Gestionar campafias que fomente el reconocimiento de la empresa

e Producir contenidos destinados a la publicidad y promocion de la empresa y sus
productos por diferentes medios de comunicacién ya sea virtual o fisicos

e Gestionar redes sociales

e Realizar estudios de mercado

e Trabajar en conjunto con el area de comercio y logistica para la supervision de
proveedores y agencias externas.

IV. REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

Titulo: Administracion de empresas, marketing o afines
Experiencia: 3 afios en cargos similares

Habilidades: Manejo de relaciones publicas

Formacién complementaria: Ingles suficiencia

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez
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3.4 Control de Gestion

3.4.1 Indicadores de gestion

Tabla 69

Indicadores de Gestion

AREAS

INDICADORES

Area comercial

Area administrativa

Area logistica

Area de marketing

Ventas mensuales y anuales
Productos disponibles por area de
la tienda virtual (viveres, salud,
ropa, tecnologia, etc.)

Facturacion de productos vendidos
y adquiridos

Actualizaciones en obligaciones
fiscales

Nuevos mercados alcanzados
Nuevas asociaciones

Publicidad
Redes sociales activas

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez
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CAPITULO IV
4, JURIDICO LEGAL
4.1 Objetivos del capitulo
Identificar el marco legal y juridico de la empresa SpeedMarket97 (D"todo),

estableciéndose segun las normativas que son expuestas.

4.2 Determinacion de la forma juridica

SpeedMarket97 (D’todo) serd una empresa de inicio unipersonal, la cual se
conformara por una persona juridica independiente a la persona natural a quien pertenezca
la empresa, asi se contara con patrimonios separados.

De acuerdo con VLEX (2022), la persona que constituya una empresa de esta
clase, no sera responsable por las obligaciones de la misma, ni viceversa, salvo los casos
gue se mencionan a continuacién, en que el gerente — propietario respondera con su

patrimonio personal por las correspondientes obligaciones de la empresa las cuales son:

Articulo 22
El capital empresarial podrd aumentarse por cualesquiera de los siguientes

medios:
e Por nuevo aporte en dinero del gerente-propietario; vy,

e Por capitalizacién de las reservas o de las utilidades de la empresa.

Articulo 21

e Elcapital asignado a la empresa unipersonal de responsabilidad limitada, no podra
ser inferior al producto de la multiplicacion de la remuneracién basica minima

unificada del trabajador en general, por diez.
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Articulo 30
La empresa unipersonal de responsabilidad limitada, se constituira mediante

escritura pablica otorgada por el gerente-propietario, que contendré:

e EI nombre, apellidos, nacionalidad, domicilio y estado civil del gerente-
propietario;

e Ladenominacion especifica de la empresa;

e Eldomicilio fijado como sede de laempresay las sucursales que la misma tuviere;

e El objeto a que se dedicaré la empresa;

e El plazo de duracion de la misma;

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

e Ladeterminacion del aporte del gerente-propietario;

e Ladeterminacion de la asignacion mensual que habré de percibir de la empresa el
gerente-propietario por el desempefio de sus labores dentro de la misma; y,

e Cualquier otra disposicion licita que el gerente-propietario de la empresa deseare
incluir

(VLEX, 2022).

4.3 Registros de marcas

Para que se pueda realizar un correcto registro de la empresa se debe efectuar los
siguientes pasos de acuerdo al Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (Senadi,
2023).

Ingresar en la pagina del SENADI: www.derechosintelectuales.gob.ec
Seleccione PROGRAMA/SERVICIOS

Ingrese opcion CASILLERO VIRTUAL

Llene los datos que le solicitan en el CASILLERO VIRTUAL (Si es persona

natural ponga sus datos con su numero de cédula de ciudadania y si es persona

A W

juridica cologue 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.
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10.
11.

12.
13.
14.

15.

16.

17.
18.

19.
20.
21.
22.

23.
24.
25.
26.
27.
28.

Después de haber realizado este procedimiento; regresar a la pagina principal; v,
usted podra ingresar a SOLICITUDES EN LINEA.

Ingrese con su usuario y contrasefia

Ingrese a la opcion PAGOS

Opcion TRAMITES NO EN LINEA

Opcion GENERAR COMPROBANTE

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

Ingrese los datos y Boton GENERAR COMPROBANTE

Imprima el comprobante

Y asista el BANCO DEL PACIFICO a pagar la tasa de $16,00 o realice el pago
en linea (Manual de uso)

Escanee los comprobantes de pago (tanto el que imprimi6 del IEPI, como el que
le entregaron en el Banco del Pacifico después de haber pagado)

Envie via mail a la siguiente direccion foneticoquito@senadi.gob.ec, asi como el
NOMBRE EXACTO DE LA MARCA, que desea verificar.

Se le enviaré el informe de bisqueda a su correo.

Una vez que usted verifique en el listado de marcas, que no esté registrado o en
tramite de registro el nombre de su marca.

Ingrese a solicitudes en linea con su usuario y contrasefia

Opcion REGISTRO

Del listado escoja la opcion SOLICITUD DE SIGNOS DISTINTIVOS

Y proceda a llenar la plantilla que se va a desplegar en el sistema con los datos de
su marca

Después de haber ingresado los datos

Boton GUARDAR

Boton VISTA PREVIA

Boton GENERAR COMPROBANTE DE PAGO, que tiene un costo de $208,00
Cancele en el Banco del Pacifico

Icono INICIO DE PROCESO.

(Senadi, 2023).
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4.4 Licencias necesarias para funcionar y documentos legales

Tabla 70

Licencias Organismos Gubernamentales

Institucion

Proceso — Tramitologia

Ministerio del trabajo (2023)

Registro de la empresa

Acceder a
https://www.senescyt.gob.ec/registrate-
web/faces/vista/registrate/registrate.xhtml.
En el caso de no contar con usuario y clave,
ingresar los datos solicitados y dar click en
"guardar" (utilizar la clave y usuario que
serdn enviados al correo electronico
proporcionado). En el caso de contar con
usuario y clave, dar click en "Iniciar
sesion”.

Digitar el usuario y contrasefia y dar click
en "Iniciar sesién".

Ingresar el perfil institucional. Canales de
atencion: En linea (Sitio / Portal Web /
Aplicacion web).

Instituto de Seguridad Social
(2023)

Registro de contratos

Ingresar
https://sut.trabajo.gob.ec/contratos-
web/mrl/loginContratos.xhtml.

Digitar su usuario y contrasefia (Si no
cuenta con usuario y contrasefia, ingresar
en el link anterior y seleccionar la opcion
"Registro de nuevo empleador™

Ingresar en el mddulo de registro de datos
del trabajador y actas de finiquito.
Escoger la pestafia datos del trabajador,
seleccionar opcion ingresos datos del
trabajador.

Llenar el formulario en linea del trabajador
que sera vinculado en la empresa,
guardando la informacion el SUT.
Opcional imprimir la plantilla del contrato
de trabajo o extracto.

Registro de Contratos de Trabajo

Ingresar
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e https://sut.trabajo.gob.ec/contratos-
web/mrl/loginContratos.xhtml.

e Digitar su usuario y contrasefia (Si no
cuenta con usuario y contrasefa, ingresar
en el link anterior y seleccionar la opcion
"Registro de nuevo empleador™

e Ingresar en el mddulo de registro de datos
del trabajador y actas de finiquito.

e Escoger la pestafia datos del trabajador,
seleccionar opcion ingresos datos del
trabajador.

e Llenar el formulario en linea del trabajador
que serd vinculado en la empresa,
guardando la informacién el SUT.

e Opcional imprimir la plantilla del contrato
de trabajo o extracto.

Calificacion Patronal

e Ingresar a la pagina web del IESS
Www.iess.gob.ec.

e Escoger la opcion empleador-registro
nuevo empleador.

e Ingresar el numero de RUC o cédula de
ciudadania y escoger el sector al que
pertenece (privado, pablico o doméstico).

e Ingresar los datos obligatorios que se
encuentran marcados con asterisco.

e Terminar con el registro patronal, imprimir
la solicitud de clave y el acuerdo de uso de
la informacion.

e Acercarse a las agencias del IESS a los
Centros de Atencion Universal, portando
los documentos que han sido solicitados,
para obtener la clave patronal.

Afiliacion de empleados

e Ingresar al portal web www.iess.gob.ec.

e Seleccionar el menu Personas
Independientes / Personas sin Relacion de
Dependencia/ Servicios en linea / Solicitar
Afiliacion, o dar clic aqui.

e Registrar su nimero de cédula; afio, mes 'y
dia de nacimiento (AAAA/MM/DD).

e Dar clic en continuar, pues existe una
validacion de requisitos (ser mayor de 18
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afios de edad y no registrar mora u
obligaciones pendientes con el IESS).
Verificar sus datos personales desplegados
en pantalla.

Seleccionar el régimen de afiliacion:
Afiliacion sin Relacion de Dependencia.
Completar sus datos de: provincia, canton,
parroquia, direccion, correo electronico,
numero de teléfono y nimero de celular.
Estan marcados con asterisco (*) pues son
de registro obligatorio.

Ingresar la base de aportacién que usted
desee.

En la parte superior de la ventana y para su
conocimiento, se despliega la base minima
de aportacion USD$ 386 - correspondiente
al Salario Basico unificado vigente en
Ecuador para 2017-; asi como el
porcentaje de aportacion (17,60%)

En este paso también es posible ampliar la
cobertura de salud para su
cényuge/conviviente de hecho, aceptando
un aporte adicional mensual del 3.41%.
Este registro es validado a través del
ndmero de cédula de ciudadania de su
cényuge o conviviente.

Usted puede calcular su aporte mensual y
modificar la base de aportacion como
estime conveniente, pero no puede ser
inferior al minimo sefialado.

Confirmar sus datos de registro. Estos
incluyen la base de aportacion, el monto de
aporte mensual, el aporte por extension de
cobertura y el pago mensual. Usted debe
leer y aceptar las condiciones y finalmente
aprobar su solicitud.

Aceptar la confirmacion del registro, en la
cual se corrobora la base de aportacion,
aporte por extensién de cobertura y pago
mensual.

Visualizar la confirmacién que su
afiliacion ha sido aceptada y continuar el
proceso.
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Servicio de Rentas Internas RUC

(2023)

Imprimir el documento: Solicitud de
Afiliacion Voluntaria sin Relacion de
Dependencia.  Adicionalmente en este
paso, se le sugiere obtener su clave
personal. En el caso que usted ya disponga
de clave personal, podrd acceder
directamente al Sistema de Afiliado, donde
encontrara una opcion para el registro de
los datos de cuenta bancaria, con la
finalidad de autorizar el débito automatico
de sus aportes.

Ingresar a la pagina web: www.sri.gob.ec
Ingresar a SRI en linea

Ingresar numero de identificacion y clave
Escoger la opcidn inscripcion

Aceptar términos y condiciones

Ingresar  informacion  general  del
contribuyente

Ingresar medios de contacto

Ingresar direccion de domicilio

Ingresar direccion del establecimiento
matriz

Ingresar actividades econdmicas

Ingresar actividad econdmica principal
Resumen informacion ingresada

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez
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CAPITULO IV
4. EVALUACION FINANCIERA

5.1 Objetivos del capitulo
Elaborar el plan financiero a través de operaciones estandarizadas que permitan
obtener valores tentativos de la direccién econdémica y financiera de la empresa, mediante

el uso de indicadores que viabilicen la propuesta de negocio.

5.2 Plan de intervenciones

Dentro de la evaluacion financiera de una empresa, se define al plan de
intervenciones como la fase de la propuesta empresarial en donde se materializan los
hechos que darén paso a la produccion de los bienes o servicios y esta a su vez llegara a
su cuspide en el momento en el que el proyecto empiece a generar beneficios. Se define
ademas a la inversion como un lapso de tiempo determinado cuya finalidad es la
prestacion del servicio o la oferta de un producto (Cevallos, 2019).

Entre los aspectos a considerar dentro de la creacion del plan de inversiones se
tomara en cuenta el tamafio de la empresa y la distribucién de las areas a ser
implementadas, esto con la finalidad de llevar a cabo un analisis minucioso de los rubros
necesarios para materializar la empresa. El plan de inversion es concomitante al proceso
de planificacion financiera la cual servira como escalén al alcance de los objetivos y

metas propuestas por la empresa.
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Tabla 71

Plan de inversiones

- Valor

Cant. Descripcion Unitario Total (US$)

Local 7.500,00 13.300,00

1 Terreno de 5200 m?, en la localidad de 7.300,00 7.300,00
Atahualpa

30  Estructura metalicca.200 m? 200,00 6.000,00

Instalaciones y remodelaciones 1.400,00 3.000,00

1 Mamposteria 500,00 500,00

2 Pintura m? 400,00 800,00

3 Adecuaciones 300,00 900,00

4 Instalaciones sanitarias y eléctricas 200,00 800,00

Instalaciones eléctricas 218,25 352,50

10  Focos led 3,25 32,50

1 Cableado energia eléctrica 200,00 200,00

8  Toma corrientes 10,00 80,00

8 Interruptores 5,00 40,00

Muebles y enseres 520,00 890,00

1 Archivadores 200,00 200,00

2 Mesas 150,00 300,00

3  Sillas 50,00 150,00

2 Mostradores 120,00 240,00

Herramientas 1.000,00 1.000,00

1 Programa contable 1.000,00 1.000,00

Maquinaria y equipo 1.900,00 1.900,00

1 Paletera hidraulica de descarga 1.900,00 1.900,00

Vehiculos 25.000,00 25.000,00

1 Camioneta Chevrolet doble cabina 2022 25.000,00 25.000,00

Equipo de computacion 1.743,00 2.846,00

2 Computador fijo 703,00 1.406,00

1 Computador personal 640,00 640,00

2 Impresora 400,00 800,00
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Equipo de oficina 1.252,00 1.252,00

1 Teléfonos fijos 80,00 80,00
1 Teléfono celular 350,00 350,00
1 Céamaras de seguridad 800.00 800.00
1 Dispensador de agua 22,00 22,00
Inventarios 42,00 2.300,00

150 Productos de salud 5,00 750,00
150 Viveres 2,00 300,00
50 Vestimenta 10,00 500,00
30  Tecnologia 25,00 750,00
Costos de Constitucion 535,00 535,00

1 Permiso de bomberos 30,00 30,00
1 Patente Municipal 5,00 5,00
1 Abogado 500,00 500,00
Capital de trabajo - 2.280,00

Total 54.655,50

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

De acuerdo con la informacidn presentada en la tabla, se detalla la cantidad y
costos tentativos de los recursos materiales necesarios en el plan de inversion y a su vez,
esta se encuentra seccionada por areas. Los datos presentados serviran de base para dar
inicio al proceso de produccidon y de esta forma cumplir con la programacidn previamente
establecida.

Siendo asi que, el valor total de los recursos detallados fue de USD $ 54.655,50,
esto tomando en consideracion el valor agregado del capital de trabajo el cual fue de USD
$2.280,00 la cual se establecié como una referencia total de los proximos tres meses, esto
mientras se desarrolla la actividad comercial de la empresa y se empiecen a generar y
obtener réditos que den autonomia a la empresa.

5.3 Calculo de Costos y Gastos
5.3.1 Mano de obra

Dentro del célculo referencial de la mano de obra se tomaré en consideracion al

numero total de personas que trabajaran en la empresa, para lo cual, se menciona a 1

Gerente (quien fungira de igual forma funciones de secretaria durante los inicios de la
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empresa), 1 técnico, el cual estara a cargo del area administrativa y comercial y 1 persona
encargada del area logistica.
Dentro de la siguiente tabla de menciona a mayor detalle la ndmina del personal,

al igual que sus respectivos roles de pago.
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Tabla 72

Célculo de mano de obra

Ord. Apellidos y Cargo SBU Ingresos Total Varios  Descuentos Total Valor a
Nombres Otros 9,45% pagar

1 Dario Pérez Gerencia 800,00 - 800,00 - 75,60 75,60 724,40
2 JulioN Administracion 650,00 - 650,00 - 61,43 61,43 588,58
3 Daniel P Logistica 550,00 - 550,00 - 51,98 51,98 498,03
Total 2.000,00 - 2.000,00 - 189,00 189,00 1.811,01

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Dario Pérez

Tabla 73

Provisiones
Provisiones Patronal SECAP IECE X1 X1V Fondo Vacaciones Total Costo MO

11,15% 0,50% 0,5% Reserva Provision
Gerencia 89,20 4,00 4,00 66,67 35,42 66,67 33,33 232,62 957,02
Administracion 72,48 3,25 3,25 54,17 17,71 54,17 27,08 177,93 766,51
Logistica 61,33 2,75 2,75 45,83 17,71 45,83 22,92 153,28 651,31
Total 223,00 10,00 10,00 166,67 70,83 166,67 83,33 563,83 2.274,84
Costo Mensual de la Mano de Obra 2.274,84

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez
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5.3.2 Depreciacion

La depreciacion, suele ser definida como la perdida por motivo de uso, utilidad de
un servicio finiquitado, reduccion en el rendimiento o disminucion de un servicio activo
fijo ya sea de una partida o grupo de partidas de activo fijo; mismas que no podrian
recuperarse o restaurarse (Tapia y otros, 2022).

Dentro del planteamiento de la empresa de debe tener en consideracion la
depreciacion de cada afio de los activos fijos, ya sea debido al tiempo de vida til de los
mismo o el uso que se los dio en un determinado lapso de tiempo. Es fundamental
considerar este factor ya que los activos fijos no mantendran su valor inicial y estos

pasaran a registrarse como gastos.

Tabla 74

Célculo de las depreciaciones

Detalle del bien  Vida util Valor Porcentaje de  Depreciacion
depreciacion anual

Muebles y 10 890,00 10% 89,00

Enseres

Herramientas 10 1.000,00 10% 100,00

Maquinaria y 10 1.900,00 10% 190,00

Equipo

Vehiculos 5 25.000,00 20% 5.000,00

Equipo de 3 2.846,00 33% 948,57

computacion

Equipo de 10 1.252,00 10% 125,20

oficina

Total 32.888,00 6.452,77

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

5.3.3 Proyeccion de la depreciacion
Dentro del calculo de la depreciacion de los bienes en una proyeccion de 5 afios,
se hara uso del método lineal, en donde se tomara en consideracion los porcentajes de

depreciacion por vita util, desgaste y los afios.
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Tabla 75

Proyeccién de la depreciacion

Detalle del bien Afios

1 2 3 4 5
Muebles y Enseres 89,00 89,00 89,00 89,00 89,00
Herramientas 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Maquinaria y Equipo 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00
Vehiculos 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Equipo de computacion 948,57 948,57 948,57 - -
Equipo de oficina 125,20 12520 12520 125,20 125,20
Total 6.452,77 6.452,77 6.452,77 5.504,00 5.504,00

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

5.3.4 Detalle de Costos

También denominado por algunos autores como “Coste”, este se define como el
desembolso de caracter econémico que se lleva a cabo con la finalidad de producir un
bien o acerca de la oferta de algun servicio. El costo abarca la adquisicion de insumos
dentro de la empresa, el pago de la mano de obra, el desembolso relacionado a la
produccidn y gastos adicionales del area administrativa, entre otras actividades (Cevallos,
2019).

Con la finalidad de obtener un valor estimativo que permita identificar las
condiciones propicias para que la empresa pueda operar en el mercado, se detalla a la
siguiente tabla una descripcion del valor econdmico de cada componente de produccion,
con la finalidad de identificar y definir los rubros a invertir dentro del factor econémico

de la empresa.

De acuerdo con los datos de la demanda potencial insatisfecha o DPI se tiene una
cifra mensual de 2.048,83 pedidos y una DPI anual de 24.586 pedidos; valores que de
acuerdo a la capacidad de produccion calculada en el Capitulo 2, se encuentran dentro de

la cifra mensual presentada la cual fue de 2.400 y la cifra anual la cual fue de 28.800.
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Tabla 76

Detalle de costos

Descripcion del  Unidad de  Cantidad Costos Costo Costos
producto medida mensual Unitario mensual anuales
requerida
Materiales indirectos
Plan Net life Mbps 1 44,79 44,79 537,48
Geek, Fibra
Optica
Constructor de Unidad 1 450,00 450,00 5.400,00
tiendas online
Guantes Cajas 1 25,00 25,00 300,00
Mascarillas Cajas 1 10,00 10,00 120,00
Total 519,79 519,79  6.357,48
Mano de obra directa
Técnico en Unidad 1 766,51 766,51 9.198,12
sistemas
Total 766,51 766,51  9.198,12
Servicios basicos
Agua mt3 470,00 0,04 18,80 225,60
Energia eléctrica Kw/hr 800,00 0,04 32,00 384,00
Total 0,08 50,80 609,60
Depreciacion de produccion
Equipos de Unidad 1 2.846,00 8,48 101,76
computacion
Herramientas Unidad 1 1.000,00 40,32 483,84
Total 3.846,00 48,80 585,60
Mantenimiento de equipos e instalaciones
Equipos de Unidad 1 2.846,00 2,55 30,54
computacion
Herramientas Unidad 1 1.000,00 6,05 72,57
Total 3.846,00 8,60 103,11
Seguros de equipos e instalaciones
Equipos de Unidad 1 2.846,00 2,55 30,54
computacion
Herramientas Unidad 1 1.000,00 6,05 72,57
Total 3.846,00 8,60 103,11
Total costos de produccion 1.403,10 16.957,02

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez
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5.3.5 Proyeccion de costos

Para obtener la proyeccion de costos, se tomd en consideracion la informacion
disponible hasta el momento sobre el promedio de inflacion desde el afio 2017 a 2021;
dando de esta forma un valor de 2,08%, esto de acuerdo con la base de datos del Banco

Central dentro de sus Gltimos boletines informativos publicados (Cevallos, 2019).
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Tabla 77

Proyeccion de costos

Descripcion Costo Costos Costos Total Costos Costos Total
mensual fijos variables ano 1 fijos variables afo 2
Materiales indirectos 519,79 - 6.237 6.357 - 6.367 6.490
Mano de obra directa 767 - 9.198 9.198 - 9.389 9.389
Servicios basicos 51 - 610 610 - 622 622
Depreciaciones de produccion 49 586 - 586 598 - 598
Mantenimiento de equipos e instalaciones 9 103 - 103 105 - 105
Seguros de equipos e instalaciones 9 103 - 103 105 - 105
Totales 1.403 792 16.045 16.957 808 16.379 17.310
Descripcion Costos Costos  Total Costos Costos Total Costos Costos Total
fijos variables afio3 fijos variables afio4 fijos variables afio5
Materiales indirectos 6.500 6.625 6.635 6.762 6.773 6.903
Mano de obra directa 9.585 9.585 9.784 9.784 9.988 9.988
Servicios basicos - 635 635 - 648 648 - 662 662
Depreciaciones de produccion 610 - 610 623 - 623 636 - 636
Mantenimiento de equipos e instalaciones 108 - 107 110 - 110 112 - 112
Seguros de equipos e instalaciones 108 - 107 110 - 110 112 - 112
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Totales 825 16.720 17.670 842 17.067  18.037 860 17.422  18.412

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Dario Pérez
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5.3.6 Detalle de Gastos

Dentro del correcto desenvolvimiento de la empresa se destacan desembolsos
necesarios para producir, mantener y vender los productos del negocio por lo cual se
presenta a continuaciéon un desglose de los gastos tentativos; divido en gastos

administrativos, venta y financiero.

Tabla 78

Detalle de gastos administrativos

Detalle Unidad Valor  Frecuencia  Valor Valor
de Unitario mensual mensual  anual
medida del gasto
Sueldos al personal administrativo
Administrador Unidad 766,51 1,00 766,51 9.198,12
Total 766,51 - 766,51 9.198,12
Suministros de oficina
Agua mt3 0,04 50,0 2,00 24,00
Energia eléctrica Kw/hr 0,10 500,0 50,00 600,00
Teléfono Plan 30,00 1,00 30,00 360,00
Total 30,14 - 82,00 984,00
Insumos de limpieza
Tachos de basura Unidad 2,50 5,00 12,50 150,00
Jabén liquido Unidad 4,35 6,00 26,10 313,20
Trapeador Unidad 3,50 3,00 10,50 126,00
Desinfectantes Unidad 4,50 5,00 22,50 270,00
Escoba Unidad 4,00 4,00 16,00 192,00
Total 10,35 - 87,60 589,20
Depreciacion de bienes
Muebles y enseres Unidad 890 1,00 7,41 89,00
Equipo de oficina Unidad  1.252,00 1,00 10,43 125,20
Equipo de computaciéon ~ Unidad  2.846,00 1,00 79,05 948,57
Total 4.988,00 - 96,89 1.162,77
Total gastos administrativos 1.037,05 11.982,69

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

Dentro de los gastos administrativos se toma en consideracion el primer afio de

funcionamiento de la empresa.
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Tabla 79

Detalle de ventas

Detalle Unidad Valor  Frecuencia  Valor Valor
de Unitario mensual mensual  anual
medida del gasto
Sueldos al personal de ventas
Vendedor Unidad 651,31 1,00 651,31 7.815,72
Total 651,31 - 651,31 7.815,72
Publicidad y Promocion
Redes sociales Unidad 30 1,00 30 360,00
Pagina web Unidad 230 1,00 230 2.760,00
Flyers publicitarios Unidad 50 2,00 100 1.200,00
Baner Publicitarios Unidad 30,00 2,00 60,00 720,00
Video publicitario Unidad 90,00 2,00 180,00 2.160,00
Total 430 - 600,00 7.200,00
Total gastos de ventas 1.251,31 15.015,72

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

En el detalle de ventas, se destaca el presupuesto correspondiente a la promocion

y publicidad de la empresa mismos que abarcaran medios digitales y tecnoldgicos.

Tabla 80

Gastos finncieros

Detalle Unidad Valor  Frecuencia  Valor Valor
de Unitario mensual  mensual anual
medida del gasto

Intereses pagados Dolares 30,00 15,63 468,90 5.626,80
Gastos bancarios Délares 30,00 1,00 30,00 360,00
Total 30 - 600,00 7.200,00
Total gastos financieros 30,00 16,63
TOTAL DE GASTOS 2.787,26 32.985,21

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez
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Se toma en consideracion un estandar de las entidades bancarias respecto al
intereses que manejan, siendo asi que se destaca un 15,63% de interés como un valor

tentativo promedio.
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5.3.7 Proyeccion de los Gastos

Dentro de la proyeccion de gastos se tom6 como referente de inflacion el valor anteriormente citado (2,08%), el cual es un valor obtenido

de la base de datos del Banco central.

Tabla 81

Proyeccidn de gastos de administracion

Descripcion Gasto Gastos Gastos Totalafiol  Gastos Gastos Total afio 2
mensual fijos variables fijos variables
Sueldos al personal administrativo 767 9.198 - 9.198,12 9.389 - 9.389
Suministros de oficina 4 49 - 48,60 50 - 50
Servicios basicos 82 984 - 984,00 1.004 - 1.004
Insumos de limpieza 88 - 1.051 589,20 - 1.073 601
Depreciacion de bienes 97 - 1.163 1.162,77 - 1.187 1.187
Total 1.037 10.231 2.214 11.983 10.444 2.260 12.232
Descripcion Gastos Gastos Total Gastos Gastos Total Gastos Gastos Total
fijos variables  afio 3 fijos variables afio4  fijos variables afio5
Sueldos al personal administrativo 9.585 - 9.585 9.784 - 9.784 9.988 - 9.988
Suministros de oficina 51 - 51 52 - 52 53 - 53
Servicios basicos 1.025 - 1.025 1.047 - 1.047 1.068 - 1.068
Insumos de limpieza - 1.095 614 - 1.118 627 - 1.141 640
Depreciacion de bienes - 1.212 1.212 - 1.237 1.237 - 1.262 1.263
Total 10.661 2.307 12.486  10.882 2.355 12.746 11.109 2404 13.011
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Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

Tabla 82

Proyeccidn de gastos de ventas

Descripcion Gasto Gastos Gastos Totalafiol  Gastos Gastos Total afio 2
mensual fijos variables fijos variables
Sueldos al personal de ventas 651 7.815,72 - 7.815,72 7.978,29 - 7.978,29
Publicidad y promocion 600 - 7.200,00 7.200,00 - 7.349,76 7.349,76
Total 1.251 7.816 7.200 15.016 7.978 7.350 15.328

Descripcion Gastos Gastos Total Gastos Gastos Total Gastos  Gastos Total
fijos variables afio 3 fijos variables  afio 4 fijos  variables afio5

Sueldos al personal de ventas 8.144,24 - 8.144,24 8.313,64 - 8.313,64 8.486,56 - 8.486,56

Publicidad y promocion

- 7.502,64 7.502,64 - 7.658,69  7.658,69 - 7.817,99 7.817,99

Total

8.144 7.503 15.647 8.314 7.659 15.972 8.487 7.818 16.305

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez
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Tabla 83

Proyeccion de gastos financieros

Descripcion Gasto Gastos Gastos Totalafiol  Gastos Gastos Total afio 2
mensual fijos variables fijos variables
Intereses pagados 469 5.627 - 5.627 5.743,84 - 5.743,84
Gastos bancarios 30 360 - 360 367,49 - 367,49
Total 499 5.987 - 5.987 6.111 - 6.111
TOTAL 2.787 24.033 9.414 32.985 24.533 9.610 33.671
Descripcion Gastos Gastos Total Gastos Gastos Total Gastos  Gastos Total
fijos variables  afio 3 fijos variables  afio 4 fijos  variables afo5
Intereses pagados 5.863,31 - 5.863,31 5.985,27 - 5.985,27 6.109,76 - 6.109,76
Gastos bancarios 375,13 - 375,13 382,93 - 382,93 390,90 - 390,90
Total 6.238 - 6.238 6.368 - 6.368 6.501 - 6.501
TOTAL 25.043 9.810 34.372  25.564 10.014 35.087  26.096 10.222  35.816

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez
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5.4 Plan de financiamiento

El plan de financiamiento tiene por propdsito el cuantificar y receptar los recursos
financieros de la empresa, los cuales se idealizan como permanentes y otorga un caracter
financiero y los presupuestos de operacion forman un instrumento de gestion el cual

cumple con el objetivo de otorgar informacion de la empresa al responsable financiero

(Parraga y otros, 2021).
5.4.1 Forma de financiamiento

En la instauracion de un negocio, se destaca como base principal el fondo o capital
que se utilizara y la fuente de donde se obtendra ya sea proporcionado por el duefio, socios
del emprendimiento o financiado por una entidad bancaria. En el presente caso se destaca

el aporte de recursos propios y recursos de terceros.

Tabla 84

Plan de financiamiento

Descripcion Total (USD) Parcial (%) Total (%)
Recursos Propios 16.955,50 100,00 31,08
Efectivo 10.000,00 58,82 18,28
Bienes 6.955,50 41,18 12,73
Recursos de terceros 37.700,00 100,00 68,98
Préstamo bancario 37.700,00 100,00 68,98
TOTAL 54.655,50 100,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez
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5.5 Calculo de ingresos

Debido al planteamiento de una tienda virtual con una cobertura amplia en
relacion a productos ofertados a la clientela, se plantea la distribucién de dicha tienda por
areas como son productos de salud, alimentos o viveres, ropa o vestimenta y productos
tecnoldgicos.

Debido a esto, se presenta la siguiente tabla en donde se trabajara con un valor
unitario relativo o estandar de los productos por areas.

Se tomaréa en cuenta para todas las areas el mismo valor de materia prima, mano
de obra y costos indirectos, ya que nos referimos a una Unica tienda virtual con
distribuciones por areas; las cantidades mensuales variaran en relacion a lo anteriormente

detallado en el plan financiero.

Tabla 85

Determinacién del Precio de Venta Unitario

Productos MP MO CIF Costo Unidades  Margen Precio

total (Mensual de de
(Mensual ) utilidad venta
) unitari
0
% $
519,7 766,5 116,8 1.403,10 768,31 2 2806 219
Salud 9 1 0 0 2
519,7 7665 116,8 1.403,10 768,31 2 2806 219
Viveres 9 1 0 0 2
Vestiment 519,7 766,5 116,8 1.403,10 384,16 2 2806 4,38
a 9 1 0 0 2
Tecnologi 519,7 766,5 116,8 1.403,10 128,05 2 2806 13,15
a 9 1 0 0 2
Totales 1.403 1122 22

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Dario Pérez

Debido a que la tienda virtual busca diversificar los productos que ofrece a su
clientela, se resalta la categorizacion de los productos en salud, viveres, vestimenta y

tecnologia; de tal forma que conociendo que las unidades mensuales son de 2.048,83
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pedidos este valor fue distribuido en orden de prioridad a las categorias que se estiman
con mayor demanda dando como resultado el desarrollo de la tabla 85 en la que se
evidencia que para la categoria de salud y viveres las unidades mensuales son de 768,31
pedidos, en vestimenta la cifra es de 384,16 pedidos mensuales y en tecnologia la cifra es
de 128,05.

Ademas, se establece como valor base del precio de venta unitario la cifra de 2,19.
Tabla 86

Célculo del Ingreso Anual

Productos Precio de venta Unidades Ingresos del
unitario producidas primer afio
(anuales)
Salud 2,19 9.220 20.205
Viveres 2,19 9.220 20.205
Vestimenta 4,38 4.610 20.205
Tecnologia 13,15 1.537 20.205
Totales 22 24.586 80.819

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

Dentro del establecimiento de las unidades producidas al afio, se destaca que los
valores presentados en la tabla 86 se obtuvieron a partir de las unidades producidas en
cada categoria (tabla 85), multiplicadas por el nimero total de meses del afio de tal forma
que la suma de estas cifras coincide con los valores descritos en el punto 5.3.4. En cuanto
a los ingresos percibidos en el primer afio, la cifra fue obtenida a partir de la

multiplicacién del precio de venta unitario de cada caso por las unidades producidas.

5.5.1 Proyeccion de ingresos
Para obtener la proyeccion de ingreso de los futuros 5 afios, se tomd en
consideracién el indice promedio de inflacidn citado anteriormente por el Banco Central,

cuyo valor es de 2,08%,
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Tabla 87

Proyeccién de ingresos

Productos Cant. Precio Total Cant. Precio  Total
unitario afo1l unitario afio 2
Salud 9.220 2,19 20.205 9.411 2,24 20.625
Viveres 9.220 2,19 20.205 9.411 2,24 20.625
Vestimenta 4,610 4,38 20.205 4.706 4,47 20.625
Tecnologia 1.537 13,15 20.205 1569 1342 20.625
TOTAL INGRESOS 80.819 82.500
Productos Can Precio Total Can Precio Total Can Precio Total
t. unit. afio3 t unit. afo4 t unit. afo5
Salud 9.60 21.05 9.80 21.49 10.0 21.93
7 2,28 4 7 2,33 2 1 2,38 9
Viveres 9.60 21.05 9.80 21.49 10.0 21.93
7 2,28 4 7 2,33 2 1 2,38 9
Vestiment  4.80 21.05 4.90 21.49 5.00 21.93
a 4 4,57 4 4 4,66 2 6 4,76 9
Tecnologi  1.60 21.05 1.63 21.49 1.66 21.93
a 1 13,70 4 4 13,99 2 8 14,28 9
TOTAL 84.21 85.96 87.75
INGRES 6 7 5
@)

Fuente: Elaboracion pr

opia

Elaborado por: Dario Pérez

5.6 Punto de equilibrio

De acuerdo con autores como Cevallos (2019), el punto de equilibrio se lo define

como un elemento esencial dentro de la instauracion de un negocio, ya que permite

identificar el nivel de ventas requerido para cubrir los gastos adquiridos en la creacion de

la empresa. Es asi que se destaca que una vez alcanzo el punto de equilibrio la empresa

contara con un beneficio neutro o relativo a cero, es decir, no ganara ni perdera dinero.

A continuacion se detallaran los valores a tomar en cuenta para calcular el punto

de equilibrio tanto en su valor unitario, monetario y porcentual.
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Tabla 88

Datos para el punto de equilibrio

Descripcion Valor
Costos Variables (CV) 192.542,40
Costos Fijos (CF) 9.504
Costos Totales (CT) 202.046
Ingresos Totales (IT) 80.819
Numero de unidades vendidas (UV) 24.586
Precio de venta unitario (PVU) 2,19
Costo Variable Unitario (CVU) 7,83

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

El valor de los costos variables (CV), se obtuvieron a partir del total de costos
variables del primer afio presentados en proyeccidn de costos y esta a su vez multiplicado
por la cantidad de meses del afio, caso similar con los costos fijo (CF). Para los costos
totales (CT), se obtuvo dicho valor a partir de la suma de CV y CF.

En cuanto a los ingresos totales del primer afio, el valor se obtuvo de la tabla 86,
las unidades vendidas anuales o pedidos anuales fue de 24.586 asi como se destaca en el
punto 5.3.4 y en la tabla 86. El precio de venta unitario (PVU), fue obtenido de la tabla
85 y el costo variable unitario (CVU), se obtuvo a partir de la divisién del costo variable
total entre el nimero de unidades producidas al afo.

Una vez detallado los valores, se procedera a resolver las férmulas acordes a lo
solicitado y de esta manera encontrar los valores de los puntos de equilibrio y posterior a

ello expresar dichos valores a través de una gréafica.

Ecuacidn para punto de equilibrio de unidades:

CF

PEU = v —avu
9.504

PEu =783 219
PEu = 1.685

Ecuacion para punto de equilibrio en ddlares:
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PE$ =

111
PE%%$ — 9.504
1— 192.542,40
80.819
PE$ = 6.875
Ecuacion para punto de equilibrio en porcentaje:
PE% = P—E$ x 100
IT
PE% = 875 100
80.819

PE% = 8,5%

12000

10000

4000

2000

0 500 1500 2000

Grafico 27 Punto de equilibrio

Elaborado por: Dario Pérez

En la Grafico 26 se detalla de forma gréafica el punto de equilibrio comprendido
entre las unidades de equilibrio y el costo de equilibrio; esto en relacion al costo fijo

representada por la linea negra.

5.7 Estado de Resultados Proyectados

De acuerdo con lo citado por Douglas & Castro (2021), el estado de resultados es

definido como un resumen ordenado y detallado de sectores de la empresa: cuya
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informacidn permite identificar zonas en las que hay que trabajar mas y aumentar de esta

forma la eficiencia.

Tabla 89

Estado de Resultados Proyectado

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ingresos por ventas 42.397 46.637 51.300 56.430 62.073
(-) Costo de Ventas 16.957 17.310 17.670 18.037 18.412
(=) UTILIDAD BRUTA 25440  29.327  33.630 38.393  43.661
EN VENTAS
(-) Gastos de venta 15.016  15.328 15.647 15.972 15.647
(=) UTILIDAD NETA
EN VENTAS 10.424  13.999 17.984 22421  28.014
(-) Gastos 11.983  10.444  2.260 12.232  10.661
Administrativos
(=) UTILIDAD -1.559 3.555 15.724  10.189  17.353

OPERACIONAL
() Gastos Financieros 5.987 6.111 6.238 6.368 6.501

(+) Otros Ingresos 0 0 0 0 0

(-) Otros Egresos 0 0 0 0 0

(=) UTILIDAD ANTES -7.545 -2.556 9.485 3.820 10.852
DE
PARTICIPACIONES

(-) 15% Participacion -1.132 -383 1.423 573 1.628
trabajadores

(=) UTILIDAD ANTES  -6.414 -2.173 8.062 3.247 9.225
DE IMPUESTOS

() Impuesto a la renta -3.258 -3.325 -3.394 -3.465 -3.537
(=) UTILIDAD O -3.156 1.153 11.457 6.712 12.762
PERDIDA DEL
EJERCICIO

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

El estado de resultados o también conocido por varios autores como el “estado de
pérdidas y ganancias”, fue ejecutado dentro de este apartado de acuerdo a las normas
contables en una proyeccion de 5 afios, en donde se puede evidencia que para el primer
afio se prevé una pérdida de $ 1.639; esté perdida es un valor tentativo que contrasta con

los afios siguientes en donde no se perciben perdidas y se destacan el aumento de las
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utilidades y llegando para el quinto afio a tener un valor de $ 14.409. Estas cifran

demuestran que el presente proyecto es rentable a mediano y largo plazo.
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5.8 Flujo de caja

excelencia al momento de brindar informacidn respecto a la cantidad de ingresos y gastos que tiene el negocio, de tal forma que permita determinar
la solvencia y liquidez de la misma. Su importancia central radica en el control del estado de flujo de efectivo; ya que a partir de dicho dato se
puede evaluar la facultad del negocio para generar capital y a partir de los valores identificados se puede generar e implementar estrategias acerca
del funcionamiento de la actividad econdmica, las inversiones y modelo de financiacion (Cuesta, 2021).

Dentro de la contabilidad financiera que maneja una determinada empresa, el flujo de caja se destaca como uno de los indicadores por

Dentro de la tabla presentada se identifica la distribucion del movimiento del capital que la empresa manejara durante los préximos 5 afios.

Tabla 90

Flujo de caja

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

A. INGRESOS OPERACIONALES 54.656 80.819 82.500 84.216 85.967 87.755

Recursos propios 16.956

Recursos de terceros 37.700

Ingresos por ventas 80.819 82.500 84.216 85.967 87.755
B. EGRESOS OPERACIONALES 0 54.861 44.869 45.802 46.756 47.729

Local - - - - - -

Instalaciones y remodelaciones 3.000

Muebles y Enseres 890

Herramientas 0

Magquinaria y Equipo 1.900

Vehiculos 0

Equipo de computacion 0
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Equipo de oficina

Inventarios

Costos de Constitucion

Capital de trabajo

Materia prima directa

Mano de obra directa

Costos indirectos de fabricacion

Gastos Administrativos

Gastos de Ventas

FLUJO OPERACIONAL (A - B)
INGRESOS NO OPERACIONALES
Créditos a contratarse a corto plazo
Créditos a contratarse a largo plazo
Aportes de capital

Aportes para futura capitalizacién
Recuperacion de inversiones temporales
Recuperacion de otros activos

Otros ingresos

EGRESOS NO OPERACIONALES
Pago de créditos a largo plazo

Pago de interés en créeditos a largo plazo
Pago de participacion de utilidades
Pago de impuestos

Otros egresos

FLUJO NO OPERACIONAL (D - E)
FLUJO NETO GENERADO (C-F)

54.656

54.656

2.300
535
2.280
6.357
9.198
1.402
11.983
15.016
25.958

6.137
5.599
4.928
-1.132
-3.258

-6.137
32.095

6.490
9.389
1.430
12.232
15.328
37.630
0

6.818
6.435
4.092
-383
-3.325

-6.818
44.448

6.625
9.585
1.459
12.486
15.647
38.414
0

8.555
7.396
3.131
1.423
-3.394

-8.555
46.969

6.762

9.784

1.491
12.746
15.972
39.211

7.635
8.500
2.026
573
-3.465

-7.635
46.846

6.903
9.988
1.522
13.011
16.305
40.027
0

8.617
9.770
757
1.628
-3.537

-8.617
48.644
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H. SALDO INICIAL DE CAJA 0 54.656 86.750 131.199 178.167 225.013
I.  SALDO FINAL DE CAJA (G + H) 54.656 86.750 131.199 178.167 225.013 273.657

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez
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5.9 Evaluacién financiera
Se destaca la importancia y necesidad de un correcto analisis financiero, para lo
cual se lo presenta en funcion de cuatro indicadores clave y asi tener resultados o

tendencias mas constantes.

5.9.1 Indicadores
Se detalla los cuatro indicadores financieros de rentabilidad que son: valor actual

neto, tasa interna de retorno, beneficio costo y periodo de recuperacion.

Tabla 91

Datos para los calculos

Descripcion Afo0 Afol Afo2 Afo3 Afioc4d Afob
Flujo No Operacional (D 0 -6.137 -6.818 -8555 -7.635 -8.617
- E)

Flujo Neto Generado (C - -54.656 32.095 44.448 46.969 46.846 48.644
F)

Saldo Inicial De Caja 0 54.656 86.750 131.199 178.167 225.013
Saldo Final De Caja (G + 54.656 86.750 131.199 178.167 225.013 273.657
H)

Flujo Acumulado 54.656 86.750 217.949 396.116 621.129 894.787

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Dario Pérez

5.9.1.1 Valor actual neto (VAN)

El VAN es definido por autores como Cevallos (2019), como un indicador
financiero capaz de predecir los flujos tanto de ingresos como de egresos con proyeccion
a futuro para de esta forma constatar ganancias previo a la cobertura de la inversion
inicial.

Con lo citado anteriormente se destaca al VAN como un indicador representativo

a los beneficios que la empresa percibe posterior a la recuperacion de la inversion inicial.

VAN> 0, se acepta

VAN = 0, decision del inversionista
VAN <0, no se acepta

VAN >INV, rentable
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Previo al calculo del VAN, se tomara en consideracion el valor de la Tasa Minima
de Rendimiento (TAMR), la cual representa el rendimiento econémico que estaria
dispuesto a recibir un inversionista por el valor de aporte al proyecto.

Tabla 92

Célculo de TMAR

Descripcion Valor % Tasa de Promedio
Participacion rentabilidad ponderado

Capital Propio 16.955,50 31,02 19,00 5,90

Capital 37.700,00 68,98 15,00 10,35

financiado

Total de la 54.655,50 100,00 TMAR 16,24

inversion

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Dario Pérez

Una vez obtenido el valor del TMAR, se presenta la forma que se utilizar para el
célculo del VAN

VAN—zn: ft
T L+ ©

FINE1 FINE2Z FINE3 FINE4 FINES

VAN = ~Inv.1
A+) A+ A+ T+ Tasps v
AN ZA698 36897 39261 38977
T (1+0,1624) ' (1+0,1624)2 " (1+0,1624)% ' (1 + 0,1624)*

L 40612
(1+0,1624)5

VAN = $ 59.338,70

— 54.656

De acuerdo con el valor obtenido una vez realizado el calculo, se destaca que esta
cifra al ser mayor a 0, al valor de la inversion inicial y ser positiva cumple con los criterios

para ser aceptado.
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5.9.1.2 Tasa interna de retorno (TIR)

De acuerdo con Cevallos (2019), el TIR es una medida que se implementa con el
objetivo de evaluar proyectos de inversion; se destaca que esta medida se encuentra
relacionada al VAN.

Se toma en consideracion los siguientes puntos para la interpretacion del valor de
laTIR.

Sila TIR es mayor a 0, se considera factible

Si la TIR mayor que la TMAR, se considera factible

Para el calculo de la TIR, en el presente caso se lo hizo mediante Excel, en donde
se obtuvo un valor de 53%, lo cual es corroborado con la aplicacion de forma manual de
la formula en donde se considerara a la VAN con un valor de cero y cuyo resultado debera
ser equitativo a dicho valor.

N = FINE1+ FINE 2 N FINE 3 N FINE 4 N FINE 5
T+ A+D2 A+ A+D* A+i)S

— Inv.In

_FINET FINE2 ~FINE3 =~ FINE4 = FINE 5

0_(1+i)-l_(1+i)2-l_(1+i)3+(1+i)4+(1+i)5_1n"'In

24.698 36.897 39.261 38.977 40.612

0= (1+0,53) " (1+0,53)? + (1+0,53)3 + (1+0,53)% + (1+0,53)° — 54.656

0=0
TIR=53%

De acuerdo con el resultado obtenido se evidencia una TIR del 53% la cual cumple

con todos los criterios para ser aceptada ya que, el valor es mayor a cero y mayor a la
TMAR.
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5.9.1.3 Beneficio costo

Quispe y otros (2020) sefiala al “beneficio / costo” como un indicador o cociente
que permite contrastar los ingresos de una determinada empresa o entidad en relacién a
la inversion inicial que tuvo.

Como criterio a tener en cuenta se resalta que el valor obtenido debera ser mayor

a 1 para que esta sea aceptada.

Se calcula mediante la formula:

Donde,
VAI: Valor actual de los ingresos totales netos o beneficios netos

VAC: Valor actual de la inversion inicial
El célculo se lo realizo mediante Excel obteniendo el siguiente valor:
B/C = 2,08
5.9.1.4 Periodo de recuperacion
El periodo de recuperacion es definido por (citar autor), como valor que ayuda a
las empresas a determinar el lapso de tiempo requerido para recuperar el capital inicial de

inversion.

El célculo se lo realiz6 con el uso de Excel y es corroborado mediante la aplicacion

de la siguiente formula:

]
o

PRI =

Donde:

I, es lainversion inicial del proyecto

F es el valor de los flujos de caja
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_ 54.656x 12
~780.925

DRI — 54.656 x 12
~ 780.925

PRI = 0,84

Una vez obtenido el valor del Periodo de Recuperacion de Inversion (PRI), se
podra realizar la relacion de dicho valor y traducirlo a dias, meses 0 afios necesarios para

recuperar el valor de la inversion inicial.
PRI =0,84

Traducido a dias:

PRI x 365 = 306 dias

Traducido a meses:

PRI x 12 = 10 meses

Con el valor presentado se concluye que el lapso de tiempo tentativo en el que se

recuperara la inversion inicial es de 10 meses o 306 dias.
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ANEXO
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INDOAMERICA

Encuesta

Buenas tardes, a continuacion se presenta una serie de preguntas que deben ser respondidas
segun el criterio suyo

1.

¢Usted ha realizado compras a través de Internet?

Marque con una (X) una opcién.

Si(_) No(_)

2.

4.

¢ha tenido inconvenientes al realizar compras en internet?

Si () No(_ )
Para reforzar
e No me llego el producto

e No erade la calidad esperada

Me estafaron

En una escala de 1 a 4, considerando que 1 es mas importante y 4 lo menos importante,
identifique que llama su atencion al ingresar a una pagina web.

( )Promociones

( ) Productos y servicios
( ) Disefio de la Pagina
( ) Fécil Uso

() rapidez

() interaccion

¢Cuantas veces compra un producto por internet a la mes?

Marque con una (X) una opcion.

1. () 6.()
2. () 7.()
3. () 8.()
4. () 9.()
5 () 10. ()
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5. De las siguientes Apps y paginas web, para realizar compras mediante una escala del 1
al 4 considere ¢cudl es la que mas usted prefiere, considerando que 4 es la mas usada y

1 la menos usada?

o PedidosYa ()
o Uber Eat ()
o Mercado Libre ()
o Rappi Ec ()

6. Mediante una escala de 1 a 4 identifique, cuél es el método de pago que maés utiliza para
realizar compras por Internet, teniendo en cuenta que 4 es la mas utilizada y 1 la menos
utilizada.

( ) Pay Pal

( ) Tarjetas de Crédito
( ) Transferencias

( ) Efectivo

7. ¢Cudl es el tiempo estimado que tarda en llegar el producto adquirido por Internet a tu
domicilio?

o 10 a 20 minutos
o 20 a 30 minutos

o 30 a 40 minutos

8. ¢Cuando te realizan la entrega del producto, tiene un costo adicional él envig?

Marque con una (X) una opcién
Si() No(__)
Reforzar: ;Qué opina de que tengan recargos?
e Muy de acuerdo
e De acuerdo
9. A través de una escala de 1 a 5 seleccione en orden de importancia, cuéles son los

medios de comunicacion que mas utiliza, teniendo en cuenta que 1 es el més utilizado y

5 el menos utilizado

( ) Facebook
() Twitter
( ) Redes Sociales () YouTube
() Instagram
() Otro

Nombre Radio Programa

( ) Radio
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Nombre Seccién

( ) Periddico
Nombre Seccion
( ) Revistas
Lugar
( ) Gigantografia
Explique
* Otro

10. ¢Qué horario usted frecuenta para realizar compras por Internet?

Marque con una (X) una opcion
( )9ama 12 pm () 15pm a 18pm ( )21pma 23 pm

( )12pma 15pm ( )18pm a21pm

11. Desearias, que por la compra de un producto en Internet recibas un bono de descuento

para tu proxima compra

Marque con una (X) una opcion

Si() No(_ )
12. Que se le viene a la mente cuando escucha

Delivery -
Tienda virtual
Pedidos a domicilio
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