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RESUMEN

La tesis contiene un estudio de factibilidad para la implementacion de una distribuidora
de cosméticos dentro de la ciudad de Cuenca, considerando que los avances tecnoldgicos

incentivan a que las personas realicen mas acciones en torno al mundo virtual.

Comprende un trabajo investigativo y de aplicacion de diferentes técnicas
administrativas, tales como, el estudio de mercado que refleja como resultado la
existencia de una demanda potencial suficiente para su implementacion, en el estudio
técnico se determina los recursos necesarios Yy la organizacion oOptima para su
funcionamiento, asi como en el estudio econémico financiero se demuestra la viabilidad

del proyecto.
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ABSTRACT

This paper dealt with a feasibility study for the implementation of a cosmetics distributor in
Cuenca, taking into account that technological advances encourage people to do activities
through the virtual world. It included a research and application work of different
administrative techniques, such as the market study that gives as a result the existence of a
sufficient potential demand for its implementation. The technical study determined the
necessary resources and the optimal organization for its operation, and the economic and

financial study demonstrated the viability of the project.

Giebe

Lic. Lourdes Crespo

AZUAY
Dpto. idiomas
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INTRODUCCION
Actualmente ante un entorno econémico cambiante donde los avances tecnoldgicos
han crecido a pasos agigantados, las empresas necesitan realizar restructuraciones
corporativas que les permita crear sinergias para aprovechar las nuevas oportunidades que
estos cambios generan para ofrecer mayor valor agregado a sus clientes manteniéndose

competitivas en el mercado.

Las comercializadoras de cosméticos en la ciudad de Cuenca representan un gran
potencial y aporte al desarrollo socioecondémico del pais ya que los habitos de higiene
personal representan un papel muy importante en el presupuesto familiar, sin embrago, la
mayoria de ellas no han logrado adaptarse totalmente a los cambios de cultura de compra
del consumidor, marcados por el constante uso de las nuevas Tecnologias de Informacion
y Comunicaciéon (TICS) que agilitan los procesos de compra, ademas, el cambio de estilo
de vida de las personas hace que no se disponga de tiempo para acudir a establecimientos
comerciales para adquirir este tipo de productos con total tranquilidad y asesoramiento,
debido a que los horarios de atencion son limitados. Hoy en dia el mercado cuencano no
dispone de un sitio virtual que permita acceder y comprar una amplia gama de productos

de diferentes marcas en la linea de cosméticos y cuidado personal.

Es por ello que la finalidad del presente trabajo de investigacién es determinar la
factibilidad para la implementacion de una distribuidora de cosméticos con un modelo de
negocio ecommerce o también llamado comercio electronico, dentro de la ciudad de

Cuenca, que contribuya a mitigar la problematica descrita.

Con fin de realizar esta investigacion se desarroll6 cuatro capitulos que se detallan a

continuacion:

Capitulo I. En este capitulo se presenta la base del trabajo de investigacion, el por
qué y el para qué existe; definiendo de esta forma la misidn, visién y principios al cual se
regira; se expone la situacion actual del ecommerce en el entorno global desde diversas
perspectivas, asi como la base tedrica del comercio electrénico de manera general; se
expone el portafolio de productos que manejard la empresa clasificado en diferentes

categorias.

XV



Capitulo I1. Presenta el analisis y la planificacion del proyecto en el entorno
perteneciente al sector cosméticos en donde se utilizan herramientas de alta funcionalidad
como: el andlisis PESTAL, las 5 fuerzas de Michael Porter y el analisis FODA.

Capitulo 11l. Comprende el estudio de mercado en sus respectivos componentes
como: el analisis de la demanda, analisis de la oferta, asi como las intenciones de compra

del mercado potencial del proyecto.

Capitulo 1V. Contiene el desarrollo del modelo de negocio Ecommerce en sus
respectivas fases como: técnica, econdmica y financiera; en la primera se determina la
organizacion, el disefio de la pagina, flujogramas de actividades y recursos necesarios
para su implementacion; en el estudio econdémico- financiero se desarrolla las
proyecciones de ingresos, egresos, estados financieros, su respectiva evaluacion con
indicadores financieros como el punto de equilibrio, PAY BACK, CCPP, TIR y el VAN;
finalmente se muestra el analisis de sensibilidad del proyecto en distintos escenarios de

gestidn, las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO | - GENERALIDADES DEL PROYECTO
INTRODUCCION

Actualmente el avance de las redes mundiales de informacion esté transformando el mundo
mediante la innovacion de las comunicaciones, 1o que ha originado que las personas realicen
cambios en todas sus actividades, como en el intercambio de bienes, competitividad y empleo,
otorgando la posibilidad de mejorar notablemente la calidad de vida de las personas. El
constante uso de las nuevas tecnologias sirve de mucha ayuda para que los avances
tecnoldgicos lleguen de una manera mas facil a la audiencia, por tal motivo el internet ha
penetrado en todas las esferas de la sociedad cambiando la forma en cémo se recibe la
informacion e incentivando el uso de ella, generando como consecuencia nuevas oportunidades
de negocio para mucha gente. La economia global de internet que fue construida a base de
computadoras de escritorio, ahora se expande a varios dispositivos mas pequerios y faciles de
usar: teléfonos celulares, tabletas, agendas virtuales, Smartphone y sistemas de informacion de
vehiculos. Estos cambios permiten que tener mayor acceso a la informacion desde cualquier

parte del mundo, en todo momento y a través diversos dispositivos (WordPress.com, 2017).

Sin duda, el futuro recaera hacia lo digital y compras electronicas, en donde las empresas
tomardn otra dimension en sus negocios gracias a la constante innovacion de las
comunicaciones y frecuente uso de internet de la poblacion, sin embargo, es necesario plantear
estratégicas para lograr que el ecommerce impacte tanto con un servicio de calidad
manteniendo contacto real con la persona, considerando que la mayoria de estan acostumbradas

a comprar en comercios tradicionales o tiendas fisicas.



1.1. ECOMMERCE

1.1.1. Definicion y clasificacién del ecommerce

Con el fin de desarrollar este trabajo de titulacion y catalogar al ecommerce o comercio
electronico se utiliza las afirmaciones de la pagina web (Debitoor, 2017), la misma que asevera
que el comercio electronico es un método de compraventa de bienes, productos y servicios a
cambio de dinero u otro bien similar mediante medios electronicos, es decir, comercializar de

manera online.

Entre las principales ventajas que el ecommerce ofrece frente al comercio tradicional esta:
la disponibilidad que brinda de 24 horas durante 365 dias al afio para el cliente, reduce costos
de funcionamiento evitando el pago de la renta de un local, no existen barreras geogréaficas y

se extiende el alcance del negocio para nuevos usuarios, entre otros.

Existen distintos tipos de ecommerce dependiendo de la naturaleza de sus transacciones y
de la forma que generan sus ingresos, a continuacion, se presenta una clasificacion propuesta
por el sitio web Debitoor (2017):

B2B ( Business-
to Business)

Empresas que
comercializan
con otras
empresas u
organizaciones

B2C (Business -
to-Consumer)

Empresas que
comercializan
con
consumidores

Es el mas
habitual

Grafico 1. Tipos de ecommerce

Fuente: https://debitoor.es/glosario/definicion-ecommerce
Elaborado por: la autora.

B2G (Business-
to Government)

Empresas que
comercializan
con
instituciones
del gobierno

C2C (Costomer-
to-Costomer)

Comecio
entre
particulares,
es decir
consumidores
que compran
y venden a
otros clientes.

C2B ( Costomer-
to-Business)

Consumidores
que venden a
negocios, muy
popular en
productos de
segunda mano.




Para este proyecto se empleard el comercio electronico B2C (Business-to-Consumer), ya
que los productos se ofreceran de manera directa a los consumidores finales, realizando una
correcta gestion en cuanto a la adquisicion de mercaderia, para obtener competitividad en el

mercado, considerando que los clientes son muy sensibles a los precios.

1.1.2. Ecommerce a nivel mundial

Hoy en dia el comercio electronico ha experimentado un fuerte crecimiento a traves del
tiempo, pasando de ser una simple pagina estatica, a convertirse en un medio eficaz de realizar
negocios. Estados Unidos, los paises Europeos y Asiaticos han sido los pioneros en adoptar
esta tendencia comercial ya que segun el reporte de (Ecommerce Foundation, 2016)
Norteamérica y Europa se encuentran entre las primeras regiones que mayor facturacion

generaron en 2016, ($644 bn) y ($505 bn) respectivamente.

Sin embargo, en la actualidad quien tiene mayor crecimiento es Asia- Pacifico con una
facturacion de ($1,057 bn). De igual forma Latinoamérica muestra una gran evolucién con un
crecimiento del (28%) con respecto a afios pasados dando una facturacion de ($33 bn) en 2016.
Los principales paises de esta region que compran mas por internet son: Brasil, Venezuela,
Argentina, Colombia, México, Pert y Chile, dando mayor prioridad a la adquisicion de ropa y
electrodomésticos, ademas, el (38%) de las compras on-line a nivel global son de servicios

mientras que el (62%) son de bienes (Ecommerce Foundation, 2016).

Asimismo, los teléfonos inteligentes son el elemento clave para realizar comercio
electronico ya que su demanda a nivel mundial ha crecido considerablemente con respecto a
afios pasados, la segunda herramienta de gran funcionalidad son las tabletas que son

particularmente populares en Norteamérica y Europa occidental (Ver Gréfico 2).
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Grafico 2. Demanda de tabletas y smartphones a nivel mundial.
Fuente: Ecommerce FOUNDATION. Global B2C Ecommerce Report (2016)

Segun el sitio web (VPN MENTOR, 2017), las estadisticas mundiales de uso de internet
reflejan que las naciones asiaticas representan al menos la mitad de los usuarios de internet en
el mundo, ademas el comercio electrdnico tipo (B2C) ha aumentado globalmente desde 2015
en donde las naciones asiaticas lideran esta categoria, asimismo Estados Unidos es el pais que

mas gasta en comercio electrénico.

Cabe recalcar que las personas pasan mas tiempo en sus teléfonos moviles que en la
computadora de escritorio debido a la creciente tendencia de los Smartphone?, por su facilidad
de uso, en cuanto a los navegadores web mas utilizados a nivel mundial, Google Chrome sigue
creciendo a pasos agigantados con respecto a su competidor mas cercano Firefox.

! Smartphone: teléfono inteligente a modo de pequefio computador.
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Por otra parte, dentro del listado de paises mas atractivos para el comercio electronico segun
el informe “The 2015 Global Retail E-ecommerce Index™?, en primer lugar se encuentra
Estados Unidos al conseguir la nota mas alta con respecto a los demés paises, tomando en
cuenta cuatro factores fundamentales: el tamafio del mercado on-line en cada pais, el
comportamiento de los consumidores, el potencial crecimiento de cada mercado Yy la situacion

de las infraestructuras que facilitan el comercio electronico (Ver Grafico 3).

Estados Unikios 9.3
China 774
Reina Uinido 744
apan 70,1
Ajzmania 55,5
Francia 3.3
Caraa dal Su 3849
Rusia 87
Baigica 455
Australa 235
Canada =31
Hang Kang L2
Holanda 218
Eingapu 415
Dinamarca 41,4
Suacia £03
{aico 400
Chil 334
Naoruaga 303
Sras Ja.2
33 3849
Sulza 3.8
snaTuEa 385
Finlandia 38,4
Nu2va Zaianda 382
Ausziria 381
Arapia Saud 381
Arganing 33,0
rlanda 72

Grafico 3. Lista de paises mas atractivos para el comercio electronico.

Fuente: extraido

de

2 Informe elaborado anualmente por la consultora A.T Kearney.
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1.1.3. Ecommerce en Ecuador

Ecuador tiene un rol antagonico ante el comercio electronico ya que de acuerdo a Leonardo
Ottati, director de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE), las compras con
tarjeta de crédito podrian acercarse a los 200 millones de ddlares, sin embargo, esta cifra
asciende a los 500 millones de dolares ya que se cree necesario ampliar el calculo a otros
métodos de pago donde se usaron los canales electronicos como antesala de una compra, (pagar

en efectivo al recibir una mercaderia o usar tarjeta de débito también es ecommerce).

Bajo este analisis el peso que aporta el comercio electronico del pais en la region apenas
supera el 1%, Ottati cree que “El reto de aumentar esta cifra recae en los duefos de los
comercios, ya que ellos tienen que culturizar al comparador, proporcionandole la mayor

informacion posible para que sientan esa confianza que tienen en los portales extranjeros”

(VISTAZO, 2015).

El gerente de la asesora Edutic Ecuador, Jorge Teran comparte esta opinion ya que cree que,
si hay ganas de comprar via online, pero que las marcas nacionales deben dar confianza,
beneficios o algo que les de valor agregado a las ventas, ademas, sefialé que el 98% de las

compras on-line se hacen en sitios del exterior (VISTAZO, 2015).

José Séez, gerente de Linio Ecuador, una tienda digital que vende una amplia gama de
productos afirma que actualmente procesa 100 6rdenes diarias y que el 70% de estas se cancela
en efectivo al momento que se entrega el producto, explica que para incentivar al uso de tarjetas
de crédito es necesario que las empresas realicen alianzas estratégicas con las entidades
financieras (VISTAZO, 2015).

Segun larevista (LIDERES, 2014) Bertha Serrano, propietaria de la marca de zapatos y ropa
Fulgore, se introdujo al mundo del comercio electronico cuando fusiond su Fan-Page de
Facebook con Pay Pal, de esta forma ella ha logrado concretar ventas tanto a nivel nacional
como en otros paises: Chile , Argentina y México, antes de ello usaba otra modalidad que
consistia en que el cliente depositara el dinero del articulo en una cuenta bancaria y finalmente
lo recibia, ademas afirma que el 80% de sus ventas on-line son pagadas por Pay Pal ya que es

un medio muy confiable y que realiza las entregas a través de Correos del Ecuador.

Rafael Campos, especialista en comercio electronico sefiala que un 60% de los paquetes
manejados y que se distribuyen en el pais son productos de Amazon.com, lo cual indica el

crecimiento de un consumidor que prefiere compras en linea.



No obstante, los empresarios deben trabajar mas, fortaleciendo sus conocimientos y los de
sus colaboradores en cuanto al comercio electronico, para crear sinergias y llevar a otro nivel
su negocio. Claro es el ejemplo de LAN Ecuador, que es parte del Grupo Latham, sus
colaboradores aprovechan la plataforma web para mejorar su eficiencia en la oferta de
servicios, bajo este esquema se ha logrado conseguir el 35% de ventas directas (VISTAZO,
2015).

Pese a que Ecuador no aporte sustancialmente en el desarrollo del comercio electronico de
la regidn, existe un constante crecimiento en el interés de los empresarios para incorporar estos
nuevos canales de venta a sus negocios y asi ampliar su cartera de clientes e internacionalizarse,
considerando que los productos ecuatorianos son muy valorados en el exterior. Aunque el reto

inmediato es seducir a los propios consumidores ecuatorianos.

1.1.4. El ecommerce y sus desafios

Segun diario (EL TELEGRAFO, 2016), mas del 90% de las medianas y grandes empresas
acceden a internet por algiin motivo, sin embargo, de este total tan solo un 20% tiene propdsitos
de realizar transacciones mediante una plataforma virtual o por redes sociales, pese a esta
situacion las actividades comerciales entre los afios 2012 y 2014, han aumentado de $300
millones a $540 millones aproximadamente. Con fin de incentivar el comercio electronico, el
estado ecuatoriano busca llegar a este 80% de usuarios que no utilizan esta herramienta
tecnoldgica, razén por la cual los Ministerios de Telecomunicaciones y de Sociedad de la
Informacion (MINTEL), Coordinador de la Politica Econémica (MCPE) y de Industrias y
Productividad (MIPRO), organizaron la propuesta de borrador de la Estrategia Nacional de
Comercio Electronico, la misma que contiene estrategias para superar limitantes de caracter
legal, la capacidad logistica de las empresas y consumidores y, principalmente el tema de
confianza ya que conforme al sondeo de “Comercio Electrénico- Demanda”, realizado por
MINTEL en 2015 refleja que el 60% de las personas encuestadas no realizan compras por

internet por temas de desconfianza y un 33% por falta de conocimiento en su uso.

Asimismo, Juan Carlos Fiallos subsecretario del Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacion (MINTEL), asegura que el comercio electronico no se desarrolla
en el pais por la falta de capacidad de las empresas en entender este modelo de negocio, y que
hay que buscar la forma para desplegar la confianza en productores y consumidores, ya que las
bases para potencializar este tipo de comercio estan dadas, pues la mayoria de empresarios

actualmente se anuncian mediante internet, existen potenciales clientes y se cuenta con una



infraestructura adecuada para ofrecer bienes y servicios en linea. Otros aspectos que considera
importantes son que mas del 50% de la poblacion tiene internet y mas del 97% de personas
dispone de teléfono celular, ademas aclara que, bajo un estudio de Habitos Digitales en Ecuador
en 2014, el 46% de personas que acceden a internet han recibido informacion sobre un fanpage
o perfil de marca. Ademas, sefiala que el dinero electrénico es una herramienta fundamental
para incentivar al e-ecommerce, ya que en el pais cualquier ciudadano puede efectuar compras
en cualquier tienda electronica del extranjero y luego recibirlas en su hogar mediante el servicio
de paqueteria como Correos del Ecuador E.P (EL TELEGRAFO, 2016).

Bajo los parametros establecidos anteriormente, se puede decir el que el e-ecommerce en
Ecuador se encuentra en fase de desarrollo, ya que la mayoria de empresas no realizan comercio
bajo esta modalidad por falta de interés o falta de conocimiento, ademas no le consideran
importante ya que existe fuerte desconfianza de las personas en utilizar estos medios, sin
embargo, en la actualidad la mayoria de personas antes de realizar una compra de cualquier
producto, primeramente consultan sus caracteristicas en internet, ya que es una forma de
asegurarse de adquirir lo que realmente se esta buscando, ademéas de poder compararlo entre

varios productos mas.

Es por eso que el presente proyecto se enfoca en romper todos estos esquemas, ganar
credibilidad y lograr satisfacer completamente al cliente mediante una plataforma virtual que

le brinde una experiencia Unica de compra.

1.2. LA EMPRESA

1.2.1. Descripcion de la empresa

La empresa estara destinada a la comercializacion de productos para la belleza y cuidado de
la mujer dentro de la ciudad de Cuenca, a través de una plataforma virtual, a la cual se puede
acceder mediante medios electronicos ya sea celulares, tabletas o0 computadoras, dicha pagina
web detallard de forma dindmica y minuciosa la descripcion de cada producto con el objetivo
de brindar toda la informacion posible al cliente ofreciendo la posibilidad de comparar y
adquirir de manera satisfactoria sus productos, considerando que existe la oportunidad de

realizar sus compras las 24 horas del dia y los 365 dias del afio.

1.2.2. Marca
Con el objetivo de que los clientes puedan recordar facilmente la marca y que la empresa
pueda lograr un alto posicionamiento en el mercado, se ha propuesto que la plataforma virtual

llevara el nombre de BEAUTYSHOP ya que la misma quiere decir “tienda de belleza” dando



una percepcion de que el cliente encontrara todo lo relacionado a la belleza y cuidado de la

salud de la mujer.

Cabe recalcar gque se trabajara con profesionales en asesoria y disefio web con el objetivo
de innovar constantemente dicha plataforma y lograr que la misma impacte positivamente en

el mercado cuencano.

1.2.3. Objetivos
1.2.3.1. Objetivo general

Consolidarnos como los primeros en el mercado de comercio electronico cuencano,
mediante la comercializacion de productos cosmeticos y alcanzar un crecimiento constante de

ventas.

1.2.3.2. Objetivos especificos

e Proveer una alta variedad de productos cosméticos, con el mejor asesoramiento y
sobre todo con la mejor calidad de servicio mediante la plataforma virtual.

¢ Realizar una busqueda periddica, constante y negociacion con proveedores con el
objetivo de garantizar buenos precios y alta calidad de productos.

e Conformar un equipo de trabajo capaz brindar la mejor atencion a los clientes.

1.2.4. Mision

Ofrecer al mercado cuencano la mas amplia gama de productos cosméticos de alta calidad,
a precios accesibles, entregas rapidas y con el mayor asesoramiento, aprovechando las
tecnologias de la informacién que internet pone a nuestro alcance para satisfaccion de nuestros

clientes.

1.2.5. Vision
En un lapso de tres afios posicionarnos como la empresa cuencana lider en el segmento de
comercio electronico de productos cosméticos al por menor, con el mayor asesoramiento para

nuestros clientes, ofreciendo transacciones agiles y seguras.

1.2.6. Valores
» Busqueda de la excelencia: Ofrecer servicios y producto de calidad, a la vanguardia
de las nuevas tendencias y actualizaciones que se presenten en el mercado

enfocandonos en una busqueda constante de la perfeccion.



» Actitud abierta: Mantener una actitud abierta hacia los clientes, escuchando sus
necesidades, para mejorar nuestra atencion en la prestacion del servicio y oferta de
productos.

> Respeto a los demés: Fomentar el respeto entre nuestros colaboradores, con un
ambiente en donde esté presente la amabilidad, cordialidad, aceptacion e inclusion,
reflejando esta actitud hacia el cliente final.

» Transparencia: Entregar a nuestros clientes productos cosméticos de calidad, que
cumplan las caracteristicas ofertadas.

» Lealtad: Compromiso, identificacion y orgullo que mostraran todos los colaboradores

con la finalidad de cumplir con la mision y vision establecida por la empresa.

1.3. PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

La tienda virtual estara destinada a ofrecer una gran variedad de cosméticos multimarca,
articulos de belleza y productos para el cuidado de la piel. Es importante puntualizar que segun
el sitio web (Consejo General de Colegios Oficiales de Farmaceuticos, 2016) define a los

cosméticos como:

Un cosmético es una sustancia o preparado destinado a aplicarse en las diversas partes
superficiales del cuerpo, ademas de los dientes y la mucosa bucal. Su funcion varia desde
limpiar, perfumar o proteger, hasta modificar, mantener y corregir aspectos u olores
corporales. Los productos cosméticos se pueden presentar de distintas formas, como
cremas o geles, entre otros. No se consideran cosméticos aquellos preparados destinados a
la prevencion, diagnostico y tratamiento de las enfermedades. Tampoco los destinados a
ser ingeridos, inhalados, inyectados o implantados.

Con la finalidad de abarcar la amplia variedad de cosméticos, articulos de belleza y

productos para el cuidado de la piel se establece el siguiente método de clasificacion:
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CUIDADO DE

MAQUILLAJE ACCESORIOS LA PIEL CABELLO
 Rostro « Bisuteria * Piel seca  Cuidado
* Ojos * Brochas * Piel grasa « Estilizado
* Labios * Basicos * Piel mixta » Accesorios
» Ufas » Perfumes « Piel con acne
« Magquillaje « Pestarias postizas
profesional

» Desmaquillantes

Grafico 4. Portafolio de productos
Fuente: Vorana (2017).
Elaborado por: la autora

El portafolio de productos de la tienda virtual consta de cinco secciones denominadas:
maquillaje, accesorios, cuidado de la piel y cabello. En las siguientes tablas se detalla cada
subseccion que integran a las mismas.

Tabla 1.
Maquillaje

CATEGORIA
MAQUILLAJE

Definicion: En esta seccidn se encuentran todos los productos que ayudan a decorar o arreglar los rasgos
faciales o corporales de las personas en diferentes zonas como: cara, 0jos, labios, ufias e incluso presenta
productos para uso profesional, ademas de una gran variedad de desmaquillantes.
SUBCATEGORIA

Rostro: | Bases de maquillaje, primers, fijadores, correctores, polvos, contornos.
Ojos: | Sombras, delineadores, primers, cejas, rimeles.
Labios: | Labiales, delineadores, primers, tratamientos
Ufas: | Esmaltes, tratamientos.
Maquillaje profesional: | Paletas de sombras profesionales, paletas de labiales, paletas de contornos.

Desmagquillantes: | Desmaquillantes en crema, bifasicos, limpiadores faciales.
Elaborado por: la autora

Tabla 2.
Accesorios
CATEGORIA
ACCESORIOS
Definicidn: Esta categoria contiene todos los utensilios que ayudan a mejorar la técnica y el resultado final
del maquillaje, también se encuentran productos para el cuidado de las manos y pies, asi como articulos de
bisuteria y una amplia gama de perfumes.
SUBCATEGORIA
Bisuteria: | Aretes, collares, pulseras, jockers.
Brochas | Cara, contornos, 0jos, labios, corrector.
Basicos: | Aplicadores, cosmetiqueras, cepillos, rizadores de pestafias.
Perfumes: | Colonias, perfumeria en distintas gamas.
Pestaiias Postiza: | Pestafias individuales, pestafias juntas, pestafias naturales, pegamentos.
Elaborado por: la autora
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Tabla 3.

Cuidado de la piel

CUIDADO DE LA PIEL

Definicion: Para tener una piel saludable y hermosa, en este apartado se muestran todos los productos
adecuados para los diferentes tipos de piel, asimismo se presentan topicos que evitan o disminuyen las
guemaduras debido a la exposicion al sol.

SUBCATEGORIA

Piel seca: | Hidratantes faciales, cremas antiedad, anti manchas, cuidado solar ,limpieza

Piel grasa: | Hidratantes faciales, cremas antiedad, anti manchas, cuidado solar ,limpieza

Piel mixta: | Hidratantes faciales, cremas antiedad, anti manchas, cuidado solar ,limpieza

Piel con acné: | Hidratantes faciales, cremas antiedad, anti manchas, cuidado solar ,limpieza
Elaborado por: la autora

Tabla 4.
Cabello
CABELLO
Definicion: En este grupo, se muestran productos para mantener hermoso y saludable todo tipo de
cabello, ademéas se presentan accesorios que sirven para darle un toque diferente dependiendo de la
ocasion.
SUBCATEGORIA
Cuidado: | Shampoos, acondicionadores, tratamientos.
Estilizado: | Activadores, tintes,repolizadores.

Accesorios: | Diademas, cintillos, mofios, aplicadores.
Elaborado por: la autora
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CAPITULO Il - ANALISIS Y PLANIFICACION DEL PROYECTO EN EL
ENTORNO

INTRODUCCION

Los constantes cambios dentro de los aspectos econdmicos, politicos, sociales, culturales y
ambientales, crean oportunidades y amenazas para las empresas, por esta razon se encuentran
en constante alerta, para aprovechar las oportunidades y prevenir o crear estrategias para

soportar las amenazas, y asi mantenerse en un mercado tan competitivo.

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion, es preciso analizar el entorno que
rodea al proyecto, considerando que este se compone del macro- entorno y el micro-entorno;
el primero se conforma por factores politicos, econémicos, sociales, tecnologicos, ambientales
y legales, el segundo se refiere a factores propios de la industria tales como: amenaza de
productos sustitutos, amenaza de nuevos competidores entrantes , poder de negociacién de
clientes, poder de negociacién de proveedores y rivalidad de la competencia.

Analizado los factores externos que pueden incidir sobre el proyecto, se establecen factores
internos con los que cuenta la empresa mediante una matriz FODA cruzada, generando
estrategias para disminuir las posibles amenazas y aprovechar las oportunidades que brinda el

entorno.

2.1. ANALISIS PESTAL

Para analizar el contexto en donde se desarrollara el proyecto se utiliza la herramienta
PESTAL, la cual estd compuesta por un acronimo de palabras que hacen referencia a los
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales, y legales que pueden tener
incidencia sobre el plan de estudio, considerando que la empresa no tiene injerencia directa
sobre los mismos. Los resultados serdn empleados para aprovechar las oportunidades que

ofrece el entorno y crear planes para atacar las posibles amenazas.

2.1.1. Analisis politico
Seguln la Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica (ANDES, 2017):

Con el gobierno de Correa se marco un periodo de estabilidad politica, en un gobierno
caracterizado por una importante inversion social y en obras publicas, que contrasta con
una epoca —entre 1996 y 2005- en la que se derrocaron a tres presidentes y donde el pais

andino llegé a tener diez gobernantes.
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Sin embargo, frente a las recientes elecciones presidenciales del pasado 02 de abril del
presente afo, el presidente electo Lenin Moreno enfrenta una tensa situacion ante denuncias de
fraude, se preve que se gobernara en minoria, dificultando la estabilidad politica necesaria para
acometer reformas, los mercados internacionales también reaccionaron ante esta situacion,
reflejando un aumento en el riesgo pais, ya que este alcanzo los 700 puntos, la cifra més alta
en lo que va del afio, considerando que este indicador muestra la capacidad del pais de cumplir
con sus obligaciones de pago en términos de capital o interés sobre la deuda externa (EL
COMERCIO, 2017).

Consecuentemente, Ecuador disminuye su atractivo de inversion extranjera, considerando
que segun diario (EL COMERCIO, 2017), los precios y las tasas de interés de los bonos
ecuatorianos se ven afectados, bajaron y subieron respectivamente, haciendo que el acceso a

financiamiento para el pais sea mas costoso.

Por otra parte, durante la reunion “Ecuador al 2017”, llevada a cabo en el Palacio de
Carondelet, el dia 23 de febrero del 2016 y liderada por el Presidente de la RepUblica Rafael
Correa, se pudo afirmar que durante los nueve afios de su gobierno, la ciudadania recuperé la
confianza en las instituciones del Estado, gracias a los cambios sustanciales en varios aspectos
estructurales como el mejoramiento en la confianza en el Estado y fortalecimiento de la
democracia, en la misma hubo la participacion de la secretaria de Planificacion y Desarrollo,
Sandra Naranjo, quien expuso varios indicadores: “Vemos una recuperacion de la confianza en
las instituciones publicas del Estado. En todos los casos éramos los ultimos de América Latina,
y pasamos al top 57, dijo. De igual forma Ecuador ha aumentado su posicién de apenas el
puesto 17 con el 22% al primer puesto con el 52% en América Latina en cuanto a la percepcion
de corrupcion se refiere (EL CIUDADANO, 2016).

A espera que la estabilidad politica en el pais se recupere, y dé como resultado una
disminucion en indices de riesgo pais, existen altas probabilidades de ocurrencia de nuevas
politicas que pueden tener incidencia sobre el proyecto en estudio, dependiendo de las

implicaciones que se den sobre el comercio electrénico.

2.1.2. Analisis econémico
Para finales del 2016, la economia del pais termina con una ligera mejora, gracias a los
recientes incrementos en la balanza comercial y a la produccion petrolifera, asi mismo han

finalizado las labores de reconstruccion de las zonas afectadas por el terremoto, sin embargo,
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el estancamiento de los precios refleja una débil demanda interna en un contexto econémico

inestable.

El gobierno de Rafael Correa, ante el pasado terremoto del 16 de abril de 2016, anuncid un
Plan de Reactivacion Productiva y Econdémica, cuyo objetivo es levantar los escombros de
algunas zonas turisticas y altamente comerciales que fueron devastadas, “ La intervencion
contempla apertura de lineas de crédito, flexibilizacion de compromisos financieros,
facilidades ante entidades recaudadoras, exoneraciones tributarias, contratacion de mano de
obra local para reconstruccion, y aplicacion de bonos y tasas de crédito preferenciales para
construccion de viviendas” (EL TELEGRAFO, 2016).

Sin embargo, dentro de las conclusiones emitidas por el Centro de Estudios

Latinoamericanos CESLA (2017) se puede afirmar que:
El deficit fiscal se situé por encima de los 6 mil millones de ddlares al finalizar el afo,
segun el ministerio de finanzas. La evolucién en los precios del petrdleo, unida a la subida
en las tasas impositivas, resulta insuficientes para cubrir el elevado gasto publico, como
consecuencia de la situacion econdmica y del coste de financiar los dafios ocasionados por
el terremoto. Por tanto, y dado que el riesgo pais desincentiva la inversion extranjera, el
sector publico continta dependiendo de la financiacién procedente de la deuda publica
tanto interna como externa, que se ha visto incrementada (p.1).
Se preve un estancamiento econdmico, debido al aumento del gasto publico con las resientes
elecciones presidenciales y a un crecimiento modesto de las exportaciones a consecuencia de
los limites que impone la OPEP con respecto a la produccion petrolifera, con el objetivo de

regular el precio del petroleo. A mediano plazo la austeridad fiscal va a contribuir a una

recesion, ya que esta se viene con recortes en gastos publicos y en la inversion (CESLA, 2017)

Por otra parte, estan los cambios econdmicos que se darén este afio, como la reduccion de
los dos puntos del IVA hasta junio, la tasa pasara del 14% al 12%, considerando que esta
contribucion adicional fue destinada para atender los gastos ocasionados por el terremoto del
16 de abril, hasta el pasado 22 de diciembre de 2016 se recaudaron $329,5 millones, asimismo
otro cambio es el pago de impuesto a la renta , en donde quienes ganen mas de $11.290 anuales
en este afio pagara tributo, a comparacion de $11.170 del afio pasado, ademas hasta junio del
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2017 esta previsto el desmontaje total de las salvaguardias por balanza de pagos, el cronograma

de reduccion es gradual y se aplicara entre los meses de abril y junio (EL COMERCIO, 2017).

Ante esta situacion, con la reduccion del Impuesto al Valor agregado (IVA), se tiene la
expectativa en el sector comercial, que ve a esta alternativa como una posibilidad para aumentar
las ventas en sus negocios, sin embargo, frente esta disminucion, el director del Servicios de
Rentas Internas, Zonal 6, Luis Felipe Jaramillo sefiala que Ecuador es el segundo pais con la
tasa impositiva mas baja de Latinoamérica, después de Uruguay, siendo esto perjudicial para
que el actual gobierno alcance los objetivos del pais en sus distintas areas de gestion (EL
TIEMPO, 2017).

De igual manera, la eliminacion de las salvaguardias, ocasionara que los precios de ciertos
productos disminuyan paulatinamente y existan mayores volimenes de importacion, tomando
en cuenta que la mayoria de productos que comercializara la empresa son importados y no se
producen en el pais se genera una oportunidad para el proyecto, sin embargo, la balanza
comercial con el pasar de los dias se vera afectada, debido a que por las importaciones salen
mMAs recursos econdmicos que los que entran al pais por las exportaciones, ocasionando que los
productores nacionales tengan menos oportunidad para realizar sus actividades y de esta forma
apoyar al desarrollo de la economia nacional.

Esperando que el nuevo Gobierno aplique medidas fiscales exitosas, que mejoren el entorno,

se esperaria una mayor estabilidad y confianza para la reactivacién econémica nacional.

2.1.3. Analisis social

En la actualidad la tecnologia es el motor de progreso de la sociedad, ya que ha mejorado la
calidad de vida de muchas personas, al facilitar todas las actividades, ofreciendo transacciones
agiles, seguras y ahorrando esfuerzos al reducir el tiempo que se emplea para realizarlas. Se
esta viviendo una revolucién en la informacion, acompariada de grandes cambios tecnoldgicos,
los cuales hacen que las personas se capaciten con nuevas técnicas para ser competitivos en un

futuro y desarrollar nuevas capacidades que les permitan alcanzar el éxito.

En relacion al desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion en Ecuador
segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2016), se presenta las siguientes

estadisticas hasta diciembre del 20162:

% Los datos estadisticos presentados corresponden a la Encuesta Nacional de Empleo y Subempleo-ENEMDU
(2012-2016).
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v En cinco afios ha incrementado 13,7 puntos el equipamiento de computadoras portatiles
en los hogares, mientras que en las computadoras de escritorio se registra un incremento
de 0,3 puntos.

v" 9 de cada 10 hogares en el pais poseen al menos un teléfono celular, 8,4 puntos mas que
lo registrado en el 2012.

v El 56,8% de la poblacion hombre de Ecuador ha utilizado Internet en los Gltimos 12
meses, frente al 54,5% de las mujeres.

v EIl 36,0% de los hogares a nivel nacional tienen acceso a internet, 13,5 puntos mas que
hace cinco afos. En el area urbana el crecimiento es de 13,2 puntos, mientras que en la
rural de 11,6 puntos.

v EIl 36,0% de los hogares tiene acceso a Internet, de ellos el 24,5% accede a través de
algun medio inalambrico, 4,0 puntos mas que en 2012.

v' En 2016, el 52,4% de la poblacién mayor de 5 afios utiliz6 computadora, 13,7 puntos
mas que en el 2012. En el area rural el incremento es de 14,9 puntos mas que en el 2012.
v EI 78,9% de los jovenes entre 16 a 24 afios afirmaron que utilizaron la computadora en
el ultimo afio, le siguen los menores entre 5 a 15 afios con el 63,4% de su poblacion.

v EI 55,6% de la poblacion de Ecuador ha utilizado Internet en los Gltimos 12 meses. En
el area urbana el 63,8% de la poblacién ha utilizado internet, frente al 38,0% del area rural.
v" De las personas que usan Internet a nivel nacional, el 54,1% accede desde su hogar. En
el area urbana se mantiene el hogar como lugar de uso con el 59,5%, mientras el mayor
porcentaje de poblacién del area rural lo usa en centros de acceso publico con el 36,8%.
v' En el 2016 a nivel nacional, el 38,0% de las personas usé Internet como fuente de
informacidn, mientras el 31,5% lo utiliz6 como medio de comunicacion en general.

v' El 70,5% de las personas que usan Internet lo hacen por lo menos una vez al dia,

seguidos de los que por lo menos lo utilizan una vez a la semana con el 26,0%.
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v El grupo etario con mayor uso de teléfono celular activado es la poblacién que se
encuentra entre 35 y 44 afios con el 80,8%, seguido de los de 25 a 34 afios con el 79,5%.
v' En 2016, la tenencia de teléfonos inteligente (SMARTPHONE) creci6 15,2 puntos del
2015 al 2016 al pasar del 37,7% al 52,9% de la poblacion que tienen un celular activado.
v' Enel 2016, el 11,5% de las personas en el Ecuador son analfabetas digitales, 9,9 puntos

menos que en el 2012.

Como se puede observar, los cambios en el estilo de vida de los ecuatorianos son evidentes
motivados por el desarrollo tecnoldgico, incorporando paulatinamente dichas tecnologias a su
diario vivir.

Segln diario (EL COMERCIO, 2014), el ecuatoriano se esta volviendo un constante
visitante de tiendas virtuales del extranjero, quienes operan este circuito de compras en linea
consideran gque uno de los factores que mas incidio para que los usuarios comenzaran a havegar

de forma frecuente, es el mecanismo de envios 4x4, el mismo que permite traer paquetes del

exterior de hasta 4 kilos o $400 sin pagar impuestos.

De acuerdo a la informacién proporcionada por Courier, aduanas y expertos hace posible
definir que el comprador on- line en Ecuador vive en Guayaquil y Quito, y es de clase media
debido a que sus compras en promedio son de $73, sus tiendas favoritas son Amazon, Alibaba,
eBay, Forever XXI. Leonardo Ottati presidente de la Comision Sectorial de Desarrolladores de
Software de la Camara de Comercio de Guayaquil, dice que la oferta de productos en linea ha
crecido debido a que los sistemas son méas confiables y sencillos, sefiala que la generacion
conocida como los millennials (nacidos a mediados de los ochenta y en los noventa), dominan
la tecnologia, realizan transacciones por su cuenta y poseen tarjetas de crédito, siendo los
potenciales compradores en linea (EL COMERCIO, 2014).

A esto se suma el proyecto por parte del Gobierno, mediante su Plan Nacional de Gobierno
Electronico, que pretende incentivar a los ecuatorianos al uso de las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion (TICS) como un medio para mejorar los servicios de informacion
que se ofrecen a los ciudadanos y ciudadanas, fomentando su participacién al realizar sus
transacciones, tramites, entre otros mediante el uso de internet y de esta forma alcanzar la
eficiencia y eficacia en el quehacer gubernamental. (Secretaria Nacional de la Administacion
Pablica, 2014).
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En Ecuador las entidades financieras ofrecen servicios financieros moviles, que mediante
su pagina web o aplicaciones proporcionan informacion al cliente que les permite realizar
maltiples transacciones, con la finalidad de brindar una alternativa comoda y eficiente

apuntando a un servicio de excelencia.

Con los datos mencionados se puede decir que el desarrollo de las Tecnologias de
Informacion y Comunicacion en Ecuador esté haciendo que todos los ciudadanos se involucren
y la utilicen para el diario vivir, por lo que se considera como una oportunidad para que las
empresas puedan implementar servicios en linea, ya que es un aspecto que en la actualidad esta

marcando la diferencia competitiva empresarial.

2.1.4. Analisis tecnoldgico

Ecuador invierte el 1,88% del PIB en tecnologia e innovacion, lo que representa $1.900
millones de dolares, lo cual ha aumentado rapidamente con respecto a afios anteriores ya que
el pais procura desarrollarse sosteniblemente en este campo y asegurar un futuro prometedor
insertdndose en las corrientes mundiales del conocimiento. René Ramirez, titular de la
Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion (Senescyt), afirmé que en
la actualidad las universidades triplican la inversion en ciencia y tecnologia y superan el
porcentaje minimo establecido en la Ley Orgéanica de Educacion Superior (LOES) que es el
6%, con el objetivo de que los nuevos profesionales se involucren activamente en el desarrollo
del pais (El Telegrafo, 2016).

Por otra parte, segun el Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion
(MINTEL, 2016), convertir a Ecuador de importador a exportador en cable de fibra dptica es
una de las principales metas que el gobierno trata de cumplir para el 2019, con la primera
fabrica de fibra 6ptica LatamFiberHome inaugurada el pasado agosto por el Vicepresidente de
la Republica Ing. Jorge Glas, actualmente el pais cuenta con més de 66 mil kildbmetros de fibra
Optica en el territorio continental, que permitiran la generacion de nuevos emprendimientos a
partir de las nuevas tecnologias, con el principal objetivo de aportar al cambio de la Matriz

Productiva y el Buen Vivir.

Estos cambios convierten a Ecuador en un pais pionero en la fabricacion de fibra dptica de
la region, expresado por el presidente de la Republica Rafael Correa en el Ecuador para el 2019
se desarrollara la mayor produccion de América del Sur, generando 150 empleos directos y
600 indirectos.
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En cuanto a las politicas publicas para el mejoramiento de la calidad de vida de los
ecuatorianos, el gobierno implementd su estrategia Ecuador digital 2.0, que segun el Ministerio
de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion (MINTEL), esta trata de reducir al
méaximo la brecha tecnoldgica existente en el pais, ademés de promover el uso de herramientas
tecnoldgicas con el principal objetivo de promocionar las tecnologias de la informacion TICS,
el proyecto se basa en cuatro ejes fundamentales como: equipamiento, conectividad,
capacitacion y aplicaciones, la meta principal es que el pais evolucione en estos cuatro puntos,
los cuales estan sustentados en tres planes de gobierno: el Plan Nacional de Acceso Universal
y Alistamiento Digital, el Plan de Gobierno Digital y el Plan Nacional de Banda Ancha.

El plan Nacional de acceso universal y alistamiento digital consta de 4 aspectos que son: 4

v Alistamiento digital: acceso universal y equitativo de la poblacién a las TIC,
brindando igualdad de oportunidades para todos los habitantes del pais.

v' Acceso universal a las TICS: Fomenta el desarrollo de la infraestructura de
telecomunicaciones en sectores urbanos y rurales marginales, enfocandose en el ambito
educativo, a través de la dotacion del servicio de acceso a internet, asi como delas
herramientas necesarias para su correcta utilizacion.

v" Fomento de los servicios de radiodifusion y television: Se propone resolver algunos
ambitos referentes al desarrollo de los servicios de radiodifusion sonora y de television,
como por ejemplo la introduccion de nuevas tecnologias en el pais como la television
digital y la radiodifusién sonora digital.

v Servicio universal postal: generara alternativas econémicas en el sector a través de la
creacion de microempresas postales que permitan la inclusion de diversos grupos
sociales en el mercado ecuatoriano, el incremento de ingresos y el desarrollo

econdémico.

El plan de gobierno en linea busca empoderar al Estado, a los Gobiernos autbnomos
descentralizados y a la poblacion ecuatoriana en el manejo, perfeccionamiento y un buen uso
de las tecnologias de la informacién y comunicacion, con la finalidad de acercar el estado al

ciudadano mediante el uso de las TICS, ademas se basa en cuatro pilares fundamentales como:

v’ La construccion de una adecuada infraestructura tecnoldgica del Estado,

4 La informacion presentada corresponde a las Politicas Pdblicas para masificacion TIC y mejoramiento de la
calidad de vida de los ciudadanos emitidas por el gobierno ecuatoriano. Véase en:
http://www.cepal.org/sites/default/files/presentations/augusto_espin_mintel_pl.pdf
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v La promocion de servicios digitales hacia ciudadanos, gobiernos y empresa.

v' El fomento de acceso ciudadano a la informacién y servicios publicos a través de
portales y servicios multicanal.

v" El seguimiento y monitoreo permanente de la evolucion de los servicios y el uso de la

TIC por parte de los ciudadanos.

Finalmente, el plan nacional de banda ancha, esta orientado a desarrollar y masificar la
banda ancha en el Ecuador con principal énfasis en las zonas mas desatendidas del Ecuador,
sabiendo que la banda ancha es uno de los factores claves que impulsan el desarrollo
econdmico, social y competitividad nacional (MINTEL, Presentacion de la Estrategia Ecuador
Digital 2.0, 2011).

2.1.5. Analisis ambiental

El cuidado del medio ambiente es un tema de mucha importancia e interés para los gobiernos
y la poblacidn, ya que existen consecuencias visibles de los dafios ocasionados por el hombre
a la naturaleza, es por eso que los estados y las empresas tratan de promover practicas mas

conscientes para salvaguardar la vida del planeta.

El internet ayuda a proteger al medio ambiente, ya que es uno de los medios mas ecol6gicos
que existen hoy en dia para realizar transacciones comerciales al reducir considerablemente las
emisiones de CO2 al ambiente, con respecto a las compras tradicionales, considerando que una
tienda electronica consume menos energia que una tienda normal, por ejemplo un
supermercado necesita de iluminacion y aire acondicionado todo el dia para su
funcionamiento, el mismo que puede ser ahorrado mediante una compra via electronica,
ademas las personas para trasladarse a los centros comerciales emanan mas CO2 que si un
servicio de transportes fuera a dejar los productos a domicilio, asimismo las compras por
internet también emiten facturas pero al ser electrdnicas evitan en un pequefio porcentaje la

tala indiscriminada de arboles (Digital, 2017).

El internet también necesita el consumo de energia eléctrica por lo que las personas deben
realizar un adecuado uso de la misma con la finalidad de aportar al correcto cuidado del medio

en que vivimos.

2.1.6. Analisis legal
Con lafinalidad de conocer las obligaciones, defender los derechos y garantias que tenemos
como ecuatorianos, la Asamblea Nacional Constituyente, redacté la llamada Constitucién de

la Republica del Ecuador, la cual entr6 en vigencia el 20 de octubre del 2008.
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En cuanto al &mbito tecnoldgico, Ecuador no podia quedarse al margen ante el notable
desarrollo de las tecnologias de la informacion (TICS) y el creciente acceso de las personas al
internet , por lo que el Estado ecuatoriano a pesar de pertenecer a uno de los paises en vias de
desarrollo, y ser notable la brecha tecnoldgica a la cual esta inmerso, ha tratado de regular este
sistema de informacion por considerarlo muy importante para el desarrollo econémico, por lo
que desde abril del afio 2002 ha creado una Ley especial denominada "LEY DE COMERCIO
ELECTRONICO, FIRMAS ELECTRONICAS Y MENSAJES DE DATOS”.

Segun el sitio web (Consultoria Juridica, 2010), el objetivo principal de la Ley de Comercio

Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos es:
Esta Ley regula los mensajes de datos, la firma electronica, los servicios de certificacion,
la contratacion electronica y telematica, la prestacidn de servicios electronicos, a través de
redes de informacion, incluido el comercio electronico y la proteccion a los usuarios de

estos sistemas.

Esta ley sin duda ayudara a garantizar la seguridad de todos los usuarios, tanto para
proveedores como para clientes e impulsar el comercio electronico a un nivel superior, ya que
en el 2015, se revela que cerca del 60% de la poblacion ecuatoriana no realiza compras por
internet debido a la desconfianza para proporcionar sus datos y el 40% restante por falta de
conocimiento en su uso, sin embargo las transacciones comerciales por medios electrénicos
han ido aumentando paulatinamente hasta la fecha (TELEGRAFO, 2017).

Por otra parte la aplicacion de la reforma 116 emitida por el Comité de Comercio Exterior
(COMEX), establece nuevas reglas para el cambio de matriz productiva en Ecuador, que en su
primera instancia se manifiesta que la misma sustituird cerca de $800 millones en
importaciones, lo que ha causado preocupacion tanto para importadores como para clientes
dentro del sector de cosméticos ya que dentro de la ciudad de Cuenca no encontramos grandes
productoras de cosméticos, mas bien existen Importadoras y distribuidoras que en sus perchas
poseen aproximadamente un 70% de producto extranjero y un 30% de producto nacional
(Garzon & Quito, 2014).

Con estas reformas el sector de cosméticos se enfrenta a nuevos desafios en donde se dara
mayor prioridad a los productos de origen nacional, fomentado nuevas plazas de empleos y el

desarrollo socioecondémico del pais, sin embargo, el indice de compra de productos importados
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es mucho mas alto que los nacionales, debido a que se encuentran posicionados en la mente
del consumidor por su alto nivel de calidad, dependera de la capacidad de los productores
nacionales para lograr resultados que superen las expectativas de los consumidores y competir

con productos extranjeros.

Segun el Servicio de Rentas Internas (SRI, Servicio de Rentas internas , 2017) las personas,
nacionales o extranjeras que realizan actividades economicas licitas, estan obligadas a
inscribirse en el RUC, emitir y entregar comprobantes de ventas autorizados por el SRI por
todas sus transacciones, ademas presentar declaraciones de impuestos de acuerdo a cada
actividad economica realizada, y de ser el caso deberan llevar contabilidad bajo la
responsabilidad y firma de un contador publico autorizado e inscrito en el Registro Unico de
contribuyentes (RUC).

Conforme a lo establecido por el servicio de Rentas Internas (SRI, 2017):
Las personas naturales se clasifican en obligadas a llevar contabilidad y no obligadas a
llevar contabilidad. Se encuentran obligadas a llevar contabilidad todas las personas
nacionales y extranjeras que realizan actividades econdémicas y que cumplen con las
siguientes condiciones: que operen con un capital propio que al inicio de sus actividades
econdmicas o al 1o. de enero de cada ejercicio impositivo hayan superado 9 fracciones
basicas desgravadas del impuesto a la renta o cuyos ingresos brutos anuales de esas
actividades, del ejercicio fiscal inmediato anterior, hayan sido superiores a 15 fracciones
béasicas desgravadas o cuyos costos y gastos anuales, imputables a la actividad empresarial,
del ejercicio fiscal inmediato anterior hayan sido superiores a 12 fracciones basicas
desgravadas.

2.2. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER

El sitio web (CRECE NEGOCIOS, 2016), afirma que:

Analizar estas fuerzas nos permite principalmente determinar el grado de competencia que

existe en la industria, y asi poder saber qué tan atractiva es, asi como detectar oportunidades
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y amenazas, y asi poder desarrollar estrategias que nos permitan aprovechar dichas

oportunidades y/o hacer frente a dichas amenazas.

La primera de las fuerzas es el poder de negociacion de los clientes, la cual muestra si estos
se encuentran organizados o pueden incidir en cuanto a los precios que estan dispuestos a pagar
por cierto producto, generalmente esto ocurre si existen muchos proveedores ya que aumenta

su capacidad de negociacién al poder cambiarlos rapidamente.

La segunda fuerza es el poder de negociacion de los proveedores, que se refiere su grado de
concentracion en la industria, por ejemplo, si en el mercado existen muchas opciones de
proveedores su capacidad de negociacion es baja, en cambio si existen pocos proveedores su

capacidad de negociacion se incrementa dandoles la oportunidad de establecer sus reglas.

La tercera fuerza es la amenaza de nuevos competidores entrantes, mientras exista menos
barreras de entrada mayor sera la amenaza, dichas barreras estan dadas por las economias de
escala, diferenciacion del producto, inversiones de capital, acceso a los canales de distribucion,

entre otros.

La cuarta fuerza es la amenaza de productos sustitutos, los cuales pueden satisfacer las
mismas necesidades del producto ofrecido por la empresa, constituyendo una amenaza en el
mercado por la posibilidad de alterar la oferta y la demanda y més aln cuando se presentan a

bajos precios.

La Gltima fuerza es la rivalidad entre la competencia, esta fuerza es el resultado de todas las
anteriores y la mas importante ya que ayuda a que una empresa tome las medidas necesarias
para asegurar su posicionamiento en la industria (CONYUNTURA ECONOMICA, 2012).

A continuacion, se presenta una imagen que detalla las 5 fuerzas de Michael Porter:
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Las 5 Fuerzas de Porter

. Barreras de
\ enktrada

Intensidad de la
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industria

Grafico 5. Las cinco fuerzas de Michael Porter.

Fuente: extraido de
https://www.google.com.ec/search?q=5+fuerzas+de+michael+porter&source=Inms&thm=isch&sa=X&ved=0ah
UKEwipmo7b0Z3UAhWCRSYKHZxtAksQ_AUICigB&biw=1093&bih=530#imgrc=h_xZa681B693MM:

En este analisis, se determina la influencia de las 5 fuerzas de Michael Porter sobre el
proyecto en estudio, con la finalidad de conocer el entorno que rodea a la futura empresa y

anticipar acciones para su exitoso funcionamiento.

2.2.1. Poder de negociacion de clientes

Dentro del mercado de venta de cosméticos en linea de la ciudad de Cuenca, el poder de
negociacion de los clientes es alto ya que los mismos pueden acudir a establecimientos
tradicionales o en plataformas internacionales que ofrecen una amplia gama de productos
cosméticos, siendo el principal factor determinante de compra el precio, la variedad y la

confianza del servicio prestado.

2.2.2. Poder de negociacion de proveedores

El poder de negociacion de los proveedores se considera medio, debido a que actualmente
existen muchas empresas que se dedican a la importacion y comercializacion de productos
cosmeéticos, las cuales implantan politicas en donde se establece montos minimos de compra,
stock de productos con los que cuentan y la disponibilidad de entrega inmediata, sin embargo,
con una correcta gestion se lograria cumplir con todas las expectativas de eficiencia y eficacia

del negocio.

2.2.3. Amenaza de nuevos competidores entrantes
El uso del internet es una tendencia que estd marcando una nueva forma de hacer negocios

en el planeta, proporcionando muchas facilidades para los clientes al momento de realizar sus

25



compras, razén por la cual, la mayoria de empresas estan tratando de acoplarse a estas nuevas
formas de comercializacion, implementando sitios web y aplicaciones para sus negocios asi
como la injerencia en redes sociales para estar constantemente interactuando con el cliente y
conocer sus necesidades, en algunos casos reciben y entregan pedidos bajo esta modalidad,
cabe recalcar que actualmente en Ecuador el acceso a internet es creciente y existen muchas
oportunidades que incentivan al comercio electronico. Con lo expuesto anteriormente se

considera que la amenaza de nuevos entrantes es alta para este proyecto.

2.2.4. Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es alta, ya que dentro de la ciudad de Cuenca existen
diferentes canales de distribucion de productos cosméticos que pueden sustituir a la plataforma
virtual tales como: Yanbal, Avon, Cyzone, Level, y entre otras mas que realizan sus ventas de
forma directa mediante consultoras designadas por zonas especificas. Por otra parte, estan las
distribuidoras de cosméticos que comercializan sus productos de manera tradicional entre estas
estan: Comercial Ortega, Distribuidora Pedro Santos, Cosméticos del Austro, Casa Gil, entre
otras.

2.2.5. Rivalidad entre la competencia

La rivalidad entre la competencia es baja ya que, en la actualidad, dentro del mercado
cuencano no existen empresas que ofrezcan sitios web especializados en los cuales se pueda
realizar transacciones de compra y venta de productos cosméticos, sino mas bien cuando se
realizan dichas negociaciones en linea se accede a plataformas internacionales como OLX,
Mercado Libre, Amazon, eBay, entre otras. Vale la pena mencionar que las empresas que
comercializan productos cosmeéticos en la ciudad de Cuenca, ultimamente estan realizando
ventas por medio de las redes sociales y entregando a domicilio algunos pedidos con el recargo
correspondiente, lo cual puede ser algo perjudicial para el proyecto en marcha, sin embargo
con esta nueva propuesta de modelo de negocio se pretende cumplir con todas las expectativas
del cliente en aspectos como: asesoramiento, calidad en el servicio y rapidez en la entrega del

producto.

Con los aspectos establecidos anteriormente se puede decir que, en el sector de compra y
venta de cosméticos en linea dentro de la ciudad de Cuenca, existen mas aspectos positivos que
negativos para el desarrollo del proyecto, por lo que se considera conveniente realizar el plan
a pesar de existir posibles amenazas de fuertes firmas internacionales que operan dentro de

dicho mercado.
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2.3. ANALISIS FODA

Segun la pagina web (Grandes Pymes, 2012) :

El andlisis FODA es un instrumento de diagnostico utilizado por una empresa u

organizacion con la finalidad de intervenir profesionalmente tanto en la formulacion y

aplicacion de estrategias como en su seguimiento para hacer una evaluacion y control de

resultados. Consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles, que

diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como la evaluacion externa,

marcada por las oportunidades y las amenazas.

Con la finalidad de conocer la situacion real en la que se encuentra el proyecto, se procedera

a examinar los factores internos y externos que tienen influencia sobre el éxito del mismo,

ademas, con la ayuda de la matriz FODA se planearan estrategias a futuro que seran la base

para su subsistencia.

—%9)- A —
DEBILIDADES FORTALEZAS

Carencias y limitaciones Caracteristicas y habilidades
desfavorables propias favorables propias

ORIGEN INTERNO

=
&
=
=

Gréafico 6. FODA

_A_ E Y.

AMENAZAS | OPORTUNIDADES

Factores externos Factores externos Favorables
desfavorables

Fuente: extraido de https://www.milejemplos.com/empresa/wp-content/uploads/sites/9/2016/07/ejemplo-de-
analisis-dafo-de-una-empresa.jpg

Es importante mencionar que los factores internos (Fortalezas y Debilidades), son aquellos

sobre los cuales la empresa tiene control y puede mejorar, mientras que los factores externos
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(Oportunidades y Amenazas), estan constituidos por situaciones propias de nuestro entorno,

en las mismas que la empresa no tiene control (Ver Grafico 6).

2.3.1. Andlisis fortalezas

Dentro de las principales fortalezas con las cuales cuenta el proyecto se encuentran:

v" Pioneros en realizar ventas en linea de cosméticos con asesoria personalizada dentro
de la cuidad.

Se contribuye a disminuir la emision de CO2 al medio ambiente.

Garantia en la calidad de los productos.

Estudio e investigacion permanente de las tendencias del mercado.

Productos y servicios atractivos.

DN N N NN

Sistema de distribucion atractivo.

2.3.2. Analisis de oportunidades

Las principales oportunidades que se presentan en el mercado son:

v" Nicho de mercado no saturado.

Apoyo del gobierno para negocios de comercio electrénico.
Incremento en el cableado de fibra dptica en el pais.

Mayor acceso de la poblacion a internet.

Mas personas en Ecuador cuentan con teléfonos inteligentes.

Existe una creciente tendencia de comprar en linea

AN NN N N

Los cosméticos son productos de consumo masivo y de alta rotacion.

2.3.3. Andlisis de debilidades

Entre las principales debilidades que tiene el proyecto estan:

v’ Falta de experiencia en el comercio electrénico.
Recursos econdmicos ajustados.

Empresa nueva en el mercado.

Altos costes para atraer a nuevos clientes.
Restricciones en negociacion con proveedores.

Desconocimiento por parte del cliente de la existencia del sitio web.

AN NN N NN

Personal nuevo.

2.3.4. Analisis de amenazas
Se han identificado las siguientes amenazas para el desarrollo del proyecto:

28



v
v

Las distribuidoras de cosméticos de la ciudad de Cuenca pueden incorporarse al
comercio electronico con un sitio web mas atractivo.

Al ser productos de consumo masivo, hay muchas empresas que los ofrecen de
manera tradicional.

El consumidor necesita ver y tocar el producto para comprar.

Variacion de politicas de Gobierno que afecte al comercio electrénico.

Desconfianza de los ecuatorianos en realizar compras en linea

2.3.5. FODA cruzado
Con la matriz de FODA cruzado, sera posible relacionar los factores internos (fortalezas,

debilidades) con los factores externos (oportunidades, amenazas) y crear estrategias que

permitan subsistir a la empresa en un futuro.

A continuacion, se presenta la forma en como se desarrollarén dichas estrategias:

ow

ESTRATEGIA OFENSIVA ESTRATEGIA ADAPTATIVA
Utiliza las fortalezas para Aprovecha las oportunidades

aprovechar las oportunidades para superar debilidades

ESTRATEGIA DEFENSIVA ESTRATEGIA SUPERVIVENCIA

Maximiza fortalezas para Minimiza las debilidades para

evitar amenazas evitar amenazas

Gréfico 7. Matriz FODA
Fuente: extraido de http://www.patriciadeandres.es/wp-content/uploads/2016/12/xDAFOCRUZADO-
1024x795.png.pagespeed.ic.twD4D6xYo_.png

Con estas estrategias se presenta el siguiente cuadro que muestra la relacion de los factores

internos (Fortalezas, Debilidades) y externos (Oportunidades, Amenazas) del proyecto con sus

respectivas estrategias (Ver Tabla 5).
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Tabla 5.

Matriz FODA cruzado

FACTORES
EXTERNOS

o
90}
L
a)
<
o
Z
>
|_
o
@)
o
O

AMENAZAS (A)

FACTORES
INTERNOS

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)

F1.Pioneros en realizar F2. Se i D6.
. - F4. Estudio D5. .
ventas en linea de contribuye a . . . D1. Falta de D4. Altos o Desconocimient
- PR F3. Garantia en previoy F5. Productos | F6.Sistema de - D2. Recursos D3. Empresa Restricciones
cosméticos con disminuir la - o B experiencia en o costes para | oporpartedel | D7.Personal
. L la calidad de los | permanente de | y servicios distribucion . econémicos nuevaen el en negociacion .
asesoria emision de CO2 . . . el comercio : atraer a nuevos cliente de la nuevo.
. . productos. las tendencias atractivos. atractivo. . ajustados. mercado. . con . .
personalizada dentro al medio electronico. clientes. existencia del
. ; del mercado. proveedores. L
de la cuidad. ambiente. sitio web.
O1. Nicho de mercado no
saturado.
02. Apoyo del gobierno
para negocios de
comercio electrénico.
03. Incremento en el
cableado de fibra 6ptica
en el pais.
04. Mayor acceso de la ESTRATEGIAS "MAXI- MAXI" F.O ESTRATEGIA "MINI- MAXI " D.O

poblacion a internet

05. Mas personas en
Ecuador cuentan con
teléfonos inteligentes.

06. Existe una creciente
tendencia de compra en
linea

O7. Los cosméticos son
productos de consumo
masivo y de alta
rotacion.

Estrategia que aprovecha las fortalezas para maximizar las oportunidades

Estrategia que minimiza las debilidades sacando partido de las oportunidades

Al. Las distribuidoras de
cosméticos de la ciudad
de Cuenca pueden
incorporarse al comercio
electrénico con un sitio
web mas atractivo.

A2. Al ser productos de
consumo masivo, hay
muchas empresas que
los ofrecen de manera

tradicional.

A3. El consumidor
necesita very tocar e
producto para comprar.

AA4. Variacion de
politicas de Gobierno
que afecte al comercio
electrénico.

Ab. Desconfianza de los
ecuatorianos en compras
en linea.

ESTRATEGIA "MAXI- MINI" F.A

Estrategia que utiliza las fortalezas para minimizar las amenazas

ESTRATEGIA "MINI-MINI" D.A

Estrategia que minimiza las debilidades y evita las amenazas

Elaborado por: la autora.
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2.3.5.1. Estrategias (FO)

F1-01. Al ser los pioneros en realizar ventas en linea de productos cosméticos con
asesoria personalizada, se aprovechara para atacar el mercado que no esta saturado
ofreciendo productos atractivos y de alta calidad.

F1-O3. Aprovechar el incremento en cableado de fibra Optica para ofrecer una
pagina web que contenga muchos servicios que representen un plus para el cliente
sin que esta se vuelva lenta, ganando asi posicionamiento como los mejores en
realizar comercio electronico dentro de la ciudad de Cuenca.

F1-04. Publicitar la pagina web en los principales portales de busqueda y redes
sociales, aprovechando el constante uso de internet de los usuarios.

F2-O3. Realizar campafas publicitarias a través de los diferentes medios de
comunicacion como internet, television y radio que concienticen a los usuarios
sobre el cuidado del medio ambiente, poniendo énfasis que con el uso de la pagina
web se esté contribuyendo para esta causa.

F3-01. Explotar el nicho de mercado que no esta saturado, ofreciendo en linea una
amplia gama de productos de diferentes marcas y de la mejor calidad
contribuyendo a la fidelizacion de los futuros clientes.

F3-02. Asistir a los principales eventos que se dan en el pais como el “Ecommerce
Day” con la finalidad de interactuar sobre estos temas, conocer sus experiencias,
propuestas y de esta forma mejorar la calidad de servicio al cliente generando
nuevas ideas para el proyecto.

F3-02. Crear politicas de compra para proveedores que garanticen la calidad de
los productos que se ofrece a los clientes, con el debido respaldo de las politicas
de gobierno respectivas.

F4-O1. Ofrecer productos que estén de tendencia en el mercado para captar la
mayor atencion e interés de los clientes.

F4-02. Asistir a los principales eventos de tendencia en cosméticos que ofrece el
gobierno, para de esta forma estar a la vanguardia de los nuevos productos que
seguramente generaran mas impacto en el mercado.

F4-03. Asignar personal para que constantemente investigue las nuevas tendencias
en productos cosméticos aprovechando que existe mayor rapidez para navegar en

internet.
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F4-0O5. Realizar constantemente encuestas electronicas breves y que recopilen
informacion estratégica a una muestra de la poblacion cuencana, para de esta forma
saber sobre sus cambiantes necesidades, aprovechando que la mayoria de personas
cuenta con celulares inteligentes.

F4-05. Incorporar una aplicacion movil al negocio, para de dar un constante
seguimiento a los clientes e informar sobre productos considerando su historial de
compra.

F5-03. Aprovechar la expansion de fibra dptica en el pais para ofrecer mejores
servicios a los clientes ofreciendo mayor variedad de productos en la pagina web.
F5-06. Estimular al creciente mercado que compra en linea a adquirir bienes
mediante nuestra pagina web productos y servicios que se ofrecen son muy
atractivos.

F6-04. Aprovechar que el comercio electrénico es un sistema transaccional muy
atractivo para captar clientes, y que mediante publicidad constante en las
principales redes sociales se podria llegar al publico objetivo para atraer su interés

a usar nuestra pagina web.

2.3.5.2. Estrategias (DO)

D1-02. Asistir a ferias, reuniones, jornadas de capacitacion otorgadas por el
gobierno para ampliar los conocimientos sobre el comercio electronico.

D2-02. Aprovechar los créditos que ofrece el gobierno para nuevos
emprendimientos.

D3-01. Realizar constantes actualizaciones de la plataforma virtual con el objetivo
de captar mas clientes en linea y dar buena imagen del sitio web.

D4-04. Promocionar al sitio web en plataformas sin costo.

D5-02. Asistir a las ferias de belleza y estética para dar a conocer a la empresa y
crear vinculos con proveedores.

D6-0O4. Publicitar a la pagina web en las principales redes sociales como Facebook,
Instagram, WhatsApp, entre otros.

D6-04. Crear anuncios cortos para gque sean presentados de forma breve por You-
Tube.

D6-07. Dar a conocer a la pagina web entregando volantes publicitarios en lugares
de gran afluencia de personas como: centros comerciales, universidades, escuelas,

parques, etc.
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D7-02. Motivar al personal, realizando capacitaciones constantes mediante el
apoyo del gobierno y eventos de desarrollo personal.
D7-06. Invertir en capacitaciones de neuromarketing con la finalidad de abarcar

mayor mercado.

2.3.5.3. Estrateqias (FA)

F1-Ab. Fidelizar a los clientes, ofreciendo detalles y descuentos de acuerdo a su
volumen de compra.

F1-Al. Realizar convenios con las distribuidoras de cosméticos de Cuenca,
sirviéndoles como un canal de venta.

F1-A4. Mantener informados a los clientes sobre cambios de politicas de gobierno
para mantener su confianza y minimizar el impacto a la empresa.

F1-Ab5. Ofrecer informacidn disponible sobre los productos, despejar dudas de los
clientes, explicar como funciona el proceso de compra, incluyendo los valores que
se cobraran por el servicio.

F2-A2. Realizar campafias publicitarias con énfasis para demostrar que el uso de
la plataforma virtual disminuye el impacto de CO2 al ambiente, posicionadndose
como una mejor opcidn ante el comercio tradicional.

F3-Ab. Establecer politicas de seguridad y devolucién muy claras para garantizar
a los usuarios una compra segura.

F4-Al. Realizar benchmarking a las principales distribuidoras de cosméticos de la
ciudad de Cuenca para tomar como referencia sus mejores aspectos o practicas y
de esta forma mantenerse a la vanguardia en el mercado.

F6-A3. Afadir un foro al sitio web donde los usuarios puedan despejar sus dudas
compartir con otros usuarios, publicar comentarios y sugerencias enriquecedoras

para los futuros clientes.

2.3.5.4. Estrateqgias (DA)

D1-Ab5. Establecer sistemas de seguridad web de la empresa confiables para dar
certidumbre en las transacciones realizadas por los clientes.

D2-A2. Realizar convenios con empresas de transporte con la finalidad de abaratar
costos.

D3-A2. Realizar servicios post venta para crear lealtad del cliente y

proporcionarnos una segunda oportunidad de venta.
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D5-A2. Realizar una correcta gestion con los proveedores para conseguir
productos con precios competitivos.
D5-A5. Dar a conocer la pagina web mediante medios de comunicacion mas

utilizados y a través de auspicios de eventos de belleza.
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CAPITULO I111-ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Definicién del problema de investigacion

Para definir el problema de investigacion se analizan datos secundarios otorgados por
el Institutito Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), los cuales muestran resefias
historicas sobre el creciente uso de Internet por parte de la poblacion dando como
resultado un aumento en la utilizacion de herramientas tecnoldgicas al momento de
realizar compras, se efectla una entrevista a una persona especializada en el sector de
comercio electrénico, se establece también un Focus Group que ayuda a comprender de
mejor manera las necesidades de los futuros clientes y construir un modelo de encuesta

idoneo para la investigacion en marcha.

3.1.1 Problema de decision administrativa
¢ Existe mercado para implementar una distribuidora de cosméticos en linea dentro de

la ciudad de Cuenca?

3.1.2 Problema de investigacion de mercados
¢ Cuales son las caracteristicas de los posibles clientes de la pagina web?

3.1.2.1. Componentes especificos

1. Demografia: ¢Quiénes son y que edades tienen las personas que comprarian en
linea?

2. Caracteristicas psicologicas y capacidad econdmica: ¢ Qué presupuesto destinan a
la compra de cosméticos?, ¢Con qué frecuencia los compran?, ;Qué categoria de
productos estarian dispuestos a comprar por internet?, ;Qué métodos de pago
prefieren?, ; Requerimiento o preferencia por asistencia personalizada al momento
de realizar las compras? ¢Cuales son sus expectativas sobre el comercio
electrénico?

3. Canales de comunicacion: ;Queé canales de comunicacién son los que prefieren
para conocer sobre promociones, descuentos y nuevos productos?

4. Determinacion de la competencia directa e indirecta: ¢ Cuales son los medios mas

frecuentes por los que adquieren o compran productos cosméticos?
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3.2 Formulacion del tipo de investigacion

El disefio metodoldgico de este proyecto se basa en una investigacion descriptiva con
un disefio transversal® ya que la misma a través de encuestas a una muestra de la
poblacién, ayudara a describir las principales caracteristicas del mercado en un
determinado tiempo, con la finalidad de tomar la decision para implementar o no la
distribuidora de cosméticos con un modelo de negocio ecommerce dentro de la ciudad de

Cuenca.

Para la recoleccidn de datos, se recurre a fuentes de informacion primaria obtenidas a
través de una investigacion cualitativa y cuantitativa. La primera se realiza mediante un
focus Group y entrevistas a personas especializadas en el sector de comercio electronico,
la segunda se ejecuta en base a encuestas efectuadas a una muestra de la poblacion con el
objetivo de cuantificar los datos y generalizar los resultados de la muestra a la poblacion

de interés.

3.3 Investigacién cualitativa

3.3.1 Entrevista con experto en el sector de comercio electronico

Para obtener informacion relevante para el proyecto, se realizd una entrevista a la
sefiorita Carolina Sacoto quien forma parte del grupo de socios de Goshop, que es una
empresa dedicada a ofrecer una plataforma web y aplicacion movil, la cual permite
visualizar productos de distintas categorias y comprarlos ya sea en efectivo o con tarjeta
de crédito, es importante mencionar que actualmente dentro de la ciudad no existen
plataformas web en las que se puedan realizar dichas transacciones, sin embargo, el
proyecto de Goshop es nuevo y se pondra en marcha desde el mes de octubre del 2017.
A continuacion, se detalla algunos datos sobre la entrevistada.

Tabla 6.
Datos de la entrevistada

DATOS DE LA ENTREVISTADA

Nombre: Carolina

Apellido: Sacoto

Empresa Goshop

Cargo: |Administradora

Elaborado por: la autora.

5 Tipo de disefio de investigacién que implica obtener solo una vez informacion de una muestra
determinada de elementos de la poblaciénFuente especificada no valida..

36



En la Tabla 7, se presenta las preguntas realizadas a la persona entrevistada con sus

respectivas respuestas:

Tabla 7.
Entrevista

PREGUNTAS

RESPUESTAS

¢Qué  aspectos usted

considero importantes
antes de iniciar con la linea
de comercio electronico?

Existe un crecimiento del 35% con respecto al 2016 de
productos vendidos en linea de forma general, ademas de
considerar que las tiendas que ofrecen sus productos en
linea, logran vender un 40% de sus inventarios mediante la
misma.

¢Usted cree que el
mercado cuencano esta
listo para realizar compras
en linea?

Considero que si, ya que gracias a la investigacion de
mercado realizada por mi equipo de trabajo existe mas del
95% de aceptabilidad.

Hoy en dia Cuenca lleva un estilo de vida més agitado el
cual no permite contar con el suficiente tiempo para realizar
compras en tiendas fisicas.

¢ Cuales son los beneficios
gue se obtienen al vender
en linea?

Realizar ventas en linea es como utilizar un canal directo de
mercadotecnia para transformarlo en una compra.

Se capta mayor mercado mediante un nuevo canal de
ventas.

Se conoce en tiempo real la informacion del mercado lo que
ayuda a realizar planificaciones de inventarios futuros,
ademas de poder pronosticar ventas, asi como conocer
informacion estadistica importante y sacar tendencias,
evitando realizar costosos estudios de mercado.

Se brinda mayor comodidad para los clientes al ofrecer la
opcion de comprar las 24/7 durante los 365 dias al afio.

¢Cuales son las
desventajas de vender en
linea?

Al ser un nuevo canal de venta existe desconfianza por parte
de los clientes, sin embargo, el comercio electrénico es un
tema muy atractivo y con miras de potencial crecimiento.

¢ Considera las
plataformas
internacionales
representan una amenaza

para su empresa?

que

A pesar de que exista un alto porcentaje de personas que
compran en plataformas extranjeras, hay dos factores como
tiempo de espera y precio que harian que los cuencanos
prefieran comprar dentro de la ciudad, por lo que dichas
plataformas no representan gran amenaza.

¢Cémo obtiene

ganancias?

Sus

Mediante comisiones por monto de ventas generalmente
esta oscila entre el 15 a 20% aproximadamente.

Fuente: Srta. Carolina Sacoto
Elaborado por: la autora
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Conclusiones:

Mediante la informacion obtenida a través de la entrevista se concluye que existe un
potencial mercado que atender dentro de la ciudad de Cuenca, ya que a decir de la
entrevistada, actualmente hay un alto nivel de aceptabilidad por parte de la poblacion en
cuanto al comercio electronico se refiere, considerando que es un medio por el cual las
empresas generan mayor valor para sus clientes, constituyendo una herramienta muy
importante para brindar informacion sobre el mercado en tiempo real y asi pronosticar
futuras compras de inventarios, conocer las tendencias y necesidades de los clientes,
generando un beneficio mutuo ya sea para el comprador como proveedor de bienes o

servicios.

3.3.2 Focus group

Tomando en cuenta los datos otorgados por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC, Tecnologias de la informacién y comunicacion TICs 2016, 2016), se
conoce que el porcentaje de mujeres ecuatorianas que han utilizado internet en los Gltimos
tiempos ha aumentado en gran magnitud con respecto a afios pasados, siendo este el
(54.5%) del total en 2016, ademas los cambios en su estilo de vida y a la creciente
tendencia de compras por internet se generado la oportunidad de crear una plataforma
virtual que brinde la posibilidad de ofrecer productos cosméticos desde la comodidad de
su casa. Esto forjo la necesidad de realizar una investigacion de mercados para saber si

existe 0 no oportunidades para implementar una distribuidora de cosméticos en linea.
Para esto se realiza una investigacion cualitativa a traves de un focus Group, en donde:

e Segmento a investigar: Mujeres de 15 afios en adelante, de clase social media,
que residan dentro de la ciudad de Cuenca y que tengan interés en utilizar internet
como un medio para agilizar las transacciones que realizan en su diario vivir.

e Muestra: Se llevo a cabo el Focus Group, el mismo que fue realizado en un
domicilio de una de las participantes, el dia viernes 20 de junio del 2017 a las 18:00
pm, se procedio a tomar una muestra aleatoria de 6 personas que se conformaron

de la siguiente manera:
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Tabla 8.
Integrantes del Focus Group

N° PERSONAS
SDAD SELECCIONAS VI
15-25 2 2
26 - 35 2 2
36 en adelante 2 2
Total 6

Elaborado por: la autora

A continuacidén, se muestra una fotografia del Focus Group realizado, en donde se

puede apreciar todas sus participantes, incluyendo a la moderadora.

Gréfico 8. Focus Group
Elaborado por: la autora

Para dar inicio con la sesion, en primer lugar, se realiz6 la presentacion por parte de la
moderadora explicando el motivo de la reunién, se dio apertura para que los miembros

participantes se presenten y entren en un ambiente agradable y comodo.

Se explicd cémo funcionan las sesiones en grupo, poniendo énfasis en que no hay
respuestas correctas sino mas bien opiniones, se manifiesto que si desean dar una opinion

que tome la palabra una sola persona a la vez.
Preguntas realizadas:

1. (A través de que medio compra productos cosméticos?
2. ¢Le gustaria comprar productos cosméticos mediante internet?

3. Sefiale motivos por los cuales no compraria por internet.
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4. ¢Qué medios de pago preferiria para realizar compras por Internet?

5. ¢Mediante que canal de comunicacion le gustaria recibir informacion sobre
promociones, descuentos y nuevos productos proporcionados por la pagina?

6. ¢Desde qué medios le gustaria acceder a la pagina web?

7. ¢Cree gque seria una buena opcion brindar asesoria en linea?

8. ¢De que forma le gustaria que se calcule el costo de sus productos?

9

¢ Tiene alguna sugerencia?
Conclusiones:

Los hallazgos indicaron que la mayoria de participantes usarian una plataforma virtual
para realizar la compra de productos cosméticos siempre y cuando ésta les brinde
informacion necesaria sobre cada producto, ademas, las entrevistadas sefialaron que
realizar compras en linea es una forma de agilizar todas sus actividades considerando que
al salir de compras no pueden hacerlo con tranquilidad debido a la poca disponibilidad de
tiempo con el que cuentan. Se conocio también que las participantes apreciaban que los
productos llegaran a su casa con un solo clic. Sin embargo, pocas de ellas sefialan que les
genera inseguridad utilizar sitios web para ingresar sus datos personales. Todos estos

hallazgos seran verificados mediante una investigacion basada en encuestas.

3.4 Investigacion cuantitativa
3.4.1 Mercado objetivo

El proyecto esta dirigido a satisfacer las necesidades de la poblacion femenina
econdmicamente activa de la ciudad de Cuenca, con un nivel socioecondmico medio-alto,

ademas, se considera a los grupos etarios con mayor uso de internet.

3.4.2 Poblacion y muestra

3.4.2.1. Tamaiio de la poblacién:

El mercado total corresponde a la poblacion femenina de la ciudad de Cuenca entre las
edades de 15 y 54 afios en 2018, que en base al Censo de poblacion y Vivienda 2010 y a
través de su procesador Redatam + SP se determina que en 2010 fueron de 155.290
habitantes, y para 2018 serian de 187.671. A continuacion, se detalla la proyeccion de

dicha poblacion.
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Tabla 9.

Poblacién
Grupos de Afo
edad 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | 2016 2017 2018

De 15a 24 afos | 52.047 | 52.548 | 53.054 | 53.565 | 54.081 | 54.601 | 55.127 | 55.658 | 56.194
De 25a 34 afnos | 44.147 | 45.461 | 46.814 | 48.208 | 49.643 | 51.121 | 52.642 | 54.209 | 55.823
De 35a44 afnos | 33.064 | 34.221 | 35.418 | 36.658 | 37.940 | 39.268 | 40.642 | 42.064 | 43.536
De 45 a 54 afos| 26.032 | 26.725 | 27.436 | 28.166 | 28.916 | 29.685 | 30.475 | 31.286 | 32.119

Total 155.290 ‘ 158.955 ‘ 162.723 166.597 170.580 174.675 178.887 183.217 187.671

Fuente: Censo de la poblacion y Vivienda 2010, INEC. Procesado con Redatam +SP
Elaborado por: la autora

Para realizar la proyeccion de la poblacién de 2011 en adelante se toma como
referencia la tasa de crecimiento promedio por cada grupo etario a nivel de la provincia
del Azuay, ya gue no existen estadisticas precisas a nivel cantonal. Todos estos datos
fueron obtenidos gracias a la Proyeccion de Poblacion por Provincias, segin grupos de
edad, periodo 2010-2020 realizada por el (INEC, 2017). (Ver Anexo 1).

Gracias a estos datos, se puede obtener una tasa de crecimiento promedio anual por
grupo de edad (Ver tabla N° 10), por lo tanto, se determind que la poblacién de 15 a 24
afios crece en promedio el 0.96%, la de 25 a 34 un 2.98%, la de 35 a 44 un 3.50% y la de
45 a 54 afos el 2.66%. Ademas, para la proyeccion de la poblacion durante los 5 afios del
horizonte del proyecto se considera la tasa de crecimiento promedio total, la misma que
fue calculada en base al crecimiento promedio de los distintos grupos etarios y es de
2.52%.
Tabla 10.
Tasa de crecimiento promedio anual por grupo de edad

PORCENTAJE DE CRECIMIENTO DE LA POBLACION DE LA PROVINCIA DEL AZUAY

SEGUN GRUPO DE EDAD
PORCENTAJE DE CRECIMIENTO POR ANO

GRUPOS DE
EDADES | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 [2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 |PROMEDIO

15-24 1,80% | 1,57% [ 1,33% | 1,12% | 0,94% |0,78% | 0,65% [0,55% | 047% | 0,42% | 0,96%
25-34 3,67% | 3,58% | 3,47% | 3,33% | 3,15% [2,95% | 2,74% [252% | 2,30% |[2,06% | 2,98%
35-44 297% | 3,11% | 3,26% | 3,40% | 3,55% |[3,66% | 3,73% |[3,77% | 3,78% |[3,76% | 3,50%
45-54 2,76% | 2,70% | 2,63% | 2,57% | 2,54% [2,55% | 2,59% [2,65% | 2,75% |[2,86% | 2,66%
CRECIMIENTO PROMEDIO TOTAL| 2.52%

Fuente: Proyeccidn de la poblacion de la provincia del Azuay segin grupos de edad periodo 2010-2020.
(INEC, 2017)
Elaborado por: la autora.

41



3.4.2.2. Segmento:
Para realizar el clculo de la poblacion antes indicada de 187.671 personas, se toma en

cuenta dos variables como sexo y edad, para la determinacién del segmento del proyecto
se considera dos parametros que estan dados por la poblacion economicamente activa
(PEA) vy el porcentaje de personas que acceden a internet por grupo de edad (Ver Anexo
2).

Para el calculo de la PEA por grupo de edad y por sexo se considera que el 57,23% de
la poblacion masculina es economicamente activa frente al 47.77% de la femenina, en el
siguiente cuadro se muestra dicha apreciacion. Es importante mencionar que todos estos
calculos fueron realizados en base a la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y
Subempleo (ENEMDU) que se basa en datos hasta junio del 2017.

Tabla 11.
Porcentaje de PEA por sexo

PEA NACIONAL HASTA JUNIO 2017

SEXO PEA %
Hombre 4.663.204 57,23%
Mujer 3.484.359 42, 77%

TOTAL

8.147.564 100,00%

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo -ENEMDU, (INEC, 2017)
Elaborado por: la autora

Ademas, segun esta misma encuesta se puede apreciar la poblacién econdmicamente
activa (PEA) por cada grupo de edad (Ver Tabla 12), lo que permite determinar el
porcentaje que concierne a mujeres y a hombres basandose en las participaciones de
pertenecia otorgados en el parrafo anterior. Para el proyecto se utiliza los porcentajes
pertenecientes a las edades entre 15 y 54 afios.

Tabla 12.
PEA por grupo de edad y por sexo

PEA POR EDAD NACIONAL

GRUPO DE EDAD PEA % MUJER | HOMBRE
15-24 1.376.186 | 16,89% | 7,22% 9,67%
25-34 1.994.079 | 24,47% | 10,47% | 14,01%
35-44 1.884.961 | 23,14% | 9,89% 13,24%
45-54 2.349.481 | 28,84% | 12,33% | 16,50%

55 EN ADELANTE 542.857 | 6,66% | 2,85% 3,81%

TOTAL

8.147.564

100,00%

42,77%

57,23%

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo -ENEMDU, (INEC, 2017)

Elaborado por: la autora
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De acuerdo a la informacion proporcionada por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC, 2016), a través de su informe de Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (TIC) 2016, el grupo etario con mayor acceso a internet se encuentra entre
16 y 24 afios con el 83,8% seguido de los de 25 a 34 afios con el 67,3%, de 35 a 44 afios
con el 54,1% vy de 45 a 54 afios con el 37,6% de uso. Por lo tanto, estos grupos etarios

serén considerados como el mercado objetivo del proyecto.

Entonces la poblacién objetivo del proyecto estd dada por 11.153 personas, en el
Anexo 2 se detalla los porcentajes para su respectivo calculo, a continuacién, se muestra
el resultado final es decir la poblacion objetivo del proyecto:

Tabla 13.
Poblacidn objetivo
Grupos de Edad Poblacion PEA Pobla_ci()n que
Total usa internet
De 15 a 24 afios 56.194 4.059 3.402
De 25 a 34 afios 55.823 5.843 3.932
De 35 a 44 afos 43.536 4.307 2.330
De 45 a 54 afos 32.119 3.961 1.489
11.153

Fuente: Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) 2016, (INEC, 2016)
Elaborado por: la autora

3.4.2.3. Muestra

Para la determinacion del tamafio de la muestra de la poblacidon a la que se aplicar las
encuestas se utiliza la siguiente formula estadistica:

Ng?Z?

"TIN = De? + 0222

Donde:

n = el tamafio de la muestra

N = el tamafio de la poblacion

o = desviacion estandar de la poblacidn, suele usarse un valor constante de 0,5.

Z = valor obtenido mediante niveles de confianza. Se trabajard con un 95% de
confianza equivalente a 1,96.

e = limite aceptable de error muestra. Se tolerara un 5% de error.

43



Datos:
N=11.153 c=0,5 z=1,96 e=0,05
Aplicacion:

B (11.153) * (0,5)? * (1,96)? _10.711,34 371
"= A1153) « (0,5)2 4+ (0,5)% * (1,96)2 2884

Conclusion: Se tiene que realizar 371 encuestas y asi cuantificar los datos y

generalizar los resultados de la muestra a la poblacién de interés.
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3.4.3 Disefo de la encuesta

INVESTIGACION DE MERCADOS PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA
DISTRIBUIDORA DE COSMETICOS CON UN MODELO DE NEGOCIO E-
COMMERCE DENTRO DE LA CUIDAD DE CUENCA

Reciba un cordial y atento saludo, soy estudiante de la Universidad del Azuay me
encuentro ejecutando mi trabajo de titulacion para lo cual realizo esta encuesta con la
finalidad de identificar necesidades de las personas que compran o comprarian productos
cosmeticos a través de internet.

No tomara mas de 5 minutos. De antemano le agradezco su colaboracion.
1.- Edad
a. ( )15-24
b.( )25-34
c.( )35-44
d. ( ) 45 en adelante
2.- Seleccione la categoria de productos que consume con mayor frecuencia
a. () Maquillaje (ojos, cara labios, ufias)
b. () Accesorios (bisuteria, brochas, perfumes)
c. () Cuidado de la piel (cremas, ténicos, etc.)
d. ( ) Cabello (cuidado, esterilizado, accesorios)
3.- ¢Con qué frecuencia compra productos cosméticos?
a. () Semanalmente
b. ( ) Mensualmente
c. () Trimestralmente
d. ( ) Semestralmente
e. () Anualmente
4.- ¢ Qué producto Ud. prefiere?
() Producto Nacional
() Producto Extranjero
() Ambos
5.- ¢ A través de que medio adquiere o compra sus productos?
( ) Tiendas fisicas
( ) Catélogos

() Redes sociales
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() Sitios web

6- ¢Cuanto de presupuesto destina mensualmente a la compra de productos
cosmeticos?

() de $20- $34
() de $35-$49
() de $50-$64
() $65 en adelante

7.- ¢ Que categoria de productos le gustaria comprar por internet?
a. () Maquillaje (ojos, cara labios, ufias)
b. ( ) Accesorios (bisuteria, brochas, perfumes)
c. () Cuidado de la piel (cremas, ténicos, etc.)
d. ( ) Cabello (cuidado, esterilizado, accesorios)
e.( ) Todos
f. ( ) Ninguno

8.- Si su respuesta fue NINGUNO sefiale el motivo y de por terminada la encuesta,
caso contario continle con la pregunta siguiente.

() Desinterés
() Desconocimiento
() Desconfianza
() Prefiere ver el producto antes de comprar
9.- ¢Desde donde le gustaria acceder a la tienda virtual?
() Sitio web
() Facebook
() App

10.- ¢Le gustaria recibir asistencia personalizada al momento de realizar sus
compras por internet, entiéndase esto como chat en vivo y videos tutoriales sobre
uso del maquillaje?

()Si
( )No

11.- A través de qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion acerca
de promociones, descuentos y nuevos productos de la empresa.

() Redes sociales

() Google
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() Correo electronico
() Television y radio
12.- ; Qué métodos de pago prefiere?
( ) Depésito bancario
() Transferencia bancaria
() Pay pal
() Tarjeta de crédito
() Tarjeta de débito
() Pago contra entrega
13.- ¢A donde preferiria que le lleguen los productos pedidos mediante internet?
( ) Hogar
() Trabajo
() Centro de acopio fisico de la empresa, para que Ud. pueda retirarlos

14.- ¢ Para la determinacion del horario de entrega de los productos, Ud. cree que se
decida en base al criterio de?

() Laempresa
( ) El cliente

15.- ¢Bajo qué modalidad desearia que se calcule el costo de transporte de los
productos?

() Sobre el porcentaje de la compra
() Sobre un valor fijo regulado en base a la ubicacion del domicilio del cliente

16.- ; Compraria Ud. productos mediante plataformas virtuales desarrolladas en la
ciudad de Cuenca?

()sSi
( )No

17.- Si su respuesta fue NO sefiale el motivo, caso contrario de por terminada la
encuesta.

() Desconfianza a que lleguen otros productos
() No brindan facilidad para su uso
() Medios de pago que no estan al alcance del usuario

() Miedo a ser estafado

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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3.4.4 Prueba piloto

Se realizé una prueba piloto a 10 mujeres de distintas edades, pertenecientes a la
poblacion femenina de la ciudad de Cuenca. No hubo inconvenientes, ni conflictos para
entender y desarrollar las preguntas que contiene la encuesta, por lo que se procede a

aplicar al total de la muestra poblacional.

3.4.5 Aplicacion de la encuesta
Las encuestas se aplicaran a 371 mujeres, entre las edades de 15 y 54 afios, que residan
dentro de la ciudad de Cuenca y que posean interés en utilizar internet como un medio

para realizar transacciones que mejoren su diario vivir.

Para ejecutarlo se realiza un muestreo en base a la distribucion de la poblacion por
zona urbana y rural, que segun el Censo de la Poblacion y vivienda (2010), el (67,28%)
de poblacion cuencana femenina es urbana frente al (32,72%) que es rural. Entonces:

Tabla 14.
Namero de encuestas a realizar por zona

. % DE N° DE
POBLACION pogLACION  ENCUESTAS
URBANA 67,28% 250
RURAL 32,72% 121
TOTAL 100,00% 371

Fuente: el Censo de la Poblacion y vivienda (2010).
Elaborado por: la autora

Se aplicaran 250 encuestas en la zona urbana de Cuenca y 121 encuestas en la zona

rural que consta de 22 parroquias.

3.4.6 Tabulacion de la encuesta
Se utiliza la herramienta Google Docs.®, la misma que permite procesar los datos

eficientemente en la tabulacion posteriormente poder analizarlos.

3.4.7 Resultados y analisis
La informacién recolectada a través de las encuestas servira de guia para determinar si

existe o no aceptabilidad por parte del mercado hacia el proyecto.

& Potente procesador que ayuda a realizar encuestas en linea e interpretar los resultados obtenidos a
través de sus formularios. Véase en:
https://docs.google.com/forms/d/e/LIFAIpQLSfDGIHhg4DUsprmbGLedgpbWgphlA_c3bCc4ATNwWVXs
WX8WRw/viewformiresponses
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1.- Edad

EDAD

371 participantes

m15-24
25-34
m 35-44

m 45 en adelante

Gréfico 9. Edad
Elaborado por: la autora

Las personas encuestadas son mujeres entre 15 y 24 afios representando el (47%) del
total de la muestra, con un (27%) estan las personas entre 25 y 34 afios, el (19%)
representa a los sujetos entre 35 y 44 afios y el (7%) lo constituyen las de 45 afios en
adelante.

Por lo tanto, el andlisis de las siguientes preguntas estd en base a esta distribucion,
asumiendo que al momento de realizar las encuestas se preguntd previamente a las
encuestadas sobre si usa 0 no internet en su diario vivir, consecuentemente las edades de
las personas que utilizan internet con mayor frecuencia estan entre 15 y 44 afios de edad,

por lo que se considera a este segmento como potencial mercado para el proyecto.

Sin embargo, las personas de 45 afios en adelante no dejan de ser un segmento al cual
se puede ofrecer una plataforma para que puedan comprar en linea debido a que con el
pasar del tiempo la poblacion de este grupo de edad se verd reemplazada por la que

actualmente es mas joven.
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2.- Seleccione la categoria de productos que consume con mayor frecuencia

CATEGORIA DE PRODUCTOS MAS UTILIZADOS
371 paricipantes

Cabello (cuidado, esterilizado, accesorios) 30%

Cuidado de la piel (cremas, tdnicos, etc.) 48%

Accesorios (bisuteria, brochas, perfumes) 38%

Magquillaje (ojos, cara labios, ufias) 78%

o

50 100 150 200 250 300

Graéfico 10. Categoria de productos que se consumen con mayor frecuencia
Elaborado por: la autora.

La mayoria de las encuestadas respondieron que la clasificacion de productos que
consumen con mayor frecuencia corresponde a la de maquillaje (ojos, cara, labios y ufias),
en segundo lugar, se encuentra el cuidado de la piel, en tercer puesto esté la categoria de

accesorios que por no mucho es superior a la del cabello.

Segln estos datos se puede decir que la mayor parte del presupuesto de las
consumidoras de cosméticos esta destinado a la adquisicién de productos de maquillaje,
por lo que se considera que la pagina web debe centrar sus esfuerzos en ofrecer una amplia
variedad de esta categoria ya que son los que mas rotan en el mercado y por ende llaman

mas la atencion de las usuarias.

Se puede considerar como estrategia la presentacion de los productos de maquillaje
mas novedosos que ofrece la empresa en la pagina principal del sitio web, cabe recalcar

que, para su exposicion, estos seran analizados con una previa investigacion de mercados.



3.- ¢Con qué frecuencia compra productos cosméticos?

FRECUENCIA DE COMPRA DE COSMETICOS

371 participantes

m Semanalmente
= Mensualmente
m Trimestralmente
m Semestralmente

m Anualmente

Gréfico 11. Frecuencia de compra de cosméticos
Elaborado por: la autora

Los resultados de esta pregunta incdican que el (45%) de las personas encuestadas
compran sus productos de manera trimestral, el (30%) lo hace de forma mensual, el (17%)
con una regularidad semestral, el (5%) con una frecuencia anual y por ultimo (3%) lo

hace cada semana.

Por consiguiente, se puede asumir que esta periodicidad de consumo se debe a que los
productos cosméticos que se consumen con mayor frecuencia corresponden a la categoria
de maquillaje (ojos, cara, labios y ufias ), los mismos que tienen un promedio de duracién
de tres a cuatro meses aproximadamente, motivo por el cual es razonable que cada tres

meses adquieran nuevos articulos de belleza.

Con estos antecedentes, se considera necesario realizar un seguimiento al historial de
compras de nuestros consumidores, proporcionandoles informacion acerca de los nuevos
productos descuentos o incluso novedades de articulos realcionados mensualmente pero
intensivamente de manera trimestral, ademas esto nos dice que cada tres meses la empresa
tiene nuevamente la posibilidad de engancharse con su cliente al ofrecer sus productos .
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4.- ¢ Qué producto Ud. prefiere?

(,QUE PRODUCTO UD. PREFIERE?
371 participantes

® Producto Nacional
Producto Extranjero

m Ambos

Graéfico 12. ;Qué producto Ud. prefiere?
Elaborado por: la autora.

En esta gréafica se puede observar que la mayoria de personas encuestadas prefieren
los dos tipos de productos ya sea de origen nacional o extranjero, sin embargo, un (23%)
del total demuestran inclinacion hacia los articulos del exterior, frente a tan solo un (7%)

de favoritismo por mercaderias de origen nacional.

Por esta razon, la empresa deberd gestionar la adquisicién de los dos tipos de
productos, prestando principal atencion a los de origen extranjero, cabe recalcar que los
mismos tienen mayor aceptacion en el mercado debido a su alto nivel de calidad, no
obstante, se debe buscar un equilibrio en base al historial de compras de las usuarias con

la finalidad de ofrecer una amplia variedad dentro del portafolio de productos.
5.- ¢ A través de que medio adquiere o compra sus productos?

¢A TRAVES DE QUE MEDIO ADQUIERE O COMPRA SUS PRODUCTOS?

Sitiosweb | 10%:; 37
Redes sociales [N 153%:; 68
Catélogos [ 619%; 225
Tiendas fisicas | 73%; 270

0 50 100 150 200 250 300
N° DE PERSONAS

Gréfico 13. ¢ A través de que medio adquiere o compra sus productos?
Elaborado por: la autora
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El grafico anterior muestra los resultados en los que reflejan la mayoria de personas
encuestadas compran productos cosméticos a través de tiendas fisicas y catalogos, ademas
un (18%) de estas indica que lo ha realizado mediante redes sociales y finalmente un

(10%) lo hace por medio de sitios web.

Esto representa un gran reto ya que se debe ofrecer una péagina web que brinde
seguridad y satisfaccion a los usuarios para que opten por este nuevo canal de venta,
debido a los grandes cambios en el estilo de vida de las personas y a las grandes
oportunidades que brinda el desarrollo tecnolégico existen amplias posibilidades de que

este proyecto abarque cada vez mayor mercado.

6- ¢Cuanto de presupuesto destina mensualmente a la compra de productos

cosméticos?

PRESUPUESTO DESTINADO MENSUALMENTE A LA
COMPRA DE COSMETICOS

371participantes

m $20- $34
m $35-$49
$50-$64

$65 en adelante

Gréfico 14. Presupuesto destinado mensualmente a la compra de cosméticos
Elaborado por: la autora

En la consulta sobre la cantidad de dinero que las encuestadas destinan mensualmente
para la compra de cosméticos, el (41%) de estas indica que dicho presupuesto esta entre
$35 y $49 ddlares, mientras que el (40%) sefiala que consume entre $20 y $34 doélares,
ademas el (17%) indica que gasta entre $50 y $64 y por ultimo el (2%) sefala que paga

mas de $65 al mes.

Estos resultados nos dan una vision para que en la pagina web se ofrezca productos
cosméticos con precios competitivos y accesibles para el cliente, dando la oportunidad de
comparar precios y elegir la mejor opcién, ya que la mayoria de estos destinan para su
compra de $20 a $49 dolares mensuales. Posteriormente esta informacion servira como
guia para la determinacion de los ingresos del proyecto.
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7.- ¢ Que categoria de productos le gustaria comprar por internet?

¢QUE CATEGORIA DE PRODUCTOS LE GUSTARIA COMPRAR
POR INTERNET?

371 participantes

37; 10%
80; 22%

- 380,
142; 38% ‘ 69: 19%

20; 5%

23; 6%

m Magquillaje (ojos, cara labios, ufias) m Accesorios (bisuteria, brochas, perfumes)
m Cuidado de la piel (cremas, tonicos, etc.) = Cabello (cuidado, esterilizado, accesorios)
= Todos = Ninguno

Gréfico 15. ¢ Qué categoria de productos le gustaria comprar por internet?
Elaborado por: la autora

Haciendo referencia a los resultados de esta pregunta, se observa que al (38%) de las
encuestadas les agrada comprar todas las categorias de productos mediante internet, el
(22%) compraria productos de maquillaje, el (19%) desearia adquirir articulos de
bisuteria, y el (6%) y (5%) de estos les interesaria consumir articulos para el cuidado de
la piel y cabello respectivamente, sin embargo, solo un 10% de las encuestadas indican

que no les gustaria comprar ningln articulo a través de Internet.

Con estos antecedentes se concluye que al 90% de las encuestadas les gustaria comprar
diferentes categorias de productos cosméticos mediante internet demostrando que el

proyecto tiene interés y aceptacién en el mercado.
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8.- Si su respuesta fue NINGUNO sefiale el motivo y de por terminada la encuesta,

caso contario continte con la pregunta siguiente.

OPCION NINGUNO

37 participantes

m Desinterés

Desconocimiento

Desconfianza

.
Prefiere ver el producto antes
de comprar

Gréfico 16. Opcidn ninguna
Elaborado por: la autora

En el gréfico se puede observar que el (10%) es decir 37 personas de 371 encuestadas
no les gustaria adquirir ningun articulo mediante internet, de estos el (47%) afirma que
prefiere ver el producto antes de comprar siendo el principal motivo de rechazo, el (32%)

alega que es por desconfianza, el (16%) por desinterés y el (5%) por desconocimiento.

Se puede apreciar que los clientes estan acostumbrados a sentir, percibir y visualizar
los productos que desean adquirir, cabe recalcar que bajo esta modalidad existe mayor
posibilidad de venta, sin embargo, la plataforma virtual presenta un mayor interés ya que
se especializara en ofrecer servicios de asistencia personalizada al momento de realizar
las compras, con principal énfasis en la confianza y respaldo para sus clientes. Ademas,
se ofrecerd un espacio para sus comentarios, opiniones y referencias dentro de un blog,

generando asi mayor cercania e informacién para los futuros usuarios.
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9.- ¢ Desde donde le gustaria acceder a la tienda virtual?

¢DESDE DONDE LE GUSTARIAACCEDER A LATIENDA
AL?

334 participantes
m Sjtio web
Facebook

= App

Gréfico 17. ¢Desde donde le gustaria acceder a la tienda virtual?
Elaborado por: la autora.

En este resultado se puede notar claramente que el 43% de las personas que les gustaria
comprar por internet, muestran principal interés en realizar sus pedidos mediante una
aplicacion, el 35% prefiere mediante sitios web y por dltimo al 22% les gustaria acceder

a través de la red social Facebook.

Las potenciales clientas prefieren un medio &gil para realizar sus compras por lo que
ademas de ofrecer un sitio web, se brindarad la posibilidad de adquirir los productos
mediante una aplicacion, después de un tiempo de que haya pasado la implementacion

del proyecto y posicionamiento de la marca.

10.- ¢Le gustaria recibir asistencia personalizada al momento de realizar sus
compras por internet, entiéndase esto como chat en vivo y videos tutoriales sobre

uso del maquillaje?

¢LE GUSTARIA RECIBIR ASISTENCIA PERSONALIZADA
AL MOMENTO DE REALIZAR SUS COMPRAS POR

INTERNET?
334 participantes
mS|

NO

11%
<

Gréfico 18. ;Le gustaria recibir asistencia personalizada al momento de realizar sus

compras por internet?
Elaborado por: la autora
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Con os resultados de esta pregunta, se puede notar que el 89% de personas que les
gustaria adquirir articulos de belleza por internet prefieren recibir asistencia personalizada
al momento de realizar sus compras, frente al 11% que nos les gustaria, segin estos
antecedentes se considera que la empresa debe poner principal interés en este aspecto ya
que debe contar con personal altamente capacitado y que logre responder a las

expectativas de los clientes para su total satisfaccion.

11.- A través de qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion acerca

de promociones, descuentos y nuevos productos de la empresa.

A TRAVES DE QUE MEDIO DE COMUNICACION LE
GUSTARIA RECIBIR INFORMACION ACERCA DE
PROMOCIONES, DESCUENTOS Y NUEVOS PRODUCTOS

334 participantes DE LAEMPRESA

50%
2 45% 155; 46%
zZ 137; 41%
g 4024 '
& 35%
Q. 30%
L 25%
S 20%
15%
10% 21; 6% 21; 6%
5% |D ' . |
0%
REDES GOOGLE CORREO TELEVISION Y
SOCIALES ELECTRONICO RADIO

MEDIO DE COMUNICACION

Gréfico 19. ¢ A través de qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion de

promociones, descuentos y nuevos productos de la empresa?
Elaborado por: la autora

La mayoria de encuestadas respondieron que el medio de comunicacién mediante el
cual les gustaria recibir informacion acerca de promociones, descuentos y aviso sobre
nuevos productos es el de redes sociales, seguido del correo electrénico. Los avisos en
Google, television y radio no fueron canales de comunicacion a los cuales les agrade

recibir informacion.

Con estas consideraciones el proyecto debe poner principal énfasis en publicar la
informacidn disponible a través de redes sociales y correo electronico, ya que estos son

medios por los cuales se logrard mayor contacto con los potenciales clientes.
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12.- ; Qué métodos de pago prefiere?

¢.QUE METODOS DE PAGO PREFIERE?
334 participantes

m Depdsito bancario
= Transferencia bancaria
= Pay pal
Tarjeta de crédito
® Tarjeta de débito

= Pago contra entrega

Gréfico 20. ¢ Qué métodos de pago prefiere?
Elaborado por: la autora.

Observando el grafico anterior se puede apreciar que la mayoria de encuestadas
prefiere cancelar sus pedidos mediante tarjeta de crédito, sin embargo, los deméas métodos
también ocupan un porcentaje significativo dentro de sus preferencias, por lo que para
brindar mayor facilidad a los clientes el proyecto debe tomar en cuenta ofrecer todas estas
opciones de pago dentro de la pagina web, con la finalidad de que se adapten a las

necesidades y preferencias del mercado.

13.- ¢ A donde preferiria que le lleguen los productos pedidos mediante internet?

A DONDE PREFERIRIA QUE LE LLEGUEN LOS
PRODUCTOS PEDIDOS MEDIANTE INTERNET?

334 participantes
= Hogar

Trabajo

m Centro de acopio fisico de la
empresa, para que Ud. pueda
retirarlos

Gréfico 21. ;A donde preferiria que le lleguen los productos pedidos mediante internet?
Elaborado por: la autora
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El 63% de las personas encuestadas prefieren que los productos lleguen a su domicilio,
el 32% elige que se les entregue en el trabajo y tan solo un 5% escoge retirar en el centro
de acopio de la empresa.

Considerando los datos anteriores se puede asumir que el proyecto debe focalizar sus
esfuerzos para entregar los productos a domicilio, para esto la empresa evaluara la
posibilidad de contar con medios de transporte propios con la finalidad de agilizar el
proceso, lo cual se considera muy importante ya que de esta forma se lograra fidelizar a
los posibles clientes, con un valor agregado en el servicio. ES necesario considerar
también contactar al cliente previo a la entrega de los productos considerando que el

mismo debe proporcionar su ubicacion mediante el sitio web.

14.- ¢ Para la determinacion del horario de entrega de los productos, Ud. cree que se
decida en base al criterio de?

¢PARA LA DETERMINACION DEL HORARIO DE ENTREGA
DE LOS PRODUCTOS, UD. CREE QUE SE DECIDA EN BASE AL
CRITERIO DE?

334 participantes

m La empresa

‘ El cliente

Gréfico 22. ¢Para la determinacion del horario de entrega de los productos, Ud. cree que

se decida en base al criterio de?
Elaborado por: la autora

Segun el grafico anterior se puede notar claramente que el 77% de las personas que les
gustaria comprar por internet prefieren que el horario de entrega de los productos se
determine en base a su criterio, sin embargo, hay que considerar que la empresa
establecera rangos de tiempo para que los pedidos sean despachados, de acuerdo a su
orden, pero cumpliendo con las expectativas para satisfaccion del cliente para dichos

horarios se ajusten a sus necesidades.
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15.- ¢/Bajo qué modalidad desearia que se calcule el costo de transporte de los

productos?

¢BAJO QUE MODALIDAD DESEARIA QUE SE CALCULE EL
COSTO DE TRANSPORTE DE LOS PRODUCTOS?

334 participantes
m Sobre el porcentaje de la
compra

m Sobre un valor fijo regulado en
base a la ubicacién del
domicilio del cliente

Gréfico 23. (Bajo qué modalidad desearia que se calcule el costo de transporte de los

productos?
Elaborado por: la autora

Analizando las respuestas de esta pregunta, se determina que la mayoria de personas
encuestadas es decir el 59% prefiere que el costo de transporte se calcule sobre un valor
fijo regulado en base a la ubicacion de su domicilio, frente a un 41% que elige que este
costo se calcule sobre el porcentaje de compra.

Con estos antecedentes evaluaria la implementacion del costo para envio de productos,
se establezca tomando en cuenta la ubicacion del domicilio del cliente, con un valor fijo
por zonas, este rubro es favorable para la empresa debido a que por la cantidad de
productos a entregar, con una logistica adecuada se puede disminuir el costo fijo

empleado en el mismo.

16.- ¢ Compraria Ud. productos mediante plataformas virtuales desarrolladas en la

ciudad de Cuenca?

¢COMPRARIA UD. PRODUCTOS MEDIANTE PLATAFORMAS
VIRTUALES DESARROLLADAS EN LA CIUDAD DE
CUENCA?

334 participantes

mS| =NO

Gréfico 24. ; Compraria Ud. productos mediante plataformas virtuales desarrolladas en la

ciudad de Cuenca?
Elaborado por: la autora
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Esta grafica expresa que el 93% de personas que comprarian articulos de belleza
mediante internet lo realizarian a través de plataformas virtuales desarrolladas dentro de
la ciudad de Cuenca, frente a un 7% que no lo haria por motivos que se detallan en la
siguiente pregunta, demostrando que existe mercado potencial para el proyecto ya que
los clientes estan dispuestos a utilizar plataformas nacionales a pesar de existir sitios web

extranjeros que se encuentran posicionadas en la mente del consumidor.

17.- Si su respuesta fue NO sefale el motivo, caso contrario de por terminada la

encuesta.

SI SU RESPUESTA FUE NO SENALE EL MOTIVO, CASO
CONTRARIO DE POR TERMINADA LA ENCUESTA.

23 participantes
m Desconfianza a que lleguen otros

productos

No brindan facilidad para su uso

Medios de pago que no estéan al
alcance del usuario

Miedo a ser estafado

Gréfico 25. Si su respuesta fue NO sefiale el motivo, caso contrario de por terminada la

encuesta.
Elaborado por: la autora

En la consulta anterior se establecié que el 7% de encuestados no compararian
productos a través de plataformas desarrolladas dentro de la ciudad de Cuenca, de los
mismos el 52% del total indica que el principal motivo es el miedo a ser estafado, el 40%
afirma que tiene desconfianza que lleguen otros productos, el 4% cree que no se brindara
facilidad en el uso y por ultimo el 4% restante piensa que los medios de pago no son

accesibles para los mismos.

Estos resultados son de bajo impacto para el proyecto, sin embargo, se debe tomar en
consideracion que el principal motivo de rechazo de los encuestados es el miedo a ser
estafado, razon por la cual el sitio web debe trabajar para contar con certificados que
avalen su seguridad y de esta forma reforzar la confianza del cliente logrando captar

mayor parte del mercado.
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3.5 Analisis de la competencia

Para conocer el entorno competitivo que rodea al proyecto, es fundamental
comprender tanto a la competencia directa como indirecta, se analizara cada uno de estos
enfoques, sin antes destacar que para esto se identifica al proyecto como un canal

electronico para la comercializacion de productos cosméticos.

3.5.1 Competencia directa

Para realizar este andlisis se toma en cuenta tres empresas que los usuarios utilizan
para ejercer comercio electronico dentro de la ciudad de Cuenca, las mismas que son:
Amazon, Mercado Libre y OLX, que dentro de su portafolio de productos cuentan con
categorias enfocadas a satisfacer las necesidades de cuidado personal y belleza de la

mujer, sin embargo, no ofrecen el servicio exclusivo y personalizado.

Dichas empresas han generado altos volimenes de ventas por todo el mundo,
incluyendo en Ecuador, sin embargo, existen dos factores que brindan una ventaja
competitiva sobre las mismas como, el tiempo de espera y el alto precio que se recarga

por cuestiones de envio.

Para la evaluacion se considera cinco factores determinantes como: facilidad en la
navegacion, informacién detallada del producto, portafolio de productos, informacion
detallada del envid, promociones y garantias. Se realizé visitas a los sitios web asumiendo
el rol de un cliente y de esta forma poder determinar los componentes mas importantes
que debe tener el sitio web del proyecto con la idea de generar mayor valor para nuestros

usuarios.

3.5.1.1. Amazon

Amazon es una compafiia estadounidense dedicada a ofrecer distintas lineas de

productos, fue una de las primeras en vender bienes a través de internet, su cede esta en
Seattle estado de Washington, se encuentra expandida por casi todo el mundo, tiene un
modelo de ingreso en base a un porcentaje de las ventas realizadas, sin duda es una de las

empresas mas reconocidas a nivel mundial.

e Facilidad en la navegacion: La plataforma de Amazon muestra gran accesibilidad
revelando vinculos e hipervinculos para facilitar el ingreso a cualquiera de las areas

ofrecidas por la misma. Ademas, brinda la posibilidad de realizar filtros por:
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departamento, tipo de promocion, disponibilidad, precio, descuento y por opinién
media de los clientes facilitando asi el proceso de busqueda.

Informacién detallada del producto: la pagina muestra cuidadosamente la
informacion de cada producto que ofrece, ademds, brinda la oportunidad de
apreciarlo mediante una lupa y analizar de mejor manera sus caracteristicas.
Portafolio de productos: Amazon, cuenta con una enorme clasificacion de
productos que van desde comida hasta maquillaje, en esta plataforma se puede
encontrar cualquier tipo de articulo los mismos que se encuentran clasificados por
orden y por secciones.

Informacién detallada del envid: Dentro de la pagina web de Amazon se puede
verificar la informacion sobre pedidos y el estado de los mismos haciendo clic sobre
una pestafia denominada pedidos, también se puede recibir notificaciones a través
de su aplicacion movil gratuita.

Promociones: Amazon ofrece diversas promociones como ofertas del dia, ofertas
relampago vy las ofertas destacadas que de cierta forma motivan a los clientes a
consumir productos de baja rotacion.

Garantias: Amazon para generar mayor confianza en sus compradores y satisfacer
plenamente sus necesidades, tiene bien definido lo que se le conoce como los
derechos legales de los clientes los cuales son tres: devoluciones en Amazon,
derecho de desistimiento y garantia legal. Esta empresa es consciente de que en

ciertas ocasiones el cliente quiera devolver los productos (Amazon, 2017).

3.5.1.2. Mercado libre

Es una plataforma argentina que opera en 15 paises de América Latina brindando la

oportunidad de que millones de usuarios compren o vendan productos a través de Internet.

Mercado Libre tiene dos opciones para publicar: la basica (sin costo) y la normal (con

costo), en esta Ultima se puede lograr destacar productos consiguiendo comisiones por

venta. Ademas, el sitio web se encarga de contactar a las dos partes (comprador y

vendedor) via correo electronico cuando se realiza una venta, asimismo ofrece la

posibilidad de que ambas partes se califiquen y permitan a los usuarios conocer su

trayectoria de reputacion (Mercado Libre, Mercado Libre, 2017).

Facilidad en la navegacidn: Este sitio web presenta facilidad en la navegacion, ya

que brinda la oportunidad de encontrar productos que se desea a través de filtros de
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busqueda como: precio, condicion, ubicacion, e incluso brinda la posibilidad de
contactar al vendedor.

e Informacion detallada del producto: este sitio web no muestra informacion
significativa sobre los productos, mas bien indica una imagen con su respectivo
nombre, lo que es algo incomodo ya que al comprar maquillaje por ejemplo no se
sabe con exactitud sus componentes ni caracteristicas, lo cual genera menor
probabilidad de venta.

e Portafolio de productos: en esta plataforma se presentan diversas lineas de
producto cosméticos, sin embargo, no existe variedad en cuanto a cada categoria ya
que este sitio al funcionar como intermediario deja como responsabilidad del
vendedor externo describir sus productos para comercializarlos.

e Informacidén detallada del envio: esta plataforma al funcionar como un
intermediario brinda toda la informaciéon detallada a sus partes intervinientes ya sea
al vendedor como al comprador para que independientemente de la misma realicen
acuerdos en cuanto a las formas de pago y entrega de productos.

e Promociones: Mercado libre ofrece la oportunidad de consultar los productos que
tienen descuentos o promociones a través del motor de busqueda.

e Garantia: Mercado Libre al ser un intermediario se encarga de que sus clientes
tengan tranquilidad en sus compras al brindar privacidad absoluta encriptando los
datos de manera segura, PCI-DSS’ monitorea y certifica lo que hacen, ademas
protege el dinero del usuario hasta que tenga las compras en sus manos reteniendo

el dinero en la cuenta del vendedor (Mercado Libre, 2017).

3.5.1.3.0LX
Es una plataforma lider en el mundo de clasificados on line, conecta a la comunidad
local con el objetivo de comprar, vender o intercambiar bienes nuevos o usados y

servicios de forma mas répida a través de su celular o en el sitio web (OLX, 2017).

e Facilidad en la navegacion: OLX presenta facilidad en la navegacion, tanto para
compradores como vendedores, sin embargo, en la categoria de salud y belleza no
permite filtrar por lineas productos, lo que hace que existan dificultades al momento

de encontrar un producto en especifico.

7 Estandar de Seguridad de datos para la industria de Tarjeta de pago.
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e Informacion detallada del producto: Esta plataforma al funcionar como
intermediario, brinda la libertad de describir las caracteristicas de los productos a
sus anunciantes por lo que en la mayoria de casos dicha resefia no proporciona la
informacion que se busca sobre el articulo, més bien lleva a contactar con el
vendedor.

e Portafolio de productos: Existen muchas lineas de productos ofrecidas por este
sitio web, en el caso de estudio se encuentra la denominada salud y belleza en donde
se hallan todos los productos relacionados con el cuidado personal de la mujer, sin
embargo, no existe variedad en todas las lineas e incluso no hay posibilidad de
separarlas por secciones, ya que cuando una persona realiza sus anuncios solamente
los coloca dentro de esta clasificacion.

¢ Informacién detallada del envi6: En el caso de pago o envié de mercaderias, OLX
no tiene ninguna responsabilidad, mas bien funciona como un canal intermediario
que brinda consejos para que sus usuarios no sean estafados y puedan comprar,
vender o intercambiar bienes o servicios.

e Promociones: Gracias a sumotor de busqueda, brinda la posibilidad de filtrar todos
los productos que se encuentran en promocion para que los usuarios lo puedan
visualizar.

e Garantia: OLX no garantiza, ni se responsabiliza por la informacidn publicada en
su sitio virtual, lo que si da algunos consejos para que no ocurran situaciones de

estafa.

3.5.2 Competencia indirecta
Se denomina competencia indirecta a los canales de venta que puedan sustituir al
comercio electronico realizado a través de sitios web o aplicaciones, en este caso se

considera a las tiendas fisicas y a la venta de productos directa mediante catalogos.

3.5.2.1. Tiendas fisicas

En la ciudad de Cuenca, existen varias distribuidoras de cosméticos dispersas en

puntos estratégicos, que representan una fuerte amenaza al ofrecer un portafolio de
productos similar a los del proyecto, de acuerdo a las encuestas realizadas, la mayoria de
personas acuden a este canal de venta, ya que tienen mayor confianza y pueden ver el
producto antes de comprarlo, es importante mencionar que frente a los cambios en los

habitos del consumidor, estas han tratado de acoplarse, mostrandose accesibles mediante
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las redes sociales, como Facebook y WhatsApp en donde las clientas pueden preguntar
sobre los articulos y sus precios e incluso comprarlos y acordar la fecha de entrega y
forma de pago.

Sin embargo, dichas comercializadoras no cuentan con un canal de venta electronico
bien estructurado que brinde todas las facilidades a las clientas, por lo que con el presente
proyecto se pretende satisfacer todas sus necesidades insatisfechas otorgandoles la mayor
seguridad en sus compras. Entre las distribuidoras de cosméticos mas conocidas se
encuentran: Comercial Ortega, Distribuidora Pedro Santos, Cosméticos del Austro, DLQ

Distribuidora, Casa Gil, entre otras.

3.5.2.2. Catalogos

En Ecuador y en muchos paises mas, grandes firmas como Yanbal, Avon, y la

compafiia Belcorp, han logrado generar altos niveles de ventas, mediante catalogos y
revistas de articulos para la belleza y cuidado de la mujer, es asi que segun diario (El
Telégrafo, 2013), la comercializacién de productos cosméticos en Ecuador alcanza los
$1.500 millones anuales y de esta cifra la venta directa por catdlogo mueve $800 millones
representando al 53,33% del total, asimismo recalcan que esta informacion fue tomada
de la Asociacion Ecuatoriana de Empresas de Productos Cosmeéticos, de Higiene y
Absorbentes (Procosméticos). Ademas, las mismas cuentan con un sitio web en donde
sus clientes pueden acceder y visualizar las caracteristicas de cualquier producto ya sea
los de la temporada o los pertenecientes a su portafolio de productos. Por su parte Yanbal,
ademas de presentar productos mediante catalogos fisicos ofrece una plataforma dindmica
y accesible en donde se muestra informacion acerca de sus mercancias, videos tutoriales,

articulos relacionados a los de la busqueda, consejos y entre otros aspectos mas.

Avon también brinda estas facilidades para el usuario, sin embargo, la plataforma no
es muy dinamica ni tampoco describe a profundidad las caracteristicas de los productos
ofrecidos, cabe recalcar que en este segmento de mercado es importante una correcta
asesoria para la mayor satisfaccion de los clientes. La multinacional Belcorp dentro de su
portafolio de productos ofrece tres marcas muy reconocidas como L bel, Esikay Cy zone,
cada una cuenta con catalogos fisicos y plataforma virtual en donde se puede comprar
cualquier tipo de producto Unicamente en paises como Peru y Chile, actualmente en

Ecuador no existe posibilidad de efectuarla.
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No obstante, a pesar de que dichas marcas no realizan sus ventas mediante canales
electrénicos se consideran una fuerte amenaza para el proyecto ya que constituyen uno
de los medios de compra mas frecuentes en el area de cosméticos, cuentan también con
sus consultoras distribuidas por todo el pais que asesoran al cliente final sobre el producto.
Ademas gracias a los avances tecnoldgicos plasmados en los llamados Smartphone existe
la posibilidad de enviar mediante redes sociales los catalogos electrénicos, 1o que les ha
generado mayores réditos monetarios, sin embargo, existe la oportunidad de incursionar
en este mercado de manera inteligente, haciendo que nuestros clientes confien en este
nuevo canal de venta que estd dado por una plataforma virtual mediante la cual puedan
realizar compras de manera rapida, segura y desde la comodidad de su casa, con una
variedad en marcas de productos.

3.5.2.3. Mega Bite

Megabite “es una plataforma Web, Web Mdvil y App Mévil, a través de la cual, con
mucha facilidad y rapidez, puedes realizar pedidos a domicilio, poniendo a tu disposicion

una amplia variedad de restaurantes y platos para elegir” (Megabite, 2017).

Jahnela Vésquez (2017), representante de Mega Bite concluye que la app “en una
primera fase de posicionamiento se presentd la opcion unicamente para los restaurantes;
sin embargo, el proyecto contemplaba el lanzamiento de otros productos que abarque méas

sectores comerciales”.

Ademas, segun diario el Tiempo (2017), la app cuenta con un gran crecimiento ya que
a sus inicios realizaba solamente 50 pedidos al mes, actualmente , después de dos afios
de su implementacion el proyecto ha tomado fuerza afianzdndose como una opcion de

servicio a domicilio para los cuencanos ya que realiza 8000 pedidos al mes.

Esta aplicacion se clasifica en Megabite, Megadrink y Megamarket, en donde se ofrece

variedad de comida, bebidas y productos de farmacias, librerias, cosméticos, entre otros.

Con este crecimiento y con la diversificacion del portafolio de productos que presenta
este grupo empresarial, se considera una amenaza para el presente proyecto ya que los
clientes ademas de servicios de comida cuentan con la oportunidad de comprar productos

cosmeéticos.

Actualmente, Mega Bite ofrece articulos cosméticos de una sola marca lo que limita
bastante a los clientes, sin embargo, se prevé que los mismos amplien su portafolio y
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brinden mayor variedad, a pesar de ello, no existe un asesoramiento personalizado al
momento de realizar las compras, ocasionando que los clientes abandonen el carrito de

compras por inseguridad o desconocimiento de los productos.

3.6 Determinacién de la demanda potencial
Para determinar la demanda potencial del proyecto se toma en cuenta el crecimiento
promedio de 2.54% de la poblacion que esta dada por personas de sexo femenino entre

15 y 54 afios y que residen dentro de la ciudad de Cuenca.

Es importante mencionar que al realizar la investigacion de mercado se determiné que
el 90% de personas encuestadas aceptaron comprar en linea frente al 10% que dijeron que
nos les gustaria adquirir ningln producto bajo esta modalidad, tomando estos datos y
plasméndolos a la poblacion objetivo de las 11.153 personas del universo del proyecto,
se puede asumir que 10.038 personas les gustaria comprar por internet mediante una
plataforma virtual, asumiendo que dichas 10.038 personas realizarian consumos
mensuales se proyecta el valor anual multiplicando por 12 veces, que es el total de meses

con el cual cuenta un afo.

Tabla 15.
Demanda potencial

ANOS PROYECTADOS

2018 2019 2020 2021 2022
Demanda 10.038 10.292 10551 10.818 11.001
mensual
x | de meses al 12 12 12 12 12
ano
Demanda

= - 120.457 123.498 126.616 129.813 133.090
potencial anual

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora.

3.6.1 Demanda del proyecto

Para determinar la demanda del proyecto se tomé en consideracion que la empresa
espera abarcar el 20% de la demanda potencial proyectada de cada afio, puesto que, segun
datos obtenidos mediante la pagina web (Formacion Gerencial, 2015), las transacciones
y compras a través del computador o teléfonos moviles no son extrafias para los
ecuatorianos ya que presentan una tasa de crecimiento anual promedio entre el 18% y el
35%, ademas, gracias a la informacion proporcionada por diario (ElI Tiempo, 2017) se
pudo constatar que MEGA BITE tras dos afios de funcionamiento se afianza como una
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opcidn para el servicio a domicilio debido a que actualmente realiza 8000 pedidos al mes
frente a 50 que realizaba en afios pasados, demostrando la gran aceptabilidad por parte

del mercado cuencano.

Con esta informacion, y como se menciond anteriormente, el proyecto decide abarcar
el 20% de la demanda potencial puesto que de esta forma se realizarian 2008 pedidos
mensuales que representan el 25% del crecimiento logrado por MEGA BITE durante este
tiempo, cabe destacar que el nimero de pedidos mensuales esta dado por el nimero de

personas que estan dispuestas a comprar mediante el sitio web mensualmente.

Ademas, al existir una gran cantidad de tiendas fisicas y cadenas internacionales como
Yanbal, Avon, y entre otras, las mismas que ofrecen una amplia variedad de productos
cosmeéticos, el proyecto debe considerar que estas ocupan gran parte del mercado y que
algunas de ellas se estan incorporando paulatinamente al comercio en linea ya sea por
redes sociales 0 mediante su propio sitio web, asimismo se cree conveniente dejar espacio

para los futuros competidores y demas interesados.

A continuacion, se muestra la demanda del proyecto para los cinco afios, lapso por el

cual se pretende que el mismo cumpla con sus objetivos.

Tabla 16.
Demanda del proyecto

DEMANDA POTENCIAL DEMANDA DEL PROYECTO

Afo CreC|m_|ento 2,52% Acaparamiento 20,0%
poblacional

Mensual Anual Mensual Anual

1 10.038 120.456 2.008 24.091

2 10.291 123.497 2.058 24.699
3 10.551 126.616 2.110 25.323
4 10.818 129.813 2.164 25.963
5 11.091 133.090 2.218 26.618

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora
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CAPITULO IV- DESARROLLO DEL ESTUDIO DE FACTIBILIDAD CON UN
MODELO DE NEGOCIO ECOMMERCE APLICANDO EL MODELO
CANVAS

4.1 Estudio Técnico

En este punto se analiza la factibilidad técnica del proyecto, determinando el tamafio,
la localizacion, los equipos, las instalaciones, recursos necesarios, estructura
organizacional y juridica 6ptimos requeridos para su funcionamiento, se identificard y
describird el proceso para la comercializacion de productos cosméticos mediante la
plataforma virtual, con un plan entregara valor agregado a sus potenciales clientes a través
de su modelo de negocio.
4.1.1 Modelo de negocio

Para definir el modelo de negocio de este proyecto, se utiliza la metodologia
CANVAS, que permitird especificar con claridad como la empresa crea, desarrolla y
captura valor para sus clientes.

El siguiente grafico indica de manera resumida sus nueve componentes, para

posteriormente definirlos y aplicarlos al proyecto.

Propuesta de valor Relaciones con el consumidor
Actividades clave

Socios clave \ ikl Mercado meta
@ gy \ L
m N 7, \ \ [
= XN, it

Recursos clave

Estructura de costos Flujos de Ingreso

Grafico 26. Componentes de la metodologia CANVAS
Fuente: Extraido de https://tiempodenegocios.com/las-4-fases-para-validar-un-nuevo-modelo-de-negocio/

4.1.1.1 Metodologia CANVAS
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Tabla 17.

Definicion de los componentes del modelo CANVAS

SOCIOS CLAVES

Definicion: Red de proveedores y
socios que contribuyen  al
funcionamiento de un modelo de
negocio.

¢Como identificarlos?

e SC1. (Quiénes son nuestros
socios clave?

e SC2. ;Quiénes son nuestros
suministradores clave?

¢ SC3. ;Qué recursos claves
vamos a adquirir de nuestros
socios?

e SC4. ;Qué actividades claves
realizan nuestros socios?

Aplicacion:

e SC1. Proveedor del sistema y
equipos informéticos el cual
cumpla nuestros
requerimientos.

* SC2. Distribuidoras de
cosméticos al por mayor como:
Comercial Ortega.

¢ SC3. Productos boom
(novedosos), productos basicos
de costos bajos y establecidos en
el mercado.

e SC4. Mantenimiento de los
equipos informaticos y
actualizacion del software.

* SC4. Los proveedores
mayoristas realizaran publicidad
de la plataforma web en sus
locales de venta fisica.

ACTIVIDADES CLAVES
Definicion: Actividades que nos permiten entregar a nuestro cliente la propuesta de
valor.

¢Como lIdentificarlos?

¢ AC1. ;Qué actividades clave requiere nuestra propuesta de valor?
e AC2. ;Nuestros canales de distribucién?

e AC3. {Nuestras relaciones con los clientes?

Aplicacion

e AC1. Mantener relaciones comerciales dptimas y eficientes con los proveedores de
mercaderias

e ACL. Servicio personalizado al consumidor, a través de su historial de compras.

¢ AC2. Planificacion eficaz de las rutas de entrega de la mercaderia.

e AC2. BUsqueda, reclutamiento y capacitacion eficientes de los despachadores de
mercaderias

¢ AC3. Optimo funcionamiento de la plataforma, con actualizacion de la constante
para brindar mayor comodidad a los clientes.

e AC3. Utilizar métodos de pago mas seguros y eficientes para aumentar la
confiabilidad del consumidor

o AC3. Uso eficiente de la base de datos para mejorar el servicio post venta.

e AC3. Asesoramiento de los productos en linea mediante chat en vivo.

SEGMENTOS DE CLIENTES
Definicion: Nuestros clientes son la base del modelo de negocio, asi que deberemos
conocerlos perfectamente.

¢ Coémo ldentificarlos?
o SC1. ¢Para quién creamos valor?

® SC2. {Nos dirigimos hacia el gran puablico, el mercado de masas 0 a un nicho muy
concreto?

Aplicacion

o SC1. Mujeres de 15 afios a 54 afios, pertenecientes a la PEA, que residan dentro de
la ciudad de Cuenca y que tengan interés en utilizar internet como un medio para
agilitar las transacciones que realizan en su diario vivir.

® SC2. Nos dirigimos a un determinado segmento de mercado que esta dado por
personas econémicamente activas, que tengan acceso a internet.

CANALES

Definicion: Es determinar cémo
comunicarnos para alcanzar y entregar la
propuesta de valor a los clientes

¢ Como ldentificarlos?

e C1. ;Como ayudamos a los clientes a
evaluar nuestra propuesta de valor?

e C2. ;COmo permitimos a nuestros
clientes comprar productos o servicios
especificos?

e C3. ;Como llevamos la propuesta de
valor a los clientes?

e C4. ;Coémo proporcionamos soporte
post venta a los clientes?

Aplicacion.
eCl. Los clientes tendran la
oportunidad de  compartir  su

experiencia de compra con los demas
consumidores, calificar su
satisfaccion e indicar observaciones y
sugerencias.

¢ C2. Mediante una plataforma web
interactiva, facil de usar y con
variedad de métodos de pago.

o C3. Por medio de las redes sociales y
correo electronico, se dara a conocer
el sitio web, la aplicacion y sus
beneficios.

o C3. La propuesta de valor se entregara
a través de la suscripcion gratuita al
sitio web.

e C4. Con la informacion obtenida la
informacion de las bases de datos, se
procedera a dar seguimiento al cliente
de acuerdo a su historial de compras.

RELACION CON CLIENTES
Definicion: Este modulo describe los diferentes tipos de relaciones
gue establece una empresa con sus clientes

¢ Como ldentificarlos?
eRC1. ;Qué tipo de relacion esperan que establezcamos y
mantengamos cada uno de nuestros clientes?

Aplicacion
¢ RC1.Servicio personalizado al consumidor a través de su registro
en el sitio web.

eRC1. A largo plazo crear una comunidad que se sienta
identificada con la pagina.

PROPUESTA DE VALOR
Definicion: Problema que se soluciona para el cliente con
productos o servicios por parte de la empresa

¢ Como ldentificarlos?
¢ PV1. ;Qué valor entregamos a nuestro cliente?

ePV2, ;Cudal de los problemas de nuestro cliente vamos a
resolver?

Aplicacion:

¢ PV1. Entrega inmediata de la mercaderia a domicilio.

* PV1. Asesoramiento personalizado mediante chat en vivo.

o PV1, Alta velocidad de respuesta al consumidor.

o PV2: Amplia variedad de productos ubicados en un solo lugar.

¢ P\/2. Adquisicion de productos cosméticos las 24/7 a través de
internet desde cualquier parte sin la necesidad de visitar tiendas
fisicas.

RECURSOS CLAVES
Definicion: En este apartado se
describen los principales
recursos necesarios para llevar
nuestra propuesta al mercado
(fisicos, intelectuales, humanos,
econoémicos)

¢Como ldentificarlos?

o ;Qué recursos clave requiere?
RCL1. Nuestra Propuesta de valor
RC2. Nuestros canales

Aplicacion:
eRC1. Software, equipos,
plataforma e internet que

cumplan nuestras necesidades.
*RC1. Disposicion de

mercaderia que cubran las

diferentes lineas de producto.

e RC1. Talento humano
calificado.
*RC1. Instalaciones  que

permitan cuidar la calidad del
producto y desarrollo de
actividades administrativas.

¢RC1. Capital de trabajo que
permita ejecutar las
actividades sin restricciones
por lo menos un afio.

eRC2. Motonetas 4giles y
equipo de seguridad adecuado.

ESTRUCTURA DE COSTOS

¢ Cémo ldentificarlos?

Aplicacion

Definicion: Estructura de costos de la empresa para poder desempefiar sus actividades.

e EC1. ;Cudles son los costos mas importantes inherentes a nuestro modelo de negocio?

¢ EC1. Costos fijos: sueldos, arriendo, servicios basicos incluido internet, hosting y dominio de la pagina web, publicidad,
marketing y posicionamiento de la marca, depreciaciones y amortizaciones.
e EC1. Costos variables: mercaderias, insumos, gastos y mantenimientos.

FUENTES DE INGRESO.

Definicion: Describe como se generara el flujo de caja de la empresa. Cabe recalcar que se contara con el 25% del total de las ventas para cubrir
los costos operativos, financieros y fiscales del proyecto para finalmente obtener una utilidad.

¢ Como ldentificarlos?

o FI1. ;Para que pagan actualmente?
e FI2. ;Como estan pagando ahora?
o FI3. ;Cémo preferirian pagar?

Aplicacion

o FI1.Los clientes prefieren pagar en nuestra plataforma por los servicios exclusivos que ofrecemos.
¢ F12.Mediante medios electronicos como: tarjetas de crédito y débito, depoésitos y transferencias bancarias, Pay pal, etc.
¢ FI3.Los métodos de pago con mayor nivel de preferencia son: pago mediante tarjeta de crédito y pago contra entrega.

Fuente: Generacion de modelos de negocio (Alexander Osterwalder, 2010).

Elaborado por: la autora
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4.1.2 Estudio organizacional o administrativo.

Este estudio proporciona las herramientas que sirven de guia para la estructura
administracion del proyecto, muestra elementos como el organigrama funcional y la
planeacion de los recursos humanos, con la finalidad de proponer un perfil adecuado y
perseguir el cumplimiento de las metas empresariales propuestas, muestra aspectos
legales que se deben tomar en cuenta antes de iniciar con las operaciones del proyecto
(Parra Maria, 2012).

En el capitulo I, se estableci6 la misidon, vision y objetivos propuestos por el proyecto.

4.1.2.1 Estructura organizacional

La estructura organizacional que manejara este proyecto se basa en una organizacion
lineo- funcional® ya que la misma aprovecha las ventajas y desventajas inherentes en cada
una, conservando de la funcional la especializacion de cada actividad en una funcién y de
la lineal la autoridad y responsabilidad que se transmite a través de un superiores por cada

funcién en especial (Gestiopolis, 2017).

Gerente General

Contador

Gerente de Gerente de Gerente de Gerente
Compras Ventas Marketing Logistica
Auxiliar de Auxiliar de Comun!cador Bodeguero

Compras Ventas Social
v
Transportista

Esquema 1. Esquema Organizacional
Elaborado por: la autora

8 Combinacion de la organizacion lineal y funcional.
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v" Manual de funciones
El personal contratado seré la clave principal para el funcionamiento eficaz y eficiente
de la organizacién, aportando para el cumplimiento de los objetivos propuestos. A
continuacion, se detalla la descripcion de cada cargo y el numero de personas a ser
contratadas.

Tabla 18.
Manual de funciones Gerente General
Gerente General

No. 1 persona

El gerente deberd poseer competencias en varias areas
demostrando ser un lider verdadero, su éxito se evaluara en base
et al cumplimiento de metas y objetivos. Se encargara de velar por
Objetivo todas las funciones de la empresa, asi como las operaciones de dia
a dia, ademas de coordinar, planificar y delegar acciones para el

cumplimiento de los objetivos.

Entre las principales funciones estan:

v" Solucionar problemas dentro de la organizacion.

v Reclutamiento, pruebas, seleccion, capacitacion, pagos de
aportes y sueldos al personal de la empresa.

v' Establecer relaciones comerciales eficientes con los

Funciones proveedores.

v Velar por el mantenimiento adecuado de las instalaciones
y por la seguridad de los trabajadores.

v’ Evaluar, controlar, motivar y dar seguimiento a los
responsables de cada area o departamento de la empresa.

v’ Gestionar la capacitacion del personal.

Elaborado por: la autora
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Tabla 19.
Manual de funciones Contador
Contador (Servicios Profesionales)

No. 1 persona

Persona encargada de manejar, aplicar e interpretar la contabilidad
Descripcion | de la empresa con la finalidad de producir informes para la gerencia

y terceros.

v" Realizar los estados financieros

v" Declaraciones al SRI

v" Registro del personal en el Ministerio de Relaciones
Laborales, IESS.

v Pago de némina.

Funciones

v Informar sobre las actuales y nuevas normas legales que

afecten a la empresa.

Elaborado por: la autora

Tabla 20.
Manual de funciones Departamento de Compras
Departamento de Compras
No. 2 personas
Persona encargada de realizar la compra de todos
Gerente de aquellos bienes que la empresa necesita ya sea para
Compras comercializarlos o para el uso de los mismos por parte
de la organizacion.
Objetivo Persona encargada de organizar, coordinar, controlar la
- adquisicion y entrega de suministros, mercancias y
Auxiliar de ) )
todos los insumos necesarios para apoyar al gerente de
Compras

compras y contribuir para que la empresa cumpla con

su actividad econdmica.
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Funciones

Gerente de
Compras

v" Mantener el equilibrio econdmico de la

empresa
v Buscar nuevos proveedores y negociar con
los actuales para obtener  precios

competitivos

v’ Planificar, organizar, ejecutar tareas para que
la cadena de suministro sea fluida, agil y
eficaz.

v Analizar y gestionar la compra de productos
y servicios més estratégicos para la empresa
ademés de gestionar para la emision de
ordenes de compras para la posterior revision
por parte del gerente general.

Auxiliar de
Compras

v" Realizar y mantener actualizado un registro
de proveedores de la empresa para
suministrar informacion al gerente de
compras.

v' Solicitar cotizaciones para la compra de
insumos y mercaderias.

v’ Elaborar y tramitar las 6rdenes de compras
aprobadas por el gerente general.

Elaborado por: la autora

Tabla 21.

Manual de funciones Departamento de Ventas
Departamento de Ventas

No.

2 personas

Objetivo

Gerente de

Ventas

Es la persona encargada en dar a conocer y vender los
productos por la pagina web recordando que dicha
comercializacion es la principal fuente de ingresos de la

empresa.

Auxiliar de

Ventas

Esta persona ayudara al gerente de ventas para conseguir las

metas establecidas.

Funciones

Gerente de

Ventas

v Ingresar y colocar margenes de ganancia sobre los
productos adquiridos en el sistema de control interno

v' Mantener y mejorar las ventas de la empresa.
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v' Preparar planes y presupuestos de ventas.
v’ Establecer metas y objetivos de ventas.
Gerente de
Ventas v’ Calcular la demanda y pronosticar las ventas.

v/ Compensar y motivar al personal.

v" Prospeccion de clientes.

v" Asesorar al cliente mediante el chat en vivo de la pagina

Funciones web.

v Realizar las ventas telefonicas.

v/ Atencion a clientes.

Auxiliar de v’ Otorgar informacion sobre precios y productos.
Ventas

v Realizar el servicio post venta al cliente.

v Emitir la orden de pedido y factura de la mercaderia.
para entregérsela al bodeguero y se proceda a su
despacho.

Elaborado por: la autora
Tabla 22.
Manual de funciones Departamento de Marketing
Departamento de Marketing
No. 2 personas
Gerente de |Es la persona destinada a desarrollar e implementar las
Marketing | estrategias de marketing a corto y largo plazo.
Obietivo Es la persona destinada a realizar e implementar estrategias de
! Comunicador | comunicacion para conservar una imagen sana, competitiva y
Social capaz de mantener interesados a los clientes y proveedores,
generando buenas relaciones con el entorno.
v" Desarrollo y posicionamiento de la marca corporativa
de la empresa.
v Realizar muchas investigaciones como la investigacion
Funciones| Cerente de de mercados con la finalidad de ser un punto de apoyo
Marketing
para la empresa.
v" Analizar las actividades de publicidad y rendimiento de
ventas de los competidores.
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Funciones

Gerente de
Marketing

Presentar informes sobre las investigaciones realizadas
a la gerencia con la finalidad de proporcionarle una
herramienta para la toma de decisiones empresariales
criticas como el desarrollo de nuevas lineas de
productos.

Comunicador
Social

Disenar, realizar y ejecutar programas de comunicacion
para capacitar y desarrollar al personal es este tipo de
funciones.

Realizar las descripciones de los productos en la pagina
web, utilizando sus conocimientos como el
neuromarketing para llegar a los clientes y persuadir su
compra.

Gestion de redes sociales.

Elaborado por:

Tabla 23.

la autora

Manual de funciones Departamento de Logistica
Departamento de Logistica

No. 4 personas
Gerente de Es la persona encargada_ d_e planificar, organizar y ejecutar todas
Logistica las act|V|_dades_ de_ sur_nllnlstro de la empresa como transporte,
almacenaje y distribucion.
Es la persona encargada de responder por el almacenamiento,
Objetivo Bodeguero manejc_) y corlservacic’)n de todos_los elementos entregados bajo su
custodia segun normas establecidas por la empresa.
El transportista se encargara de realizar las tareas de transporte
. . |de mercaderias a todos los usuarios que compran dentro de la
Transportista | . - .
ciudad de Cuenca mediante la pagina web, respetando las reglas
establecidas por la empresa.
v" Desarrollar y aplicar procedimientos operativos para recibir,
Gerente de |manejar, almacenar y enviar mercancias.
Logistica |v'Verificar que el almacenaje de los productos sean los
adecuados.
v’ Coordinar y controlar el coste, la eficacia y calidad de los
procesos logisticos de la empresa
v’ Actualizar y vigilar que el sistema informatico este en perfecto
Funciones estado para un adecuado flujo de mercaderias.
v’ Realizar el plan de rutas y normas de seguridad para transportar
Gereptg de la mercaderia y asi tener un mejor control sobre las mismas
Logistica

evitando un robo y cumpliendo con el servicio de entrega rapida
propuesto.

v'Reportar al departamento de ventas sobre dafios en los
productos tales como humedad, empaques dafiados, problemas de
infestacion, faltantes y sobrante.
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Bodeguero

Funciones

v’ Recepcion y chequeo de la mercaderia

v Almacenar los productos aplicando normas técnicas e
higiene para evitar su deterioro.

v Mantener su area de trabajo limpia y ordenada

v’ Entregar al departamento de logistica las muestras de los
productos, facturas y reporte de verificacion de mercaderias
otorgado por el gerente de logistica para el ingreso de
existencias al sistema.

v’ Sacar y embalar la mercaderia, de acuerdo a cada orden de
pedido para su despacho.

v Llevar un registro que permita verificar las entradas y
salidas de mercaderias.

v" Informar sobre alguna novedad al responsable de bodega.

Transportista

v' Recibir la mercaderia entregada por el bodeguero con su
respectiva factura para entregarsela al cliente

v" Verificar el plan de rutas y normas de seguridad para
transportar la mercaderia

v’ Transportar los productos de acuerdo a su destino

v’ Saludar al cliente amablemente y verificar que la
mercaderia coincida con la establecida en la factura.
v' Dar aviso sobre la hora de entrega de la mercaderia.

v Dar mantenimiento y cuidado a la motoneta de entrega.
v Reportar cualquier novedad al responsable de bodega.

Elaborado por: la autora

4.1.2.2 Requisitos legales de constitucion.

El proyecto se constituird como persona natural, considerando es mas sencillo porque

existen menos tramites legales, pagos de impuestos y requisitos a cumplir para inicio de

las actividades, sin embargo, a medida que se incremente el giro del negocio se evaluara

la posibilidad de constituirlo como compafiia limitada, tomando en cuenta que es

permitido replantearlo sin ningln inconveniente.

v" Constitucion de la organizacion-persona natural.

Para dar inicio con las actividades de la empresa como persona natural es necesario

obtener el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) y dar aviso sobre el dia que se dara

inicio a las actividades.

v" Permisos de funcionamiento

Los permisos de funcionamiento para nuevos locales son los siguientes:
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e Obtencion del RUC

Antes de especificar los pasos para obtener el Registro Unico de Contribuyentes
(RUC), es necesario especificar qué es y para qué sirve por lo que se ha tomado le
definicion otorgada por el Servicio de Rentas Internas (SRI, 2017) que indica:

Es un instrumento que tiene por funcion registrar e identificar a los contribuyentes
con fines impositivos y proporcionar esta informacion a la Administracion Tributaria.
Sirve para realizar alguna actividad econémica de forma permanente u ocasional en
el Ecuador. Corresponde al numero de identificacion asignado a todas aquellas
personas naturales y/o sociedades, que sean titulares de bienes o derechos por los
cuales deben pagar impuestos

Ademas, se toma en cuenta el ciclo que debe considerar un contribuyente para cumplir

con todas sus obligaciones y poder ejercer con su actividad.

Emision

Inscripcion Max E Declaracion
del RUC de impuestos

Pago

de impuestos

Grafico 27. Ciclo del contribuyente
Fuente: extraido de http://www.sri.gob.ec/web/guest/RUC

Los requisitos para obtener el RUC son los siguientes:

Tabla 24.
Requisitos para obtener el RUC

Copia de la cédula y certificado de votacién

Requisitos | Copia de la factura de un servicio basico

Si el local es arrendado, la copia del contrato de arriendo
Fuente: Econ. Manuel Bautista
Elaborado por: la autora
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e Autorizacion de rétulos y anuncios

Segun los parametros establecidos por la Ilustre Municipalidad de Cuenca (2017) se

indica lo siguiente.

Tabla 25.

Permiso de rotulos y letreros

PERMISO DE ROTULOS O LETREROS

Descripcion

Este tramite se realiza para la publicidad de locales comerciales, oficinas,
etc.

Copia carta de pago predio urbano del afio en curso.

Copia de cédula/pasaporte.

Copia del RUC.

Copia de certificado de votacion.

Requisitos

Propuesta de letrero (Fotomontaje en el que se visualice toda la fachada).

Materialidad del letrero: Vidrio, acrilico o madera

Area de primer orden: Medidas del letrero: maximo 1,20 m2

Area de segundo orden: Medidas del letrero: méximo 2,00 m2

Colores de letrero: Los colores tendran gque ir en concordancia con los de la

fachada, (Colores pasteles).
Costo: $8,10

Fuente: Alcaldia de Cuenca (2017)
Elaborado por: La autora

v' Patente municipal

Tabla 26.

Patente Municipal
PATENTE MUNICIPAL

Descripcion

Para ejercer un negocio en la ciudad de Cuenca es importante registrar la
patente municipal. Este es un impuesto de declaracion anual y es un
requisito indispensable para sacar el RUC.

Requisitos

Formulario de declaracion de patente municipal (Debidamente lleno y
suscrito por el representante legal).

Cédula (Original y Copia).

Papeleta de Votacion (Original y Copia).

Escritura protocolizada de constitucion de la persona juridica (Solo en
caso de las empresas nuevas) — Copia.

Nombramiento del representante legal (Copia).

Clave predial.

Sacar permiso de funcionamiento en la Jefatura de Control Sanitario de la
Direccion Provincial de Salud del Azuay (Este documento segun el tipo de
negocio).

Fuente: Alcaldia de Cuenca (2017)

Elaborado por:

la autora
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v Registro municipal obligatorio para el ejercicio de actividades econémicas dentro

de la ciudad de Cuenca

Tabla 27.

Registro municipal obligatorio para el ejercicio de actividades econdémicas dentro de la
ciudad de Cuenca

Descripcion

REGISTRO MUNICIPAL OBLIGATORIO PARA EL EJERCICIO DE

ACTIVIDADES ECONOMICAS EN EL CANTON CUENCA.

Este tramite informa sobre la posibilidad de emplazar cualquier tipo de actividad

diferente a la vivienda, es decir se califica el Uso de Suelo, en cumplimiento de
las normas y ordenanzas especificadas para el Centro Histérico. Este
Departamento es el punto de inicio para saber si la actividad puede o0 no
emplazarse en algun sector y cumplir con las exigencias previo a su
funcionamiento.

Requisitos

Copia de cédula/pasaporte.

Copia del certificado de votacion.

Copia de la carta de pago del predio urbano del afio en curso.

Copia del RUC.

Metraje aproximado del local.

Copia del pago de la patente del afio en curso.

Pago de la tasa de la licencia anual de funcionamiento de establecimientos
turisticos conforme al Art. 4 de la Ordenanza que regula la tasa de la licencia
anual para el funcionamiento de los establecimientos turisticos. (En caso de
Restaurantes, Bares, Discotecas, Agencias de viajes y operadoras turisticas).

Notas

El proceso es el siguiente: Una vez ingresada la documentacion se coordina con
el sefior inspector o con el técnico a fin de proceder con la inspeccidn respectiva;
en el caso de no existir observaciones el técnico emite el Registro Municipal
Obligatorio, se genera una tasa, luego del pago por parte del usuario requirente
se entrega el registro en ventanilla.

De existir observaciones se entregan las mismas al usuario requirente dentro de
la negativa de registro, a fin de que sean subsanadas, luego de lo cual el usuario
que debera ingresar nuevamente la documentacion a fin de verificar en sitio el
cumplimiento a las observaciones. Luego el técnico emite el registro, se genera
el pago, una vez realizada la cancelacion en tesoreria se entrega el registro en
ventanilla.

Costo

El costo del permiso de funcionamiento se calcula segun la actividad que tenga
el contribuyente; el mismo que se acerca a la Tesoreria Municipal y cancela el
valor que se le indique. En caso de encontrarse observado el Registro Municipal
Obligatorio, debera cancelar en Tesoreria Municipal.

Fuente: Alcaldia de Cuenca (2017)
Elaborado por: Paola Orellana
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v" Permiso de bomberos

Tabla 28.

Permiso bomberos

PERMISO DE BOMBEROS PARA FUNCIONAMIENTO DE
LOCALES

Copia del RUC O RISE.

Copia del Registro Municipal Obligatorio actualizado

Requisitos | Factura de la compra de un extintor de 10lb o el extintor fisico.

Copia del predio urbano o rural 2016 o 2017 donde se encuentra el local.

Visto bueno de la inspeccion (realizada por el inspector asignado)

Costo: $0,01

Fuente: Benéfico cuerpo de Bomberos Voluntarios de Cuenca (2017)
Elaborado por: la autora

v" Permiso de funcionamiento ARCSA

Tabla 29.

Permiso de funcionamiento ARCSA

Descripcion

PERMISO DE FUNCIONAMIENTO ARCSA

El Permiso de Funcionamiento es el documento otorgado por la ARCSA
a los establecimientos sujetos a control y vigilancia sanitaria que
cumplen con todos los requisitos para su funcionamiento, establecidos
en lanormativa vigente, a excepcion de los establecimientos de servicios
de salud.

Requisitos

Ingresar al sistema informatico de la ARCSA arcsa.gob.ec, con su
usuario y contrasefia; en caso de no contar con el usuario, debera
registrarse.

Una vez registrado, usted podra obtener el permiso de funcionamiento,
en base a las siguientes instrucciones: IE-D.2.2-PF-01 Obtencion
Permiso de funcionamiento

Llenar el formulario (adjuntar los requisitos de acuerdo a la actividad
del establecimiento).

Emitida la orden de pago, usted podra imprimir y después de 24 horas
de haberse generado la orden de pago proceder a cancelar su valor.

Fuente: Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (2017)
Elaborado por: la autora
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4.1.3 Descripcion general de la tienda virtual

El principal objetivo de BEAUTYSHOP es prestar un servicio comodo, econdémico y
de fécil acceso para todas las personas que deseen adquirir productos cosméticos
mediante internet, la plataforma web se complementara con una aplicacion mavil para
brindar mayor comodidad al cliente al mismo tiempo de ser compatible con el sistema
operativo 10S y Android en un periodo de dos afios después de su implementacion. Los
consumidores podran visualizar un amplio portafolio de productos cosméticos con sus
respectivas fotos, especificaciones generales y técnicas las 24 horas del dia, los 7 dias a

la semana, y los 365 dias al afio desde la comodidad de su casa.

Se ofrece varias formas de pago tales como efectivo, tarjeta de crédito, depdsitos y
transferencias bancarias, asi también BEAUTYSHOP se encargard de entregar a
domicilio los pedidos adquiridos por los clientes en un lapso menor de 3 horas desde la

recepcion de pedido, respetando las politicas establecidas por la empresa.

Considerando que estamos ante una generacion digital que pasa la mayor parte del
tiempo conectada al internet realizando diferentes acciones tales como: navegar en redes
sociales, consultar noticias o simplemente buscar informacion sobre determinados
productos que estan interesados, convirtiendo a los buscadores en sus principales aliados,
es por ello que las estrategias que se pueden realizar por internet de manera efectiva cada

VeZ Son mayores.

A pesar de que existen algunos mitos sobre el marketing digital, incursionar en este
mercado hace que todo sea mas rapido, efectivo y con un mayor alcance. Es por eso que
la frase que entregd Bill Gates® “Si su negocio no esté en internet, su negocio no existe”

esta mas presente que nunca (Méarquez, 2016).

A raiz de todo lo expuesto anteriormente, BEAUTY SHOP lanzara una plataforma web

enfocada a cubrir las necesidades de la poblacidn cuencana ya que actualmente no existe

9 Informdtico y empresario estadounidense, fundador de Microsoft. Véase en:

https://www.biografiasyvidas.com/biografia/g/gates.htm
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un sitio virtual que brinde los servicios de asesoramiento en compras, servicios post
ventas y entrega a domicilio de productos cosméticos.
4.1.3.1 Descripcion de los componentes de tienda virtual

La tienda virtual de este proyecto cuenta con elementos que la hacen muy atractiva
ante sus potenciales clientes ya que les permitira navegar y encontrar facilmente lo que
estan buscando. A continuacion, se detallara cada uno de ellos:

v" Certificado SLL

Con la finalidad de brindar confianza a nuestros clientes y respaldar sus datos de forma
segura y confiable, la plataforma web contara con el certificado SLL, el mismo que hace
que la transmision de los datos entre el servidor y el usuario web viajen de manera segura,
integra y confiable es decir de forma encriptada o cifrada, esto es que nadie puede leer su
contenido.

A continuacion, se muestra el dominio de la pagina web en donde se encuentra
respaldado con el Certificado SLL el cual se puede visualizar con el candado de “Es

seguro”.

B Esseguro | https://equilibrioweb.wixsite.com/beautyshop

Grafico 28. Certificado SLL
Fuente: Extraido de https://equilibrioweb.wixsite.com/beautyshop

v’ Catélogo de productos

El catalogo de productos es la carta de presentacion de la empresa por ello se establece
un amplio menu dividido por categorias tales como: maquillaje (rostro, ojos, labios, ufias,
maquillaje profesional, desmaquillantes), accesorios (bisuteria, brochas, perfumes y
pestafias postizas), cuidado de la piel (piel seca, piel mixta, piel grasa, piel madura y piel

con acne), cabello (cuidado, estilizado y accesorios).

Con la finalidad de clasificar la variedad extensa de productos que se ofrece, ademas
de facilitar la busqueda a los clientes, en los siguientes graficos se muestra cdmo seré la

presentacion.
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https://equilibrioweb.wixsite.com/beautyshop

Beauty Shop

Maquillzje

CABELLO

/ //"/'
Graéfico 29. Catalogo de productos Maquillaje
Fuente: https://equilibrioweb.wixsite.com/beautyshop/maquillaje

B eaut y S h [o) p ), Qué estas buscando?

CABELLO

Chat en Linea

Gréfico 30. Catalogo de productos Accesorios
Fuente: https://equilibrioweb.wixsite.com/beautyshop/accessorios
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Beaut y Sho P 2, {Qué estas buscando?

ﬁESTANAS
/A ‘*

Graéfico 31. Catalogo de productos Cuidado de la piel
Fuente: Extraido de https://equilibrioweb.wixsite.com/beautyshop/cuidado-de-la-piel

F

B eaut y S h (o] p 0, Qué estas buscando?

CABELLO

7

Gréfico 32. Catalogo de productos Cabello
Fuente: Extraido de https://equilibrioweb.wixsite.com/beautyshop/cabello

La pagina web cuenta con un espacio llamado tienda virtual, muestra todos los
productos que se ofrece, permite encontrar articulos utilizando filtros de busqueda como:

lo més nuevo, precio (de mayor a menor), nombre de A-Z y nombre de Z-A. El siguiente
gréafico explica con claridad lo expuesto.
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A

Beauty Shop

Comprar por

Todos
Maquillaje Labios
Maquillaje Pie

Maquillaje Unas

Maquillaje

7

Diademas Locién base para estilizado del
cabello VELVET AMPLIFIER WET
WELLA PROFESSIONALS
Eucerin
= () )
BT w l,~ J

CREMA DE NOCHE PARA CUTIS
GRASO

Crema para el acné Eucerin
DermoPurifyer

i D

SECAS Y SENSIBLES

X Crea un sitio WiX

4 ¢ Qué estas buscando?

Organizados por v

Organizados por v
Lo mas nuevo

Precio (de bajo a alto)
Precio (de alto a bajo)
Nombre de A-Z

-

Tresemme Keratin Smooth

VoA

'

Vista répida

FLORES DELICADAS LECHE DE
LIMPIEZA DESMAQUILLANTE
PIELES NORMALES Y MIXTAS

BOMOCIAEEE A a it o

HYDRA GENIUS ALOE WATER EL Pcst.v'ms?oswan
Grafico 33. Tienda virtual

CUIDADO LIQUIDO PARA PIELES
Fuente: Extraido de https://equilibrioweb.wixsite.com/beautyshop/shop

v’ Carrito de compras

El carrito de compras de BEAUTYSHOP es dindmico y facil de entender, con el
objetivo que los consumidores puedan controlar sus compras facilmente, ademas permitir
al cliente afiadir, eliminar o modificar cualquier producto elegido, brindando informacion
sobre la cantidad de dinero a pagar por su adquisicion. El gréafico a continuacion muestra
como se ve el carrito de compras después que el cliente escogio un producto y eligio la
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opcidn afadir al carrito, el costo de envio se calculara una vez que se ingrese la direccion

del usuario y se finalice la compra.

3

Beaut y S h op L .Qué estas buscando?

Micarrio 7 T

O finaliza la compra con

PayPal

Locién base para estilizado del -[2]4% $20.00
cabello VELVET AMPLIFIER WET

WELLA PROFESSIONALS
3 Precio: $10.00

Crema para el acné Eucerin =
DermoPurifyer

o Precio: $10.00

$20.00

~
+

; BOMBSHELL Victoria's Secret = 3| % $30.00
Precio: $10.00

Bl‘gmgm una nota al vendedor Subtotal: $70.00

dos al

Chat en Linea

Gréfico 34. Carrito de compras
Fuente: Extraido de https://equilibrioweb.wixsite.com/beautyshop/cart

v' Formas de pago
Al realizar la compra, los clientes podran contar con muchas opciones para realizar los
pagos y elegir la que mejor se ajuste a sus necesidades, es por eso que BEAUTYSHOP
ofrece métodos de pago como efectivo, tarjetas de crédito, depdsitos y transferencias

bancarias como las que se presentan a continuacion:
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beautyshop | Cart

VISA e
P pPayPal

Graéfico 35. Métodos de pago
Fuente: Extraido de https://equilibrioweb.wixsite.com/beautyshop

En caso de que los clientes escojan realizar depdsitos bancarios, la pagina web otorgara
el numero de cuenta de las distintas instituciones bancarias con las que cuenta con la
finalidad de que el cliente elija la que mejor se ajuste a sus necesidades, posteriormente
este deberd enviar una foto del comprobante de depésito a una opcion en la pagina web,
a un correo otorgado por BEAUTYSHOP o al WhatsApp de la empresa, para realizar el
debido despacho de la mercaderia.

v" Buscador

El buscador tiene la finalidad de brindar mayor comodidad al cliente cuando necesite
encontrar un producto de forma sencilla y rapida con tan solo ingresar palabras clave en
el motor de basqueda, el mismo se encontrara en un lugar visible y seré &gil para permitir
busquedas avanzadas, ademas, si esta no da resultados se mostrara recomendaciones de
productos relacionados. Cabe recalcar que el historial de basquedas servira de guia como

informacion clave para realizar marketing (SEO y SEM) y dar a conocer el sitio web.

10 Search Engine Optimization: Mejora de la visibilidad de la web en los resultados de la busqueda de los
buscadores como en Google sin tener que pagar.
Search Engine Marketing: mejoramiento del posicionamiento de la pagina web a través del pago de
publicaciones. VVéase en: https://hipertextual.com/archivo/2012/10/seo-y-sem-diferencias-y-consejos-para-
principiantes/
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Beaut y S h op ’IV. :Qué estas buscando?

PESTANAS

Ver Mas

Grafico 36. Buscador
Fuente: Extraido de https://equilibrioweb.wixsite.com/beautyshop

v’ Pagina de contacto

Considerando que la atencion al cliente es muy importante para alcanzar con los
objetivos de manera exitosa, se ha disefiado un espacio para que los mismos puedan
obtener informacion sobre nuestra ubicacion, nimeros telefonicos, correo electronico y
redes sociales con la finalidad de contactarse y resolver sus dudas sobre algun producto,

el proceso de compra y de envio, entre otros.

CONTACTENOS
Encuentrenos Servicio al Cliente Horarios de Atencién
Paul Magraff 5-41 e Inca Toparpa Tel: 072 805 771 Lunes - Viernes: 9am - 7pm
Totoracocha Cel: 096 871 731 Sabados: 9am - 15pm
Cuenca - Ecuador beautyshop@hotmail.com

CALDERON
Map Satellite

Ecvevinu

Cuenca Ecuador X%

.ﬁ.-f G ‘A\\_\ [ &
w &

I A
I o,
o ,
TOTORACOCHA 0
3

O\ +
Gréfico 37. Contactenos \
Fuente: Extraido de https://equilibrioweb.wixsite.com/beautyshop/contact
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v Informacioén corporativa

Con el objetivo de generar tranquilidad y transparencia a nuestros usuarios se ha
creado este espacio el cual, les dard a conocer quién esta detras del proceso, brindandoles
informacidn sobre quiénes somos, mision, vision, términos y condiciones, privacidad que
manejara la empresa. A continuacion, se muestra la informacion corporativa, las politicas

de privacidad y la forma como se veria en la pagina web.

LOUIENES SOMONTY

. -
Politica de Privacidad q Poo. o

Gréfico 38. Informacion corporativa
Elaborador por: la autora
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Tabla 30. Informacion corporativa
Informacion corporativa

Quienes
SOmMos:

Informacidn corporativa

BEAUTYSHOP es una tienda online de cosmeticos multimarca,
articulos de belleza, accesorios y productos para el cuidado de la piel.
Somos cuencanos Y actualmente cumplimos con las necesidades de
la poblacién urbana y rural de la ciudad de Cuenca. Nuestra
seleccion de marcas y productos hace que podamos ofrecer una
amplia variedad de soluciones relacionadas al mundo de la belleza.

Contamos con un equipo de especialistas que estara dispuesto a
brindarle asesoria para satisfacer con todas sus dudas e inquietudes.
Ofrecemos servicio de transporte seguro y eficaz que se encargara
de cuidar sus pedidos y de entregarlos a domicilio lo méas pronto
posible.

Contamos con los mas amplios métodos de pago tales como efectivo,
tarjetas de crédito, depdsitos y transferencias bancarias.

Misién:

Ofrecer al mercado cuencano la mas amplia gama de productos
cosmeéticos de alta calidad, a precios accesibles, entregas rapidas y
con el mayor asesoramiento, aprovechando las tecnologias de la
informacidn que internet pone a nuestro alcance para satisfaccion de
nuestros clientes.

Vision

En un lapso de tres afios posicionarnos como la empresa cuencana
lider en el segmento de comercio electronico de productos
cosmeéticos al por menor, con el mayor asesoramiento para nuestros
clientes, ofreciendo transacciones agiles y seguras.

Términos,
condiciones

y
privacidad

El cliente antes de realizar la compra de cualquier producto, debe
revisar los términos, condiciones y privacidad que ofrece
BEAUTYSHOP. Es responsabilidad del cliente mantenerse
actualizado para saber si existen cambios, en caso que no esté de
acuerdo a estos debera dejar de usar este sitio web.

Elaborado por: la autora
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Tabla 31.

Términos, condiciones y privacidad

Informacién
de
identificacion

Términos, condiciones y privacidad

Todas las personas podran visitar BEAUTYSHOP, sin la necesidad de
ingresar sus datos personales, la Gnica vez que se requerira sera cuando:

v" Realice una compra

v" Decida suscribirse para recibir informacién sobre nuevos productos,
promociones, y descuentos.

En estos casos BEAUTYSHOP podra pedirle su nombre, apellido,
direccion, correo electronico, nimero de teléfono para la ejecucion de los
mismos.

Recuerde gque para nosotros es muy importante respetar su privacidad.

Todo el material del sitio web incluyendo iméagenes, texto, disefios,

rEseerre\f;do(fs videos, entre otros es propiedad de BEAUTYSHOP, motivo por el cual
se reproduccion total o parcial esta prohibida.

v'Para poder hacer uso de los servicios que ofrece BEAUTYSHOP
usted debera crear una cuenta y una contrasefia.

) v"Usted sera el Gnico responsable de mantener en secreto su cuenta y
Registro de contrasefia, no nos responsabilizamos por actividades que se realicen
sC:geSrt?dsa)é sin su autorizacion bajo su cuenta.

v En caso de que esto suceda usted debera notificar a la empresa para
poder detener dicha operacion, comunicandose mediante el correo
electronico o llamandonos a nuestros teléfonos.

El envio de la mercaderia se realizard a través de medios de transporte
propios de la empresa (motonetas de entrega), el tiempo de entrega se
determinaré de acuerdo al tiempo que usted ha realizado la transaccion
de compra tomando en cuenta que:

., BEAUTYSHOP tiene un horario de atencion las 24/7, es decir usted
Envios y . . . . -
tiempo de podra realizar c.or.n.pras cualqlwer,hora del dia, SI!’] embargo, el servicio de

entrega entrega a domicilio se realizara de lunes a viernes de 9am hasta las

20:00pm y los sabados de 9am hasta las 15:00 pm.

El tiempo de despacho sera aproximadamente de dos horas como maximo
después de su compra y la entrega dependera del sector en donde se
localice el cliente.

Horario de entrega (lunes a sabado).
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Envios y
tiempo de
entrega

v

Los pedidos realizados entre las 9:00 am y 10:00 am seran
despachados a las 11:00 am.

Los pedidos realizados entre las 10:01 am y 11:00 am seran
despachados a las 12:00 pm.

Los pedidos realizados entre las 11:01 am y 12:00 pm seran
despachados a las 13:00 pm.

Los pedidos realizados entre las 12:01 pm y 13:00 pm seran
despachados a las 14:00 pm.

Los pedidos realizados entre las 13:01pm y 14:00 pm se entregaran
a las 15:00 pm.

Los pedidos realizados entre las 14:01 y 15:00 pm seran
despachados a las 16:00 pm.

Los pedidos realizados entre las 15:01 y 16:00 pm seran
despachados a las 17:00 pm.

Los pedidos realizados entre las 16:01y 17:00 pm seran despachados
a las 18:00 pm.

Los pedidos realizados entre las 17:01 y 18:00 pm seran
despachados a las 19:00 pm.

Los pedidos realizados entre las 18:01 y 19:00 pm seran
despachados a las 20:00 pm.

Los pedidos realizados entre las 19:01 y 08:59 am del siguiente dia
seran despachados entre las 09:00 y 10:00 am de ese dia.

Horario de entrega (sabados)

v

v

v

v

v

v

Los pedidos realizados entre las 9:00 am y 10:00 am seran
despachados a las 11:00 am.

Los pedidos realizados entre las 10:01 am y 11:00 am seran
despachados a las 12:00 pm.

Los pedidos realizados entre las 11:01 am y 12:00pm seran
despachados a las 13:00 pm.

Los pedidos realizados entre las 12:01 pm y 13:00 pm seran
despachados a las 14:00 pm.

Los pedidos realizados entre las 13:01pm y 14:00 pm se entregaran
a las 15:00 pm.

Los pedidos realizados entre las 14:01 y 08:59 am del dia lunes seran
despachados entre las 09:00 y 10:00 am de ese dia.

Cancelaciones,
devoluciones
y cambios

Cancelaciones

v

v

La pagina web ofrece varias opciones de pago como efectivo, tarjeta
de crédito, depositos y trasferencias bancarias.

En caso de que el cliente realice pago contra entrega, debera
cancelar el dinero al conductor por el valor acordado en la factura
ya que el mismo incluye el valor del transporte.

En caso de que los clientes elijan pagar mediante depésitos y
transferencias bancarias, se procedera a verificar el comprobante
registrado o recibido con la existencia del valor de la compra en las
cuentas bancarias de la empresa para proceder con el envio de su
pedido.
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Devoluciones y cambios

v

En conformidad al articulo 45 de la (Ley Organica de Defensa del
Consumidor, 2015) se estable que:

Derecho de Devolucion. - ElI consumidor que adquiera bienes o
servicios por telefono, catalogo, television, internet o a domicilio,
gozara del derecho de devolucion, el mismo que debera ser ejercido
dentro de los tres dias posteriores a la recepcion del bien o servicio,
siempre y cuando lo permita su naturaleza y el estado del bien sea el

mismo en el que lo recibi6. En el caso de servicios, el derecho de

Cancelaciones, devolucion se ejercera mediante la cesacion inmediata del contrato de
devoluciones L "
y cambios provision del servicio. !
v Ademas, cuando el producto se encuentre defectuoso, se procedera

al cambio por otro que este en buen estado, caso contrario se
devolvera de forma inmediata del valor de la compra incluido el
valor de transporte, tomando en cuenta que el transportista al dejar
la mercaderia verificara su estado con el cliente y traera la firma que
recibié conforme, posteriormente a esto no se podra realizar ningan
cambio.

Si el cliente realiza una devolucién o algin cambio de su pedido se
respetara los tres dias que le dan por ley, sin embargo, se le cobrara
el respectivo valor de transporte.

La empresa utilizarda métodos que le ayuden a verificar si la
mercaderia que devuelven o cambian los clientes es procedente de
la misma.

Elaborado por: la autora

v" Registro del usuario

Antes de que los potenciales clientes realicen las compras mediante la pagina web, es

necesario que se registren y den a conocer sus datos, para esto la plataforma establecera

un proceso sencillo, ya que esto puede ser un motivo para que el consumidor abandone la

compra.
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BEAUTYSHOP pedira informacion como:

Nombre

Apellido

Cédula

Direccién Correo electrénico

NUmero de contacto

AN N N NN

Datos para el pago

Cabe recalcar que para BEAUTYSHOP es muy importante cuidar la informacion
proporcionada por el cliente, ademas la misma es modificable en cualquier momento, ya
que el consumidor puede por ejemplo cambiar la ubicacién a la cual desearia que se le
entreguen los productos. Asimismo, dicho registro o suscripcion permitira a los clientes
mantenerse informado sobre nuevas promociones y descuentos, sobre productos de su

interés.

< beautyshop

equilibrioweb wixsite com

Tienda facebook Unete a nuestra lista de correo Compra Online aceptamos

Quiénes Somos twitter
Email

Contactenos instagram

POllhcas de PVIVaC!dad _

Acceso del administrador © 2023 by Little Ray. Proudly created with Wix.com “

Gréfico 39. Registro del usuario
Fuente: Extraido de https://equilibrioweb.wixsite.com/beautyshop
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v Reviews (testimonios) de compradores

Es importante para el proyecto construir una reputacion que aumente la credibilidad
de la empresa, es por eso que BEAUTYSHOP ofrece un espacio llamado
TESTIMONIOS en donde los consumidores podran compartir sus testimonios sobre su
experiencia acerca del uso de los productos y el servicio prestado. Este tema se considera
muy importante ya que de esta forma se puede lograr incentivar a otras personas para que

realicen las compras mediante la plataforma web con mayor confianza.

Beaut y S h op ), {Qué estas buscando?

[o] ]

Cardar Motina

"Me alegra habev adquiride " Lo asesonia es la mejov, "Ab fin encenté el producte que
productos mediante este sitio enconhe justs lo que necesitaba’ mas ueceu'taﬁ'a, Wd"’ tode y
web, felicitaciones sigan asi’ ab mejov precio’

Grafico 40. Testimonios

Fuente: Extraido de https://equilibrioweb.wixsite.com/beautyshop/testimonios

v Chat en vivo

Con la finalidad de aumentar los niveles de satisfaccion de los clientes y mejorar la
confianza en ellos, se establece la oportunidad de que los mismos obtengan informacién
en tiempo real y puedan resolver todas sus dudas e inconvenientes en cualquier momento
antes, durante y después de realizar una compra. En el siguiente grafico se muestra la

forma en como estos podran acceder al mismo dentro de la pagina web.

Es importante mencionar, que la empresa capacitara constantemente a las personas
encargadas de realizar chat en vivo, con la finalidad de que sean muy eficientes y
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respondan todas las dudas e inconvenientes de manera efectiva, permitiendo proporcionar
la mejor asesoria a los clientes, éste método de comunicacion servira de mucha ayuda
para obtener informacion clave y verificar si los clientes comprenden la descripcion de

un producto evitando confusiones.

N
Beaut y S h op ), . Qué estas buscando?
Ml CarrltO (7) Finalizar compra

necesito una base para mis pecas

Locion base para estilizado del - | 5
cabello VELVET AMPLIFIER WET muchsa gracias amiga
,‘! WELLA PROFESSIONALS 0

Precio: $10.00

Gréfico 41. Chat en vivo
Fuente: Extraido de https://equilibrioweb.wixsite.com/beautyshop

4.1.3.2 Ingeniera del proyecto

En este punto se dara a conocer los principales procesos que implican este proyecto
tales como: el proceso de compra de mercaderias, el proceso de venta a los clientes
mediante la plataforma web. Se utiliza diagramas de flujo para brindar una idea visual de

las acciones necesarias para su cumplimiento.

98



# Flujograma del proceso de compra

Gerente General

Departamento de
Logistica

Revision de
DPFE

Departamento de
Compras

>

Elaboracion de
Documento de Productos

¢Autoriza?

Sk

Faltantes y productos
estratégicos

——

Contacto con

Proveedores

v

Recepcion de

Mercaderia

v

Chequeo De

Mercaderia

;Cumple los
requisitos?

NO

Elaboracion de nota de
Si observaciones

A

Entrega de nota de
observaciones

Entrega de DPFE
——

Devolucién del

Dar aviso de
cumplimiento

Producto

Almacenaje de
Mercaderia

Pago a proveedores

A

| Seleccion de muestras |—>

Recepcion de
Muestras

S|

Elaboracion y envio
de Documento de

Departamento de
Marketing

\4

Cualidades del
Producto
—

Actualizacion de

Recepcion de DCP

\ 4

Subir a la Pagina el

Base de Datos

»

»

Gréfico 42. Flujograma del proceso de compra
Elaborado por: la autora
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El principal objetivo del proceso de compras es abastecer la bodega, buscar nuevos
proveedores y gestionar las compras para que la empresa mantenga precios competitivos
en el mercado. El proceso inicia en el departamento de compras, el auxiliar elabora el
documento de productos faltantes y estratégicos'* con la supervision del jefe de compras,
para presentarlo al gerente general, si no se autoriza la compra se da por terminado el
proceso, caso contrario, el departamento de compras continda (solicitar y compara
proformas, evalla productos y precios) eligiendo la mejor opcién para la empresa, se
contacta a los proveedores y entrega la nota de pedido, el departamento de logistica
mediante el bodeguero procede a recibir la mercaderia y a verificar si cumple con los
requisitos de calidad establecidos, verifica las cantidades y precios que correspondan a lo
descrito la factura o comprobante de entrega, en caso de que no se cumpla entrega al
departamento de compras una nota con las observaciones para que los mismos procedan

a la devolucién de la mercaderia o la busqueda de soluciones.

En el caso que se cumplan todos los requisitos se gestionara el pago a los proveedores.
El departamento de logistica almacena la mercaderia de acuerdo con los pardmetros
establecidos por la empresa, seleccionando una muestra de cada producto para entregarlo
al departamento de compras que verifique si el producto es nuevo elabore un documento
que describa las cualidades del mismo y lo envie al departamento de marketing para su
difusion y actualizacion de pagina web, si el producto ya existe se realiza la actualizacién

de inventarios en la base de datos.

11 Productos boom, articulos del momento y los que segln el historial de compras generan mayor
rentabilidad.
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+ Flujograma del proceso de venta a los clientes

Cliente Departamento de Ventas Departamento de Logistica

Visita al Sitio Web / App |

Dar inicio a chat en
Vivo

NO

\ 4 v

| Seleccion de productos |<—| Dar asesoramiento

| Ingreso de Productos en C.C |

v

| Seleccion de Método de Pago |

ZEl pago es con tarjeta de Crédito;
depdsito o trasferencia bancaria?

Verificacion de pago
mediante banca virtual

4

NO
A 4

Elaboracion y envio de

Pago Contra Entrega |—> factura electronica al

cliente

v

RsisTon'y e'?t.rega de —>| Recepcion de Factura Fisica |
Factura Fisica

E— v
Seleccién, empacado y embalaje de
Pedido
v

Entrega de paquete a Trasportista

ZEl método de pago es contra

| Cobro de la Mercaderia I< St entraga?
| Entrega de Pedido a Cliente I: NO-

&

Gréfico 43. Flujograma del proceso de venta a los clientes
Elaborado por: la autora
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Este proceso inicia cuando el cliente visita el sitio web o la aplicacion mediante su
dispositivo electrénico, y su registro de datos, el consumidor puede omitir estos pasos
hasta el momento que requiera realizar la compra. El cliente puede escoger si necesita o
no asesoria, en caso de que lo requiera se conectara directamente con un representante de
ventas mediante chat en vivo, brindandole asesoria y guia para que pueda seleccionar los
productos. Cuando el consumidor requiera este servicio procedera directamente con la
compra en donde el usuario ingresaré todos los productos al carrito que calcula el costo
en que incurre incluyendo el de transporte y que se podrd modificar en cualquier
momento. Ingresados los productos en el carrito de compras, el cliente elegira el método
de pago que se ajuste a sus necesidades, si escoge la opcion a través de tarjeta de crédito,
deposito o transferencia bancaria, el departamento de ventas verificaré el pago mediante
los servicios de banca virtual otorgados por las instituciones financieras para elaborar y
enviar la factura electronica al cliente. Si el consumidor escogi6 realizar el pago contra

entrega se procederd a realizar y enviar la factura electrénica al cliente.

El departamento de ventas imprimira y enviara la factura electrénica al departamento
de logistica para que el bodeguero seleccione y empaque el pedido para entregarlo al
transportista, el mismo que de acuerdo al plan de rutas organizard y realizara las entregas.
Si el método de pago es contra entrega cobraré el valor de la factura al cliente y lo
entregarda al departamento de ventas para su ingreso a caja.

4.1.4 Localizacion optima

4.1.4.1 Macro localizacion

El proyecto se llevara a cabo en Ecuador, pais latinoamericano ubicado en América
del Sur; en la ciudad de Cuenca, capital de la provincia del Azuay.

Tabla 32.

Macro localizacién

Macro localizacion

Pais: Ecuador

Provincia: | Azuay

Ciudad Cuenca

Elaborado por: la autora
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4.1.4.2 Micro localizacion

Para la determinacién de la micro localizacion del proyecto, se considera cuatro

factores muy importantes como:

Tabla 33.
Factores determinantes de micro localizacion
FACTOR ‘ DESCRIPCION
Nivel de ) ) . .
o Esta determinado por las vias de acceso y salidas del sector.
accesibilidad

Nivel de trafico: | Intensidad de la afluencia de vehiculos durante el dia.

Servicios Esta dado por el nivel de acceso a los servicios basicos como luz,
béasicos: teléfono, agua potable y sobre todo internet con fibra dptica.

Costo de El valor a cancelar por el uso de una bodega o nave industrial en
arriendo una zona determinada.

Elaborado por: la autora

Para establecer la ubicacion optima del proyecto se utiliza el método de ponderacion
de factores de puntos, distinguiendo el grado de importancia anteriormente definidos para
el proceso de decision, es por eso que cada criterio muestra su peso puntual y porcentual,
multiplicado por la calificacion otorgada en una escala del 1 al 5, considerando 1 como
la mas baja y 5 como la més alta, en la siguiente tabla se presentan las zonas propuestas

con su respectiva calificacion.

o Método de ponderacion de factores de puntos

Tabla 34.

Método de factores ponderados.

P. INDUSTRIAL \ TOTORACOCHA PARQUE IBERIA COLISEO MAYOR
PACTORES RO B8 Calificacion | Puntaje | Calificacion | Puntaje | Calificacion | Puntaje | Calificacion | Puntaje
Accesibilidad| 30 | 30% 3 0,90 3 0,90 2 0,60 1 0,30
Nivel de 0
trafico 20 | 20% 3 0,60 3 0,60 2 0,40 1 0,20
Servicios
bésicos (fibra | 10 10% 5 0,50 4 0,40 4 0,40 4 0,40
Optica)
Costo de 40 | 40% 2 0,80 4 1,60 3 1,20 3 1,20
arriendo

TOTAL

100 100%
Elaborado por: la autora
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La zona que se presenta como mejor opcion es la de TOTORACOCHA, ya que su
puntuacion es de 3,5 la més alta en este analisis, seguida por la opcion la del Parque
Industrial, el factor que la hace mas atractiva esta dado por el costo de arriendo.

4.1.4.3 Distribucién de la planta

La planta tendra un area total de 340.88 m?, con ese espacio se implementara el area
administrativa y bodegas. A continuacion, se presenta la propuesta de distribucion de la
planta.
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15.15m

225 m

C.6

Area: 340.88m?

D:)T

Gréfico 44. Distribucion de la planta
Elaborado por: la autora
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e Distribucion de Espacios

Zona de accesos:

v" A.l.- Parqueaderos vehiculos v' A.3.-Parqueadero motocicletas
v' A.2.- Acceso a oficinas v' A.4.- Acceso a bodega
Area administrativa:
v' B.1.- Gerencia v' B.7.- Gerente de ventas
v" B.2.- Gerente de logistica v' B.8.- Asistente de ventas
v" B.3.- Bodeguero v' B.9.- Contador
v’ B.4.- Transportistas v B.10.- Gerente de marketing
v B.5.- Gerente de compras v B.11.- Comunicador social
v B.6.- Asistente de compras
Areas generales:
v" C.1.- Sala de reuniones v' C.4.- Recepcion
v C.2.- Servidores v' C.5.- Bafios
v' C.3.- Cafeteria v' C.6.- Bodega

4.1.5 Anélisis de recursos
Para alcanzar los objetivos propuestos por la empresa, es necesario contar con varios
recursos como: activos fijos, activos diferidos, recursos humanos, realizar gastos

iniciales, gastos en adecuaciones, gastos en servicios, entre otros.

4.1.5.1 Activos fijos

Son todos los activos que no pueden convertirse en liquido a corto plazo y que son

necesarios para el funcionamiento de la empresa, entre estos estan los tangibles e

intangibles como se presenta en el siguiente detalle:
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Tabla 35.
Recursos /Activos fijos

RECURSOS
Cantidad \ Descripcion
Muebles de oficina
2 Archivadores
3 Estante Grande
27 Estante Mediano
2 Estante Pequefio
10 Escritorio de Oficina
1 Juego de Muebles
1 Mesa Ovalada
2 Mueble de Cafeteria
6 Papelera y reciclador
2 Pizarra
23 Sillas Giratorias
1 Juego de comedor pequefio
Enseres de Oficina
1 Cafetera
1 Juego Vajillas y Utensilios
1 Fregadero para cafeteria
Equipos de Oficina
1 Servidor
10 Computadoras de Mesa
1 Impresora multifuncional
1 Impresora matricial
7 Teléfonos i p
Equipo de seguridad y vigilancia
1 Kit de seguridad
1 Televisor LED de 40"
2 Extintores
10 Detectores de humo
2 Lamparas de emergencia
2 Equipo de seguridad transportistas
Vehiculos
2 Moto de Entrega

Elaborador por: la autora
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4.1.5.2 Activos Diferidos
Son todas las erogaciones que se realizan de manera anticipada y son necesarias para

poner en marcha el presente proyecto. A continuacion, se muestra detalladamente cada

una de ellas.

Tabla 36. Activos diferidos

Activos diferidos
ACTIVOS DIFERIDOS

Adecuaciones
Instalaciones eléctricas
Adecuaciones de infraestructura
Gastos Iniciales
Permisos
Desarrollo de la pagina web
Creacion de marca y logotipo

Elaborado por: la autora.

4.1.5.3 Recursos humanos

Los trabajadores o colaboradores son un elemento importante y fundamental para que

la empresa logre cumplir sus objetivos.

El personal a ser contratado debera cumplir con los requisitos establecidos por la

empresa, asi como realizar las actividades descritas en el manual de funciones.

Los empleados seleccionados se someteran a un periodo de prueba de 90 dias como lo
establece el Ministerio de Trabajo (2017) en el Art.15 que dice:

Contrato a prueba. - En todo contrato de aquellos a los que se refiere el inciso primero
del articulo anterior, cuando se celebre por primera vez, podra sefialarse un tiempo
de prueba, de duracion maxima de noventa dias. Vencido este plazo,
automaticamente se entendera que continda en vigencia por el tiempo que faltare para
completar el afio. Tal contrato no podra celebrarse sino una sola vez entre las mismas
partes. (p. 10)

Se determina que el personal trabajara bajo la modalidad de jorada ordinaria o normal,

que establece una jornada de trabajo maxima de 8 horas al dia y 40 horas a la semana, sin

embargo, por el modelo de negocio propuesto se establece que el personal laboraréa horas
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suplementarias y horas extras, dependiendo de su cargo, como es el caso del departamento
de ventas y logistica para cumplir con la atencidn planteada en el proyecto que es brindar
una atencion agil y personalizada acopldndose a sus necesidades.

Los horarios de trabajo, horas suplementarias y extras por cada puesto de trabajo,
serviran para calcular los sueldos y beneficios sociales que incurriran en el proyecto por
la contratacion del personal. El horario de atencion de Beauty Shop sera las 24/7 en su
plataforma virtual, y el servicio de entrega a domicilio se realizara de lunes a viernes de

9:00 am hasta las 20:00 pm y los sdbados de 9:00 am hasta las 15:00 pm.

En la Tabla 37 se detallan las horas ordinarias, suplementarias y extras que los
empleados deberan laborar segun su cargo semanalmente, y en la tabla N°38 se detalla el
horario de trabajo semanal de los mismos.

Tabla 37.
Recursos humanos

TALENTO HUMANO

N° de Horas
" . Horas Horas
Area Cargo personas a | ordinarias .
suplementarias | extras
contratar | semanales
Administracion | Gerente General 1 40 0 0
Gerente de Compras 1 40 0 0
Compras -
Asistente de Compras 1 40 0 0
Gerente de Ventas 1 40 10 5
Ventas -
Asistente de Ventas 1 40 10 5
Gerente de Marketing 1 40 0 0
Marketing Comunicador Social 1 40 0 0
Gerente de Logistica 1 40 10 5
Bodeguero 1 40 10 5
Logistica Transportista 1 1 40 10 5
Transportista 2 1 40 10 5

Elaborado por: Autora

109



Tabla 38.

Lunes a Viemes

Horario de trabajo semanal

8:00-9:00
9:.00-10:00
10:00-11:00
11:00-12:00
12:00-13:00
13:00-14:00
14:00-15:00
15:00-16:00
16:00-17:00
17:00-18:00
18:00-19:00
19:00-20:00

Gerente
General

Gerente de
Compras

HORARIO DE TRABAJO SEMANAL

Asistente
de Compras

Gerente de
\entas

Asistente
de Ventas

Gerente de
Marketing

CARGO

Comunicador
Social

Gerente de
Logistica

Bodeguero

Transportista
1

Transportista
2

X X X X X X X X

X X X X

X X X X

X X X X

X X X X

X X X X X

X X X X X

X X X X

X X X X X X

X X X X

X X X X

X X X X

X X X X

X X X X X

X X X X X

X X X X

X X X X X X

X X X

X X X X

Total horas ordinarias

40

Total horas supl

ementarias

S[8[X X X X X X X

BI8[X X X X X X

Séabado

8:00-9:00
9:00-10:00
10:00-11:00
11:00-12:00
12:00-13:00
13:00-14.00
14:00-15:00

X X |88

X X

X X|5|8

X X X

X X |88

X X

X X|5|8

X X X

X X

X X X

Total horas

Extras

a1 X X X

Elaborado por: la au

tora
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4.2 Estudio Econémico Financiero

Una vez determinado que existe un potencial mercado por atender (90% de
aceptabilidad), y que no existe impedimento tecnoldgico para llevar a cabo el proyecto,
se procede a realizar el Estudio Econdmico Financiero, el mismo que segin Baca (2013)

pretende:
Determinar cual es el monto de los recursos econdémicos necesarios para la
realizacion del proyecto, cudl serd el costo total de operacion de la planta (que
abarque las funciones de produccion, administracion y ventas), asi como otra serie de
indicadores que serviran como base para la parte final y definitiva del proyecto que
es la evaluacion econdmica. (p. 171)

4.2.1 Determinacion de la inversion total

La inversion total estd compuesta por:

v Inversion en activos fijos
v"Inversion en activos diferidos

v Inversion en capital de trabajo

En la Tabla 39, se muestra la inversion total del proyecto contemplando los tres puntos

anteriormente mencionados, posteriormente se detallan cada uno de ellos.

Tabla 39.
Inversion total

INVERSION TOTAL

Activo fijo $ 32.141,00
Muebles de oficina $ 18.811,00
Equipo de oficina $ 6.684,00
Equipo de seguridad y vigilancia $ 2.280,00
Vehiculos $ 4.000,00
Activos intangibles $ 366,00

Gastos Iniciales $ 2.260,00
Adecuaciones $ 5.000,00
Capital de Trabajo $ 127.795,16
Costo de Ventas $ 117.474,71
Sueldos $ 9.745,44
Servicios $ 500,00
Materiales y Suministros de oficina $ 75,00
Inversion Total $ 167.196,16

Elaborado por: la autora
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4.2.1.1 Inversion en Activos Fijos

El proyecto necesitara activos fijos tangibles como intangibles para su funcionamiento.

La siguiente tabla, detalla la inversion en activos fijos que esta compuesta por equipo de

oficina, muebles de oficina, equipo de seguridad, vigilancia y vehiculos. No considera

inversion en terreno por que se plantea arrendar un local para el funcionamiento del

negocio.

Tabla 40.

Activos fijos financiados

Recursos Financiados

EQUIPO DE OFICINA $ 6.684,00
Cantidad | Descripcién CU CT

1 Servidor $ 900,00 | $ 900,00

10 Computadoras de Mesa $ 500,00 | $ 5.000,00

1 Impresora multifuncional $ 195,00 | $ 195,00

1 Impresora matricial $ 239,00 | $ 239,00

7 Teléfonos i p $ 50,00 | $ 350,00
Cantidad | Descripcion CuU CT

2 Estantes Pequefio $ 210,00 | $ 420,00

2 Archivadores $ 180,00 | $ 360,00

6 Papeleras y recicladores $ 17,00 | $ 102,00

3 Estantes Grandes $ 550,00 | $ 1.650,00

10 Escritorios de Oficina $ 263,00 | $ 2.630,00

23 Sillas Giratorias $ 63,00 | $ 1.449,00

27 Estantes Medianos $ 450,00 | $12.150,00

2 Pizarras $ 25,00 $ 50,00

EQUIPO DE SEGURIDAD Y VIGILANCIA $ 2.280,00
Cantidad | Descripcion CuU CT

1 Sistema de video vigilancia $ 1.200,00 | $ 1.200,00

1 Computador todo en uno $ 700,00 | $ 700,00

2 Extintores $ 20,00 | $ 40,00

10 Detectores de humo $ 10,00 | $ 100,00

2 Lamparas de emergencia $ 20,00 | $ 40,00

2 Equipos de seguridad transportistas $ 100,00 | $ 200,00
Cantidad | Descripcion CuU CT

2 Motos de Entrega $2.000,00 $ 4.000,00
Cantidad | Descripcion CuU CT

Software $366,00 $ 366,00

TOTAL

Elaborado por: la autora
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Los activos que provienen de aportes propios no necesitan ser financiados por lo que
su valor no se incluye en la inversion total del proyecto, sin embargo, se tomaré en cuenta

la depreciacion en la cual se encuentran inmersos (Ver Tabla 41).

Tabla 41.
Activos fijos propios

Recursos Propios
MUEBLES DE OFICINA $ 2.350,00

Elaborado por: la autora

4.2.1.2 Inversion en activos diferidos

En este apartado se describen todas las erogaciones que se realizan de manera

anticipada y que son necesarias para poner en marcha el presente proyecto. A

continuacion, se muestra detalladamente cada una de ellas.

Tabla 42.

Activos diferidos

Cantidad | Descripcion Cu CT
1 Juego de Muebles $ 1.200,00| $ 1.200,00
1 Mesa Ovalada $ 190,00 $ 190,00
1 Juego de comedor pequefio | $ 360,00 $ 360,00
2 Mueble de Cafeteria $ 300,00 $ 600,00
Cantidad | Descripcion CuU CT
1 Cafetera $ 60,00 | $ 60,00
1 Juego Vajillas y Utensilios | $ 75,00 | $ 75,00
1 Fregadero para cafeteria $ 100,00 $ 100,00
TOTAL $ 2.585,00

ADECUACIONES $ 5.000,00
Descripcion Costo
Instalaciones eléctricas $ 1.000,00
Adecuaciones de infraestructura 4.000,00
GASTOS INICIALES $ 2.260,00
Descripcion Costo
Permisos $ 300,00
Desarrollo de la pagina web $ 1.710,00
Creacion de marca y logotipo $ 250,00

TOTAL $ 7.260,00

Elaborado por: la autora
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4.2.1.3 Inversion en capital de trabajo

El capital de trabajo incluye todos los fondos econdmicos necesarios para mantener la
operacion corriente del negocio, es decir, es el capital adicional distinto a la inversion en
activo fijo y diferido con que hay que contar para que empiece a funcionar la empresa
(Baca, 2013).

De acuerdo a la dinamica del proyecto se establece un capital de trabajo para dos meses
considerando que, al ser una empresa comercializadora de cosméticos, los inventarios
deben rotar de manera continua, ademas, al realizar las ventas en efectivo, se dispondra
de dinero de manera inmediata, por lo que el capital de trabajo esta dado de la siguiente
manera:

Tabla 43.
Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO (2 MESES)

Costo de Ventas $ 117.474,71
Sueldos $ 9.745,44
Servicios $ 500,00

Materiales y Suministros de oficina $ 75,00
TOTAL $ 127.795,16

Elaborado por: la autora

4.2.2 Proyeccion de ventas

Para la proyeccion de ventas se parte de la informacion recolectada a través de las
encuestas realizadas, en donde se puede asumir que el 90% de la poblacion es decir 10.038
personas mostraron su interés para realizar compras mensuales de productos de belleza y

cuidado de la mujer mediante la plataforma web, dentro de la ciudad de Cuenca.

Con esta informacién y con la tasa del 2,52% perteneciente al crecimiento poblacional
promedio del segmento de mercado al cual apunta este proyecto, se realiza la proyeccion
de la demanda potencial mensual que multiplicada por 12 da como resultado la demanda

potencial para los afios del horizonte del proyecto.

Para determinar la demanda del proyecto se tomé en consideracion que la empresa
espera abarcar el 20% de la demanda potencial proyectada de cada afio, puesto que, segun
datos obtenidos mediante la pagina web Formacion Gerencial (2015), las transacciones
y compras a través del computador o teléfonos moviles no son extrafias para los
ecuatorianos ya que presentan una tasa de crecimiento anual promedio entre el 18% vy el
35%, ademas gracias a la informacién proporcionada por diario (EI Tiempo, 2017) se
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constata que MEGA BITE? tras dos afios de funcionamiento se afianza como una opcion
para el servicio a domicilio que actualmente asciende a 8.000 pedidos al mes frente a 50
que realizaba en sus inicios, demostrando gran aceptabilidad este tipo de negocios por

parte del mercado cuencano.

Con esta informacion el proyecto considera abarcar el 20% de la demanda potencial,
de esta forma se recibirian 2008 pedidos mensuales representando el 25% del crecimiento
logrado por MEGA BITE durante sus dos afios de operacion, el nimero de pedidos
mensuales esta dado por el nimero de personas que estan dispuestas a comprar mediante

el sitio web mensualmente.

Tomando en cuenta que existen una gran cantidad de tiendas fisicas y cadenas
internacionales como Yanbal, Avon, y entre otras, el proyecto considera que estas ocupan
gran parte del mercado y algunas de ellas se estdn incorporando paulatinamente al
comercio en linea, ya sea por redes sociales 0 mediante su propio sitio web, se plantea
introducir la plataforma el porcentaje proyectado de mercado dejando espacio para los

futuros competidores y demas interesados.

En la Tabla 44, se muestra la demanda del proyecto para los cinco afios, lapso en el

que se pretende cumplir los objetivos.

Tabla 44.
Demanda expresada en numero de personas

DEMANDA DEL

DEMANDA POTENCIAL PROYECTO

S CreC|m_|ento 2,52% Acaparamiento 20,0%
poblacional

Mensual Anual Mensual Anual
1 10.038 120.456 2.008 24.091
2 10.291 123.497 2.058 24.699
3 10.551 126.616 2.110 25.323
4 10.818 129.813 2.164 25.963
5 11.091 133.090 2.218 26.618

Elaborado por: la autora

Para la determinacion de las ventas anuales del proyecto se toma en cuenta los datos

recolectados a través de la encuesta realizada, en donde se establecieron rangos de

12 plataforma Web, Web Mévil y App Movil, a través de la cual se pueden realizar pedidos a domicilio
teniendo a disposicion una amplia variedad de restaurantes, dicha plataforma fue desarrollada por un
grupo de jovenes cuencanos pertenecientes a la empresa La Motora. Véase en
http://lamotora.com/megabite/
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consumo mensual que permiten establecer un consumo promedio, que varia de acuerdo a

los cambios en la inflacion como se presenta en el siguiente cuadro:

Tabla 45.
Consumo promedio

Consumo promedio
Afno 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
$20,00 | $34,00 | $27,00 | $27,72 | $28,46 | $29,22 | $29,99
$35,00 | $49,00 | $42,00 | $43,12 | $44,27 | $4545 | $46,66
$50,00 | $64,00 | $57,00 | $58,52 | $60,08 | $61,68 | $63,32

$65,00 - $65,00 $66,73 $68,51 $70,34 $72,21
Elaborado por: la autora

Rangos de consumo

La proyeccion de la inflacion se puede ver en el Anexo 3.

Con esta informacion, se establecen las ventas en unidades monetarias para los 5 afios
de horizonte del proyecto, que se calculan mediante la multiplicacion del consumo
promedio por el nimero de personas que comprarian mediante el sitio web, respetando el

porcentaje encontrado en la encuesta por cada rango de consumo.

En el cuadro a continuacién se muestra los calculos realizados para proyectar las

ventas durante los cinco afios del horizonte del proyecto.

Tabla 46.
Ventas en délares Ano 1

ANO 1

Consumo % .
) . Consumidores | Ventas anuales
promedio Consumidores
$ 27,00 40% 9.636 $ 260.184,96
$ 42,00 41% 9.877 $ 414.850,46
$ 57,00 17% 4.096 $ 233.443,73
$ 65,00 2% 482 $ 31.318,56
100% $ 939.797,71

Elaborado por: la autora
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Tabla 47.
Ventas en délares Ano 2

ANO 2

Consumo promedio | % Consumidores | Consumidores Ventas anuales
$ 27,72 40% 9.880 $ 273.861,92
$ 43,12 41% 10.127 $  436.657,62
$ 58,52 17% 4,199 $  245.715,00
$ 66,73 2% 494 $ 32.964,86

$  989.199,41

Elaborado por: la autora

Tabla 48.
Ventas en ddélares Afo 3

ANO 3

Consumo promedio | % Consumidores | Consumidores | Ventas anuales
$ 28,46 40% 10.129 | $  288.257,84
$ 44,27 41% 10.382 $ 459.611,11
$ 60,08 17% 4305 | $  258.631,34
$ 68,51 2% 506 | $ 34.697,70

100% $ 1.041.197,98

Elaborado por: la autora

Tabla 49.
Ventas en dolares Afo 4

ANO 4

Consumo promedio | % Consumidores | Consumidores Ventas anuales
$ 29,22 40% 10.385 $  303.410,49
$ 45,45 41% 10.645 $ 483.771,17
$ 61,68 17% 4.414 $  272.226,63
$ 70,34 2% 519 $ 36.521,63

$ 1.095.929,92

Elaborado por: la autora

Tabla 50.
Ventas en délares Ano 5

ANO 5

Elaborado por: la autora
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Consumo promedio | % Consumidores | Consumidores Ventas anuales
$ 29,99 40% 10.647 $  319.359,66
$ 46,66 41% 10.913 $ 509.201,23
$ 63,32 17% 4.525 $  286.536,58
$ 72,21 2% 532 $ 38.441,44

$ 1.153.538,92




4.2.3 Analisis de costos y gastos

Al ser una empresa comercializadora se ejerce un papel de intermediario y el costo
primordial estd dado por la adquisicion de las mercaderias, el mismo que representa el
75% de las ventas realizadas de cada afio (Ver Tabla 51), ya que la empresa se plantea un
margen de utilidad bruta del 25% en relacion a las ventas. Este porcentaje se mantiene
durante el horizonte del proyecto debido a que en las ventas se considera la variacion por
la inflacion, por ende, el costo de ventas también esta incrementando, sin embargo, se
espera que el mismo disminuya por una mejor gestién en compras, mejorando el poder
de negocion con los proveedores, para ganar mayor competitividad.
Tabla 51.
Costo de ventas del proyecto

ANO VENTA ANUAL COSTO DE VENTAS

75%
1 $ 939.797,71 $  704.848,28
2 $ 989.199,41 $  741.899,56
3 $ 1.041.197,98 $  780.898,49
4 $ 1.095.929,92 $ 821.947,44
5 $ 1.153.538,92 $ 865.154,19

Elaborado por: la autora

Para el calculo de los costos fijos y variables durante el horizonte del proyecto se ha
considerado la variacion de los precios que se ve reflejado en la tasa de inflacion calculada

en el Anexo 3.

4.2.3.1 Costos vy Gastos fijos

En la Tabla 52 se presenta los costos y gastos fijos que incurre el proyecto, cabe

recalcar que los mismos no dependen del volumen de ventas generado por la empresa.

Uno de los costos fijos méas representativos son los sueldos y beneficios sociales, que
se calcularon en base a lo establecido por la ley, y de acuerdo al personal necesario
establecido en el Estudio Técnico (Ver Tabla 53-54). Se contratard los servicios
profesionales de un contador profesional por un valor de $2.400,00 anuales, con el

objetivo de gestionar la informacion financiera y comercial de la organizacion.

Al ser una plataforma virtual es necesario contratar el alojamiento web o Hosting, es
decir, un espacio para poder almacenar informacion, imagenes, o cualquier contenido
dentro de un servidor que generalmente hospeda varias aplicaciones o paginas web; se

debe pagar el dominio o extension en internet para poseer un nombre unico que identifica
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al sitio web. EIl Hosting y dominio deben ser renovados cada afio de acuerdo a los valores
establecidos en la Tabla 52. Ademas, se debe cancelar un valor anual correspondiente al
certificado SLL el mismo que respalda toda la informacion que circula por la pagina web,

brindando seguridad y confianza a nuestros clientes.

Los gastos de publicidad estdn dados por el pago del posicionamiento estratégico de

la pagina web en los primeros resultados de Google™ y publicaciones en redes sociales.

Es importante mencionar que para la creacion del sitio web, el posicionamiento de la
pagina en buscadores y redes sociales y la renovacion de hosting, dominio y certificado
SLL, se contratara los servicios de la empresa Estudio Equilibrio’* con su representante

el Ingeniero Ismael Villacis y su equipo de trabajo.

Para el calculo de los costos fijos se consideran los gastos de depreciacion y

amortizacion de activos fijos, diferidos y el préstamo bancario.

Tabla 52.
Costos y gastos fijos

COSTOS Y GASTOS FINOS
Costo fijo anual

Descripcion

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Sueldos y salarios $ 58.472,66|$ 60.030,60|$ 61.630,05|$ 63.272,12|$ 64.957,93
Beneficios Sociales $ 24.00052|$ 25.320,77|$% 25.99541|% 26.688,03|$ 27.399,10
Arriendos $ 4.800,00{$ 4927,89|$ 5.059,19|$%$ 5.193,99(% 5.332,37
Servicios bésicos $ 3.000,00|$ 3.07993|$ 3.161,99|$ 3.246,24|%$  3.332,73
Servicios profesionales|$ 2.400,00|$ 2.463,95|$ 2.52959($ 2.596,99|$ 2.666,19
Hosting y dominio $ 127,68 |$ 131,08|% 13457|% 138,16 |$ 141,84
Certificado SLL $ 100,80 | $ 103,49| $ 106,24| $ 109,07 $ 111,98
Permisos de
funcionamiento $ 300,00 | $ 307,99| $ 316,20\ $ 324,62|% 333,27
Gastos de depreciacién|$ 5.334,67|$ 5.334,67|$ 5.334,67|$ 3.246,00|$  3.246,00
Gastos de amortizacion|$  1.352,00|$ 1.352,00{$ 1.352,00/$ 1.352,00($ 1.352,00
Gasto de publicidad $ 1482,00($ 152149|$%$ 1562,02|$ 1.603,64 % 1.646,37
Intereses bancarios $ 14.073,23|$ 11.731,77|$ 9.013,92|$ 5.859,17|$ 2.197,27
Pdliza de seguro
vehiculos $ 300,00 | $ 307,99(% 316,20\ $ 324,62|3% 333,27
Monitoreo $ 240,00 $ 246,39($ 252,96/ $ 259,70| $ 266,62

$115.98356 $ 116.860,01 $ 116.765,03 $ 114.21435 $ 113.316,95

Elaborado por: la autora

13 Marketing SEO y SEM
4 Empresa dedica a la creacion, posicionamiento especializado en Buscadores y Redes sociales de una
pagina web. Véase en http://www.equilibrio.com.ec/
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Tabla 53.

Rol de pagos
ROL DE PAGOS
Sueldo Horas Horas Aporte  Liquido a Total Pagar
No Mensual UPEMEN  Eyiras — s Anual
tarias 9,45% Mensual

L Gerente $ 37500 $ - s - |$ 3544 |$ 33956 |$ 4.07475
General

) Gerente de $ 600,00 |$ - s - |$ 5670 |$ 54330 ($ 6.519,60
Compras

3 Asistente de $ 37500 |$ - |3 - |$ 344 |$ 33956 |$ 4.074,75
Compras

4 Gerente de $ 60000 |$ 3750 |$ 2500|$% 6261 |$ 59989 |$ 7.19873
Ventas
Asistente de

5 $ 37500 |$ 2344 |3 1563 ($ 3013 |$ 37493 |$ 449920
Ventas

g [CCreMeCe o oools - |s - |s 5670 |$ 54330 |$ 6.519,60
Marketing

7 Con_wunlcador $ 45000 $ - s - |$ 4253 |$ 40748 |$ 4.889,70
Social

8 Ger?n'Fe de $ 60000|$ 3750 |$ 2500|$% 6261 |$ 59989 |$ 7.19873
Logistica

9 (Bodeguero $ 37500|% 2344 |$ 1563 |$ 3913 |$ 37493 |$ 4.499,20

10 |Transportista | $ 37500 |$ 2344 | $ 1563 |$ 3913 |$ 37493 |$ 449920

11 |Transportista | $ 37500 ($ 2344 | $ 1563 |$ 3913 |$ 37493 |$ 449920

TOTAL $ 4.872,72 $58.472,66

Elaborado por: la autora

En el célculo de los sueldos se incluyen horas suplementarias y extras las mismas que

se detallan en los Anexos 4-5 respectivamente.

Segun el Ministerio de Relaciones Laborales (2017), “los Beneficios Sociales
corresponden exactamente a aquellos derechos reconocidos a los trabajadores y que
también son de caracter obligatorio que van mas alla de las remuneraciones normales y

periddicas que reciben por su trabajo.”

Los Beneficios Sociales ofrecidos por la empresa se especifican en la Tabla 54, cabe
recalcar que los trabajadores podran gozar de vacaciones y fondos de reserva después del

primer afio de trabajo, por lo que los beneficios para el afio 1 excluyen los valores
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correspondientes a dichos items, para el afio 2 se considera estos valores mas el porcentaje

de crecimiento de la inflacion y asi sucesivamente.

En la Tabla 55 se puede observar cuales serian los Beneficios Sociales para el afio 1,

descontando los valores correspondientes a las vacaciones y fondos de reserva.

Tabla 54.
Beneficios sociales

BENEFICIOS SOCIALES
Aporte Fondo de

X1 XIV : TOTAL TOTAL
Vacaciones Patronal Reserva
Sueldo  Sueldo " ey Ty MENSUAL — ANUAL
Gerente
1 | General $ 3125 |$ 31,25|$ 1563 | $41,81 | $ 3124 | $ 151,18 | $ 1.814,10
Gerente de
2 Compras $ 5000 |$ 3125|$ 2500 | $66,90 | $ 4998 | $ 22313 | $ 2.677,56
Asistente de
3 | compras $ 31,25 |$ 31,25|$ 1563 | $41,81 | $ 3124 | $ 151,18 | $ 1.814,10
4 323‘122“’9 $ 5521 ($ 3125|$ 2760 | $7387 | $ 53,10 | $ 241,04 | $ 2.892,42
5 szttae:tede $ 3451 |$ 31,25|$ 1725 | $46,17 | $ 33,19 | $ 162,37 | $ 1.948,39
Gerente de
S | Marketing | $ 5000 |$ 3L25|$ 2500 | $66.90 | $ 4998 | $ 22313 | $ 2.677.56
7 gf,’g?;”":ad” $ 3750 |$ 3125|$ 18,75| $50,18 | $ 37,49 | $ 17516 | $ 2.101,92
Gerente de
8 L ogistica $ 5521 |$ 31,25|$% 2760 | $73,87 | $ 53,10 | $ 241,04 | $ 2.892,42
9 [Bodeguero | $ 3451 |$ 31,25|$ 17,25 | $46,17 | $ 3319 | $ 162,37 | $ 1.948,39
10 | Transportista | $ 34,51 |$ 3125|$ 1725 | $46,17 | $ 33,19 | $ 162,37 | $ 1.948,39
11 | Transportista | $ 3451 |$ 3125|$ 1725 | $46,17 | $ 33,19 | $ 162,37 | $ 1.948,39

TOTAL $ 2.05530 $24.663,63

Elaborado por: la autora
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Tabla 55.
Beneficios sociales afio 1

BENEFICIOS SOCIALES

No CARGO ANO 1

1 |Gerente General $ 1.767,24
2 | Gerente de Compras $ 2.602,58
3 | Asistente de Compras $ 1.767,24
4 | Gerente de Ventas $ 281171
5 |Asistente de Ventas $ 1.897,95
6 | Gerente de Marketing $ 2.602,58
7 | Comunicador Social $ 2.045,69
8 | Gerente de Logistica $ 281171
9 |Bodeguero $ 1.897,95
10 | Transportista $ 1.897,95
11 | Transportista $ 1.897,95

TOTAL $24.000,52

Elaborado por: la autora

4.2.3.2 Costos v Gastos Variables

La Tabla 56 permite apreciar los costos y gastos variables que incurre el proyecto y su
variacion en el tiempo considerando la tasa de inflacion proyectada, es importante

mencionar que estos se vinculan directamente a las ventas.

El costo variable méas representativo es el costo de ventas, otro costo relevante esta
dado por las comisiones a pagar por efectuar transacciones mediante Tarjetas de Crédito,
Tarjetas de Débito y Pay Pal, para realizar el calculo de las comisiones se tomo en
consideracién los resultados obtenidos de la encuesta que determina qué, el 25% de
personas prefieren utilizar Tarjetas de Crédito, el 6% Tarjetas de Débito y el 13%
realizarian sus compras mediante Pay Pal, proyectando las ventas y comisiones por cada

método de pago.

Se realiz6 un promedio entre las tasas que el banco cobra de comision por utilizar
Tarjeta de Crédito y Débito estableciendo que las mismas son de 5.75% y 2.28%
respectivamente, asimismo las comisiones de Pay Pal (2017) es de 5,4% sobre las ventas

realizadas méas $0,30 centavos por cada transaccion.

En la Tabla 57 se presentan las comisiones por métodos de pago y en la Tabla 58

muestra Gnicamente las comisiones cobradas por PayPal.
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Tabla 56.
Costos y gastos variables
OSTO ASTO ARIAB

Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5
741.89956 [ $ 780.898/49 | $ 821.947.44

Costo de ventas $ 704.848,28

©
>

865.154,19

Comisiones por

. $ 2233217|$% 2348043 |$ 2468839|% 2595919 (% 27.296,11
metodos de pago

Material

ateriales y $  35000[$  35933|$  36890|$  37873|$ 38882
suministros

Material

ateriales de $  10000|$  10266|%  10540|$  10821|$ 11109
oficina

>

ransporte y $  48000|$  49279|$  50592|$  51940|$ 53324
combustible

$728.110,46 $766.334,77 $806.567,10 $848.912,97 $893.483,45
Elaborado por: la autora

Tabla 57.
Comisiones por método de pago.
COMISIONES POR METODO DE PAGO
Tarjeta de crédito Tarjeta de débito
ANO  VENTAS Ventas Comision Ventas Comision Ventas Comision
25,00% 5,75% 6,00% 2,28% 13,00% |5,4% +$0,30
$ 0939.797,71 | $ 234.949,43 | $13.509,59 | $56.387,86 | $1.285,64 | $122.173,70 | $ 7.536,94 | $ 22.332,17

$ 989.199,41 [ $ 247.299,85 | $14.219,74 | $59.351,96 | $ 1.353,22 | $128.595,92 | $ 7.907,46 | $ 23.480,43
$1.041.197,98 | $ 260.299,50 | $ 14.967,22 | $62.471,88 | $ 1.424,36 | $135.355,74 | $ 8.296,81 | $ 24.688,39
$1.095.929,92 | $ 273.982,48 | $ 15.753,99 | $65.755,80 | $ 1.499,23 | $142.470,89 | $ 8.705,97 | $ 25.959,19
$1.153.538,92 | $ 288.384,73 | $16.582,12 | $69.212,34 | $ 1.578,04 | $149.960,06 | $ 9.135,95| $ 27.296,11

$75.032,73 $ 7.140,52 $41.583,13 $123.756,30

Elaborado por: la autora

Tabla 58.
Comisiones Pay Pal

COMISIONES PAY PAL

VENTAS 13,00% COMISION
ANO VENTAS N° PEDIDOS | $ 0,30 5,4%
1 $ 122.173,70 3.132 $ 939,56| $ 6.597,38| $ 7.536,94
2 $ 128.595,92 3.211 $ 963,28| $ 6.944,18| $ 7.907,46
3 $ 135.355,74 3.292 $ 987,60| $ 7.309,21| $ 8.296,81
4 $ 142.470,89 3.375 $ 1.01254| $ 7.693,43| $ 8.705,97
5 $ 149.960,06 3.460 $ 1.038,11| $ 8.097,84| $ 9.135,95

Elaborado por: la autora
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4.2.4 Andlisis de depreciaciones y amortizaciones

Segun los criterios establecidos por el autor Gabriel Baca Urbina (2013):
El termino depreciacion tiene exactamente la misma connotacion que amortizacion,
pero el primero solo se aplica al activo fijo, ya que con el uso estos bienes valen
menos; es decir, se deprecian; en cambio, la amortizacion solo se aplica a los activos
diferidos o intangibles, ya que, con el uso del tiempo, no baja de precio o se deprecia,
por lo que el termino amortizacion significa el cargo anual que se hace para recuperar
la inversion. (p. 175)
Bajo este criterio, la Tabla 59 muestra las depreciaciones y amortizaciones de los
activos fijos; tangibles e intangibles, durante los 5 afios del horizonte del proyecto,

basandose en los pardmetros establecidos por el Servicio de Rentas Internas (2017), que

dicen:

La depreciacion de los activos fijos se realizard de acuerdo a la naturaleza de los
bienes, a la duracion de su vida til y la técnica contable. Para que este gasto sea
deducible, no podra superar los siguientes porcentajes:

(1) Inmuebles (excepto terrenos), naves, aeronaves, barcazas y similares 5% anual.
(1) Instalaciones, maquinarias, equipos y muebles 10% anual.

(1) Vehiculos, equipos de transporte y equipo caminero mévil 20% anual.

(IV) Equipos de computo y software 33% anual.
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Tabla 59.

Depreciaciones y amortizaciones de activos fijos.
DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES DE ACTIVOS FIJOS

Descripcion 5 % o Valor Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
epreciacion

'(\)"#;gfs de 10,00% | $ 21.161,00 | $ 2.116,10 | $ 2.116,10 | $ 2.116,10 | $ 2.116,10 | $ 2.116,10

Ezzf;aes‘je 10,00% |$ 23500|$ 2350|$ 2350|$ 2350|% 2350|$ 23,50

Servidor 3333% |$ 900,00 $ 30000|$ 30000|$ 30000|% - |$ -

Computadoras | 35 350¢ | s 500000 | $ 1.666,67 | $ 1.666,67 | $ 1.666,67 | $ - s ;

de Mesa

Impresora 10,00% |$ 19500|$ 1950|$ 1950|$ 1950|$ 1950|$ 1950

multifuncional

Impresora 10,00% |$ 23900|$ 2390|$ 2390|$ 2390(|$ 2390|$ 2390

matricial

Teléfonos i p 10.00% |$ 35000|$ 3500|$% 3500|$ 3500|$ 3500|$% 3500

Equipo de

sequridad y 10,00% |$ 2.28000|$ 228,00|$ 22800|$% 22800|$ 22800|$ 22800

vigilancia

Vehiculos 20,00% | $ 4.00000]|$ 80000|$ 80000|$ 800,00|$ 80000|$ 800,00

Software 3333% |$ 36600|$ 12200|$ 12200|$ 12200|8 - |$ -

(amortizacion)

Elaborado por: la autora

$ 34.726,00

$ 5.334,67

$ 5.334,67

$ 5.334,67

$ 3.246,00

$ 3.246,00

Ademas, se realiza el calculo de la amortizacion de los activos diferidos para cinco

afios que es el tiempo estimado para recuperar la inversion, a excepcién de las

instalaciones eléctricas que respeta los criterios establecidos por el SRI.

Tabla 60.

Amortizacion de activos diferidos
AMORTIZACION DE ACTIVOS DIFERIDOS

Descripcion A * Valor Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
mortizacion

Instalaciones 10% |$ 1.00000|$ 100,00|$ 100,00|$ 100,00|$ 10000|$ 100,00
eléctricas
Adecuaciones de | o001 400000|$ 800,00|$ 80000|$ 800,00|$ 800,00|$ 800,00
infraestructura
Permisos 20% |$ 30000|$ 6000|$ 6000|$ 6000($ 6000|$ 60,00
Desarrollo de la 20% |$ 1.71000 | $ 342,00|$ 342,00|$ 342,00|$ 342,00|$ 342,00
pagina web
Creacionde 200 |$ 25000|$ 50,00|$ 5000|$ 5000[$ 5000|$ 50,00
marca Y logotipo

Elaborado por: la autora

$ 7.260,00

$1.352,00
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$ 1.352,00

$ 1.352,00

$ 1.352,00




Para finales del afio 5, los activos fijos se habran depreciado de acuerdo a su naturaleza,
sin embargo, se debe considerar su valor de salvamento que se calcula restando al valor
de adquisicién de los bienes la depreciacion acumulada hasta ese momento, la Tabla 61
muestra valores que sumados deberan ser incluidos en el flujo de caja final de este
proyecto.

Tabla 61.
Valor de salvamento

VALOR DE SALVAMENTO

Descripcion % depreciacion Valor DERITEEIEEI0R Vqlor en
acumulada Libros
Muebles de Oficina 10,00% $ 21.161,00 | $ 10.580,50 | $ 10.580,50
Enseres de oficina 10,00% $ 2300|$ 11750 % 117,50
Servidor 33,33% $ 900,00 |$ 900,00 | $ 0,00
Computadoras de Mesa 33,33% $ 5.000,00 | $ 5.000,00 | $ 0,00
Impresora 0
multifuncional 10,00% $ 19500 $ 97,50 | $ 97,50
Impresora matricial 10,00% $ 23900 % 11950 | $ 119,50
Teléfonos i p 10,00% $ 35000/$ 17500 | $ 175,00
Equipo de seguridad y 10,00% | $ 2.280,00| $ 1.140,00 | $ 1.140,00
vigilancia
Vehiculos 20,00% $ 4.000,00 | $ 4.000,00 | $ -
Software (amortizacion 33,33% $ 36600 $ 366,00 | $ 0,00

$ 12.230,00

Elaborado por: la autora

4.2.5 Estado de resultados proforma

Gitmam (2007) concluye que: “el estado de pérdidas y ganancias proporciona un
resumen financiero de los resultados operativos de la empresa durante un periodo

especifico” (p. 41).

El Estado de Pérdidas y Ganacias o también llamado Estado de Resultados, inicia con
el ingreso por las ventas proyectadas de cada afio del horizonte del proyecto, para luego
restar el costo de ventas correspondiente. La utilidad bruta resultante representa el monto

para cubrir los gastos operativos, financieros y fiscales.

Los costos fijos y variables que fueron detallados anteriormente se clasifian en gastos
administrativos, de ventas, depreciaciones, amortizaciones y arriendos que seran
deducidos de la utilidad bruta para generar la utilidad operativa de cada afo, de la misma

que seran deducidos los gatos financieros (intereses bancarios) e impuestos fisales para
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obtener la utilidad neta o ganacia del proyecto. En la Tabla 62 se muestra el Estado de

Resultados proyectado para los 5 afios del horizonte del proyecto.

Tabla 62.
Estado de Resultados

ado de Re ado
Detalle Ao 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5
Ventas $ 939.797,71 | $ 989.199,41 | $1.041.197,98 [ $ 1.095.929,92 | $ 1.153.538,92
(-) Costo de ventas $ 704.848,28 | $ 741.899,56 | $ 780.898,49 [$ 821.947,44|$ 865.154,19
(=) Utilidad bruta en ventas $ 23494943 |$ 247.299,85|$ 260.299,50 [$ 273.982,48 |$ 288.384,73
(-) Gastos Operacionales $ 12517251 ($ 12956344 |$ 133.419,72|$ 135.320,72 |$ 139.448,94
Administracion $ 100.578,33 |$ 103.760,75|$ 106.347,18|$ 106.913,86|$% 109.639,95
Sueldos y salarios $ 5847266 (% 60.03060|% 61.63005|% 63.272,12|$  64.957,93
Beneficios Sociales $ 24.00052|$% 25.320,77|$% 259954193 26.688,03 [ $ 27.399,10
Arriendos $ 4.800,00 (% 492789 | $ 5.059,19 | $ 519399 | $ 5.332,37
Servicios basicos $ 3.00000($ 3.07993|% 3.16199($ 3.246,24 | $ 3.332,73
Servicios profesionales $ 2.400,00($ 246395 $ 252959 $ 2.596,99 | $ 2.666,19
Materiales y suministros $ 350,00 | $ 359,33 [ $ 368,90 | $ 378,73 | $ 388,82
Materiales de oficina $ 100,00 | $ 102,66 | $ 105,40 | $ 108,21 | $ 111,09
Hosting y dominio $ 127,68 | $ 131,08 | $ 13457 | $ 138,16 | $ 141,84
Certificado SLL $ 100,80 | $ 103,49 | $ 106,24 | $ 109,07 | $ 111,98
Permisos de funcionamiento $ 300,00 | $ 307,99 | $ 316,20 | $ 324,62 |$ 333,27
Gastos de depreciacion $ 533467 (9% 5.334,67 | $ 5.334,67 | $ 3.246,00 | $ 3.246,00
Gastos de amortizacion $ 1352009 1.352,00 | $ 1.352,00 | $ 1.352,00 | $ 1.352,00
Monitoreo $ 240,00 | $ 246,39 | $ 252,96 | $ 259,70 | $ 266,62
Ventas $ 24594,17|$ 25.802,70($ 27.07254|% 28.406,86 [ $ 29.808,99
Gasto de publicidad $ 1.482,00|% 152149 | % 1.562,02 | $ 1.603,64 | $ 1.646,37
Comisiones por métodos de pago $ 22332,17|$ 23480,43|% 24.68839|% 25959,19|%  27.296,11
Transporte y combustible $ 480,00 | $ 492,79 | $ 505,92 | $ 519,40 | $ 533,24
Poliza de seguro vehiculos $ 300,00 | $ 307,99 | $ 316,20 | $ 324,62 |% 333,27
(=) Utilidad operativa $ 109.776,92 | $ 117.736,41|$ 126.879,78$ 138.661,76 |$ 148.935,79
(-) Gastos Financieros $ 14.07323|$ 11.731,77|$ 9.013,92 | $ 5.859,17 | $ 2.197,27
(=) Utilidad antes de participaciones e imp |$ 95.703,69 | $ 106.004,63 |$ 117.865,86 |$ 132.802,60 |$ 146.738,52
(-) 15% de participaciones trabajadores $ 14.35555[$ 15.900,70 [$ 17.679,88[$  19.920,39 [$  22.010,78
(=) Utilidad antes de impuestos $ 81.348,14|$ 90.103,94|$ 100.18598 ($ 112.882,21|$ 124.727,74
(-) 22% de impuesto a la renta [$ 17.89659 [$ 19.822,87[$ 22.04091[$  24.83409[$  27.440,10
(=) UTILIDAD NETA $ 6345155 $ 7028107 $ 78.14506 $ 88.048,12 $  97.287,64

Elaborado por: la autora

4.2.6 Financiamiento

Una vez establecida la inversion necesaria para el proyecto, se determina que se

realizard un aporte del 40% de la misma por capital propio y para el 60% restante se

decide realizar un préstamo en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Jardin Azuayo a una

tasa de interés anual del 15%.
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4.2.6.1 Estructura de financiamiento

La siguiente tabla muestra la estructura de financiamiento de acuerdo a los porcentajes
establecidos anteriormente, en donde $ 66.878,46 dolares son fondeados por aporte
propio y los $ 100.317,69 ddlares son obtenidos por el préstamo bancario.

Tabla 63.
Estructura de financiamiento

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

Desglose Cantidad %
Capital Propio $ 66.878,46 40%
Capital Financiado | $ 100.317,69 60%

TOTAL $ 167.196,16 100%
Elaborado por: la autora

4.2.6.2 Amortizacién del Crédito

El préstamo se realizara en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Jardin Azuayo por un
periodo de 5 afios, con una cuota mensual fija de $2.386,55 ddlares y con un interés anual
del 15%. La siguiente tabla muestra todos los pardmetros anteriormente establecidos.

Tabla 64.

Parametros del préstamo
Monto $ 100.317,69
Numero de pagos 60
Tasa de interés anual 15%
Cuota mensual $ 2.386,55

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Jardin Azuayo (2017)
Elaborado por: la autora

La Tabla 65 muestra la amortizacién del préstamo otorgado por la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Jardin Azuayo.
Tabla 65.

Amortizacion del préstamo
Tabla de amortizacién

Pago | Cuotas Capital Interés | Capital Acumulado Saldo
1 | $2.386,55| $1.132,58 | $1.253,97 $1.132,58 $99.185,11
2 | $2.386,55| $1.146,74 | $1.239,81 $2.279,32 $98.038,38
3 | $2.386,55 | $1.161,07 | $1.225,48 $3.440,39 $96.877,31
4 | $2.386,55 | $1.175,58 | $1.210,97 $4.615,97 $95.701,72
5 | $2.386,55| $1.190,28 | $1.196,27 $5.806,25 $94.511,44
6 | $2.386,55| $1.205,16 | $1.181,39 $7.011,41 $ 93.306,28
7 | $2.386,55 | $1.220,22 | $1.166,33 $8.231,63 $ 92.086,06
8 | $2.386,55 | $1.235,48 | $1.151,08 $9.467,11 $90.850,59
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Tabla de amortizacion

Pago | Cuotas Capital Interés | Capital Acumulado Saldo

9 | $2.386,55| $1.250,92 | $1.135,63 $10.718,03 $ 89.599,67
10 | $2.386,55 | $1.266,56 | $1.120,00 $11.984,58 $88.333,11
11 | $2.386,55 | $1.282,39 | $1.104,16 $13.266,97 $ 87.050,73
12 | $2.386,55 | $1.298,42 | $1.088,13 $14.565,39 $85.752,31
13 | $2.386,55 | $1.314,65 | $1.071,90 $15.880,03 $ 84.437,66
14 | $2.386,55 | $1.331,08 | $1.055,47 $17.211,11 $ 83.106,58
15 | $2.386,55 | $1.347,72 | $1.038,83 $18.558,83 $ 81.758,86
16 | $2.386,55 | $1.364,57 | $1.021,99 $19.923,40 $80.394,30
17 | $2.386,55 | $1.381,62 | $1.004,93 $21.305,02 $79.012,68
18 | $2.386,55 | $1.398,89 | $987,66 $22.703,91 $77.613,78
19 | $2.386,55 | $1.416,38 | $970,17 $24.120,29 $76.197,41
20 | $2.386,55| $1.434,08 | $952,47 $25.554,37 $74.763,32
21 | $2.386,55| $1.452,01 | $934,54 $27.006,38 $73.311,31
22 | $2.386,55| $1.470,16 | $916,39 $28.476,54 $71.841,15
23 | $2.386,55 | $1.488,54 | $898,01 $29.965,08 $70.352,62
24 | $2.386,55| $1.507,14 | $879,41 $31.472,22 $ 68.845,47
25 | $2.386,55| $1.525,98 | $860,57 $32.998,20 $67.319,49
26 | $2.386,55| $1.545,06 | $841,49 $34.543,26 $65.774,43
27 | $2.386,55 | $1.564,37 | $822,18 $36.107,63 $64.210,06
28 | $2.386,55| $1.583,93 | $802,63 $37.691,56 $62.626,14
29 | $2.386,55| $1.603,72 | $782,83 $39.295,28 $61.022,41
30 | $2.386,55| $1.623,77 | $762,78 $40.919,05 $59.398,64
31 | $2.386,55 | $1.644,07 | $742,48 $42.563,12 $57.754,57
32 | $2.386,55| $1.664,62 | $721,93 $44.227,74 $ 56.089,96
33 | $2.386,55| $1.685,43 | $701,12 $45.913,17 $54.404,53
34 | $2.386,55| $1.706,49 | $680,06 $47.619,66 $52.698,04
35 | $2.386,55 | $1.727,83 | $658,73 $49.347,49 $50.970,21
36 | $2.386,55| $1.749,42 | $637,13 $51.096,91 $49.220,79
37 | $2.386,55| $1.771,29 | $615,26 $52.868,20 $47.449,50
38 | $2.386,55| $1.793,43 | $593,12 $54.661,63 $ 45.656,06
39 | $2.386,55| $1.815,85 | $570,70 $56.477,48 $43.840,21
40 | $2.386,55 | $1.838,55 | $548,00 $58.316,03 $42.001,66
41 | $2.386,55 | $1.861,53 | $525,02 $60.177,56 $40.140,13
42 | $2.386,55| $1.884,80 | $501,75 $62.062,36 $ 38.255,34
43 | $2.386,55 | $1.908,36 | $478,19 $63.970,72 $ 36.346,98
44 | $2.386,55 | $1.932,21 | $454,34 $65.902,93 $34.414,76
45 | $2.386,55 | $1.956,37 | $430,18 $67.859,30 $ 32.458,40
46 | $2.386,55| $1.980,82 | $405,73 $69.840,12 $30.477,57
47 | $2.386,55 | $2.005,58 | $380,97 $71.845,70 $28.471,99
48 | $2.386,55 | $2.030,65 | $355,90 $73.876,35 $26.441,34
49 | $2.386,55 | $2.056,03 | $330,52 $75.932,39 $24.385,31
50 | $2.386,55| $2.081,73 | $304,82 $78.014,12 $ 22.303,57
51 | $2.386,55| $2.107,76 | $278,79 $80.121,88 $20.195,82
52 | $2.386,55| $2.134,10 | $252,45 $82.255,98 $18.061,71
53 | $2.386,55| $2.160,78 | $225,77 $84.416,76 $15.900,93
54 | $2.386,55| $2.187,79 | $198,76 $86.604,55 $13.713,15
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Tabla de amortizacion

Pago | Cuotas Capital Interés | Capital Acumulado Saldo

55 | $2.386,55| $2.215,14 | $17141 $88.819,69 $11.498,01
56 | $2.386,55| $2.242,83 | $143,73 $91.062,51 $ 9.255,18
57 | $2.386,55 | $2.270,86 | $115,69 $93.333,37 $ 6.984,32
58 | $2.386,55| $2.299,25 | $87,30 $95.632,62 $ 4.685,07
59 | $2.386,55| $2.327,99 | $58,56 $97.960,61 $ 2.357,09
60 | $2.386,55| $2.357,09 | $29,46 $100.317,69 $ -

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Jardin Azuayo (2017)
Elaborado por: la autora

4.2.7 Costo de capital promedio ponderado (CCPM)

Segun Lawrence J. Gitman (2007) el costo de capital promedio ponderado “refleja el
costo futuro promedio esperado de los fondos a largo plazo; se calcula ponderando el
costo de cada tipo especifico de capital por su proporcion en la estructura de capital de la

empresa” (p. 415).

El costo de capital promedio ponderado refleja en una sola cifra el costo de las
diferentes fuentes de financimiento que usara el proyecto para ejecutar sus actividades,
este porcentaje debe ser menor al rendimiento esperado del proyecto financiado para que
sea factible. EI monto total a financiar es de $167.196,16 dolares y la estructura de

financiamiento esta constituida de la siguiente manera:

1. El 60% de la inversion es decir $ 100.317,69 ddlares seran financiados por la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Jardin Azuayo a una tasa de interés del 15% anual,
cuyos intereses son deducibles del Impuesto a la Renta, por lo que para el calculo del
CCPP se considera este costo después de IR y se obtiene al multiplicar el 15% por (1-
0.337).

2. El 40% de la inversién, es decir $ 66.878,46 dolares, seran financiados por aporte
propio, por lo que se requiere minimo una tasa del 20%, ya el riesgo del inversionista

gue el de la entidad financiera.

El siguiente cuadro muestra las fuentes de financiamiento asi como su proporcion con

respecto al total y el calculo del CCPP.
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Tabla 66.

Costo de capital promedio ponderado
COSTO DE CAPITAL PROMEDIO PONDERADO

Fuentes de Costo antes | Costo después| Tasa Minima
: o Monto % :
Financiamiento de IR de IR Requerida
Préstamo $100.317,69| 60,00% 15,00% 9,95% 5,97%
Propio $ 66.878,46| 40,00% 20,00% 20,00% 8,00%
TOTAL $167.196,16 | 100,00% CCPP 13,97%

Elaborado por: la autora

La empresa debera exigir como minimo al proyecto un rendimiento del 13,97%.

4.2.8 Balance general inicial
Segun los criterios establecidos por el autor Gitmam, Lawrence J (2007), el balance

general es:
Un estado resumido de la situacion financiera de la empresa en un momento
especifico. El estado equilibra los activos de la empresa (lo que posee) frente a su
financiamiento, que puede ser deuda (lo que debe) o patrimonio (lo proporcionado
por los propietarios). (p. 42)
Bajo este criterio, la Tabla 67 muestra el Balance General Inicial del proyecto,
considerando que el mismo es como una fotografia de la empresa al momento de iniciar
sus operaciones. Los saldos tanto de activo como la suma de pasivo mas patrimonio no

coinciden con la inversion total, ya que al iniciar el proyecto se cuenta con bienes como:

muebles y enceres de oficina, los mismos que provienen de aporte propio.
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Tabla 67.
Balance General Inicial

Beauty Shop
Balance General Inicial

ACTIVO
Activo Corriente
Bancos
Inventarios
Activos Diferidos
Gastos Iniciales
Adecuaciones
Activos Fijos
Muebles de oficina
Equipo de oficina
Equipo de seguridad y vigilancia
Enseres de oficina
Vehiculos
Sofware

TOTAL ACTIVO

$ 10.320,44
$117.474,71

$ 2.260,00
$ 5.000,00

$ 21.161,00
$ 6.684,00
$ 2.280,00
$ 235,00
$ 4.000,00
$ 366,00

PASIVO
Pasivo Corriente
Pasivo No Corriente
Prestamos Por Pagar $ 100.317,69

$127.795,16

$ 7.260,00

TOTAL PASIVO
$ 34.726,00

$100.317,69

$100.317,69

PATRIMONIO

Capital propio $ 69.463,46

TOTAL PATRIMONIO

$ 69.463,46

$169.781,16 MEOIVAANM:ASIAVORANIYI\V(e/N\[[e} $169.781,16

Elaborado por: la autora

4.2.9 Flujo de efectivo

El Estado de Flujo de Efectivo representa la salida real de dinero de la empresa en un

determinado tiempo. El estado de resultados considera los ingresos y egresos del

proyecto, sin embargo se debe tomar en cuenta el siguiente criterio establecido por
(Gitmam, 2007) que dice:

La depreciacion (al igual que la amortizacion y la deplecion) es un gasto no en

efectivo, un gasto que se deduce en el estado de resultados, pero que no implica el

desembolso real de efectivo durante el periodo. Puesto que el gasto no en efectivo

protege a la empresa de impuestos disminuyendo el ingreso gravable, se considera

una entrada de efectivo. Desde una perspectiva contable estricta, sumar de vuelta la

depreciacion a la utilidad neta de la empresa después de impuestos proporciona un

calculo del flujo de efectivo de las operaciones. (p. 97)

Se considera la salida de dinero por el pago del capital financiado por la Cooperativa

de Ahorro y Crédito Jardin Azuayo, ya que en el estado de resultados no se incluye esta

cantidad, con esto se presenta los flujos de efectivo para un periodo de 5 afios, tiempo en

el que se estima que el proyecto cumplira sus objetivos.
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El afio cero muestra la inversion necesaria para el proyecto que es financiada un 40%
de capital propio, frente a un 60% de capital financiado, y a partir del afio uno en adelante
se consideran los gastos operacionales, financieros y fiscales, ademas, de la depreciacion
anual de los activos, considerando para el afio 5 el valor de salvamento que corresponderia
a la venta de los activos de la empresa al término del periodo de evaluacién en el caso
que no se decidiera continuar con la empresa.

Tabla 68.
Flujo de Efectivo

FLUJO DE EFECTIVO
Afio 1 Afio 2

Afio 0

Descripcion

(+)INGRESOS $ 109.776,92 [ $ 117.736,41 [ $ 126.879,78 [ $ 138.661,76 | $ 148.935,79
Utilidad operacional $ 109.776,92 ($ 117.736,41 | $ 126.879,78 [ $ 138.661,76 | $ 148.935,79
Inversiones

Capital Propio $ 66.878,46

Préstamo $ 100.317,69

(-)EGRESOS $ 60.890,76 [$ 64.362,17 [$ 68.359,40 [$ 73.393,09|$ 78.089,49
Pago de intereses $ 14.073,23($ 11.731,77($ 9.01392($ 5.859,17|$ 2.197,27
Pago de capital $ 1456539 (% 16.906,84 ($ 19.624,69 ($ 22.779,44 |$ 26.441,34
15% de participaciones trabajadores $ 14.35555|$% 15.900,70($ 17.679,88|$ 19.920,39($ 22.010,78
22% de impuesto a la renta $ 17.896,59 ($ 19.822,87 [$ 22.04091($ 24.834,09|$ 27.440,10
(=)SALDO INGRESOS- EGRESOS $ 48.886,16 |$ 53.374,24 |$ 58.520,38|$ 65.268,68 |$ 70.846,29
(+)Gastos de depreciacion y amortizacion $ 6.68667|% 6.686,67|% 6.686,67|% 4598,00($ 4.598,00
(+)Valor de salvamento $ 12.230,00
FLUJO NETO $-167.196,16 55.572,83 60.060,90 65.207,04 69.866,68 $ 87.674,29

Elaborado por: la autora

4.3 Evaluacion Economica Financiera

La evaluacion econdmica financiera, es la parte final de todo el proceso de analisis de
factibilidad del proyecto, en este punto se emplean métodos de evaluacion que toman en
cuenta el valor del dinero a través del tiempo (VAN, TIR) y los que no toman en cuenta
el valor del dinero a través del tiempo (PUNTO DE EQUILIBRIO, PAY BACK). Los
resultados de aplicacion de los mismos serviran como base para tomar la decision de

inversion (Baca, 2013).

El estudio econdmico financiero presenta la proyeccién de utilidades, sin embargo, es
necesario aplicar métodos de evaluacién con la finalidad de tomar una decision mas

acertada.

4.3.1 Andlisis del punto de equilibrio
Gitman (2007) concluye que “el punto de equilibrio operativo de la empresa es el nivel
de ventas que se requiere para cubrir todos los costos operativos. En ese punto, las

ganancias antes de intereses e impuestos son igual a 0 dolares” (p. 439).
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En el siguiente cuadro se muestan los costos fijos y variables del presente proyecto,
excluyendo los gastos financieros y fiscales debido a que se analizard el punto de
equilibrio operativo de la empresa.

Tabla 69.
Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

Descripcion Afio 1

Costos fijos $ 101.910,33
Costos variables | $ 728.110,46
Costo total $ 830.020,79
Ventas $ 939.797,71

PE@®) = Costo Fijo
1-(Costo Variable/Ventas)
PES) = $ 101.910,33
$ 0,23
PES$) = $ 452.436,77

Fuente: Gabriel Baca Urbina (2013)
Elaborado por: la autora

Como se observa en la Tabla 69, se deberd realizar como minimo ventas de
$452.436,77 ddlares al afio para cubrir los costos y gastos operativos llegando a un punto

de equilibrio que no genera pérdidas ni ganancias.

4.3.2 Periodo de recuperacion de la inversion (PAYBACK)
Segun Gitman (2007) “el periodo de recuperacion de la inversién es el tiempo
requerido para que la empresa recupere su inversion inicial en un proyecto, calculado a

partir de las entradas de efectivo” (p. 354).

Se presenta los flujos de efectivo netos calculados en el Estudio Econdmico
Financiero, sin embargo, en este caso se tomaran los flujos de efectivo descontados por
la tasa equivalente al Costo de Capital Promedio Ponderado de 13,97%, con la finalidad
de contrarrestar la caracteristica principal de este método que es no tomar en cuenta el
valor del dinero a través del tiempo, de esta forma no se sobre estimara el periodo que

requiere el proyecto para recuperar la inversion.

En la Tabla 70 se muestran los flujos de efectivo llevados a valor presente para cada
afio del horizonte del proyecto, ademas, los flujos acumulados que son el resultado de la

diferencia entre la inversion inicial y el flujo neto de cada afio del horizonte del proyecto.
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Tabla 70.
Periodo de recuperacién de la inversién PAYBACK
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

(PAYBACK)

Afo| Flujo Neto Flujo Acumulado Inversion

0 $ (167.196,16)
1 $ 4876221 | $ (118.433,95)

2 $ 46.24168 | $ (72.192,26)

3 $ 4405114 | $ (28.141,12)

4 $ 4141462 | $ 13.273,49

5 $ 4560124 | $ 58.874,74

Valor absoluto del dltimo flujo

. - . acumulado negativo
Periodo ultimo con flujo 9

acumulado negativo

Valor del flujo de cajaen el
siguiente periodo

$ 28.141,12
PAYBACK = 3 e 41.414,62
3,68
3 A0S
8 Meses
5 Dias

Fuente: Lawrence J. Gitman (2007)
Elaborado por: la autora

El periodo de recuperacion de la inversion es de 3 afios, 8 meses y 5 dias, que refleja
que el proyecto recuperara la inversion en un tiempo menor a los 5 afios de su horizonte,

resultando atractivo para el inversionista.

4.3.3 Andlisisde la TIR

La tasa interna de retorno es la tasa de descuento que hace que el VPN sea igual a cero,
es decir, que los valores presentes de los flujos de efectivo sean igual a la inversion. Esta
tasa representa la tasa de retorno del proyecto (Gitmam, 2007).

La Tabla 71, refleja una TIR del proyecto de 26,73%, que comparada con la tasa del
Costo de Capital Promedio Ponderado de 13,97%, demuestra que este proyecto generara
un rendimiento mayor a la tasa exigida por la empresa, por lo que se puede determinar

gue este proyecto es viable y generara rentabilidad para el inversionista.
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Tabla 71.
Tasa interna de retorno

FLUJOS DE EFECTIVO |

Periodo Flujos

0 $ (167.196,16)

1 $ 55.572,83

2 $ 60.060,90

3 $ 65.207,04

4 $ 69.866,68

5 $ 87.674,29
CCPP 13,97%
TIR 26,73%

Elaborado por: la autora

4.3.4 Anélisis del valor presente neto (VPN)

Segun Gitman (2007) el valor presente neto es una “técnica compleja del presupuesto
de capital; se calcula restando la inversion inicial de un proyecto del valor presente de sus
entradas de efectivo descontadas a una tasa equivalente al costo de capital de la empresa”

(p. 357).

Para descontar los flujos de efectivo de cada afio y calcular el VValor Presente Neto del
proyecto se utiliza la tasa equivalente al Costo de Capital Promedio Ponderado
determinada en el Estudio Econdémico, la misma que es 13,97%, rendimiento mimino que

exige ese proyecto.

Tabla 72.
Valor presente neto

VALOR PRESENTE NETO
VPN = $ 55572,83 + $60.060,90 + $65.207,04 + $69.866,68 + $87.674,29 - $ 167.196,16
(1,1397)"1 (1,1397y"2  (1,1397)"3  (1,1397)"4  (1,1397)"5

VPN = |$ 58.874,74

Fuente: Lawrence J. Gitman (2007, p. 357).
Elaborado por: la autora

El resultado del VPN del proyecto es de $58.874,74 que demuestra que el proyecto es

factible y genera valor para la empresa.
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4.3.5 Analisis de sensibilidad

Para realizar el analisis de sensibilidad del proyecto, se calcula nuevos flujos de

efectivo considerando modificaciones en el porcentaje de personas que abarcara el

proyecto, ya que es la variable mas sensible para que tenga éxito.

Para esto se establece dos escenarios: pesimista y optimista; en donde el porcentaje de
acaparamiento de personas es de 15% vy el 25% respectivamente. Se considera un
porcentaje de variacion del 5% con respecto al escenario probable, ya que este analisis es
conservador y pretende acercarse lo més posible a la realidad, ya que el proyecto pretende
manejarse bajo un escenario realista considerando que es una empresa nueva debera pasar

por la fase de introduccion esforzandose para captar clientes y aumentar sus ventas.

En la Tabla 73, se presenta tres escenarios: pesimista, probable y optimista, con sus

respectivas variaciones en cuanto al TIR y al VAN.

Tabla 73.

Andalisis de escenarios

% Acaparamiento

PESIMISTA

FLUJOS DE EFECTIVO

ESCENARIO
PROBABLE

OPTIMISTA

15,00% 20,00% 25,00%

Periodo Flujos Flujos Flujos
0 $ (137.808,73) |$ (167.196,16) |$ (196.583,59)
1 $ 24.685,77 | $ 55.572,83 | $ 86.459,90
2 $ 27.459,88 | $ 60.060,90 | $ 92.661,93
3 $ 30.816,75 | $ 65.207,04 | $ 99.597,34
4 $ 33.610,26 | $ 69.866,68 | $ 106.123,10
5 $ 49.473,65 | $ 87.67429 |$ 125.874,94

CCPP 13,97% 13,97% 13,97%

TIR 5,85% 26,73% 39,94%
VAN ($28532,74) | $ 58.874,74 | $  146.282,21

Elaborado por: la autora

Observando los resultados del analisis de sensibilidad para los escenarios propuestos

se puede concluir que:

e Bajo un escenario pesimista, el proyecto proporciona un VAN de (28.532,74)

con una TIR de 5,85%, que no logra superar la tasa minima exigida por el

inversionista de 13,97% generando un proyecto no viable.
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e Enun escenario optimista, el proyecto genera un VAN de $146.282,21 con una
TIR de 39,94%, la cual supera a la tasa minima exigida de 13,97%, motivando
al inversionista a invertir en el proyecto, sin embargo, en este escenario

dependeré el grado de aversion al riesgo del inversionista.
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CONCLUSIONES

Mediante la informacion obtenida a través de la elaboracion del estudio de factibilidad

para la implementacion de una distribuidora de cosméticos con un modelo de negocio

ecommerce se concluye lo siguiente:

A través del estudio situacional del macro y el micro entorno que rodea al
proyecto, se determina que dentro de la ciudad de Cuenca no existen empresas
especializadas en la comercializacion de productos cosméticos y articulos para
el cuidado de la belleza de la mujer mediante sitios web especializados, sin
embargo, las actuales casas comerciales ofrecen productos en establecimientos
fisicos y mediante redes sociales como Facebook y WhatsApp, representando
una amenaza para el proyecto. No obstante, gracias a las principales
caracteristicas diferenciadoras que se proponen (entrega de productos a
domicilio, asesoramiento personalizado en linea y disponibilidad las 24 horas
al dia y los 365 dias al afio), se contrarrestara esta posible amenaza.

Existe un mercado potencial suficiente que respalda la implementacién del
proyecto, ya que, segun la investigacion de mercado, el 90% de la poblacién
esta dispuesta a realizar compras de productos de belleza y cuidado de la mujer
mediante el sitio web propuesto.

A traves del Estudio y Evaluacion Economica, se determina que el proyecto
tendra una tasa interna de retorno (TIR) de 26,73%, superior a la tasa minima
exigida por el inversionista de 13,97%, demostrando que es econdmicamente
factible realizar la inversion, resultado corroborado por el VAN de $58.874,74
dolares.

La rentabilidad del proyecto en un escenario pesimista no es favorable, sin
embargo, bajo un punto de vista optimista la misma cambia sustancialmente ya
que genera un rendimiento del 39,94% acompafiada de un VAN de
$146.282,21 ddlares. Esta informacion refleja que a mayor riesgo mayor
rentabilidad, y se considera que existen mas probabilidades de que el escenario
optimista ocurra, debido a que actualmente los usuarios de internet crecen a
tasas muy elevadas proporcionando mayores oportunidades para que el

proyecto tenga éxito.
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RECOMENDACIONES
Al ser una plataforma virtual, se recomienda constantemente realizar cambios,
modificaciones y actualizaciones de la misma con la finalidad de crear valor a
los clientes proporcionandoles facilidad en la navegacion.
Realizar publicidad mediante redes sociales y por correo electronico ya que
son los canales de comunicacion preferidos por el publico objetivo.
Capacitar al talento humano con técnicas de venta y asesoramiento con el
objetivo de alcanzar las metas propuestas por la empresa.
Realizar convenios estratégicos con los proveedores de mercaderias con la
finalidad de obtener beneficios como: ser el primero en adquirir productos de
nuevos y novedosos a precios preferenciales.
Realizar alianzas estratégicas con comercializadoras de cosméticos con la
finalidad de promocionar el sitio web dentro de sus tiendas fisicas.
Proponer el desarrollo de una aplicacién mavil, en donde los usuarios puedan
acceder con mayor facilidad y adquirir sus productos.
Cuidar la calidad de los productos, mediante la correcta gestion de las compras
y almacenamiento de la mercaderia con la finalidad de velar por el prestigio
empresarial.
Considerando todos los analisis elaborados se recomienda realizar la inversion

en el proyecto.

140



BIBLIOGRAFIA
Agencia Nacional de Regulacién Control y Vigilancia Sanitaria. (2017). Agencia

Nacional de Regulacion Control y Vigilancia Sanitaria,. Obtenido de
http://www.controlsanitario.gob.ec/emision-de-permisos-de-funcionamiento/

Alcaldia, C. (2017). Cuenca Alcaldia . Obtenido de
http://www.cuenca.gov.ec/?g=content/permiso-de-r%C3%B3tulos-o-letreros-0

Alexander Osterwalder, Y. (2010). Generacion de modelos de negocio. Espafia: Centro
libros PAPF.

Amazon. (2017). Amazon. Obtenido de
https://www.amazon.es/gp/help/customer/display.html/?nodeld=201150010

ANDES. (2017). Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica. Obtenido de
http://www.andes.info.ec/es/noticias/elecciones-2017-ecuador-entre-salto-vacio-
o-continuidad-estabilidad-politica.html

Baca, G. (2013). Evaluacion de proyectos. Mexico: The McGraw-Hill Companies.

Benefico cuerpo de bomberos voluntarios de Cuenca. (2017). Benefico cuerpo de
bomberos voluntarios de Cuenca,. Obtenido de
http://www.bomberos.gob.ec/servicios-a-la-comunidad/Permisos-para-Locales-
Comerciales/30

CESLA. (2017). Tendencias Latinoamercanas. Madrid.

Consejo General de Colegios Oficiales de Farmaceuticos. (2016). portalfarma.com.
Obtenido de
http://www.portalfarma.com/Ciudadanos/saludpublica/consejosdesalud/Paginas/
0lproductoscosmeticos.aspx

Consultoria Juridica. (2010). Consultoria Juridica, abogados Loja. Obtenido de
https://vicenteanaluisa.wordpress.com/2010/07/06/ley-de-comercio-electronico-
firmas-electronicas-y-mensajes-de-datos/

CONYUNTURA ECONOMICA. (2012). CONYUNTURA ECONOMICA. Obtenido de
http://coyunturaeconomica.com/marketing/cinco-fuerzas-competitivas-de-
michael-porter

Cooperativa de Ahorro y Crédito Jardin Azuayo. (2017). Cooperativa de Ahorroy
Crédito Jardin Azuayo. Obtenido de https://www.jardinazuayo.fin.ec

CRECE NEGOCIOS. (2016). CRECE NEGOCIOS. Obtenido de
http://www.crecenegocios.com/el-modelo-de-las-cinco-fuerzas-de-porter/

Cuenca, A. d. (2017). Alcaldia de Cuenca. Obtenido de
http://www.cuenca.gob.ec/?g=content/declaracion-de-patentes

141



Cuenca, A. d. (2017). Alcaldia de Cuenca. Obtenido de
http://www.cuenca.gov.ec/?g=content/permiso-de-r%C3%B3tulos-o-letreros-0

Cuenca, A. d. (2017). Alcaldia de Cuenca. Obtenido de
http://www.cuenca.gob.ec/?q=content/registro-municipal-obligatorio-para-el-
ejercicio-de-actividades-econ%C3%B3micas-en-el-cant%C3%B3n

Debitoor. (2017). debitoor. Obtenido de https://debitoor.es/glosario/definicion-
ecommerce

Digital, R. (2017). RRHH Digital. Obtenido de http://www.rrhhdigital.com/fue-
noticia/119981/Impulsar-el-comercio-electronico-protege-el-medioambiente-y-
reduce-las-emisiones-de-CO2

Ecommerce Foundation. (2016). Global B2C E-commerce Report 2016. Amsterdam.

EL CIUDADANO. (2016). El Ciudadano Sistema de Informacion Oficial. Obtenido de
http://www.elciudadano.gob.ec/ecuador-fortalecio-su-confianza-en-el-estado-y-
sus-instituciones/

EL COMERCIO. (2014). EL COMERCIO. Obtenido de
http://www.elcomercio.com/actualidad/ecuatoriano-compra-internet-clase-
media.html

EL COMERCIO. (2017). EL COMERCIO. Obtenido de
http://www.elcomercio.com/actualidad/riesgo-pais-crecimiento-resultado-
electoral.html

EL COMERCIO. (2017). EL COMERCIO. Obtenido de
http://www.elcomercio.com/actualidad/cambios-economia-ecuador-impuestos-
comercio.html

El Telégrafo. (2013). El Telégrafo. Obtenido de
http://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/economia/8/el-ecuatoriano-gasta-hasta-
150-al-mes-en-cosmeticos

El Telegrafo. (2016). El Telegrafo. Obtenido de
http://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/sociedad/4/ecuador-invierte-el-1-88-del-
pib-en-tecnologia-e-innovacion

EL TELEGRAFO. (2016). EL TELEGRAFO. Obtenido de
http://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/ecuador/3/gobierno-anuncia-plan-de-
reactivacion-para-zonas-afectadas-por-el-terremoto

EL TELEGRAFO. (2016). EL TELEGRAFO. Obtenido de
http://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/economia/8/menos-del-20-de-empresas-
realiza-comercio-electronico

142



EL TIEMPO. (2017). EL TIEMPO . Obtenido de
http://www.eltiempo.com.ec/noticias/cuenca/2/413141/expectativa-en-
comercios-por-la-reduccion-del-iva

Gestiopolis. (2017). Gestiopolis. Obtenido de https://www.gestiopolis.com/tipos-de-
estructura-organizacional/

Gitmam, L. J. (2007). Principios de Administracion Financiera. México: Pearson
Addison Wesley.

Grandes Pymes. (2012). Obtenido de
http://www.grandespymes.com.ar/2012/10/11/analisis-f-o0-d-a/

INEC. (2016). INEC. Obtenido de http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/T1C/2016/170125.Presentacion_Tics_2016.pdf

INEC. (2016). INEC. Obtenido de http://www.ecuadorencifras.gob.ec//tecnologias-de-
la-informacion-y-comunicacion-tic/

INEC. (2016). INEC. Obtenido de http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/T1C/2016/170125.Presentacion_Tics_2016.pdf

INEC. (2016). Tecnologias de la informacion y comunicacion TICs 2016. Obtenido de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/T1C/2016/170125.Presentacion_Tics_2016.pdf

INEC. (2017). INEC. Obtenido de http://www.ecuadorencifras.gob.ec/empleo-junio-
2017/

INEC. (2017). INEC. Obtenido de http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/EMPLEO/2017/Junio/062017_Presentacion_M.Laboral.pdf

INEC. (2017). Instituto Nacional de Estadisticas y Censos . Obtenido de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/proyecciones-poblacionales/

Laborales, M. d. (2017). Ministerio de Relaciones Laborales. Obtenido de
http://www.trabajo.gob.ec/wp-content/uploads/2014/08/BANCO-DE-
PREGUNTAS-BENEFICIOS-SOCIALES.pdf

LIDERES. (2014). LIDERES. Obtenido de http://www.revistalideres.ec/lideres/ventas-
on-line-amplian-mercado.html

Line, E. L. (2017). Ecuador Legal On Line. Obtenido de
http://www.ecuadorlegalonline.com/laboral/horas-suplementarias/

Marquez, C. (2016). Color al cuadrado. Obtenido de
http://blog.coloralcuadrado.com/si-su-negocio-no-est%C3%A1-en-internet-su-
negocio-no-existe-bill-gates

Megabite. (2017). Megabite. Obtenido de http://www.megabite.menu/

143



Mercado Libre. (2017). Mercado Libre. Obtenido de
http://ideas.mercadolibre.com/ar/noticias/como-vender-en-mercado-libre/

Mercado Libre. (2017). Mercado Libre. Obtenido de
https://www.mercadopago.com.ar/ayuda/dinero-seguridad-compras_283

MINTEL. (2011). Presentacion de la Estrategia Ecuador Digital 2.0 . Quito.

MINTEL. (2016). Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion .
Obtenido de https://www.telecomunicaciones.gob.ec/ecuador-es-pionero-en-la-
fabricacion-de-fibra-optica-de-la-region/

OLX. (2017). OLX. Obtenido de https://help.olx.com.ec/hc/es-419/articles/213746183

Parra Maria. (2012). ITSON.MX. Obtenido de
http://www.itson.mx/publicaciones/pacioli/Documents/no56/estudioadmtivo.pdf

Pasan, C. (2017). El Tiempo. Obtenido de
http://www.eltiempo.com.ec/noticias/empresarial/11/414337/mega-bite-se-
afianza-como-una-opcion-para-el-servicio-a-domicilio

PayPal. (2017). PayPal. Obtenido de https://www.paypal.com/ec/cgi-
bin/webscr?cmd=_display-receiving-fees-outside

Ponce, J. P. (2015). Formacion Gerencial. Obtenido de
http://blog.formaciongerencial.com/estado-del-e-commerce-en-ecuador/

Secretaria Nacional de la Administacion Publica. (2014). Plan Nacional de Gobierno
Electronico 2014-2017.

SRI. (2017). Servicio de Rentas Internas. Obtenido de http://www.sri.gob.ec/de/31

SRI. (2017). Servicio de Rentas Internas. Obtenido de
http://www.sri.gob.ec/web/guest/depreciacion-acelarada-de-activos-fijos

SRI. (2017). Servicio de Rentas internas . Obtenido de http://www.sri.gob.ec/de/33
SRI. (2017). SRI. Obtenido de http://www.sri.gob.ec/web/guest/RUC

TELEGRAFO, E. (01 de MAYO de 2017). EL TELEGRAFO. Obtenido de
http://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/economia/8/menos-del-20-de-empresas-
realiza-comercio-electronico

trabajo, M. d. (2017). Ministerio de trabajo . Obtenido de
http://www.trabajo.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2012/11/C%C3%B3digo-de-Tabajo-PDF.pdf

Vasquez, J. (2017). El Tiempo. Obtenido de
http://www.eltiempo.com.ec/noticias/empresarial/11/414337/mega-bite-se-
afianza-como-una-opcion-para-el-servicio-a-domicilio

144



VISTAZO. (9 de noviembre de 2015). VISTAZO. Obtenido de
http://vistazo.com/seccion/pais/los-retos-del-e-commerce-en-ecuador

Vorana. (2017). Vorana. Obtenido de https://www.vorana.mx/

VPN MENTOR. (2017). VPN MENTOR. Obtenido de
https://es.vpnmentor.com/blog/tendencias-de-internet-estadisticas-y-datos-en-
los-estados-unidos-y-el-mundo-para-2016/

WordPress.com. (2017). WordPress.com. Obtenido de
https://mercadeoutp.wordpress.com/2010/06/28/106/

145



ANEXOS

Anexo 1. Proyeccion de la poblacion de la provincia del Azuay segun grupos de edad

periodo 2010-2020.

PERIODO 2010-2020

PROYECCION DE POBLACION DE LA PROVINCIA DEL AZUAY SEGUN GRUPOS DE EDAD

GRUPOS ANO

DE EDAD| 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
De 15 a 24| 144581 | 147187 | 149491 | 151486 | 153189 | 154622 | 155826 | 156838 | 157698 | 158444 |159105
De 25a34| 112161 | 116273 | 120438 | 124617 | 128762 | 132817 | 136733 | 140483 | 144030 | 147337 |150374
De 35a44| 81392 | 83807 | 86415 | 89230 | 92268 | 95539 | 99036 | 102731 | 106608 | 110638 | 114797
De 45 a54| 63677 | 65436 | 67201 | 68967 | 70740 | 72540 | 74393 | 76321 | 78347 | 80499 | 82803

Fuente: Proyeccion de Poblacidn por Provincias, segun grupos de edad, periodo 2010-2020, (INEC, 2017).

Elaborado por: la autora

Anexo 2. Variables de Segmentacion

VARIABLES DE
SEGMENTACION
% DE
Grupos de % DE PEA
eF()iad RECESD A I\;UJ ERES
INTERNET
% De15a24| o300 7.22%
o anos
L
| Pea¥ 67 a0 1047%
2 anos
De35a44! o/ 10% 9,89%
anos
DedSadd| o c0% 12.33%
anos

Fuente: Tecnologias de la informacidon y comunicacion TIC-2016 (INEC, 2016)- Encuesta Nacional de
Empleo, Desempleo y Subempleo (INEC, 2017).

Elaborado por: la autora
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Anexo 3. Proyeccion de la Inflacion

INFLACION |
Inflacion hasta agosto de
cada afio
2013 3,00%
2014 3,43%
2015 4,20%
2016 2,00%
2017 0,69%
Promedio 2,66%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y censos (INEC)
Elaborado por: la autora

En el cuadro anterior se muestra la inflacion en promedio hasta agosto de cada afio,

tomando como referencia los Ultimos cinco anos.

Para la proyeccion de la inflacion durante los cinco afios del horizonte del proyecto, se
realizd un promedio de la inflacion de los dltimos cinco afios, con el objetivo de obtener
una tasa base para calcular el incremento de los precios y llevar al proyecto a un escenario
mas real, la tasa promedio calculada es de 2,66%.

Anexo 4. Horas Suplementarias
HORAS SUPLEMENTARIAS

Sueldo Valor por \r/]alor por AleEE . Total Valor Horas
Mensual Hora ST | SUPETENEEe Suplementarias
recargo laboradas
1 Gerente General $ 37500 |$ 156 | $ 234 0 $ -
2 | Gerentede Compras | $ 600,00 |[$ 250 $ 375 0 $ -
Asistente de
3 Compras $ 37500 $ 156 | $ 2,34 0 $ -
4 | Gerentede Ventas | $ 600,00 | $ 250 | $ 3,75 10 $ 37,50
5 | Asistente de Ventas | $ 375,00 | $ 156 | $ 234 10 $ 23,44
Gerente de
6 Marketing $ 600,00 $ 250 | $ 3,75 0 $ -
7 | Comunicador Social | $ 450,00 | $ 1,88 | $ 281 0 $ -
8 | Gerente de Logistica | $ 600,00 | $ 250 | $ 3,75 10 $ 37,50
9 Bodeguero $ 37500 |$ 156 | $ 2,34 10 $ 23,44
10 Transportista $ 37500 [ $ 156 | $ 234 10 $ 23,44
11 Transportista $ 37500 [$ 156 | $ 234 10 $ 23,44

Elaborado por: la autora
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Las horas suplementarias tienen el 50% de recargo y se permite un maximo de 4 horas

al diay 12 a la semana (Ecuador Legal On Line, 2017).

En el cuadro de horas suplementarias se muestra que algunos trabajadores tienen un
méaximo de 10 horas suplementarias a la semana y 2 por dia, demostrando que el proyecto
cumple con lo establecido por la ley.

Anexo 5. Horas Extras

HORAS EXTRAS
Valor

Sueldo Valor por hora Horasextras Total Valor
Mensual | por Hora con laboradas  Horas Extras
recargo

Nombre

1 Gerente General $ 37500 |$ 156 |% 313 0 $ -
2 | Gerentede Compras | $ 600,00 | $ 250 | $ 5,00 0 $ -
3 | Asistente de Compras| $ 37500 | $ 156 | $ 3,13 0 $ -
4 GerentedeVentas | $ 600,00 | $ 250 |$ 5,00 5 $ 25,00
5 | AsistentedeVentas | $ 37500 | $ 156 | $ 3,13 5 $ 15,63
6 | Gerente de Marketing| $ 600,00 | $ 250 | $ 5,00 0 $ -
7 | Comunicador Social | $ 450,00 | $ 188 | $ 3,75 0 $ -
8 | Gerente de Logistica | $ 600,00 | $ 250 | $ 5,00 5 $ 25,00
9 Bodeguero $ 37500 |$ 156 |$ 313 5 $ 15,63
10 Transportista $ 37500 % 156 (% 313 5 $ 15,63
11 Transportista $ 37500 |$ 156 |$% 313 5 $ 15,63

Elaborado por: la autora
Las horas extras son todas aquellas laboradas los sabados, domingos o dias festivos,

las mismas tienen un recargo del 100%. (Ecuador Legal On Line, 2017).

La pagina web para atender de lunes a sabado tiene que pagar a sus trabajadores las
horas extras que les corresponden, las mismas que fueron determinadas en el estudio

técnico.
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracién de
la Universidad del Azuay

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesion del 21 de abril de 2017, conocid la peticion de la
estudiante DANIELA PAOLA ORELLANA SALINAS con c6digo 67371, que presenta
el disefio de su trabajo de titulacién denominado: “ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA
LA IMPLEMENTACION DE UNA DISTRIBUIDORA DE COSMETICOS CON UN
MODELO DE NEGOCIO ECOMMERCE DENTRO DE LA CIUDAD DE CUENCA”,
presentado previa a la obtencion del titulo de Ingeniera Comercial..- El Consejo de Facultad
acogio el informe de la Junta Académica de Administracion de Empresas y resolvid
aprobar el disefio. Designa como Directora a la ingeniera Veréonica Rosales Moscoso y
como miembros del Tribunal Examinador a los ingenieros Xavier Ortega Vasquez y Marco
Antonio Rios.- En esta misma sesion el Consejo de Facultad fija como plazo para la
entrega del trabajo de titulacidn, seis meses contados desde la fecha de su aprobacidn, esto
es hasta el 21 DE OCTUBRE DE 2017, debiendo el Director presentar a la Junta
Académica, dos informes bimensuales del desarrollo del trabajo de titulacion.

Cuenca, abril 24 de 2017 [} 2]

Secretaria de la Facultad de
Ciencias de la Administracion



CONVOCATORIA

Por disposicién de la Junta Académica de Administracion de Empresas, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacién del Protocolo del Trabajo de
Titulacion: “ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA
DISTRIBUIDORA DE COSMETICOS CON UN MODELO DE NEGOCIO ECOMMERCE DENTRO
DE LA CIUDAD DE CUENCA.", presentado por la estudiante DanielasPaolasOrellana:Salinas
con codigo 67371, previa a la obtencion del grado de Ingeniera Comercial, para el dia
MARTES 18 DE ABRIL DE 2017°A' L'AS 17500z,

Cuenca, 07 de abril de 2017

rd. Jenny Rios Coello

Secretaria de la Facultad

Ing. Maria Verénica Rosales Moscoso

Ing. Xavier Listeban Ortega Véasquez

Ing. Marco Antonio Rios Ponce
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FECHA: 06-04-2017

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
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Oficio: Revisién Trabajo Titulacién (UTE)
Ver-sién-Ol

RE-EST-20

Escueia e Adainkiraciin 08/08/2016
de Emprenx
Almacenamiento Retenclén Disposicién final
F: UDA Calidad/Estudiantes/Unidad de Titulacion Especial/ Registros 5 afios Almacenar en nube de respaldos

Oficio: EA-1183-2017-UDA
Cuenca, 6 de abril de 2017

Ingeniero
OSWALDO MERCHAN

Decano de la Facultad de Ciencias de la Administracion

Ciudad.

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Administracion, en relacién a la Denuncia/Protocolo de
Trabajo de Titulacion, presentado por DQ;;;ﬁia’Iaola Orellana. Salmﬁ“s, tema: “ESTUDIO DE
FACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA DISTRIBUIDORA DE COSMETICOS CON UN
MODELO DE NEGOCIO ECOMMERCE DENTRO DE LA CIUDAD DE CUENCA”, informa que, este
trabajo cumple con la metodologia propuesta en la “Guia para la elaboracion y presentacién de

la denuncia/protocolo de trabajo de titulacion”.

Directora: Ing. Maria Verénica Rosales Moscoso.

Tribunal sugerido: ing. Xavier Esteban Ortega Vasquez.

Ing. Marco Antonio Rios Ponce.

Atentamente,

)

i v '

e

ECO. ANDREA FREIRE PESANTEZ

Goordinadora (E) de la Junta de Administracion

Universidad del Azuay
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Guia para Trabajos de Titulacion
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fyl
"ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Danicla Paola Orellana Salinas
Cdodigo 67371

1.2 Director sugerido: Ing. Maria Veronica Rosales Moscoso
1.3 Codirector (opcional):
1.4 Tribunal: Ing. Xavier Esteban Ortega Vasquez/ Ing. Marco Antonio Rios Ponce

1.5 Titulo propuesto: “ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA

DISTRIBUIDORA DE COSMETICGS CON UN MODELO DE NEGOCIO ECOMMERCE
DENTRO DE LA CIUDAD DE CUENCA.”
1.6 Resolucién:

1.6.1 Aceptado sin modificaciones

1.6.2 Aceptado con las siguientes modificaciones:

1.6.3 Responsable de dar seguimiento a las modificaciones Ing. Maria Vero6nica Rosales
Moscoso

1.6.4 No aceptado
e Justificacion:

Tribunal
%Q}A@J . - T

\erdnica Rosales M. Ing. Xavicr Estcban Ortega Vasquez Ing”Marco Antonio Rios Ponce

Dra. s Coello
Secretario de Facultad

Fecha de sustentacion: MARTES 18 DE ABRIL DE 2017 A LAS 17h00
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Guia para Trabajos de Titulacion

RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Daniela Paola Orellana Salinas
Codigo 67371

1.2 Director sugerido: Ing. Maria Verénica Rosales Moscoso

1.3 Codirector (opcional):

1.4 Titulo propuesto: “ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE
UNA DISTRIBUIDORA DE COSMETICOS CON UN MODELO DE NEGOCIO
ECOMMERCE DENTRO DE LA CIUDAD DE CUENCA.”

1.5 Revisores (tribunal): Ing. Xavier Esteban Ortega Vasquez/ Ing. Marco Antonio Rios
Ponce

1.6 Recomendaciones generales de la revision:

Cumple Cumple No Observaciones
totalmente | parcialmente | cumple (*)
Linea de investigacion
1. ¢El contenido se enmarca en la linea /
de investigacion seleccionada?
Titulo Propuesto
2. ¢Esinformativo? /
3. ¢Esconciso? v/
Estado del arte o
4. ¢ldentifica claramente el contexto
histérico, cientifico, global y /S
regional del tema del trabajo?
5. ¢éDescribe la teoria en la que se V%
enmarca el trabajo
6. ¢Describe los trabajos relacionados V%
mds relevantes?
7. ¢Utiliza citas bibliogréficas? /
Problemdtica y/o pregunta de
investigacion
8. ¢Presenta una descripcién precisa y )z
clara? i
9. ¢Tiene relevancia profesional y /
social?
Hipétesis (opcional)
10.¢Se expresa de forma clara? —
11.¢Es factible de verificacion? —
Objetivo general
12.¢Concuerda con el problema e
formulado?
13.¢Se encuentra redactado en tiempo /
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Guia para Trabajos de Titulacion

Frotocolo/Ribrca

verbal infinitivo? /
Objetivos especificos
14.iConcuerdan con el objetivo /

general?

15.¢Son comprobables cualitativa o
cuantitativamente?

Metodologia

16.¢Se encuentran disponibles los
datos y materiales mencionados?

17.¢éLas actividades se presentan
siguiendo una secuencia légica?

18.¢Las actividades permitirdn la
consecucioén de los objetivos
especificos planteados?

19.¢Los datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para
resolver el problema formulado?

Resultados esperados

20.¢Son relevantes para resolver o
contribuir con el problema
formulado?

21.¢Concuerdan con los objetivos
especificos?

22.¢Se detalla la forma de
presentacidn de los resultados?

NN

23.¢Los resultados esperados son
consecuencia, en todos los casos,
de las actividades mencionadas?

N

Supuestos y riesgos

24.¢Se mencionan los supuestos y
riesgos mas relevantes?

N\

25.éEs conveniente lievar a cabo el
trabajo dado los supuestos y riesgos
mencionados?

Presupuesto

26.¢El presupuesto es razonable? 7/

27.¢éSe consideran los rubros mas Y
relevantes?

Cronograma

28.¢éLos plazos para las actividades son /
realistas?

Referencias

29.éSe siguen las recomendaciones de /
normas internacionales para citar?

Expresion escrita

30.¢La redaccidon es clara y facilmente V%

comprensibie?

31.4El texto se encuentra libre de faltas
ortograficas?
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(*) Breve justificacion, explicacion o recomendacién.
e Opcional cuando cumple totaimente,
e Obligatorio cuando cumple parciaimente y NO cumple.

.............................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................

Ing. Maria
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__DECANO.DE LA FACULTAD. DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION.

ingeniero,
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UNIVERSIDAD DEL AZUAY

comedidamente a Usted 13 aprobaciohn dél protocolo” de trabajo de titlfacion con el tema

“ESTUDIO "DE FACTIBILIDAD “PARA LA IMPLEMENTACION ~DE “UNADISTRIBUIDORA~ DE~
COSMETICOS CON"UN~MODELO -DE-NEGOCIO-ECOMMERCEDENTRO - DE- LA -CIUDAD-DE~

ﬁUENGA"---previo"a'-481-obtencién--del--‘titula~de--lngeniero--@omereia-l--para~lo-veual‘-adjuntomla.-m-m-w

Por la favorable acogida que brinde a la presente, anticipo mi agradecimiento.

Atentamente:

“Edicion autorizada’de 10 000 ejer nplares No
Dcl 788 30141798500 D 7 O 3 3 O 8
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DOCTORA JENNY RIOS COELLO SECRETARIA DE LA FACULTAD DE
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CERTIEICA.:...
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gryEzs 2008
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Pignaldei

Lugar de Almacenamiento Retencién Disposicién Final
F: Archivo Secretaria de la Facultad 5 afos Almacenar en archivo pasivo de la Facultad

Cuenca, 04 de abril de 2017

Ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracion,

Yo, Maria Verénica Rosales Moscoso informo que he revisado el protocolo de trabajo de
titulacion elaborado previo a la obtencién del titulo de ingeniera Comercial denominado,
“ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA DISTRIBUIDORA DE
COSMETICOS CON UN MODELO DE NEGOCIO ECOMMERCE DENTRO DE LA CIUDAD DE
CUENCA”, realizado por el Daniela Paola Orellana Salinas , con cddigo estudiantil 67371,

protocolo que a mi criterio, cumple con los lineamientos y requerimientos establecidos por la

carrera.

Por lo expuesto, me permito sugerir que sea considerado para la revision y sustentacion del
mismo,

Sin otro particular, me suscribo.

Atentamente

o)

Ing. Maria Verdnica Rosales MBA.

Docente
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1. DATOS GENERALES &
UNIVERSIDAD DEL
1.1. Nombre del estudiante: Orella®/Stihas Daniela Paola
LL1. CédigO' 67371

B et e
1.4.""Asesor Metodoldgico:
“Ninguno
T GGG

i-7. Lineadeinvesti.gaciéndelacamra: ........................................................................................................................
1'7.1. ..... C(')digOUNESCO:5311.996’(1‘332Emprendimiento ..............
172 ..... TtpOdthaba_]O' ................................

a}Modelodenegocio ................................................................................................................................

b) Invesﬁgae.ién..fopma{iva; ................. et ettt

------------------- 1.8.-Area de-estudio:.Elaboracion.y.evaluacidén. de proyectos.........

Edluon aulonzada de 10 000 ejemplares No

" Del 788.501 al 798 500




~amplia variedad de productos de diferentes marcas.

e 2‘2. ..Problemé.tica:. ....................

dichos establecimientos por circunstancias ¢omo: Tifnitaciones en sus horarios de trabajo,
fecoger d sus hijos de Ta guarderia, atender otros asiintos pendientes; eic.

permita acceder y comprar una amplia gama de productos de diferentes marcas, motivo

por el cual se planfga un estudio de factibilidad para'i;creacién de una distribuidora de

cosméticos con un disefio empresarial E-commerce que brindara la posibilidad de

comprar en linea desde la comodidad de su casa, las 24 horas del dia, los 365 dias del afio

e Blniodely denegocio E-cotittierce para Ta ereacion de una distribuidora de cosmiticos
""""""""""""""" tendrd acogida 'y serd rentable dentro de 1a ciudad de Cuenca?




Este documento sera desarrollado aplican¥gflos conocimientos obtenidos en la carrera de
UNIVERSIDAD DE
administraciéon de empresas en las etapay dejg¥tudio de mercado, técnico y financiero que

facilitaran la toma de decisiones en cuanto al desarrollo y ejecucion del mismo.

2.5. Estado de Arte y marco tedrico

bien o un servicio, 1til al ser humano o a la sociedad” (p. 2).

-------------------- Para ejecutar-un-plan-de-inversién-es-necesario realizar-una-evaluaeién previa-del misme

-------------------- conel objetivo de conocer surentabilidad econémica y-soeial; ademdasasegurarse resolver

-------------------- una-necesidad-humana-de-forma-eficiente;-segura.y.rentable; es.por-eso-que-la-presente. ...

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ investigacién.-se--basara-en.-un--estudio.-de--factibilidad.-que.-ayudara.-a..determinar..la

.................... viabilidad del proyecto

El realizar un anélisis lo mas completo posible, no implica que, al invertir, el dinero

estara exento de riesgo. El futuro siempre es incierto y por esta razon el dinero siempre

- Del 788 50121 798.500 40




e peneflcios. .. tanto. ... e ara...clientes....como... prove,edore,s.....ya ..... que... esta....nueva....estrategla.._,
e AraNSACCional. se.enfoca.en.agilizar.las.operaciones.del. negocio. y.crear.mayor. valor. para....

..los.usnarios,.sin descuidar.que la. misma.debe.ser.evaluada. previamente a su.desarrollo...

vt para.determinar su.aceptabilidad y. viabilidad en el mercado.........c.......

206 Hipetesisy ho aplicy mmmmmmmmmmm——m——m"w

2T Objetivo. General:.......o

............................................................................................

COII’IO tecmca, economma—ﬁnanmera

2.9, "Metodologia:




econdmico- financiero que permitiran obt la informacidn necesaria para realizar un
UNIVERSIDAD DEL

anélisis de factibilidad y determinar la visbiliadd del proyecto.

................ cuantitativa.a.través.de entrevistas.a. personas. especializadas en el tema de comercio

....electrénico.y encuestas.a una muestra de la poblacion , la misma que serd definida en base

y perfiles que posee el mercado, y de esta forma orientar de manera adecuada el proyecto.

Py T4 determinacion  del tamafio-de-1a-muestra-a-ta-cual-se-aplicard-las-encuestas- 8-

No?Z*
n.= e i
(N s 1)32 Y5272 St

Doénde:

ademas los datos obtenidos facilitaran la realizacion de un andlisis FODA cruzado en

donde se estableceran estrategias para alcanzar los objetivos especificos y generales

utorizada de 110.000 ejemplares No-
01 2! 798.500




----------------------------- A..continuacién.-se--detallar.- el presupuesto.-necesario--para-- realizar--el-- trabajo.- de-

........... RO TS i orov e TR TGS
Se refiere a la asistencia de

Manienimiento de los equipos de $ 60 00 """""""""""""" técnicos™ informaticos para” el
............................. software. y. SerVICi0s tECNICOS. ..........fomrmrrrrrecescie mantenimiento de la

computadora.

.................................... E]costode AR :

........................................................ investigador a ia Universidad.d.e.l
e Transportes y salidas de campo....1$.120,00.........1 Azuay.y.a los diferentes lugares.

durante el periodo de realizacion

de la investigacion:

Gastos de internet

investigacion.




DENOMINACION CcOSTOY/  [JUSTIFICACION
UNIVERSIDAD DEL

Copias de documentos necesarios

. . . ara la  investigacion e
Fotocopias e impresiones $ 100,00 p . g .,
e Im.p,re.Slo,nespaxalaelaboracron .......................
............... de las encuestas.

Aguielloscostos que duratite 1a

......... Varios ¢ .imprevistos $.50,00 investigacion se pueden
presentar.

........ TOTAL TS 430.00

..2.13. Financiamienfo: ...

El'diners provetiente para 14 realizacion de 14 Tivestigacion, vendra en s totalidad de™

T iAversion propia.

2.14. Esquema tentativo:

. 1..CAPITULO.1 - GENERALIDADES DEL PROYECTO.....

Introduccion

1.1 Antecedentes

1.2 Justificacion

__1.3.1 Objetivo general

1.3.2 Objetivo especifico

1.4 La empresa

1.4.1 Mision

1.4.2____\{?__5i6n

1.4.3 Valores

ENTORNO.

2.1. Anilisis PESTAL

"2.1.1 Andlisis Politico.

2.1.2 Analisis Econémico.

2.1.3 Andlisis Social.

2.1.4 Analisis Tecnolégico.

2.1.5 Analisis Legal

T N O T S ST M S S

Edicion autorizada de 10.000 ejemplares Ng
Del 788.501 al 798.500




ot T T

22,17 Poder de negociacion deé Proveedores. e

...............

2.2.3VAmenaza de productss sustitiitos.

224 Alienaza de Tuevos entraney s

-3, CAPITULOQ.JIL - ESTUDIO DE MERCADO. . ........
,..‘.‘3,1,..Bo;:tafolio.de,productos ..................................

3.1.1. Método de clasificacién
3.2, Andlisis. de la demanda .
el 2l Investigacion Coaliative. s sz,

3.2.1.1 Entrevista...

3.2.2 Investigacion.Cuantitativa........
wendiedel-Mercado-Objetivo.

------------------------- 3.2.2.2 Poblacién-y-muestra.
......................... 32‘2.3Dlﬁeﬁode}aEneuesta_

......................... 32'2';2'.'5"A'pﬁcac’ién'de'eﬂ‘cuebia.

......................... 3'2.'2.6Tabuiaciénde_ EHCUBSta.‘ P T—
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