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RESUMEN

El propdsito de este estudio es el de evaluar la viabilidad de implementar una tienda en linea para
Liv Store, mediante una metodologia de investigacion-accién. Se integran conocimientos de
marketing estratégico, gestion empresarial, planificacién, investigacion de mercados y andalisis
financiero con el objetivo de formalizar el negocio e identificar nuevas lineas de productos. A lo
largo del estudio, se desarrollaron estrategias comerciales y se recolectaron datos sobre las
preferencias de los consumidores en cuanto a joyeria, materiales, precios y canales de compra.
Los resultados muestran que, pese a las oportunidades detectadas, el modelo de tienda en linea
no es viable para Liv Store. Entre los hallazgos clave se destaca la preferencia del publico por
una tienda fisica que ofrezca una amplia variedad de productos, asi como una estructura de
costos y gastos mas equilibrada. Por tanto, se concluye que el modelo presencial responde mejor

a las expectativas del mercado objetivo.

Palabras clave: Marketing estratégico, emprendimiento, plan de negocios, viabilidad.

ABSTRACT:
The purpose of this study is to assess the feasibility of implementing an online store for Liv Store

through an action research methodology. It integrates knowledge from strategic marketing,
business management, planning, market research, and financial analysis with the goal of
formalizing the business and identifying new product lines. Throughout the study, commercial
strategies were developed and consumer preferences regarding jewelry, materials, prices, and
shopping channels were collected. The results indicate that, despite the opportunities identified,
the online store model is not viable for Liv Store. Key findings highlight a consumer preference for
a physical store offering a wide range of products, along with a more balanced cost and expense
structure. Therefore, it is concluded that the in-person model better meets the expectations of the

target market.

Key Words: Strategic marketing, entrepreneurship, business plan, feasibility.
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Cuerpo del trabajo

Introduccion:

Dentro de un pais con una economia dolarizada y dependiente de la exportacion de petréleo,
Ecuador se enfrenta actualmente a un indice de desempleo considerable en relacién con su
poblacién. Esto ha llevado a muchos ciudadanos a buscar ingresos econdémicos con el fin de
solventar sus necesidades. Entre las soluciones adoptadas se encuentra el emprendimiento por
necesidad, ya sea mediante la comercializacion o la produccion de productos. Sin embargo, estos
emprendimientos enfrentan problemas como la informalidad econdmica, la falta de estrategias
de marketing, una direccién empresarial deficiente o inexistente, y la ausencia de estrategias y
andlisis financieros.

Por ello, este estudio presenta un analisis de una de estas formas de emprendimiento, brindando
un panorama empresarial real, ajustado al funcionamiento de estos negocios. A través de sus
hallazgos y resultados, se expone la importancia de realizar un analisis previo a su
implementacién, asi como una correcta evaluacién de sus costos y gastos, con el fin de aportar
a la economia del pais y evitar riesgos de inversion elevados en emprendimientos con poco o
nulo retorno econémico.

De este modo, el trabajo demuestra que, a pesar de que el modelo de negocio puede parecer
atractivo, sus estrategias econdmicas no presentan los resultados idéneos para su
funcionamiento. Por lo tanto, su aporte ofrece una perspectiva distinta dentro del campo de los
negocios, destacando la importancia de analizar y tomar decisiones con base en argumentos y
herramientas que permitan demostrar una viabilidad econémica positiva para el negocio, su

propietario o0 sus inversionistas.

Descripcién del emprendimiento.

Liv Store comenzé en 2021 con la venta de bisuteria, juguetes y diversos accesorios, incluyendo
articulos de cocina y productos para mujeres. En 2024, amplié su oferta con joyeria elaborada en
Gold Field y plata, comercializando cadenas, aretes, pulseras y anillos de modelos genéricos
adquiridos al por mayor. EI emprendimiento de venta de estos accesorios ha tenido buena

aceptacion, por lo que se planea implementar una tienda en linea para aumentar las ventas.
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Problemaética

Al tratarse de un emprendimiento informal, Liv Store no dispone de registros histéricos ni bases
de datos de clientes, por lo que el emprendimiento enfrenta el desafio de establecer una
presencia sélida y formal en el mercado, debido a que el sector informal, junto con la corrupcién,
se complementan entre si en las economias menos desarrolladas (Ammeer H. et al., 2025). Por
otra parte, Mejia M. (2023) comenta que "existe una relacién directa entre el crecimiento y
desarrollo en determinadas regiones con la persistencia de la informalidad". Por ello, es necesario
dirigir el emprendimiento hacia la formalidad y la sostenibilidad econémica. Segin Amornkitvikai
Y. et al. (2022), la sostenibilidad econdmica consiste en la maximizacion de ganancias que
aseguran ingresos adecuados, mientras que Espinoza M. et al. (2024) menciona que, en
Ecuador, se debe fomentar una mejor educacion emprendedora mediante el acceso a
financiamiento, programas de mentorias y redes de contacto. En este sentido, el financiamiento,
segun lo plantea Alava N. et al. (2022), se refiere al acceso y disponibilidad de recursos que
faciliten la creacién o el fortalecimiento del emprendimiento. Por lo tanto, es fundamental disefiar
estrategias de marketing, realizar investigaciones de mercado, analizar la direccidon estratégica y

gestionar eficientemente las finanzas.

Objetivo general:

Analizar la viabilidad del emprendimiento Liv Store mediante el desarrollo de estudios y

propuestas que permitan evaluar su factibilidad operativa, comercial y financiera.

Objetivos especificos:

e Aplicar los conocimientos adquiridos en Direccidn estratégica Empresarial para el
emprendimiento de Liv Store.

e Aplicar los conocimientos adquiridos en Plan de Negocios e Investigacién de Mercados
para el emprendimiento Liv Store.

e Aplicar los conocimientos adquiridos en Marketing Estratégico para el emprendimiento
Liv Store.

e Aplicar los conocimientos adquiridos en Gerencia Financiera para el emprendimiento Liv

Store.
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Estado del arte:

Marketing estratégico:

Martinez-Albarracin et al. (2023), en su investigacion sobre el uso de herramientas como el
desarrollo web y el marketing digital, demuestran que los empresarios y emprendedores valoran
la aplicacion de diversas estrategias dentro de sus negocios. Entre todas, la incorporacion de
tecnologia es la mas apreciada, lo que refleja la necesidad del sector empresarial de modernizar
y digitalizar los procesos en las pequefias y medianas empresas. Por otra parte, Mortarotti (2020),
citado en el mismo estudio, menciona que incluir tecnologia dentro de las pymes “permite
aumentar la productividad, disminuye los margenes de error, promueve el orden en cada areay
se obtiene un mayor control de la informacién que permitira tomar decisiones acertadas”.

A pesar de los avances tecnoldgicos y de las herramientas disponibles para mejorar las
estrategias de comunicacion, las pymes no aprovechan al maximo el potencial, los beneficios y
las opciones que ofrecen las distintas redes sociales, aplicaciones y herramientas como las de
Google (Vergara et al., 2021, citado en Martinez-Albarracin et al., 2023).Por lo tanto, disefiar
estrategias de marketing que integren herramientas tecnol6gicas permitira lograr resultados mas
eficientes, acercarse a los clientes a través del conocimiento de sus intereses y habitos de

consumo, y contribuir asi al desarrollo productivo de la empresa.

Actualmente el comercio electrénico a tenido una gran acogida post pandemia debido a que
problemas como la falta de movilidad y distanciamiento incremento el consumo de compras en
linea. Los negocios tuvieron que adoptar este método digital para mantenerse dentro del
mercado. Flores, D. et al. (2024). Por otra parte Chevalier (2023, citado en Margalina, V. 2024)
menciona un incremento del e-commerce del 37% dentro de los cuales se detectaron un
incremento en paises como Colombia, Peruy Argentina. Ademas dentro del mismo estudio segun
los datos del CITEC se destacaba al Ecuador con incremento superior al 30%. De la misma forma
se destaca la vital importancia del marketing como medio para generar confianza mediante el
enfoque a las percepciones positivas en los consumidores con relacién a riesgos, dudas,
beneficios y con ellos su intencién de compra. Por otra parte Zoriilla, C. & Gonzélez, O. (2013),
evidencia dentro de su estudio que las empresas que se dedican a la venta de bisuteria no
realizan plan de ventas, estimacion de la demanda debido a la falta de personal, los precios se
fijan dependiendo el de la competencia ademas los costos y el segmento al que dirigen la venta
de los productos, asimismo la estrategia de publicidad que se utiliza es la voz a voz y la
satisfaccion de los clientes que han realizado la compra. De la misma forma Sarmiento J. (2022)
dentro de su investigacion aporta que dentro de la ciudad de Cuenca no existe importancia por

parte de los negocios de brindar un buen servicio e-commerce, debido que no se da seguimiento
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a las compras junto al analisis del servicio antes, durante y después de la compra. Por lo tanto el
incremento de estrategias que dirijan al emprendimiento a captar toda esta informacion es de
vital importancia para su percepcién de marca dentro del mercado.

Direccion estratégica empresarial:

El término “plan estratégico” es utilizado actualmente en diversos ambitos como la docencia, la
investigacion, y dentro de empresas publicas y privadas, ya que es esencial para definir con
claridad los fines y medios necesarios para alcanzar cualquier actividad que se proponga. Dentro
del mismo texto, se cita a Galindo M. (2013), quien presenta un modelo de filosofia como parte
del plan estratégico, que incluye elementos como: misién, objetivos, estrategias, presupuestos,
vision, politicas y programas. Por lo tanto, el plan estratégico se considera una herramienta
fundamental al momento de crear una empresa, sin importar su funcién, producto o servicio, ya
que permite establecer una organizacion clara y orientada a resultados (Palacios, 2020).

Ademas, es importante tener en cuenta que una estrategia empresarial tiene un impacto
significativo en las decisiones de inversién, convirtiéndose en un elemento clave para generar

ventajas competitivas (Wang et al., 2021).

Plan de negocio e investigacion de mercados:

Frederick et al. (2016, citado en Henriques et al., 2022) plantean que “un plan de negocios es sin
duda una hoja de ruta importante de un posible escenario futuro que puede ayudar a mejorar las
posibilidades de éxito de la empresa”. Por esta razén, al iniciar un negocio, es esencial contar
con esta herramienta, que debe incluir informacién relacionada con el andlisis de mercado, el
sector y los competidores directos. Esto permite proyectar, tanto a corto como a largo plazo, el
potencial econémico del negocio y su factibilidad de inversién (Palacios, 2020).

Los emprendedores deben reconocer la gran relevancia que tiene este plan al momento de
gestionar financiamiento, y por ello debe elaborarse a partir de un minucioso analisis de costos y
beneficios (Latifi et al., 2024). La necesidad de contar con esta herramienta se fundamenta en la
calidad de la informacién disponible para la toma de decisiones en la definicién del rumbo de la
empresa. Por lo que la intuicion no es correcta, (Christen & Soberman, 2024) sefialan que la
limitacién de recursos de informacion de las empresas lleva a negociar la amplitud y profundidad
de la informacién puesto que la investigacion de mercados que se realice afectara las decisiones
de marketing de la empresa. Por ello, es esencial considerar elementos como el segmento de
mercado, las preferencias de consumo, las estrategias de ventas, entre otros, que seran

determinantes para la eficacia del negocio y el crecimiento futuro de la empresa.
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Gerencia financiera:

La gestion financiera es un componente clave dentro de cualquier proyecto, ya que de ella
depende su factibilidad econémica, crecimiento y aceptacion, tanto por parte del emprendedor
como de los posibles inversionistas interesados. Para lograr beneficios econémicos sostenibles,
es necesario que el emprendedor esté preparado con habilidades clave en innovacion,
administraciéon empresarial y toma de decisiones estratégicas que impulsen el crecimiento del
proyecto (Lopez Lemus & De la Garza Carranza, 2019).

Asimismo, Guerrero et al. (2024) destacan que implementar enfoques financieros que integren
principios ambientales, sociales y de gobernanza puede traducirse en beneficios econémicos.
Este tipo de estrategia no solo permite optimizar el uso de los recursos y reducir gastos, sino que

también fortalece la relacién con los clientes al fomentar su fidelidad.

Metodologia

El proyecto integrador como trabajo de titulacion utilizara el proceso de Investigacién-Accion, que
es un método de investigacion orientado a combinar la teoria y la préactica y que tiene como
estrategia enfocarse en la experimentacion. Este sistema permitira dirigir, elaborar y definir los
conceptos teoricos y aplicarlos directamente en el sistema empresarial en estudio. Se iréa
aprendiendo mientras se va haciendo el proyecto.

e Cada uno de los cuatro modulos integradores estarda enfocado en el tema central de
investigacién y se busca que:

e En Direccién Estratégica Empresarial se pueda plantear las principales directrices que
requiere la empresa para optimizar su funcionamiento.

e En Plan de Negocios e Investigacion de Mercados se pueda entender los puntos mas
importantes en los negocios ya sean de las nuevas ideas o ideas innovadoras de
negocio, ya sea esta de modificaciones sustanciales o nuevo proceso.

e En Marketing Estratégico se buscara identificar a los principales competidores y crear
directrices que permitan ingresar o crecer en los mercados donde se busca actuar.

e En Gerencia Financiera se podra conocer la viabilidad econémica del proyecto, sus

indices y los riesgos.
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Marketing estratégico:

Resumen del emprendimiento:

Liv Store tuvo su inicio en el aflo 2021 como un local informal, sin nombre, sin marca, sin
estrategias de marketing, entre otras carencias. Este local se dedica a la venta de implementos
para el hogar, tales como ollas, cuchillos, recipientes, entre otros, de marcas poco reconocidas y
de bajo costo. Adicionalmente, también dispone de la venta de juguetes, lazos, peinetas y demas
accesorios de consumo frecuente.

A partir de la recomendacion de los clientes frecuentes, se implementd el area de bisuteria.
Basandose en la cantidad de ventas de productos de bisuteria y su buena acogida por los
clientes, se ha decidido crear la marca LIV Store con el objetivo de aumentar sus ventas, clientes
y gama de productos mediante el uso de las redes sociales para su promocion. LIV Store es un
pequefio emprendimiento informal que se dedica a la venta de bisuteria (joyeria de imitacién
hecha de materiales no preciosos) desde el mes de enero de 2024.

LIV Store espera implementar las herramientas necesarias con datos que le permitan invertir y
dirigirse al mercado conveniente, con el fin de asentar este emprendimiento en el mercado y

convertirse en una comercializadora referente de la zona.

Problema:
Las tiendas fisicas de joyeria requieren que los clientes dediquen tiempo y esfuerzos
significativos para desplazarse y realizar compras, lo cual puede resultar inconveniente y limitante

para muchos consumidores ocupados.

Justificacién:

Un negocio de joyeria en linea ofrece la conveniencia de comprar desde cualquier lugar y en
cualquier momento, eliminando la necesidad de desplazamientos fisicos y permitiendo a los
clientes recibir sus compras coémodamente en casa, agilizando asi el proceso de adquisicion de

joyas de manera eficiente y sin complicaciones.

Nuestra idea de negocio:

LIV Store plantea ser una tienda de accesorios de joyeria para mujeres, que ofrezca una
experiencia de compra acompafada de productos de buena calidad. La idea central es ofrecer
productos con asesoria personalizada y entrega rapida, basandose en la necesidad y

disponibilidad de tiempo del cliente.
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Figura 1: Matriz McKinsey-GE

Matriz McKinsey-GE

Redefinir negocio

1 2,33 3,66
Posicién Competitiva

Autor: Elaboracion propia:

La matriz demuestra e! [ESIGUBISEIE ce! emprendimiento el cual se posesiona en el apartado
donde debe crecer selectivamente, se encuentra en una posicion competitiva, con alto atractivo
en el mercado, por lo cual el emprendimiento debera analizar las estrategias que le permitan
establecerse como un competidor referente dentro del mercado en el que desenvuelve sus
actividades.

Adicionalmente su posicidn futura ubica al emprendimiento en un entorno de alta competitividad
y atractivo de mercado. Por ello, debera enfocarse en aspectos clave como los competidores, la
reputacion de la marcay la variedad en la oferta. En consecuencia, el analisis de inversion debera
orientarse a la mejora de estos elementos para alcanzar la rentabilidad y los resultados

esperados. esperados.
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Matriz atractivo competitivo.

Tabla 1:Andlisis de oportunidad de negocio.

Oportunidad de Negocio

Factor Peso Calificacion Valor
8 |1. Tamaiio de mercado en general 15% 5 0,75
§ 2. Crecimiento promedio anual 6% 2 0,12
£ |3. Niveles de satisfaccion del cliente 15% 2 0,30
g 4. Competencia, Intensidad, Cantidad 25% 5 .25
- |5. Requerimientos Tecnoldgicos 10% 2 0,20
S 6. Vulnerabilidad/Sensibilidad a la economia 15% 4 0,60
% 7. Tendencias de financiamiento tecnolégico 14% 4 0,56
©
< _

100% 3,78
Oportunidad de Negocio
Factor Peso |Calificacion Valor Nug va B0
posicion Valor

€ |1. Posicion de mercado 10% 1 0,10 3 0,30
% 2. Crecimiento del mercado 10% 1 0,10 4 0,40
g 3. Variedad de la oferta 15% 2 0,30 5 0,75
8 4. Reputacion de marca 20% 1 0,20 4 0,80
s 5. Socios de negocios 5% 1 0,05 2 0,10
‘5 |6. Conocimiento del mercado 10% 2 0,20 3 0,30
8 |7. Capacidad de entrega 10% 2 0,20 4 0,40
® ls. Imagen del mercado 15% 1 0,15 < 0,60

9. Estructura organizacional 5% 2 0,10 4 0,20

100% 1,4 3,85

Autor: Elaboracién propia.

Este andlisis se determina considerando la atractividad del mercado teniendo en cuenta factores
que se relacionan mediante un peso y su calificaciéon segun la posicion y el mercado en el que
se encuentre, la cual permite adoptar un valor de 3,78, por ende se considera una calificacion
buena en la que permitira analizar sus fortalezas y debilidades para su andlisis con referencia en
los puntajes de calificacién los cuales son poco o muy importantes todo dependera del enfoque
del emprendimiento y sus decisiones a futuro.

Del mismo modo se logra evidenciar en la posicion competitiva, la cual determina un estado
actual con una calificacion de 1,4, esto se da debido a la ponderacion de importancia segun los
porcentajes asignados y sus debidas calificaciones, a la vez estos elementos lograr identificar un
plan o camino al que debera de dirigirse el emprendimiento mediante el andlisis de sus puntos
débiles a trabajar y sus puntos fuertes a mantener o mejorar. Junto con lo mencionado se logra
observar que el puntaje de mejora se establece en 3,85 demostrando que el trabajo y asertividad

en los puntos de mejora tendra como resultado una mejor posicién competitiva.
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Mapa Perceptual:

Figura 2: Mapa perceptual de Liv Store.
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Costo del producto

Autor: Elaboracién propia.

El analisis del mapa perceptual se establece en dos dimensiones: Dimension X, establece el
costo del producto y la Dimensién Y, establece la conciencia de los clientes con relacién a la
marca que se pretende analizar. Para el andlisis de determino marcas reconocidas que ofertan
los accesorios de joyeria que consumen los clientes de Liv Store, como resultado se encontr6 a
las marcas, Avon, Yanbal, Cy Zone y locales de venta de bisuteria. Cabe destacar que este
analisis se realizé debido a que las marcas antes mencionadas poseen dentro de sus catalogos
de ventas accesorios de joyeria en materiales y precio similares a los que posee Liv Store. Por
ende, los resultados del analisis ubico a Liv Store en las siguientes dimensiones: Dimensién X:
El precio del producto es accesible, con posibilidades de incremento; Dimension Y: La estrategia
de marca es poco conocida dentro del mercado. A raiz de ello se le considera como oportunidad
de seguidor para Liv Store por lo que se debera plantear en establecer el reconocimiento de la
marca dentro de su mercado. Es importante tener en cuenta que generar un valor agregado

dentro de sus productos ayudara a alcanzar mejor alcance.
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Segmentacion tradicional:

Geografica

Dentro de la segmentacién geografica se encuentran hombres y mujeres de la ciudad de
Cuenca, teniendo en cuenta el sector urbano de la ciudad para sus debidas entregas, lo que le
caracteriza a este segmento es que dentro del casco urbano se realizan pedidos mediante las
redes y se pueden desplazar por medio de las distintas aplicaciones de delivery que actualmente
funcionan dentro de la ciudad. El enfoque permite realizar las entregas a tiempos cortos evitando
costos altos de envio, la ciudad de cuenca se caracteriza por tener un trafico pesado a distancias
cortas, por ello el emprendimiento debera de adaptar sus servicios a las diferentes demandas de

sus clientes.

Demogréfica:

Liv store se enfoca en prestar los servicios a mujeres cuencanas mayores a 18 afos, de ingresos
medios-bajos. Las cuales desempefian papeles como estudiantes de universidad, trabajadores
publicos y privados, emprendedores, amas de casa cabe mencionar que su segmento abarca
estos detalles debido a que dentro del negocio se proceden a pagos y concretar pedidos mediante
transacciones en linea, este enfoque permitirhA a Liv Store ofertar sus servicios de
comercializacion de sus productos fomentando la confianza y comodidad lo que permitira

establecer su marca y mercado para su debido funcionamiento.

Comportamiento y beneficios:

Liv store enfoca en prestar sus servicios a personas con agendas ocupadas y poco tiempo
disponible para realizar compras en tiendas fisicas que buscan accesorios de joyeria a precios
accesibles y de entrega inmediata o tiempos a su eleccion. De esta manera se busca entregar
asesoramiento e inmediatez de los productos con el objetivo de posesionarse con esta
diferenciacion con relacién a las joyerias tradicionales, de modo que la frase que identifica a Liv
Store es, “Confianza y estilo en cada pedido”, pretendiendo lograr posesionarse dentro de su

mercado.
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Figura 3:Proto persona.

Lugares favoritos:
Historia: Crossfit

Karla es disefiadora de interiores. Siempre Cine
acostumbra comprar ropa y accesorios que le Discotecas
permitan sentirse bien al momento de las Restaurants

reuniones con sus clientes, le gusta mucho pasear Tiendas onfine que frecuents:

y salir de baile con sus amigos. Karla comenta que€  perfiies de Instagram
como su trabajo es demandante de tiempo Marketplace Facebook
siempre tiene problemas al momento de comprar Amazon

su joyas por el transito que tiene la ciudad donde
vive. Lo que busca karla es un local que le permita
de alguna forma sentirse segura al momento de
comprar en linea porque ya le sucedio que le

Metas:
Tiempo para familia

entregaron cosas que e€lla no solicito y aparte no Tener su propia consultora de disefio

€ra como aparentaba en las fotos.
APPS Favoritas:

KARLA Instagram
CERBEO Actividades laborales: Facebook

= -Disefio de espacios interiores Tik tok
EDAD: 25 afios -Reuniones con clientes Youtube

Estado civil: Soltera - i6
: : Inspeccion de obras a entregar Dhisitos de dbloe:
Ciudad: Cuenca . . -Compra solo por recomendacion de
“Me encanta comprar cosas que Herramientas de trabajo: conocidos
ayuden a resaltar, me gusta realizar -Correo electronico -No le gusta pagar mucho por algo

S & 2 -AUTOCAD -No le gusta esperar mucho por sus
deportes, amo v1a_]a.r y siempre salir T Detided
con amigas”

Autor: Elaboracién propia.
Gestion del Cliente:

Figura 4:Gestion del cliente.

ALTA ERIUETEES

C. PERDIDAS C. PARASITOS

BAJA

Rentabilidad del cliente

BAJA ALTA

Experiencia del cliente

3

Autor: Elaboracién propia.

El presente andlisis de la gestion del cliente se determina la cartera que posee el emprendimiento
y aquellos que pretende alcanzar. EI emprendimiento actualmente dispone de clientes
vulnerables que muestran caracteristicas entre las cuales destacan que son econémicamente

mas sensible a la variacion de precio y clientes con falta de tiempo para elecciéon de accesorios.
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Lo que este emprendimiento debera de conseguir es alcanzar al cliente estrella que es aquel que
nos prefiera por encima de la competencia por la experiencia de compra, agilidad de la entrega
y el producto de calidad. De la misma forma sus decisiones y manejo de estos datos determinaran

la factibilidad econémica y posicionamiento del negocio ante su mercado y competencia.

Matriz FCB

Figura 5:Matriz FCB.

ALTA
> APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
8 g
e
N r
a.
o
e
= RUTINARIO
BAJA
RACIONAL EMOCIONAL
EMOCION

Autor: Elaboracion propia.

La matriz FCB determina la decisién de compra de la cartera de clientes de Liv store, esto es un
analisis que califica la implicacién y la emocién determinando en qué lugar se pretende mantener
a los clientes, en este caso el emprendimiento desea posesionar a sus clientes en el apartado
atractivo del mercado emocional mediante la gratificacién instantdnea basada en el deseo y
autoestima, mas la implicacién alta por medio de sus productos de calidad. Liv store trabajara en
aspectos tales como una experiencia de compra, variabilidad de productos, inmediatez de
entrega y asesoramiento personal. Las mejoras al servicio se determinaran con relacién a:
e Posicionamiento: Estrategias de posicionamiento: “Confianza y estilo en cada pedido”
Resultado esperado: Credibilidad y apego a la marca.
e Experiencia del Cliente: Estrategias de servicio: Apego por redes sociales. Asesoria
personalizada online Resultados esperados: Mejora de la reputacién de la marca
e Participacion: Estrategia de participacion: Imitador Estrategias de segmentacion:

Tradicional y vincular Resultado esperado: Fidelidad a la marca.
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Conclusion:

Se determina que Liv Store presenta un significativo potencial de consolidacion en el mercado,
principalmente debido a su accesibilidad y estabilidad competitiva. No obstante, enfrenta desafios
clave que incluyen la estabilizacién operativa y la fidelizacién de la marca entre sus clientes,
destacandose por la calidad y la entrega rapida de sus productos. Estos factores seran
fundamentales para garantizar su éxito a largo plazo y para establecer una posicion sélida en el

mercado competitivo actual.

Recomendacion estratégica:

Para potenciar la propuesta de valor se recomienda implementar KPIs estableciendo objetivos

especificos, medibles y alcanzables que permitan guiar el crecimiento del emprendimiento. La

importancia de esta implementacién es que funcionen como herramientas de seguimiento para
evaluar la efectividad e impacto de las acciones implementadas para facilitar la toma de

decisiones. A continuacion, se presentan ejemplos de KPIs para LIV Store:

Marketing y posicionamiento digital

e Alcance mensual en redes sociales: nimero de usuarios que vieron las publicaciones.

e Crecimiento de seguidores: variacion mensual en Instagram, Facebook o TikTok.

e Reconocimiento de marca: mediciones a través de encuestas breves en redes o via
WhatsApp.

Ventas y gestién comercial

e Tasa de conversién digital: porcentaje de visitantes en redes sociales o catalogos que
finalizan una compra.

e Promedio de ventas mensuales: monto total de ventas dividido por el numero de
transacciones.

e Indice de recompra: porcentaje de clientes que realizan una segunda compra en un

periodo determinado.
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Atencion al cliente y logistica
e Tiempo promedio de entrega: desde la confirmacién del pedido hasta su entrega.
¢ Nivel de satisfaccion del cliente: evaluado mediante una escala de 1 a 5 en encuestas
posteriores a la compra.
e Numero de reclamos o devoluciones: indicador de calidad de producto y eficiencia en la

entrega.

Crecimiento y fidelizacion

e Nimero de clientes nuevos por mes.

e Numero de clientes recurrentes.

e Porcentaje de clientes fidelizados: clientes frecuentes identificados en base a historial de

compras.
Direccion estratégica empresarial:
Estrategias de roles para Liv Store
Ventaja competitiva:
Estrategia:

Ofrecer accesorios de joyeria para mujeres mediante redes sociales con disefios nuevos
y entrega a domicilio dentro de la zona urbana de Cuenca.

Ofrecer joyas para mujer con precios accesibles donde se le permita encontrar disefios
actualizados. Para esto, se contara con un catalogo virtual dentro de las redes sociales que
permite ver los distintos modelos y disefios en stock. Al pedir més informacién sobre el
producto, se le direccionard a la clienta a los canales de atencién como WhatsApp, Facebook o
Telegram, en los cuales se le entregara la informacién que solicite sobre el producto como
precio, materiales que posee el producto, durabilidad y se le pueda brindar un asesoramiento
entre las distintas opciones. Basandose en la necesidad de la clienta y su disponibilidad de

tiempo, una vez realizada la compra, se le realizara la entrega.

Estrategia:
Ofrecer accesorios de joyeria para mujeres mediante una pagina web con disefios

nuevos y entrega a domicilio dentro de la zona urbana de Cuenca.

Ofrecer los productos en un catalogo dentro de una pagina web de la marca que le permita a la
clienta elegir la joyeria de su preferencia, la cual se encontrard de manera virtual mediante el

uso de escaneo 3D o videos que le permitan tener el mayor acercamiento a detalle de la joya



Tacuri, 15

gue va a elegir. Una vez realizada la compra, se procedera a tomar a detalle sus datos y
necesidad de entrega de la compra que se ha realizado. Se estableceran horarios de entrega
con alianzas estratégicas con algunos locales de la ciudad, en los cuales las personas puedan
acercarse a retirar una vez procesado el pedido. La clienta podra ver el estado de su entrega

mediante la pagina web con el cédigo de su pedido.

Estrategia:

Ofrecer accesorios de joyeria para mujeres mediante una app con disefios adaptados a
sus gustos y entrega a domicilio dentro de la zona urbana de Cuenca.

Ofrecer accesorios de joyeria mediante una app que le permita a la clienta elegir su modelo de
preferencia y pueda armar una cadena o accesorio a su preferencia con los modelos y
materiales en stock. Una vez realizada la compra, se le solicitaran sus datos para realizar la
entrega, sea de manera personal o en alguno de los puntos que podria ser de facil acceso para
la clienta, teniendo en cuenta que estos puntos deberan ser alianzas estratégicas que le

permitan acceder a la clienta de manera segura sin perder la integridad de su compra.

Tendencia de los clientes:
Estrategia
Andlisis y sondeo de redes sociales y web:
Establecer una base de datos con personas o clientas que rodean las edades del segmento
elegido por la empresa. Mediante el analisis de cuentas, famosos, marcas, entre otros, las
cuales son suscriptoras y permanecen en contacto con tendencias, modelos o preferencias.
Con base en sus resefias, comentarios, likes y demas interacciones, se permitiria observar y
determinar patrones de relacién entre las clientas que pertenezcan a la base. Con esto se
podria determinar cuales serian sus gustos y opciones a eleccién por calidad, precio, disefio y

servicio.

Estrategia:

Concursos de disefio online:

Disefiar un concurso buscando las fechas festivas o relacionadas con ventas, como por ejemplo
el dia de la madre, el dia de la mujer, entre otros, en el cual, mediante la aplicacidn de pizarra
online, puedan interactuar con la marca y les permita crear disefios personalizados que buscan.
Con esto podriamos obtener datos de preferencias o analisis de gustos para obtener sus
preferencias de disefio, modelos, precios, juegos de joyeria, entre otros. Esto mediante el cual
las clientas sean participes y al mejor disefio con mayores datos se le otorgue un obsequio de

cortesia de la marca.
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Estrategia:

Alianzas estratégicas con influencers:

La nueva tendencia de influencers en la actualidad permite obtener informacién mas real y
cercana. Esta estrategia se basa en obtener alianzas con influencers que nos ayuden a obtener
informacion relevante sobre la tendencia, gustos y opiniones de la gente, ya que, al ellos
encontrarse en contacto al momento de realizar sus videos, los mismos podran realizar
preguntas para recibir opiniones o sugerencias con relacion a la joyeria que se encuentra en el
mercado, su precio, su calidad, las tendencias de moda, sus preferencias o necesidades que
dispongan. Al obtener estos datos de manera privada para la empresa, tendremos la
informacion de qué es lo que buscan hoy las mujeres. Es de tener en cuenta que esta parte
debera ser incorporada de manera que la persona no sienta que esta siendo analizada por
busqueda de esta informacién sino mas bien una pregunta comuin que permita obtener una
respuesta veraz. Esto se podria conseguir juntando el momento de impacto con el influencer

que se encuentre realizando su cotidiano trabajo dentro de las redes sociales.

Investigacién profunda:

Estrategia:

Analisis y observacién directa de los clientes mediante el uso de sus redes.

Observar a las clientas, sus interacciones en redes sociales con respecto a demas marcas,
tiendas, paginas en las que se encuentren suscritas, sus preferencias, gustos, referentes de
moda que siguen, que puedan brindar informacién con relacion a los productos que se

comercializan.

Estrategia:

Implementar un cliente encubierto.

Infiltrar a un cliente encubierto que otorgue malos comentarios a la pagina de la marca con la
intencion de encontrar la percepcion de la marca, la aceptacion y criterio que dispongan las
clientas que compran en la comercializadora. Esto con la intencion de analizar aquellos

comentarios que se relacionen con el negocio y posibles problemas existentes.

Estrategia:

Implementar ventas en vivo.

Realizar ventas dentro de las plataformas de redes sociales mediante transmisiones en vivo para
realizar la venta de los productos y poder recibir criterios, necesidades, comentarios, ideas de los
potenciales clientes y clientes fieles de la comercializadora. Otorgar premios a aquellas personas
gue interactlen con aportes mediante el proceso de venta y mejora de los sistemas, productos

que se ofrecen.
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Estrategias de marca:

Estrategia:
Participacién en certamenes de belleza o elecciones de reinas locales.
Buscar alianzas con certamenes de belleza o elecciones locales para dar a conocer la marca,

esto ofreciendo premios a las candidatas ganadoras y exhibiciones de la marca en estos eventos.

Estrategia:

Colaboraciones con figuras publicas o influencers.

Llegar a tener colaboraciones locales con personas que sean medios de influencia para el
segmento de la empresa, esto con el objetivo de generar atencion en clientes y presentarles a la

empresa.

Estrategia:

Vincularla con servicio a la comunidad o ambiente.

Esta estrategia esta dirigida a aportar al medio ambiente y comunidades. Sabemos que en el
Ecuador la mineria es un problema que no solamente afecta al medio ambiente sino también a
las personas que pertenecen a estas areas. Por tal motivo, el generar una campafa dirigida al
aporte y consumo de productos que son derivados de los metales que se extraen bajo la misma,
podria consigo llevar la idea de compra por ayuda ecolégica. La misma podria ser aplicada a
forestacion de zonas, campafias de apoyo a comunidades que estén siendo afectadas por temas
de mineria tales como ayuda social de enseres, alianzas estratégicas con centros de tratamiento
para analisis de enfermedades, entre otros, cabe mencionar que se realizara con alianzas

estratégicas mediante fundaciones o instituciones que realicen estas actividades.

Estrategias de servicio.

Estrategia:

Fidelizacién de clientes mediante el servicio de ventas.

Esta estrategia se basa en la asesoria personalizada con las clientes, prestarles un servicio
exclusivo teniendo en cuenta el buen trato, comprensién, disposicion de tiempo y asesoria a
detalle de los productos en stock. Presentarles opciones e ideas que pudiesen darse en el
momento de la compra. Esto se podra realizar con capacitaciones a la persona de ventas
mediante talleres o cursos de atencion o captacion de clientes y manejo de tendencias de moda
actuales. Con el objetivo de que, una vez realizada la compra, la clienta pueda presentar

opiniones y calificar su experiencia con la atencion.
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Estrategia:

Lealtad del cliente por el servicio de garantias con el producto o servicio de entrega.

Una vez ya en el proceso de la compra, se le dara a conocer la opcién de garantia por la compra
del producto o servicio de entrega. La misma tendra que disponer de datos sobre el producto y
sus cuidados que se entregan al momento de la venta, mediante el cual se le dara un mes de
plazo con la opcién de que, si este se deteriorara u opacard, podria elegir entre alguno de los
otros productos o el mismo en caso de tenerlo en stock. Con el servicio de entrega, se realizara
de manera detallada las condiciones en las que se entrega el producto en caso de que este no
sea el que recibiese. Debido a que se dafio, rompid, no se entregd, se procedera a brindar la
opcién nueva de entrega, la cual debera de ser cubierta mediante acuerdos con las empresas de

transporte o proveedores.

Estrategia:

Retencion de clientes mediante el uso de promociones.

Establecer un sistema de canjes o puntos mediante el nUmero de compras de cada clienta. Esta
seria analizada por compras personales o recomendaciones de la clienta hacia otra persona, la
cual mediante un sistema de puntuacién podra obtener beneficio de compra con descuentos que
se le entreguen por el cumplimiento del puntaje requerido, los porcentajes de descuentos seran

con precio al por mayor dentro del catalogo de productos propios para este sistema.

Modelo de empresa:

Estrategia

Canales de distribucion de excelencia:

Al disponer de servicio a domicilio, una estrategia es crear una red de distribuciéon que permita
abastecer del producto al cliente de la manera mas rapida y de facil acceso. Al tener una variedad
de servicios de delivery en la ciudad, es de importancia crear una alianza estratégica que permita
brindar el servicio oportuno a la clienta con su compra. En caso de que esta no disponga de
tiempo para su recepcion, se debera establecer alianzas estratégicas con tiendas de barrio, las
cuales deberan ser analizadas por su ubicacién, calidad de servicio, transparencia y valores

apegados a la marca.

Estrategia:

E-commerce de calidad:

La tienda, al ser online, deberd proceder con excelencia en e-commerce, esto ampliando la
actualizacion diaria de catalogos, respuesta inmediata al tener una consulta de clientes, y facil

acceso a las plataformas mediante filtros basandose en la necesidad y gusto del cliente. Al
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disponer del servicio de entrega, la funcionalidad de la misma se debera proceder a mantener los
datos de las clientas de manera privada para la empresa, mediante la cual se creara una base
de datos generando codigos de compra para el conocimiento de la compra y entrega.

Estrategia:

Servicio agil y personalizado para el cliente:

Esta opcién se dirigira a la comodidad y facil acceso a los productos mediante su agilidad de
entrega. Es importante tener en cuenta que el asesoramiento personalizado se debera brindar
con base en la necesidad de cada una de las clientas y la ocasién que esta lo requiera. Por tal
motivo, disponer del personal de ventas y asesoramiento capacitado que se encuentre disponible
las 8 horas laborales del dia es de vital importancia. A su vez, la disponibilidad e inmediatez de

los canales de entrega.

APLICACION DEL MODELO DE PLANEACION

Pirdmide estratégica Liv Store:

Figura 6: Piramide estratégica Liv Store.

—

MODELO DE Comercializadora de joyeria
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Mujeres cuencanas entre
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Autor: Elaboracion propia.

Modelos de planeacién:

Area de compras:

Objetivo: Verificacion de productos:

Politica de control de calidad al detalle fisico de productos.

Politica de registro y documentacion del producto, su procedencia y composicion.
Estrategias:

Inspeccion visual y fotografica del lote de productos.

Disposicion de una matriz de puntajes para el producto.

Base de datos con la composicion y proceso de fabricacion del producto.
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Procedimiento:

Dentro del lugar de almacenaje o recepcidn de la nueva mercaderia, se deberia implementar una
zona de calidad especial para analizar el lote de productos adquiridos. El objetivo es analizar el
estado fisico, acabados, brillo y color del producto. Con base en este analisis, se asignaran
puntos utilizando una matriz de caracteristicas del producto. Esto permitira establecer la calidad
y el precio de venta del lote correspondiente. En caso de que un producto sea defectuoso o de
baja calidad, se ingresara a una base de datos, que servira para futuras compras con respecto al

proveedor que abasteci6 de ese lote o tipo de producto.

Objetivo: Eficiencia en la gestion de abastecimiento:
Politica de gestion de inventarios y stock.
Politica de manejo de riesgos en transporte, pérdida o demora en la entrega por parte del

proveedor.

Estrategias:
Establecimiento de una base de datos actualizada del stock.
Disefio de una base con diversas opciones de proveedores.

Monitoreo en tiempo real de las compras.

Procedimiento:

Para un proceso correcto de compra, es crucial analizar el stock del inventario. Esto permite
identificar los productos méas vendidos y realizar compras basadas en las tendencias del mercado
y las preferencias de los clientes. Ademas, mantener un catalogo actualizado de proveedores es
fundamental para adaptarse a los cambios del mercado y garantizar la disponibilidad de
productos. Es importante mantener una comunicacion constante con los proveedores y su canal
de distribucién para conocer el estado actualizado de los lotes adquiridos. Esto puede lograrse
mediante acuerdos que permitan el uso de equipos de localizacién en tiempo real para monitorear

la mercaderia.

Objetivo: Mejora de la eficiencia en compras:
Politica de seleccién de proveedores formales con certificacion.

Politica de garantia de productos con los proveedores.

Estrategias:
Disefio de una matriz de seleccion para proveedores.
Establecimiento de contratos detallados con los proveedores.

Desarrollo de un plan de accién para resolver problemas de suministro.
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Procedimiento:

Para cumplir con este objetivo, es crucial implementar un sistema de calificacion para los
proveedores, considerando su cumplimiento, capacidad de entrega, stock, actualizacion de
catalogos, disponibilidad y responsabilidad. Es recomendable establecer contratos que
beneficien a ambas partes y, en algunos casos, asegurar la exclusividad en productos
estratégicos. Ademas, se debe considerar la creacién de un inventario de riesgo mutuo para
enfrentar eventualidades sociales, econémicas o de distribucion, donde el proveedor reserve
cierto porcentaje de productos para entrega sin inconvenientes.

Area de distribucion:

Objetivo: Asegurar la eficiencia operativa:
Politica de gestion de tiempos de entrega.

Politica de analisis de costos de transporte y entrega.

Estrategias:
Establecimiento de diagramas de procesos para optimizar tiempos.
Implementacion de rutas de entrega.

Alianzas estratégicas con empresas de transporte o delivery.

Procedimiento:

Para cumplir este objetivo, es esencial disefiar un diagrama de procesos estandar desde la
recepcion del producto hasta su entrega final al cliente. Esto incluye recepcion, almacenaje y
envio con pasos detallados para evitar cuellos de botella. Ademas, es crucial establecer una
cartera de proveedores de transporte que permita generar rutas de entrega propias para estimar
tiempos de entrega. Las alianzas estratégicas con empresas de transporte garantizan precios

competitivos y conveniencia mutua.

Objetivo: Desarrollo de lared de distribucion:
Politica de seleccion de aliados para la distribucién y entrega del producto.

Politicas de costos por pérdida o robo del producto.

Estrategias:
Disefio de un mapa de demanda y sectores con mayor aceptacién y ventas.
Alianzas con tiendas, centros comerciales, restaurantes, entre otros.

Implementacién de monitoreo y notificaciones personalizadas para el cliente.
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Procedimiento:

Para cumplir este objetivo, es necesario establecer alianzas estratégicas con locales que faciliten
la entrega en puntos de alta demanda. Los locales deben ser evaluados por su ubicacion,
reputacion, accesibilidad y servicio al cliente. Establecer acuerdos mutuamente beneficiosos
basados en datos de clientes frecuentes y areas de alto consumo es clave. Ademas, mantener a
los clientes informados sobre el estado de sus entregas desde el despacho hasta la confirmacién
de recepcion es fundamental. Las alianzas deben incluir politicas para reponer productos debido

a dafos, deterioro o robo durante el transporte o en espera del cliente final.

Objetivo: Garantizar la entrega y seguridad del producto:
Politicas de seguridad y embalaje de productos.

Politicas de devolucién por dafios fisicos o defectos del producto.

Estrategias:
Control de recepcion y despacho.
Informacién clara sobre las condiciones de garantia.

Capacitacién continua para canales de distribucion y envio.

Procedimiento:

Para cumplir con los clientes y los objetivos de la empresa, es esencial establecer parametros
claros para la garantia de productos, incluyendo condiciones de cobertura por garantia fisica. Se
deben proporcionar instrucciones detalladas mediante etiquetas o folletos que informen sobre el
producto y sus cuidados. Ademas, implementar procedimientos de embalaje y sellado con sellos
de seguridad ayuda a proteger el producto durante su transporte. Capacitar tanto al personal de
la empresa como a los transportistas de las empresas aliadas sobre los aspectos especificos del

producto y su manejo es crucial para mantener la calidad y satisfaccion del cliente.

Incorporacién de estrategias.
Area de compras.

Talento humano:
Reclutamiento:
Establecer alianzas con universidades para la obtencién de CV de los mejores talentos en las
areas de contabilidad, economia, marketing.
Establecer una base de datos que permita tener qué paginas o grupos de empleo disponen de
talentos actualizados y competentes.
Disefiar campafias promocionales de la marca en blsqueda de los talentos mediante redes

sociales.
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Seleccion:

Disefiar esquemas de seleccion con actualizaciones temporales que permitan identificar qué
candidato seria el mejor.

Disefiar un modelo de entrevista a detalle para conocer, mediante informacién, mas de la persona
Y Su experiencia.

Obtener datos y experiencias con su anterior puesto de trabajo para conocer mas al candidato.

Motivacion:

Generar un sistema de recompensas por cumplimiento de metas segun el andlisis de sus
actividades.

Gestion de viaticos para visitas a proveedores y aliados con el objetivo de mejorar relaciones
mutuas.

Otorgar flexibilidad de horarios por las funciones que su cargo o disefio de home office si es que

asi se requieran.

Recurso material:

Activos tangibles fijos:

Equipos como laptops para trabajo personal, teléfonos celulares para comunicacion, sillas
ergonémicas.

Activos intangibles:

Marca: Establecer pardmetros para andlisis de proveedores que otorguen productos de calidad
a la empresa y compartan los mismos valores y practicas éticas con la empresa.

Reputacién corporativa: Disefiar espacios para que el personal de compras cree vinculos de
relacién con los proveedores; estos podrian ser visitas dentro de sus instalaciones o fuera.
Alianzas estratégicas: Crear contratos de exclusividad con algunos distribuidores o productos con

el objetivo de obtener mayor valor para la empresa.

Recursos no materiales (Sistemas):

Area de compras:

Sistema de inventarios: Esto le permitira obtener informacién actualizada para analizar el flujo de
productos y su aceptacién en el segmento, para proceder a realizar compras y abastecimiento a
la empresa.

Sistema de créditos: Este sistema podra facilitar el acceso a productos que disponga el proveedor
sin necesidad de transacciones instantaneas, para lo cual se deberan realizar alianzas con los

mismos.
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Sistemas de control: Este sistema es de vital importancia, ya que dispondra de los nuevos lotes
de compra con el objetivo de analizar su estado fisico y quimico con la finalidad de entregar al

cliente productos de calidad.

Area de ventas

Talento humano:

Reclutamiento:

Asistir a ferias de empleo para captacion de talentos nuevos.

Disefiar una matriz con los empleados de otras empresas con la finalidad de atraer su talento.
Headhunting con relacién a la competencia.

Seleccion:

Disefiar casos de Assessment Center para ver la reacciéon de los candidatos en distintos
escenarios.

Disefiar matrices de puntuacion para comparar su conocimiento y habilidades, basandose en el
segmento y su cambio.

Establecer pruebas préacticas de campo para analizar la habilidad de enganche con los clientes
previa a su aceptacién dentro de la empresa.

Motivacion:

Disefar un plan de recompensas por la cantidad de ventas alcanzadas mensual.

Otorgar beneficios de compra a la marca, estableciendo parametros que permitan no abastecerse
de la misma para beneficio de negocios informales.

Brindar oportunidades de flexibilidad de trabajo, ya sea que estos se mantengan en home office
o presencial, siempre y cuando se cumplan los objetivos de ventas establecidos.

Recurso material:

Activos tangibles fijos:

Teléfonos para comunicacién y brindar el servicio de compra al cliente.

Accesorios para teléfonos.

Uniformes o distintivos de la marca.

Activos intangibles:

-Reputaciéon de la marca: Establecer médulos y guias para estandarizar los procesos de venta,
con el objetivo de atender al cliente indistintamente de la persona.

Marca: Establecer distintivos relevantes con disefios dindmicos e impactantes que permitan
establecer la marca dentro de los clientes o potenciales clientes con el objetivo de darse a
conocer.

Recursos no materiales (Sistemas):

Sistema de ventas: Este sistema nos permitird crear el vinculo con el cliente, para lo cual el
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servicio al cliente debera reflejar la calidad del producto y la reputacién de la marca mediante su
venta, trato al cliente, resolucion de problemas y dudas.

Sistema postventa: Este sistema nos permitird medir la aceptacién y percepcién del cliente con
respecto a nuestros productos, servicio y garantia del producto.

Sistema de publicidad: Este sistema nos permitira atraer clientes mediante el uso de

promociones, comentarios, disefio y modelos del producto que oferta la empresa.

Area de distribucion.
Talento humano:
Reclutamiento:
Alianzas con los sindicatos de transporte para analizar las empresas o sus miembros eficientes
y responsables.
Alianzas con empresas de transporte de delivery para captacién de talentos.
Seleccion:
Establecer pruebas de campo analizando su modalidad de practicas de manejo y cuidado de
productos.
Analisis de documentacion legal, como permisos, licencias y su puntaje, asi como su reputacion
dentro del area de transporte.
Motivacion:
Establecer base de datos con calificaciones basandose en un analisis de puntajes relacionados
con tiempos de entrega, estados de la entrega, atencion de entrega, esto para priorizar su
prestacion de servicio a los mejores perfiles.
Implementacion de zonas de descanso para los transportistas.

Entrega de implementos necesarios que faciliten y cuiden el transporte del producto.

Recurso material:

Activos tangibles fijos:

Teléfonos mdviles, distintivos para el momento de la entrega, local fisico para bodegaje y
despacho del producto.

Activos intangibles:

Reputacién de la marca: Establecer pardmetros de presentacién del transportista, tales como
tiempos de entrega reales, uniformes e implementos de la marca, trato al cliente, entre otros, con
la finalidad de incrementar la reputacién de la marca.

Marca: Colaboracién con empresas de prestigio para el transporte del producto o establecer
prestigio en relacién con los colaboradores de la marca, siendo estos responsables y con la mejor

incidencia de casos de accidentes, faltas de entrega, entre otros.
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Recursos no materiales (Sistemas):

Sistema de seguimiento:; Este sistema nos permitira dar opciones de seguimiento tanto para la
empresa con proveedores como para el cliente, con la finalidad de saber en tiempo real cual es
el estado del lote de productos o el producto final.

Sistema de transporte: Es de vital importancia disponer de la eficiencia de todos los actores que
intervienen en el transporte del producto, ya sea desde el proveedor a la empresa, asi como
desde la empresa al cliente. Por tal motivo, es importante realizar alianzas y acuerdos de
cumplimiento para el mismo.

Sistema de almacenaje: Este sistema nos permitira tener informacion actualizada sobre el estado

en el que se encuentra el lote de productos adquiridos.

Aplicacion modelo de retencion de clientes.

Estrategias de captacion:

Asistencia a ferias de emprendimientos, empresas o productos para darnos a conocer como
empresa, el producto y servicios que ofrecemos.

Conseguir participaciéon dentro de eventos locales, como fiestas, elecciones de reinas, elecciones
de cholas, eventos en comunidades, entre otros, para ofrecer los productos como parte de los
premios a las ganadoras.

Disefio de pagina web y redes sociales faciles de manejar, con atractivos disefios y procesos de
compra sencillos.

Colaboraciones con influencers del medio que pertenezcan al segmento, lo cual nos permite
llamar la atencién de los clientes.

Contratar paquetes publicitarios en redes sociales promocionando la marca y el producto.
Analizar alianzas con marcas 0 empresas que permitan realizar promociones mutuas que se

encuentren en el mismo segmento y compartan ideologias y valores con la empresa.

Estrategias de retencion:

Disefiar un sistema de puntajes obtenidos por cada compra que realice con el fin de obtener
descuentos en la siguiente.

Crear una base de clientes para promocionarles de manera anticipada los productos nuevos
antes de lanzarlos a la venta.

Disefiar campafias de descuentos.

Realizar sorteos por frecuencia de consumo alcanzada; estos podrian ser objetos propios de la

marca como de aliados estratégicos.
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Disefiar la opcion de crear tu propio disefio, en la cual la clienta podra cambiar los modelos de
ciertos elementos con algunos que se encuentren dentro del stock.

Estrategias de relacion:

Disefiar una base de datos con los datos de las clientas para realizar mensajes personalizados
en fechas especiales como cumpleafios, dias de homenajes, etc.

Crear un programa de reconocimiento a los clientes mas leales, para destacarlos en nuestras
redes sociales.

Colaboracion con los clientes top para utilizar su imagen en publicidad de la marca, contdndonos
sus anécdotas e historias con relacién a la marca.

Programa "Una joya para una historia": crear un programa en el que las clientas nos permitan
conocer aspectos de su vida y, al final, entregarle una joya compartiendo este momento.

Estrategias de vinculacion:

Programa de gift cards que le permitan a la clienta regalar un producto a la persona de su
eleccion.

Programa "Vive una Liv": invitar a las clientas seleccionadas a ser parte de los programas de
sostenibilidad de la empresa.

Programa de clientes VIP, con promociones especiales, acceso a productos top y servicios

exclusivos.

Objetivos de la direccion estratégica.

Participacién de mercado:

Incremento de participacién del mercado en el primer afio de funcionamiento mediante las
estrategias y campafias de marketing a huevos segmentos de clientes.

Aumentar la colaboracién con minoristas locales con la opcion de establecer productos bajo
disefio exclusivo a preferencia de los clientes.

Posicionar al emprendimiento como marca lider de venta en linea de accesorios de joyeria de

buena calidad y servicio.

Incremento de ventas:

Expandir el alcance del negocio a través de las redes sociales captando nuevos clientes
aumentando las ventas online.

Ofrecer planes de temporada, ofreciendo joyas promocionales basadas en la temporada del afio
y las festividades que se aproximen.

Aumentar el stock y catadlogo de productos nuevos que complementen a los productos de joyeria

actual.
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Rentabilidad:

Diversificar las fuentes de ingreso ampliando la linea de productos a ofertar los cuales deberan
de ser relacionados a la linea del negocio.

Incrementar el margen de ganancia bruta mediante la optimizacion de los costos y mejores
acuerdos con los proveedores.

Mejorar el control financiero mediante indicadores claves de desempefio mensual con el fin de

maximizar la rentabilidad general del negocio.

Crecimiento:

Desarrollar la capacidad del talento humano que soporten y aceleren el crecimiento mediante
capacitacion.

Fortalecer la cartera de clientes mediante alianzas con empresas y mejoras en las campanas de
marketing con la opcién de ampliar la cobertura geografica del negocio.

Diversificar el portafolio de productos con el analisis de lanzamientos a nuevas lineas de joyeria,
por ejemplo, accesorios de joyeria para hombres.

Posicionamiento:

Fortalecer la percepcién de calidad entre clientes actuales y potenciales a través de la mejora en
el servicio y empaquetado.

Destacar la propuesta de valor frente a la competencia destacando atributos Unicos de valor
empresarial.

Incrementar la participacion en el mercado mediante segmentacion especifica, esto a través de

monitoreo sobre la percepcion de la marca.

Reputacién corporativa:

Posicionar a la marca como un referente dentro del sector mediante la participacion activa en
espacios publicos y privados.

Incremento de la confianza del cliente mediante politicas de garantia claras y servicio post venta
eficiente.

Desarrollo de reputacion online mediante monitoreo de redes, respuesta a comentarios y

controles de crisis y soluciones digitales.

Desarrollo de marca:

Desarrollo de una comunidad de marca activa en redes fomentando la interaccién con
seguidores.

Posicionar la marca como sinénimo de calidad y estilo accesible mediante los canales de

comunicacion con referencias y recomendaciones de los clientes.
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Incremento de una identidad visual que refleje los valores de la marca destacando sus beneficios

y diferenciadores de la competencia.

Desarrollo de nuevos productos:

Desarrollo de nuevos productos mediante encuestas post venta, retroalimentacién continua que
aseguren la calidad del servicio y productos.

Ampliar la gama de joyas bajo pedido con disefio exclusivo segun las preferencias del cliente.
Incrementar el tamafio del portafolio de productos en tendencia, manteniendo una investigacion
actualizada de los productos que se encuentren en tendencia dentro del segmento.

Crear valor:

Optimizar la experiencia de compra mediante la actualizacion de redisefios web para comodidad
y eficiencia del servicio.

Reforzar e innovar constantemente los canales de distribucién para brindar el servicio de entrega
a domicilio de manera oportuna y eficiente.

Establecer garantias de satisfaccién al cliente y politicas flexibles de devolucién.

Fidelidad:

Optimizar el servicio al cliente mediante la capacitacion del personal sobre los servicios de
personalizacion garantizando respuestas rapidas y satisfactorias.

Mejorar la comunicacién post venta asegurando una experiencia continua de valor mediante
correos 0 mensajes personalizados en fechas especiales.

Incrementar la experiencia de personalizacion ofreciendo productos o servicios como grabados

0 empaque a medida y preferencia del cliente.

Anélisis del entorno macro.

Andlisis del entorno politico:

Reglamento técnico ecuatoriano RTE INEN 126 "JOYAS Y BISUTERIA" (2011)

Requisitos de marcado y etiquetado:

Los articulos de gold field deben marcarse con:

Las siglas “GF” o la palabra “GOLDFILLED”.

La ley del metal precioso y la fraccién en peso del metal precioso respecto del metal base.
Positivo:

Este reglamento atribuye mucha importancia a la compra a los proveedores debido a que
presentan la cantidad del material precioso que disponen para la realizacién de comparaciones

entre ofertas y calidades.
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Dentro de los requisitos del producto se establece que, para la comercializacién de bisuteria de
metales no preciosos recubiertos con laca cataférica de color, la bisuteria no llevara marcada la
“ley”, ni marca o sefial que pueda inducir a confusion con aquellos.

Positivo:

Este apartado no permite identificar los materiales que componen los productos, de tal forma que
no se podria identificar de manera rapida lo que los proveedores entregan. Para esto, seria
necesario identificarlos mediante pruebas de laboratorio propio, lo cual implicaria gastos para la

empresa.

Ley de régimen tributario interno (Irti) (2024):
Positivo:
Dentro del aporte obligatorio del pago de impuestos, facturacién, IVA del 15%, es positivo por el

aporte que se realiza al pais mediante la ejecucién de las ventas.

Negativo:
Al ser productos de precios bajos, se otorga un analisis negativo debido a que se disminuye el
margen de ganancia en cada producto por el IVA elevado que se mantiene al 15%, lo cual afecta

los precios accesibles.

Andlisis del entorno econémico:

Tabla 2:Analisis del entorno econémico.

ROTULO RUBRO BASE
CANASTA BASICA $798 INEC
CANASTA BASICA CUENCA $840 INEC
CANTIDAD DE GASTO EN INDUMENTARIA |$52,95 INEC
INFLACION 1,57% BCE
RIESGO PAIS 1460 puntos|BCE
INTERES PYMES 12,18% BCE

Autor: Elaboracion propia.

Fuente: Banco central del Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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Positivo:

Se podria considerar las tasas y accesos a créditos para inversion para PYMES con el 12,18%
anual, mediante los cuales, en caso de necesitar expandir el mercado o una inyeccién de capital,
esta opcion podria resultar interesante. Cabe destacar que, siendo este el caso, se debera
analizar bien entre las entidades financieras y sus beneficios.

Negativo:

Mediante el analisis, se considera que nos encontramos en un entorno econémico poco favorable
debido a la inflacion del 1,57%, acompafada del riesgo pais con 1460 puntos, con tendencia
positiva a seguir elevandose. Esto se debe a la caida de la bolsa de valores, la cual podria afectar
a la economia del pais, siendo que Ecuador tiene establecido como tipo de cambio el dolar
estadounidense. Esto se debe a los conflictos actuales y los posibles cambios por los BRICS.
Adicional a esto, tenemos problemas locales y nacionales como la falta de seguridad y empleo.
Tal como lo presenté la pagina de PRIMICIAS (2024), la tasa de desempleo en mujeres es del
5,6%, lo cual podria afectar la compra de los productos, ya que la empresa esta dirigida a este

segmento.

Analisis del entorno social y cultural:

Saravia-Ramos, G. et al. (2022), en su articulo sobre las determinantes en la decision de compra
mediante una pagina virtual en Per y Ecuador, determinan que la mayoria de personas toma la
decisiéon de compra mediante la bisqueda de productos y al ver las resefias realizadas en las
plataformas virtuales. En su estudio, participaron 613 personas de nacionalidad peruana que
radican en Lima y ecuatorianos que residen en Guayaquil. Se determiné que el 50% de las
compras realizadas son supervisadas por la madre del hogar, del mismo modo se indic6 que las
mujeres son mas propensas a realizar compras en linea. En rangos de edad, se habla de que la
mayoria de mujeres de 33 afios son mas abiertas a la idea de compra en linea.

Positivo:

Mediante esta investigacion se concluye que el segmento en que se estd manejando la empresa
se encuentra bien dirigido, lo cual podria ser algo positivo para su funcionamiento y posible
crecimiento.

Segun el aporte de Sarmiento J. (2022), en su investigacion sobre la percepcion de los usuarios
en compras mediante e-commerce en la ciudad de Cuenca, destaca que existe poca importancia
por parte de las paginas en presentar un servicio al cliente de calidad y poco seguimiento

posventa por parte de los negocios de e-commerce.
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Positivo:

Al encontrar esta informacién, se le atribuye positivamente debido a que uno de los objetivos de
la empresa es brindar un servicio al cliente de calidad antes, durante y después de la compra.
Segun Quezada et al. (2024), en su investigacién encontraron una correlacién positiva entre la
economia circular y el consumo responsable. Los indicadores arrojaron informacién sobre que el
consumo responsable es un patrén cultural en evolucién; estos comportamientos parecen estar
motivados por preocupaciones econdmicas, como la desigualdad en ingresos y el alto costo de

los productos amigables con el medio ambiente.

Positivo:

Mediante esta investigacién, algo a tener en cuenta es la tendencia del cuidado del medio
ambiente, un comportamiento que poco a poco se va arraigando en las nuevas generaciones.
Esto es positivo debido a que la empresa tiene dentro de sus principios el cuidado del medio
ambiente y dar el menor impacto posible, lo cual podria beneficiar el apego con este

comportamiento.

Anélisis del entorno tecnolégico:

Positivo:

En la actualidad, la tendencia de realizar compras en linea ha desencadenado un sinfin de
herramientas y aplicaciones que nos facilitan la interaccion con el cliente, asi como la muestra

detallada de los productos, tales como:

Figura 7: Andlisis de herramientas tecnoldgicas.

)
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Autor: Elaboracion propia.
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Andlisis del entorno ambiental:

CERTIFICACION ISO 14001: Busca conseguir el equilibrio entre el medio ambiente, la sociedad
y la economia, considerando satisfacer las necesidades del presente sin comprometer las

necesidades de futuras generaciones.

ODS 12 Produccién y consumo responsable: Impulsa el uso de materiales sostenibles y practicas

de comercio justo en la cadena de suministro.

ODS 13 Accion por el clima: Fomenta la reduccién de la huella de carbono en la produccion y

distribucion de joyas.

ODS 8 Trabajo decente y crecimiento econémico: Promueve la adopcién de practicas laborales

éticas y sostenibles en la cadena de valor.

Positivo:
Al encontrarnos en una tendencia de cuidado del medio ambiente, productos verdes, entre otros,
el tener una certificacion ISO 14001 y vincular los ODS a nuestros productos, servicios y demas

nos permitira ofrecer algo mas que un producto.

Andlisis entorno legal y laboral:

Ley organica de defensa del consumidor (2022)

Responsabilidades y obligaciones del proveedor

Art. 22.- Reparacion Defectuosa: Cuando un bien objeto de reparacién presente defectos
relacionados con el servicio realizado e imputables al prestador del mismo, el consumidor tendra
derecho, dentro de los noventa dias contados a partir de la recepcion del bien, a que se le repare
sin costo adicional o se reponga el bien en un plazo no superior a treinta dias, sin perjuicio a la
indemnizacion que corresponda. Si se hubiere otorgado garantia por un plazo mayor, se estara
a este ultimo.

Positivo:

Cabe destacar la importancia de esta ley, debido a que beneficia a la empresa para generar

acuerdos y compromisos con los proveedores que la abastecen.
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Proteccion contractual

Art. 45.- Procedimiento de Devolucidon o Cambio: El consumidor que adquiere bienes o servicios
por cualquier medio gozara del derecho de devolucién o cambio, el cual debera ser ejercido
dentro del término de quince (15) dias posteriores a la recepcién del bien o servicio, siempre y
cuando lo permita su naturaleza y el estado del bien sea el mismo en el que se lo recibié. En el
caso de servicios, el derecho de devolucion se ejercerda mediante la cesacion inmediata del
contrato de provision del servicio. No se entregaran notas de crédito, bienes o servicios
compensatorios, por el valor pagado.

Positivo:

Esta ley permite generar confianza entre los proveedores y la empresa, asi como entre la
empresa y los clientes, mediante la cual se ejerceran y daran a conocer las leyes a las que se

apega la empresa, sustentando legalmente.

CAPITULO XIlil

INFRACCIONES Y SANCIONES

Art. 71.- Indemnizacién, Reparacion, Reposicién y Devolucién: Los consumidores tendran
derecho, ademas de la indemnizacién por dafios y perjuicios ocasionados, a la reparacion gratuita
del bien y, cuando no sea posible, a su reposicién o a la devolucién de la cantidad pagada, en un
plazo no superior a treinta dias, en los siguientes casos:

1. Cuando en el producto que se hubiere adquirido con determinada garantia y, dentro del plazo
de ella, se pusiere de manifiesto la deficiencia o caracteristicas del bien garantizado, siempre que
se hubiere destinado al uso o consumo normal de acuerdo con la naturaleza de dicho bien. Este
derecho se ejercera siempre y cuando el proveedor haya incumplido con la garantia;

2. Cuando cualquier producto, por sus deficiencias de fabricacion, elaboracion, estructura, calidad
0 condiciones sanitarias, en su caso, no sea apto para el uso al cual esta destinado; vy,

3. Cuando, considerados los limites de tolerancia permitidos, el contenido neto de un producto

resulte inferior al que debiera ser o la cantidad sea menor a la indicada en el envase o empaque.

Sin perjuicio de las acciones civiles, penales o administrativas a que hubiere lugar, el proveedor
gue incurriere en uno de los casos contemplados en este articulo e incumpliere su obligacion una
vez fenecido el plazo establecido, sera sancionado con una multa equivalente al valor del bien o
servicio, que en ningln caso sera inferior a ciento veinte dolares de los Estados Unidos de
América o su equivalente en moneda de curso legal, sin que ello extinga su obligacion de reparar

o reponer el bien, o en su caso restituir lo pagado.
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Negativo:

Se le atribuye este reconocimiento debido a que, al presentarse esta ley y estar el cliente al
tanto, resulta desfavorable el aprovechamiento de la misma para atribuirse beneficio propio. Dado
que el producto es de una cantidad accesible, en caso de algun fallo, el cliente podria exceder el
costo del mismo y aumentar el tema de sanciones, entre otras. Por tal motivo, es importante
disefiar un estatuto empresarial interno teniendo en cuenta los intereses de la empresa y sus

clientes.

Investigacion de mercados:

Objetivo general:

Analizar la preferencia de consumo de accesorios de joyeria en Cuenca, Ecuador, obteniendo
datos que permitan mejorar su catélogo de productos.

Objetivos de investigacion:

Identificar las preferencias de compra por articulos.

Determinar los factores que influyen en la decisiéon de compra.

Evaluar los canales de comunicacion

Disefio y aplicacion del cuestionario:

El cuestionario se realizé mediante 23 preguntas que brindaron datos relevantes como;
Informacién demogréfica de los clientes, articulos de su preferencia, valor que se encuentran
dispuestos a pagar, materiales de las joyas a su preferencia, canales de comunicacion y aspectos
de mejora.

Para la recoleccion de datos se llevé a cabo una encuesta tipo cuestionario mediante la
plataforma de Google forms, la encuesta fue dirigida a una muestra de 400 personas entre

clientes frecuentes y potenciales clientes que redicen dentro de la ciudad de cuenca.

Elaboracién de informe:

Para recopilar los datos obtenidos e informacién detallada se redacté un informe con los
resultados que se obtuvieron de esta fase del proyecto. Obteniendo los siguientes resultados
significativos:

El 63% de los encuestados pertenecen a la zona rural de la ciudad.

El 51% perciben ingresos menores a $500.

El 55% realizaron sus compras para su uso diario del accesorio de joyeria.

El 75% adquirié productos con precios menores a $50.

Solo el 16% prefiere comprar accesorios de joyeria mediante una pagina web

El 64% prefiere cancelar en efectivo

El 63% prefieren disefios modernos de la joyeria.



Preferencia de los clientes:
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Los compradores de accesorios de joyeria consideran muy importante el disefio del producto, la

calidad del material que disponen cada uno de ellos, su precio y la fabricacién a preferencia de

la necesidad o gusto del cliente.

Un aspecto que consideran los compradores de joyeria de importancia moderada es la marca de

los accesorios.

La frecuencia de compra de los accesorios se establece en una vez por mes, teniendo en cuenta

que el accesorio de mayor consumo son aretes y anillos.

Plan de negocios:

Elaboracion de lienzo CANVAS:

Figura 8:Lienzo CANVAS.

Lienzo del modelo de negocio

Socios claves

Proveedores selectos.
Organizaciones de
cuidado ambiental.

Estructura de costes
Costos de productos.
Costos de marketing.
Costos de reforestacion.
Costos operativos.

Autor: Elaboracién propia.

Actividades
claves

Variedad de disefios.

Campanfas de
sostenibilidad.
Servicios post venta

Recursos claves
Sisternas de
tecnologia.
Equipos de
ventasy
atencion al
cliente

Propuesta de
valor
Compromiso con el
medio ambiente.
Politica de garantia
flexibles.

Relaciones con el
cliente

Atencidn
personalizada
Servicio postventa.

Canales
Aplicacién.
Pagina web
Redes sociales.

Fuente de ingresos

Venta de accesorios de joyeria.
Programas de fidelizacion.
Donaciones de marcas interesadas para la reforestacion.

Segmentos de
clientes

Mujeres entre los
18 a 45 afios
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Segmento de clientes:

El segmento de clientes del negocio de accesorios de joyeria son mujeres entre 18 y 45 afios de
edad. Dentro de este segmento se identifican los siguientes grupos:

- Mujeres que residan dentro de la ciudad de cuenca.

- Trabajadoras privadas y publicas.

- Con ingresos promedio entre $500 y $1,000.

Relaciones con el cliente:

Atencidn personalizada: Consumidores que valoran experiencias. Esto puede lograrse mediante
la eleccion personalizada de los distintos componentes de los accesorios, como el tipo de cadena,
color, grosor, tipo de dije, accesorios de pulseras, entre otros. Asi, cada cliente podra participar

en la creacién del producto final, eligiendo sus preferencias y siendo parte del proceso.

Servicio postventa: Comunicacién efectiva y soporte al cliente para los productos adquiridos,

facilitando devoluciones, cambios, observaciones y comentarios para mejorar el servicio.

Canales:
App Liv Store: Espacio con disefio moderno donde las clientas puedan ver el stock de productos,
observarlos a detalle y armar su propio juego mediante las opciones que se encuentren

disponibles.

Pagina web: Plataforma de venta en linea que permite a las clientas observar el stock disponible
y realizar compras desde cualquier lugar. Asimismo, ofrece informacidon sobre el negocio,

productos y quiénes somos.

Redes sociales: Canales de exhibicion y comunicaciéon con las clientas, donde podran ver

nuestros nuevos productos, ofertas, noticias de la empresa, entre otros.

Propuesta de valor:
Compromiso con el medio ambiente: Se destinar4 el 1% de las ganancias anuales para
campafias de reforestacion en areas afectadas por incendios, deslaves, tala, entre otros. Para

ello, se estableceran alianzas con entidades especializadas en el tema.

Politicas de garantia flexibles: Creacion de un reglamento que permita la sustitucion del producto
por otro del mismo costo, mayor o inferior, siempre que el producto tenga defectos de fabricaciéon

o de calidad. La garantia tendra una vigencia de un mes.



Tacuri, 38

Recursos clave:
Equipo de ventas y atencion al cliente: Personal capacitado en atenciéon personalizada, con

conocimientos en asesoria de imagen.

Sistemas de tecnologia: En esta era tecnolégica, es esencial contar con sistemas de
abastecimiento y control de inventarios para mantener el stock éptimo. También es importante
analizar las preferencias de consumo y tendencias, con el apoyo de personal especializado en

analisis de datos.

Socios clave:

Organizaciones de cuidado medioambiental: Alianzas con empresas o0 entidades que se
dediquen al cuidado ambiental para cumplir con nuestra propuesta de valor.

Proveedores selectos: Es fundamental contar con proveedores que dispongan de certificaciones
de calidad y politicas de devolucion y garantia. También deben asegurar disponibilidad de stock
y ofrecer transporte. Realizaremos un estudio de proveedores locales con miras a

internacionalizar.

Estructura de costos:

Costos de adquisicion de productos: Pago a proveedores de joyas y bolsas de entrega.

Costos de marketing y publicidad: Inversién en camparfas de marketing en linea y tradicionales
en la localidad.

Costos de reforestacion: Aportacion anual para actividades de reforestacién y cuidado del medio
ambiente.

Costos operativos de la tienda: Gastos como arriendo, mantenimiento, servicios de transporte,

seguridad y personal de atencion al cliente.

Fuente de ingresos:

Venta de accesorios de joyeria: A través de la tienda en linea. También se realizaran alianzas
para regalos corporativos, ventas al por mayor a otras tiendas, entre otros.

Programa de suscripciéon y mantenimiento: Colaboraciones con joyerias para lanzar ediciones
limitadas. Los suscriptores podran acceder a estas ediciones en fechas especiales y recibir

paquetes de mantenimiento, limpieza o ajuste de accesorios.
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2. Elaboracién de costos estandar:

Tabla 3: Tabla de depreciacion

ACTIVOS FLIOS E INTANGIBLES A
INVERTIR PARA TODOS LOS COS5TO DE LA VALOR DE VIDA UTIL EN DEPRECIACION ANUAL POR
PRODUCTOS O SERVICIOS INVERSION DESECHO ANOS ACTIVO

Computadoras 3 3,20000 |3 320.00 25 580.00
Moviliaric de oficina 5 300000 5 150.00 10( % 285.00
Discos duros externo 3 1,200.00 |3 120.00 25 350.00
Camara fotografica 3 1,800.00 |3 180.00 25 540.00
Camaras de seguridad 3 20000 |8 90.00 35 270.00
Telefonos moviles 5 1,40000 [ 8 140.00 35 420.00
Estanteria para almacenamisnts 3 8,000.00 rS 200.00 10( % E70.00
Impresora 5 70000 (8 70.00 35 210.00

5 - 5 - 1 & -

5 - 5 - 1 & -

5 - 5 - 1 & -

5 - 5 - 1| & -

5 - 5 - 1{ & -
DEPRECIACION TOTAL POR ANO 5 3,615.00

Autor: Elaboracion propia.

La tabla de depreciacién nos indica los activos que se van a necesitar para el funcionamiento de
la tienda en linea, considerando que estos implementos seran de ayuda para prestar sus servicios
los cuales se encuentran detallados segun el costo del mercado actual. Este andlisis se realiz6
con la técnica de linea recta para calcular la depreciacién de los activos del negocio. Para el
célculo se utilizé un porcentaje de valor de desecho para equipos tecnoldgicos del 10% y para el
mobiliario del 5%. El valor anual de depreciacion es de $3615, considerando un costo de
asignacion de depreciacion por unidad de $0.22.

Punto de equilibrio:

Liv store al ser un negocio informal posee pocos datos historicos de ventas, ingresos, egresos
entre otros. Por lo tanto, se procedid a revisar y analizar con los datos existentes, dentro de los
cuales se establecieron promedios de ventas mensuales con base en los indicadores actuales
obteniendo los siguientes datos: Catalogo de productos con su precio a la venta, sus costos y su
cantidad de ventas.

Por otra parte, para el analisis y determinacion de sus gastos se utilizd la herramienta del punto
de equilibrio que indica el nivel minimo de ventas en unidades y dinero que el emprendimiento
debe de cubrir para cubrir todos sus costos. Estos datos permitirdn desarrollar el andlisis

financiero y econémica del proyecto dentro de los calculos que se dispondran en las siguientes



fases del proyecto.

Tabla 4: Punto de equilibrio.
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ANALISIS DE PUNTO DE EQUILIBRIO

Autor: Elaboracion propia

El analisis determino que para cubrir costos y gastos del emprendimiento y encontrarse en el

momento 0, se deberan vender 565 unidades, su porcentaje adicional determinara su

rentabilidad.

Por otra parte, este analisis determina el alza del 8% como minimo de crecimiento para sus

ventas, considerando este valor como una tasa referencial a una pdliza de depdsito a plazo fijo

dentro de una entidad financiera del pais.

PVPu Cvu Costos CVu

ANILLOS GDF 3 18 1.00 % 2.00
CADENAS GDF 10 18 500 % 6.00
ARETES GDF 3 18 150 % 2.50
PULSERAS GDF 5 18 200 % 3.00
ANILLOS PLATA 18 18 1200 % 13.00
CADENA PLATA 25 18 20000 3 21.00
ARETES PLATA 13 18 200 % 5.00
PULSERAS PLATA 15 18 1000 & 11.00

e 67.5

JCADENAS GDF [ARETES GDF[ARETES PLAJCADENA PLA1ANILLOS GD ANILLOS PLA PULSERAS G[PULSERAS PL{ TOTALES
PVPu 3 10,00 S 300 % 13.00 S 25.00 300 % 18.00 500 S 1500 S 92.00
CVu 5 600 5 250 5 9.00 % 21.00 200 5 13.00 S 300 5 11.00 67.5
Margen de cu 5 400 % 0.50 % 400 % 4.00 1.00 % 500 % 200 % 4.00
% ventas 25% 25% 5% 5% 20% 5% 10% 5% 100%
Mcu 3 1.00 % 013 % 0.20 % 0.20 020 % 025 % 020 % 020 % 2.38
Punto de equilibrio 5 1,342.40 565 Unidades mensuales
g 2.38

Unidades en equilibric 141 141 28 28 13 28 57 28 565.22
Ingresos 3 141305 § 42392 & 36739 % 706.53 33913 S 30870 § 28261 § 42392 § 446525
Costos de ventas 3 84783 § 35326 § 25435 § 593.43 22609 % 36739 § 16957 &% 31087 §  3,122.85
Utilidad 3 55522 & 7065 & 11304 S 113.04 113.04 & 14131 &8 113.04 & 113.04 [ § 1,342.40



Analisis de gastos:

Tabla 5:Andlisis de gastos.

GASTOS ADMINISTRATIVOS WVALORES ANUALES
Perzonal de ventas 5 7,502.88
Alguiler de local para almacenaje 5 2,100.00
Servicios Basicos 5 1,058.00
Servicios externos ( servicio contables v legales) 5 3,000.00
5 -
5 -
5 -
5 -
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS S 13,658.88
GASTOS DE COMERCIALIZACION
1. DURANTE GENERACION DE PEDIDOS
IMarketing v publicidad digital 1 370.00
Mantenimiento de eguipos 5 500.00
Empagque v envio 5 7,425.00
Descuentos y promociones 5 1,000.00
5 -
2. DURANTE PROCESO DE WENTA
Mantenimiento y actualizacion de la pagina 5 280.00
Material de oficina 5 200.00
5 -
5 -
3. DURANTE EL PROCESO POS WENTA
g -
g -
g -
g -
TOTAL GASTOS DE COMERCIALIZACION 5 5,875.00
TOTAL OTROS GASTOS INDIRECTOS 5 23,533.88
TASA DE APLICACION
MUMERD DE UNIDADES PRODUCIDAS/FABRICADAS U h
OPERADAS DETODOS LOS PRODUCTOS/SERVICICS QUE
SEVENDERAN EN EL PERIOD:O 7,425
TASA DE APLICACIGN RESPECTIVA S 3.17

Autor: Elaboracién propia.
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Gastos administrativos:

Los gastos administrativos se contemplan dentro de:

Personal de ventas: Salarios basicos para dos empleados a medio tiempo con beneficios de ley.
Alquiler del local: Precio promedio de arriendo para el negocio.

Servicios basicos: Gastos de internet, agua y luz.

Materiales para ventas: Gastos en recibos, cintas y demas.

Servicios externos: Apoyo de contadores y abogados.

Gastos de comercializacion

Marketing y publicidad digital: Anuncios en medios y redes sociales para atraer clientes.
Mantenimiento de equipos: Mantenimiento de equipos eléctricos vy fisicos.

Empaque y envio: Gastos en cajas, bolsas y empaques personalizados.

Descuentos y promociones: Incentivos para aumentar pedidos y ventas.

Mantenimiento y actualizacién de la pagina: Mantenimiento y dominio de la pagina web y la app
del local, relacionado a manejo de datos, histéricos de ventas y disefio de la pagina.

Material de oficina: Gastos en productos de oficina.

Este andlisis determina que la tasa de asignacién es de $3.17 mediante el analisis de costos para
el funcionamiento del local, esta asignacion se deberd de analizar estratégicamente con relacion
en el porcentaje de ventas de los distintos productos que se encuentran a la venta de tal manera

que se les distribuya de forma en la que permita mantener los precios.



Flujo de caja:

Flujo de caja sin financiamiento:

Tabla 6: Andlisis de periodos.
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CADENAS GDF ARETES GDF  ARETES PLATA CADEMA PLATA ANILLOS GDF ANILLOS PLATA PULSERAS GDF PULSERAS PLATA TOTALES TOTAL ANUAL
#UNIDADES CON 8% DE
CRECIMIENTO 153 153 31 31 122 31 61 31 E10
A0 1 #UNIDADES 141 141 28 28 113 28 57 28 ElB.?El 7425.15
Pracio de ventaal publico 5 152610 § 45783 § 39675 § 76305 § 36626 § 54333 § 30522 § 45783 §  4,822.47 § 57,369.59
Costo de ventas 5 915.66 5 381.52 5 27470 S 64096 S 24418 5 396.79 S 183.13 5 33574 § 3,372.67 S5 4047209
Urilidad con costos 5 610.44 7630 5 12209 § 12208 5 12208 5 15261 § 122.09 § 12208 §  1,443.7%
Utilidad
mensualsinCF__§ 107.39 § 1,288.70
#UNIDADES CON 8% DE
CRECIMIENTO 165 165 33 33 132 33 BB 33 5 B53
AfiD2 Precio de ventaal publico  $ 1,648.18 § 43448 5 42853 § 82409 § 39556 S 533.35 § 32964 § 43448 § 5,208.26 5 62,499.16
Costo de ventas 5 98891 § 41205 § 296.67 § £32.24 § 26371 § 42853 § 137.78 § 36260 § 3,642.49 5 43,709.86
Utilidad con costos 5 §59.27 § 2241 5 13185 § 13185 § 13135 § 164.32 § 131.85 § 13185 §  1,565.78
Utilidad sin CF s 223.38 §  2,680.50
FUNIDADES CON 8% DE
CRECIMIENTO 178 178 36 36 142 36 71 36 712
ARID3  Drecio deventaal publico § 1,78004 § 53401 § 45281 § 25002 §  427.21 § g40.81 § 35601 § 53401 § 5,625 § 67,499.09
Costo de ventas 5 1,068.02 5 44501 5 32041 § 74762 5 28431 S a52.31 § 213.60 § 35161 § 3,934 5 47,206.64
Utilidad con costos s 712.02 S 89.00 5 18240 § 18240 § 14240 S 178.00 S 142.40 S 14240 § 1,691
Utilidad sin CF 5 348.64 5 4,183.65
#UNIDADES CON 8% DE
CRECIMIENTO 132 132 38 38 154 38 77 38 769
afipg  Preciodeventaalpublico § 1,522.44 § 57673 S5  499.34 5 36122 § 46133 S §52.08 S 38443 § 57673 § 607492 § 72,899.02
Costo de ventas 5 1,153.47 5 480.61 5 346.04 5 80743 5 307.5% 5 433,84 5 23069 5 42234 § 4,248.60 5 50,982.13
Utilidad con costos 5 76898 S 96.12 S 153.80 § 153.80 § 153.80 S 132.24 § 153.80 § 153.80 § 1,826.32
Utilidad sin CF 5 483.92 § G5,807.04
#UNIDADES CON 8% DE
CRECIMIENTO 208 208 42 42 166 42 a3 42 830
AROS Precio de ventaal publico  $ 2,076.24 § 622.87 § 533.82 § 1,03812 § 43830 S 74745 § 41525 § B22.87 § 6,560.91 5 78,730.94
Costo de ventas 5 1,24574 5 519.06 S 37372 & 87202 § 332.20 § 533.82 § 24315 § 45677 & 4,588.49 S 55,061.83
Utilidad con costos 5 23050 § 10381 § 16610 § 16610 § 16610 § 20762 § 16610 § 18610 §  1,972.43
Utilidad sin CF s 630.02 § 7.560.31

Autor: Elaboracion propia.

La tabla nos indica los costos e ingresos mediante el andlisis realizado, el cual determino un alza

de ventas del 8% siendo esta la tasa de incremento por parte de la banca. Por lo tanto, se

procedid a realizar el incremento con base en el punto de equilibrio mediante el cual se

proyectaron la cantidad de unidades, ventas y costos de los mismos.
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Flujo de caja sin financiamiento:

Tabla 7: Flujo de caja sin financiamiento.

Ejemple de Flujo de Caja (proyecto que parte de cero), sin financiamiento
LIV STORE(TIENDA DE ACCESORICS DE JOYERIA}
Rubros Pericdos
0 1 2 3 4 5
Ingresos por ventas B7.870 82,499 87,499 72,899 78,730
Venta activo
Total de ingresos r 77 ezsod [ ersoz Tzese [ TeTRO
Costos variables -4,047,208 43,710 -47 207 -50,983 -55,082
Gastos de fabricacien indirec. fijos
Comisiones de venta
G. Admin. y Ventas -18,109 -18,109 -18,109 -18,109 -18,109
Depreciscion -3,815 -3,815 -3,815 -BE55 -855
Amostizacion de intang.
Valor libro
LHtilidad antes impuestas I zoog082 [ gz s7i [ 4852 a704
Impuestos -182.3 | 1858087 | -2,234 87
Utilidad nets I -zoos082 [ 932 282 2,202 4,470
{+) Depreciacicn 3.815 3,815 3,815 855 BEE
{(+) Amortizacicn intang.
(+) Valor libro
Inversion inicial -18,200
Inversion de reemplazo
Inversion de ampliacién
Inversién capital trabajo -20,472.00
Valor de desecho
Saldo neto de efedive -58.872 -4,005,£47 2,883 3,987 4,157 5,325
Saldo neto de efective acumulado -58.872 -4,084£,118 [ -4,081,437 | 4,067,240 | -4,053,253 | -£,047,268

Autor: Elaboracion propia.

Se logra determinar que los primeros afios el emprendimiento genera pérdidas significativas
arrastrando un flujo de caja negativo lo que afecta drasticamente la rentabilidad. Los flujos
positivos empiezan a aparecer desde el afio 3, aun asi, no son suficientes para compensar la

inversion inicial y perdidas anteriores.



Flujo de caja con financiamiento:

Tabla 8: Flujo de caja con financiamiento
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Ejemplo de Flujo de Caja (proyecto que parte de cero), con financiamiento

LIV STORE(TIENDA DE ACCESORIOS DE JOYERIA)

Rubros Periodos
0 1 2 3 4 5
Ingresos por ventas 0 57.670 62,499 67,499 72,899 78,731
Wenta activo 0 0 0 0 0 0
Total de ingresos 0 57,870 62499 [ 67,499 72,899 78,731
Costos variables 0 40,472 43,710 47 207 -50,983 -85 062
Gastos de fabricacidn indirec. fijos 0 0 0 0 0 0
Comisiones de venta 0 0 0 0 0 0
G. Admin. y Ventas 0 16,109 -16,109 -16,109 -16,109 -16,109
Intereses del préstamo 0 -8,973.72 -7561.12 -5979.11 -4207.21 -2290
Depreciacidn 0 -3.615 -3.615 -3,615 -355 -355
Amaortizacidn de intang. 0 0 0 0 0 0
Walor libro 0 0 0 0 0 0
Utilidad antes impuestos 0 -11,300 -5,496 -5.410 745 4,415
Impuestos 0 0 0 0 243 -1.472
Utilidad neta 0 -11,300 -5,496 -5.410 497 2944
(+) Depreciacidn 0 3,615 3.615 3,615 855 855
(+) Amortizacidn intang. 0 0 0 0 0 0
(+) Valar libro 0 0 0 0 0 0
Inversian inicial -12,800 0 0 0 0 0
Inversian de reemplazo 0 0 0 0 0 0
Inversidn de ampliacidn 0 0 0 0 0 0
Inversidn capital trabajo -40.472.09 0 0 0 0 0
Préstamo 74781 0 0 0 0 0
Amortizacidn de deuda 0 -M771.26) -13183.81)  -14765.86|  -16537.77 -18522.3
Walor de desecho 0 0 0 0 0
Saldo neto de efectivo 21,509 -19,456 -18,064 -16,561 -15,186 -14,724
Saldo neto de efective acumulado 21,509 -400,965 -53,030 -75,591 90,777 -105,501

Autor: Elaboracion propia.

La tabla determina que el financiamiento cubre la inversion inicial pero los ingresos no son
suficientes para cubrir los costos y el préstamo. La utilidad es negativa debido a que la empresa
no cubre sus costos totales, a partir del afio 4 se encuentran una baja utilidad en comparacion
con lo invertido, los costos variables representan en su mayoria el porcentaje de las ventas por
lo que deja poco margen bruto. El proyecto no es rentable a pesar del crecimiento en ventas no

logra generar la suficiente utilidad ni el flujo de caja libre para justificar su inversion.

Cabe destacar que los resultados negativos reflejan una desalineacion entre la magnitud de la
inversion inicial y la capacidad real del mercado para generar ingresos sostenidos a corto plazo.
Esto implica que requiere una reformulacion y analisis de costos y gastos dentro de la primera

fase de manera en la que se puedan reducir, optimizar y tener un mayor control sobre todo en

los costos variables.
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Gerencia financiera:

Descripcién del proyecto:

La propuesta de expansién para la tienda Liv Store se plantea de una manera que permita
generar ingresos con un bajo impacto en la inversion y en el desarrollo de actividades, de acuerdo
con la necesidad de su propietario.

Este proyecto de expansion, basado en el analisis del caso, se centra en disefiar el modelo de
negocio de una tienda en linea que cumpla con todos los requisitos para ser considerado un
negocio formal. Por este motivo, la proyeccion se basara en andlisis y requerimientos necesarios
para su correcto funcionamiento.

Adicionalmente, se planea adoptar practicas que generen valor para la empresa, como destinar
el 1% de las ventas anuales al cuidado ambiental o a proyectos de reforestacion. Estos fondos
se entregaran a entidades publicas o privadas involucradas en temas ambientales.

El modelo de negocio estard basado en ventas 100% en linea, para lo cual se dispondra de
equipos y software que permitan su operatividad. Se contard con un local en arriendo para la
gestién de entregas y distribucion. Estas entregas se realizaran a domicilio mediante servicios de
delivery, los cuales deberdn acogerse a las politicas y practicas del negocio. Toda persona o
empresa que brinde servicios de delivery para Liv Store deberd aceptar las condiciones
establecidas por la empresa bajo un convenio previo entre ambas partes.

Para el funcionamiento del negocio, se contara con equipos como computadoras y teléfonos que
permitan brindar atencion al cliente a través de distintas aplicaciones. Asimismo, se contrataran
dos personas bajo modalidad de medio tiempo, encargadas de la atencidn al cliente y del envio
de mercancia al destino programado. Estas personas deberan poseer habilidades de venta 'y un
buen trato interpersonal.

Es fundamental conocer el modelo de negocio de venta de accesorios de joyeria y sus productos,
ya que actualmente se dispone de proveedores confiables que ofrecen productos de buena
calidad a precios accesibles. La finalidad del proyecto es incrementar las ventas en cinco veces
respecto a las actuales.

En las siguientes secciones se expondran datos que permitan evaluar correctamente las

funciones del negocio y su rentabilidad.
Financiamiento del proyecto:
Para el funcionamiento de este proyecto se adquiriran articulos que permitan el correcto

funcionamiento por lo cual se deberan de disponer para el inicio de funciones los siguientes

articulos:
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Tabla 9: Activos requeridos

Descripcion Costo

Computadoras 5 3,200.00
Telefonos celulares S 1,400.00
Camaras de seguridad S 900.00
Discos duros externos S 1,200.00
Moviliario para puestos det S 3,000.00
Estanteria para almacenaje S 6,000.00
Impresora S F00.00
Camara fotografica S 1,800.00
INVERSION INICIAL & 18,200.00
Fondos propios s 9,000.00
TOTAL POR FINANCIAR s 9,200.00

Autor: Elaboracion propia.

Para cubrir la inversidn necesaria del mismo su propietario adopté las siguientes clausulas; Su
inversion propia dispondra de $9000.08 y los costos de funcionamiento del primer mes seran

cubiertos por financiacién de la banca por un total de $13915.

Forma de financiacion:

Tabla 10: Financiacién realizada

TASAS DE INTERES

INSTITUCIGN PORCENTAIE
JEP 15.90%
Coperativa Jardin Azuayo 15%
BanEcuador 12.53%
Banco Pichincha 15.60%
Mutualista Azuay 12.00%

FINANCIAMIENTO POR MUTUALISTA AZUAY

Monto a financiar con el banco  13,915.00

TASA 12.00%
Tabla de izacion sistema francés
CAPITAL 13,915.00
TASA 12%
PLAZO 5

_ | PAGO  SALDD
ANO _ [UOTA TOTA PAGO INT. CAPITAL CAPITAL

1 386016 166980 219036 1172464

2 386016 140696 245320 927144
3 386016 111257 274758 652386
a
s

3,860.16 78286 3,077.29 3,448.57
3,860.16 413.58 3,446.57 0.00
5,385.78

Autor: Elaboracion propia
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Bajo la investigacion de opciones de financiamiento en bancos y cooperativas, se encontré que
la institucion Mutualista Azuay ofrece la tasa de interés mas baja para pequefias y medianas
empresas. Por tal motivo, se opta por realizar el financiamiento con esta institucién, acogiéndose
al sistema de amortizacion francés para establecer cuotas fijas que permitan prever y proyectar

decisiones a largo plazo y fortaleciendo la sostenibilidad de Liv Store.

Costo de capital promedio ponderado:

Tabla 11: Costo de capital promedio ponderado

CALCULO DEL COSTO DE CAPITAL PROMEDIO PONDERADO CCPP
Costo de la dew 12%
Costo deuda de: 7.65%
Costo de rec. Prc B Inversion requerida 22,915.08
Participacion de 61% Deuda 13,915.00
Particip. rec. Pro 39% Recursos propios 9,000.08
CCPP [ka) B

Autor: Elaboracién propia.

El costo de capital promedio ponderado es del 8%, lo que representa la tasa que Liv Store debe
generar para satisfacer a sus inversionistas. Esto sugiere que el negocio esta siendo
medianamente eficiente en la gestion de su estructura de capital. Se puede interpretar que los
inversionistas mantienen la tasa que obtendrian al mantener una péliza dentro de una entidad
financiera, por lo que consideran que lo minimo que el negocio debe generar es un 8%, lo cual
debe reflejarse en sus ingresos. Este es un reto para Liv Store, que debe ser eficiente en sus
ventas e ingresos para cumplir con lo establecido.

Ademas, se ha identificado que existe una estructura de capital diversificada, con una
participacion de deuda del 61% y recursos propios del 39%, lo que ofrece flexibilidad y equilibrio

entre las fuentes de financiamiento.
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Flujos de efectivo del proyecto:

Tabla 12:Flujos operativos.

FLUIOS DE EFECTIVO OPERATIVOS

1 2 3 4 5
PROYECCION DE VENTAS ANUALES 5 5786959 5 6248916 5 6748009 5 72,899.02 5 78,7304
PROYECCION DE COSTOS ANUALES 5 4047209 5 4570985 5 4720664 5 50,983.18 % 5506131
Ventas 57,869.59 62,499.16 67,499.09 72,899.02 78,730.94
Costo de ventas 40,472.09 43,709.86 47,206.64 50,583.18 55,061.31
Gastos fijos 16,687.50 16,733.79 1£,783.79 16,837.79 16,896.11
Depreciacion 3,615.00 3,615.00 3,615.00 §00.00 800.00
Utilidad Operativa -2,805.00 -1,559.48 -106.34 4,278.05 5,873.52
Impuestos y participaciones [36,25%) 0.00 0.00 0.00 1,550.79 2,165.40
Utilidad Neta -2,805.00 -1,559.48 -106.34 2,727.26 3,808.12
Depreciacion 3,615.00 3,615.00 5,615.00 B00.00 B00.00
FE INCREMENTALES 710.00 2,055.51 3,508.66 3,527.26 4,608.12

Autor: Elaboracion propia.

Para el calculo de los flujos operativos, se consideré un aumento de ventas entre periodos del

8% teniendo en cuenta que es la tasa de ganancia de una inversion dentro de una péliza, para
proyectar el aumento de las ventas se utilizo la herramienta financiera de punto de equilibrio como
punto de partida para las proyecciones, calculos de ingreso por ventas y costo de ventas. Los

gastos fijos son gastos de arriendo, pago de personal de ventas, servicios basicos, servicios de
mantenimiento de pagina web, descuentos, material de oficina. Los costos de ventas tienen el

costo del producto y su costo extra de empaquetado. Adicionalmente dentro de los gastos fijos

se le suma el 1% de ventas anual que se destinara para cubrir la propuesta de sostenibilidad que

la empresa dispone como valor agregado dentro de sus productos.

El proyecto muestra un desempefio financiero desfavorable en los afios 1 y 2 debido a que

presenta pérdidas operativas, dentro del 3 afio comienza a generar utilidades siempre y cuando

se logre mantener el crecimiento proyectado de las ventas y controlar los costos. La viabilidad

que presenta el proyecto segun su analisis de flujo de efectivo es a mediano y largo plazo, por lo

tanto, las pérdidas iniciales exigen acceso a capital de trabajo o créditos para evitar tensiones de

liquidez.

Flujo terminal:

Tabla 13: Flujo terminal del proyecto.

FLUJO TERMINAL 7,253.75
Venta de los Activos 7,000.00 VM 7,000.00
Impuestos y participaciones 253.75 VL &, 300.00

Utilidad/pérdida 700.00
Efectos tributarios 253.75 [ahorro de impuestas)

Autor: Elaboracién propia:
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En el calculo del flujo, se determina que es relativamente bajo. Esto se atribuye a la pérdida neta
debido a la depreciacion de los activos, lo cual es comun en este tipo de proyectos debido al
avance tecnolégico y a la vida til de los mismos. Sin embargo, esta depreciaciéon no afecta el
funcionamiento ni los resultados del proyecto. Este valor se cargd dentro de los libros del afio 5

como cierre del horizonte de la vida del proyecto.

VAN, TIR y periodo de recuperacion.

Tabla 14: Evaluacion del proyecto.

EVALUACION DEL PROYECTO

FLLOE DE EFECTIVO DEL FROYED 22915103 Ti0.00 205551 3506 65 35T 1188187
Flios il s 27e551 BIT4AT Q0143
Do che capital % Pariodo de recupsrecion
MR # chor 20 SrREnTS 2ies B8 |2 recupeacion
2014957 Wizl o e SRR P AR

FLUJD NO RECUPERAD

B

Perricach cher rescuperacian ME FE dial afo on ol oue S8 recupera 1 irversion
wE r -

Valor presore neo oo Fraccion oo afo

T e dher resiorm oo0 # oo ras s

Autor: Elaboracion propia.

El VPN es negativo lo que indica que el proyecto no genera suficiente valor para cubrir el costo
del capital, La TIR es negativa lo que demuestra que la tasa de rendimiento del proyecto es menor
que el costo de capital, por lo tanto, el proyecto destruye valor en lugar de crearlo debido a que
la inversion no se recupera dentro del horizonte de tiempo del proyecto, lo cual es una sefial de

alerta que el proyecto no parece viable bajo las condiciones actuales.

Flujo del inversionista:

Tabla 15:Flujo de inversién

o 1 2 3 L) 5
FE DE LA INVERSION -22,915.08 710000 2,055.51 3,508.66 3,527.26 11B61.EY
Desembolso del préstamo 13,915.00 0 0 0 1] 1]
Pago capital $2,190.36 §2,453.20 5 2,747.58 & 3,077.29 S 344657
Pago interes {inc. aho. Imp.) $1,669.80 5140696 5 1,11257 5 7B2B6 & 41359
Ahorro impuestos por intereses 106450 & B9ES94 & T09.27 - 49508 & 26366
FE DEL INVERSIOMISTA -9,000.08 5,634.66 6,812.60 B,078.08 7,886.49 15985.69
Costo de capital B%
Valor presente neto %25,371.83
Tasa Interna de retorng 3%

Autor: Elaboracién propia.
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El flujo de inversion se vuelve altamente viable para el inversionista gracias al financiamiento a
través del préstamo, lo que reduce su inversion inicial y genera un flujo de efectivo atractivo, por
lo tanto, se considera que este flujo de inversion debera de ser analizado con mayor profundidad

debido a que en el flujo operativo y evaluacion del proyecto no es viable.

Andlisis de escenario:

Tabla 16: Escenario con inflacién

INVERSIGN INICIAL 22,915.08
Ventas S 5786059 |§ 6249916 |$ 67,499.09 | $ 72,899.02 |5 78,730.94
Costo variable unitario 40,472 43,710 47,207 50,983 55,081
Inflacitn 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00%
Factor de inflacion 1.010 1.020 1.030 1.041 1.051
Ventas ajustado por la inflaci¢ 5344329 £3755.39 §9544.38 75859.01 82747.01
Costos variables ajustados pi 40876.81 4453343 43637.05 53053.30 57859.99

FLUJOS DE EFECTIVO OPERATIVOS
1 2 3 4 5
Ventas ajustado por la inflacion 52443.29 63755.39 6954438 75859.01 82747.01

Costos variables ajustados por in 40876.81 44588.43 48637.05 53053.30 57869.99
Ventas 56,448.29 63,755.39 69,544.36 75,859.1 82,747.1
Costos fijos 40,876.81 44,588.43 48,637.05 53,053.30 57,869.99
Gastos fios 16,687.50 16,733.79 16,783.79 16,837.79 16,696.11
Depreciacion 3,966 .67 3,966.67 3,966.67 900.00 900.00
Utilidad Operativa -3,082.69 -1,533.49 156.87 5,067.92 7,080.91
Impuestos y participaciones (36,2 0.00 0.00 56.87 1,837.12 2,566.83
Utilidad Neta -3,08289 -1,533.49 100.01 3,230.80 451408
Depreciacion 3,966 67 3,966 67 3,966 67 900.00 900.00
FE INCREMENTALES 88398 2,433.17 4,066 67 4,130 .80 541408
FE TERMINAL 7.253.75
Ajuste de tasa de descuento por inflacion
8.00%
Ka ajustada por inflacion 9.00%
Afio $

FEO 22,915.08

FE1 884

FEZ 2,433 331715

FE3 4,087 7,383.83

FE4 4131 11,51483

FES 12,668 19,587.93  1.547062738 18.56475
Tiempo de recuperacion = FLUJO NO RECUPERADQ AL FINAL DEL HORIZONTE DEL EJERCICIO
Flujos de efectivo del proyecto -22,915.08 883.98 243317 4,066.67 4,130.80 12667.83
Valor presente neto -5,756.34
Tasa Interna de retorno 1.34%

Autor: Elaboracion propia.

Para la proyeccién de este escenario, se realizaron los calculos con los siguientes argumentos:
primero, se mantienen los ingresos de ventas actuales, los cuales se proyectan para los 5 afios
sin incremento alguno. Al mismo tiempo, se conservan los costos de la proyeccion inicial,
incluyendo los gastos y costos adicionales del negocio. Es importante tener en cuenta que el
porcentaje de inflacién considerado es del 1%, y los valores de depreciacion se mantienen con
base en la proyeccién de ventas del proyecto de incremento.

Al analizar el flujo de capital, se observa que es negativo desde el afio 1 hasta el afio 5, lo que
significa que no alcanza para cubrir ni los costos ni los gastos. El valor del VPN es negativo, lo
gue indica que el proyecto destruird valor en lugar de generarlo. Adicionalmente, la TIR no es
suficiente para igualar la inversion inicial. Los altos costos variables y fijos ajustados por la
inflacién resultan demasiado elevados en comparacion con las ventas proyectadas.

Por lo tanto, es importante destacar que el éxito del negocio depende de incrementos en las

ventas. Segun estos calculos, el proyecto no es financieramente viable bajo este escenario.
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Segun los andlisis financieros antes detallados se logra determinar que el proyecto de una tienda
en linea para el emprendimiento Liv Store, no es viable ante la cantidad de sefiales como los
datos de VAN Y TIR entregados en los distintos flujos, adicionalmente es importante recalcar que
a pesar de la financiacion los primeros afios de funcionamiento son a pérdida operativa la cual
en vez de entregar una rentabilidad podria acarrear un sin nimero de deudas o de falta de

liquidez del negocio.

Se recomienda realizar un andlisis general, priorizando el manejo de costos y gastos para lograr
una rentabilidad eficiente. Por lo tanto, es importante tener en cuenta, en la fase inicial, los costos
y gastos tales como sueldos, alquiler, mantenimiento de plataformas, costos de marketing y
empaque, con la finalidad de optimizar recursos que permitan alcanzar niveles de venta
suficientes para cubrir dichos valores sin generar pérdidas.

Asimismo, se debe analizar el monto de la inversion inicial con el propdsito de que los ingresos
generados durante la operacion del negocio permitan integrar progresivamente algunos
elementos no prioritarios y de alto costo, evitando una salida excesiva de efectivo. De igual
manera, se recomienda negociar adecuadamente la deuda mediante periodos de gracia, lo cual
permitiria generar flujos positivos antes de cubrir las cuotas.

También se aconseja revisar el precio de los productos, asi como los costos de venta asociados
tanto al producto como a su distribucién y empaque, dado que el margen de utilidad actual resulta
limitado. Por esta razén, se debera analizar tanto los costos de los proveedores como los costos
internos de venta, con el fin de aumentar el beneficio neto, generar utilidad y solventar los gastos
operativos.

De esta forma, sera posible realizar proyecciones de ventas mas acertadas, considerando que,
debido al bajo reconocimiento de marca y escasa fidelizacién de clientes, el crecimiento real

podria ser més bajo del estimado.

Conclusiones:

Liv Store esta presente en el mercado desde 2021, operando como un emprendimiento informal
dentro de la ciudad. Por este motivo, el acercamiento a herramientas y estrategias empresariales
y de marketing ha despertado el interés por formalizarse dentro del mercado.

Las estrategias de marketing aplicadas al segmento objetivo de Liv Store presentan
oportunidades de comunicacién, como el uso de redes sociales y colaboraciones con influencers,
las cuales tienen potencial. Sin embargo, el bajo reconocimiento de la marca limita su impacto en

los clientes potenciales.
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Las estrategias planteadas en las distintas areas de la empresa han definido un camino a seguir
mediante una estructura coherente; no obstante, es necesario simplificar y priorizar acciones para
lograr una ejecucion efectiva en fases.

Se entregé informacién relevante al emprendimiento Liv Store que permite implementar
estrategias enfocadas en satisfacer las necesidades del cliente. Los datos muestran un interés
por productos econémicos y modernos. Cabe destacar que la preferencia por pagos en efectivo
y la baja aceptacion de compras en linea limitan el desarrollo del canal digital.

Adicionalmente, se presenta un andlisis detallado sobre la importancia de un buen manejo de
costos en relacion con los valores de los activos, el financiamiento inicial del negocio y sus
proyecciones. Los célculos realizados determinaron que, financieramente, el proyecto de una
tienda en linea no es viable. El manejo de gastos y costos reflejé una baja rentabilidad, lo que
indica que el proyecto no es factible en su forma actual.

El analisis financiero (VAN, TIR, flujo de caja) concluyé que el modelo no es rentable con la
inversion actual, y el endeudamiento reduce aun mas su viabilidad.

En conclusion, el desarrollo de este proyecto sirvi6 como una guia para la implementacién de
una tienda que ofrezca productos relacionados con la joyeria. Para que sea econémicamente
viable para el propietario e inversionistas, es necesario ampliar el catédlogo, mejorar la gestion de
costos, optimizar los gastos y analizar cuidadosamente el monto de inversion inicial requerido.
Se recomienda considerar los datos aportados por los clientes que patrticiparon en el estudio,
tales como: la implementacion de una tienda fisica, la ampliacién de la linea de productos, asi
como del catalogo de materiales y modelos de accesorios de joyeria. Estos elementos permitiran
realizar un nuevo analisis de factibilidad para el establecimiento formal del emprendimiento Liv

Store.
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