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RESUMEN

El proyecto presente busca determinar la factdditecnica, de mercado y
financiera para la implementacion de una tienda&ipara una empresa de bisuteria
fina. La empresa ya tiene dos afios en marcha yedasdnicio ha mantenido su
comercio a través de internet, especificamentequt#s sociales. La empresa busca
tener una expansion de sus canales de exposici@nllpgar a mas personas y
aumentar sus ventas, asi como clientes. Se raat@dnvestigacion en el mercado
por medio de encuestas, con un método deductiva gnébque mixto debido a que
el andlisis fue cuantitativo y cualitativo. El alce fue descriptivo y se realizdé una
interpretacion y andlisis de los resultados pargader elaborar estrategias que la
empresa las puede aplicar en conjunto con el paehl para su expansion. Con el
levantamiento de informacion que resulté de lasiestas se determinaron ciertas
cosas que se deben implementar en la pagina lEsageguieren inversion y estas se
las incluydé en parte de la inversion inicial. Finahte se elabor6 una proyeccion a
cinco afos en el capitulo financiero para determsnas factible para la empresa

invertir en este proyecto, en la cual si resulttose

Palabras ClavesTienda virtual Sitio weh Tienda virtual, Creacion,

EmpresaCliente, Marketing digitale-commerce
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ABSTRACT

The purpose of this project is to determine théneal, market and financial
feasibility for the implementation of a virtual stofor a fine jewelry company. The
company has been running for two years and sinséarted it has maintained its
commerce through the internet, specifically throsgleial networks. The company
seeks to have an expansion of its exhibition chiantee reach more people and
increase their sales as well as customers. Theansekearch was conducted with a
deductive and mixed approach method as the analysis quantitative and
gualitative. The scope was descriptive, and anrpné¢ation and analysis of the
results was carried out in order to elaborate exjfas that the company can apply in
conjunction with the portal web for its expansitith the collection of information
that resulted from the surveys, certain things wdetermined that must be
implemented on the page, which require investrmaamd, these were included in the
part of the initial investment. Finally, a five-yeprojection was prepared in the
financial chapter to determine if it is feasibler fine company to invest in this

project, which it was.

Keywords:Online store, Web site, web page, creation, busimgent,

digital marketing e-commerce
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I ntroduccion

En el presente proyecto se buscar determinar feicéible para una empresa
de bisuteria fina de Guayaquil la implementacionude tienda virtual para su
expansion y la comercializacion de sus productos.

En el capitulo | se muestra informacion acercaodeahtecedentes del pais
relacionados al uso de internet y temas referemtks experiencia de compra en
modalidad e-commerce; entre estos temas estan alesnas, motivaciones y
desmotivaciones por las cuales las personas decidea comprar por internet.
También se exponen algunos ejemplos de modelosgtins que han tenido éxito
gracias a la expansion que han desarrollado gratiaternet.

El capitulo Il de este proyecto se enfoca en lo gqluanarco teérico,
conceptual y legal respecta. Se hace referenma giminos en los que se basa el
proyecto comae-commercetecnologias de informacion y comunicaciaeb 2.0,
marketing 4.0, marketing de contenidoistomer centricentre otros. Se presentan
teorias como la del modelo de aceptacion de tegfedoy la teoria del
comportamiento del consumidor. En el marco legahsestran ciertos articulos de
la ley relacionados con el proyecto debido a qaia e la implementacion un portal
de comercio electronico, por ende, va de la mamocatgunos articulos en el ambito
legal.

El capitulo Ill, explica las metodologias de invgstion que se aplicaron
para realizar este proyecto como los métodos, edsag enfoques necesarios para
realizar el estudio de mercado. Las herramientaslass fueron encuestas a las
personas pertenecientes al mercado objetivo denfaresa del caso de estudio.
También se hizo uso de herramientas de Google ¢mogle Formularioszoogle
Adwordsy Market Finder.

A continuacion, el capitulo IV se centra en lo qom los resultados del
estudio de mercado, la interpretacion y el anatisisos mismos. Luego de esto se
muestra como de acuerdo a estos resultados e gqom§ estrategias para el disefio
del portal e-commerce.

Finalmente, en el capitulo V se procede a reaBtanalisis financiero para
determinar si es factible financieramente parani@resa invertir en este proyecto;

para esto se procedié a realizar un flujo de caja proyecciones a cinco afios.
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Capitulo I: Aspecto generales

Antecedentes

Desde siempre las empresas han buscado formadiparaificarse en el
mercado y hacerse mas conocido ante el publicecedmente las marcas, para asi
crear recordacion en los consumidores. El avanda téenologia ha contribuido en
gran nivel a las industrias, pero cuando llegdrnet a bordo, todo se revoluciono,
y muchas empresas comenzaron a ver oportunidademnseficios en esta nueva
herramienta, especialmente con la creacion de dgsas web y portales para la
promocioén, publicidad y ventas de sus producto®migos. En la actualidad el
internet no es un lujo o un recurso adicional @eegdersonas utilizan a diario para
facilitar sus actividades, hoy en dia es una ndadsiy un derecho para todo
individuo ya que este permite el acceso a inforaraglobal y el intercambio de la
misma (Ixmatlahua, Raygoza, Romero, Uribe, & Varga4ds).

Con el pasar de los afios cada vez mas persoras bsx del internet ya sea
desde sus ordenadores o sus teléfonos inteligeStggin el INEC (2016), de
acuerdo al censo realizado por la Encuesta NacideaEmpleo Desempleo y
Subempleo en 2016 el uso de internet a nivel natjpaso de estar en un 35,1% a
55,6%; es decir que crecié un 20% desde el 2012 h2016.

Porcentaje de personas que han utilizado internet en los Cltimos 12 meses por drea

63,8%

— 58,5%
53,4%
50,5%
#6i4% 43,9%
35,1% _40 i 38,0%
se% 3B%
25,3%
17,8% |

2012 201312014 2015 2016 | 2012 2013 2014 2015 2016 2012‘2013 2014‘2015|2016

Nacional Urbana | Rural

Figura 1.Porcentaje de personas que han utilizado Intemietsetltimos 12 meses
por area en Ecuador. Tomado de “Tecnologias ddgdanhacion y Comunicaciones
[TIC'S], 2016” por INEC, 2016, p.14



Gracias a esto el comercio electronico se ha idardalando poco a poco en
el pais y las empresas se ven beneficiadas al podganando mercado y
participacion online por medio de sus portales v&ggun informacion dictada por el
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos4R(dn Ecuador, las ciudades de
Guayagquil, Quito y Cuenca son en donde se conceh&2% de compras en linea a
través de paginas o portales web. Entre las indasjue mas movimiento tienen en
las tiendas en linea a nivel nacional estéa la imdudumentaria y de moda, la cual
representa el 33% del total de las compras delucoia®r ecuatoriano. De acuerdo a
este estudio realizado por el INEC (2017), la mayde compras realizadas son de
ropa, accesorios y calzado, seguido de bienesviceer que representa el 31% del
total. Por consiguiente, estan las compras enidelac Recreacion y cultura con un
15%, el 12% otros y finalmente el 9% representasadompras de muebles y
articulos del hogar (EI Comercio, 2014).

Entre los factores que motivan a los usuarios ecaabs a comprar en linea
esta en primer lugar con un porcentaje del 53%mlac con garantia de devolucion
o cambio de los productos, seguido por el teneargar de confidencialidad de
informacion del usuario representado por el 41%adauestra. De una u otra forma
se puede observar que los usuarios basicamentandasa tienda virtual que les
brinde confianza y garantia de que no seran estmfadjue su compra terminara en
decepcion al no ser el producto como lo vieronaepdgina. También estan otros
factores en menor porcentaje que influyen en laivacitn de la compra de las
personas, algunas de estas son el tener mas iidomecerca de la metodologia de
compra, atencion al cliente durante la comprastestia durante el proceso, bajos
costos de envio, puntualidad de la entrega dedpednayor variedad de ofertas y
tutoriales para realizar la compra en el portadni@ra Ecuatoriana de Comercio
Electronico [CECE], 2017).

A la hora de comprar en linea también influye mulghcecomendacion de
familiares, amigos y allegados al usuario ya qu® es una fuente directa y
confiable para ellos al les brindarles mayor selgutiy menos riesgo de una
decepcion de compra. El miedo o desconfianza aureni las personas a realizar
compras por este medio es lo que mas los limiteepbecho de que tienen que dar
informacion y datos personales. Otro factor quedietsene a algunos es el hecho de

gue prefieren ver las cosas en persona ( CECE)2017
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Ya existen bastantes empresas que trabajan emedtdidad dee-commerce
en Ecuador. Muchas de ellas cuentan con lo quen@dienda fisica, pero el tener
una tienda virtual les aporta mucho mas al tenes méadios de distribucion y
exhibicion para sus productos. Algunas de las esagreue han destacado por el
buen manejo de este medio son Despegar.com, Grdditondémicos, El Universo,
Paymentez, De Prati y Banco del Pacifico (Ecommieyg 2017).

Modelos de expansion a través del internet.

A continuacion se muestras los casos de crecimiempresas como
Walmart, Amazoly Netflix que son excelentes ejemplos de modelos de negieios
compra 0 consumo a través detommerce. Walmaes la mayor empresa de ventas
minoristas en el mundo, y cuenta con tiendas \‘etude comercio en onces paises

del mundo.

(S million)
21— 1 G, B2

2013 15918
1 —————————————— 553
2011 | 1 5, 734
2010
2009

2008 IEESSSSS—S—S—S—S—S—S—S—S—S—S—S—S—S——S——_—_—_————————13,235

2006 |—— 11,284
2005 | 11,231

2003 N —— 9,054
2002 ., 7 955

2001 | 6 592
2000 | G, 235

1900 307
1998 4,397
1997 | 3,504

|90 |—042

1905 NN 2 737

Figura 2 Ingreso de la empresa Walmart en desde el 1998 ab28014Tomado de
“Revenues and Profits [R&P]” por D/A Retail, 2016.

Por otro lado, estAmazomuien ha ido ascendiendo su posicion y ahora esta
establecido como la segunda mejor empresa de sstired Segun un informe dado
por la consultora Kantar Retamazorncrecera en un 14% en los siguientes 5 afios y
crece anualmente un 20% por encima del promediseatgbronline (La Republica,
2018).



(S million)

Figura 3.Ingreso de la empresa Amazon en desde el 1995d1d4144. Tomado de
“Revenues and Profits [R&P]” por D/A Retail, 2016.

En los udltimos afios han surgidos nuevos modelosed®cio en linea y
medios de consumo audiovisual, entre estos estd@&slconocido Netflix. Netflix
ofrece un catalogo de productos audiovisuales cesnies y peliculas de todo tipo
que el usuario puede disfrutar en cualquier momeamompre y cuando tenga
internet. Netflix funciona con un contrato en edlcse paga cada me que se requiera
el servicio. Netflix es un ejemplo de modelo deageg en linea que va cada vez mas
en crecimiento de sus suscriptores y segun Scregsti)2011), (citado por Ojer &
Capapée, 2012), ya tiene mas de 20 millones deiptmes en los Estados Unidos y

se sigue expandiendo internacionalmente.

Empresa del caso de estudio.

La empresa a realizar el estudio es una marca des@wos femeninos
perteneciente a la industria de Joyeria/Bisuténéa fFue creada por el 06 de agosto
del 2016 por dos hermanas emprendedoras. Esta samme dedica a la
comercializacion de accesorios como llaveros, asplmllares, pulseras y demas,
en Goldfilled de 18k y en plata. Al afio de la ciéaade su pagina en Instagram
obtuvieron una cantidad de 10.000 seguidores. Estsido su mayor medio de
exposicion y comercio para la venta de sus produdidhora la empresa esta en
busca de su expansion y crecimiento de la empasapoder aumentar sus ventas y
productividad de la empresa ya que el tener quer dsindo informacion repetitiva
para cada una de las personas gue escriben aife ggdesgastador y quita mucho
tiempo, el cual podria ser invertido en otros casnpara el desarrollo e innovacion

de la empresa. Se ha pensado que el tener una tieridal puede significar el
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ahorro de tiempo de respuesta a los clientes yaeqgua tienda virtual ya estarian
establecidos, los precios, materiales, formas de,garoductos disponibles en stock,
entre otros.

Planteamiento del Problema

El tema del comercio electrénico en el Ecuadorsté enuy desarrollado por
la falta de educacion acerca del tema y por laatésmnza existente por parte de los
usuarios. Sin embargo, muchas empresas optan garroar aun asi su tienda
virtual ya sea para comercializar dentro o fuerapdis; o para la exposicion de sus
productos y como fuente de informacién acerca darlpresa (Cadmara Ecuatoriana
de Comercio Electrénico [CECE], 2017).

El avance de la tecnologia y el internet han abiemtichas oportunidades a
las empresas para su desarrollo y crecimienteemimargo, hay muchas que aun no
las utilizan o no hacen uso por completo ya segysdesconocen de las mismas o
se les dificulta el uso. La mayoria de las empresagn que para tener un mejor
desempeiio en el futuro debe estar pendientes uiaatse e innovar adaptandose a
las nuevas herramientas que se van creando coaubdanatizacion de procesos y la
optimizacién de tiempo y recursos. A pesar de teom@ocimiento acerca de los
beneficios de esta muchas empresas no se arriasg@itar estos cambios (Parrales
& Vasconez, 2016).

Para esta investigacion el caso de estudio sendim& empresa que se dedica
a la elaboracién de bisuteria fina. Esta empres&riido muchas veces la consulta
de donde pueden visualizar todos los productossyespectivos precios con mayor
facilidad. Debido a esto se consideré la opcioneklizacion un catalogo en linea
mas detallado que la cuenta de Instagram y asfaadr las necesidades y peticiones
de los clientes con mayor rapidez. La razén praldaile la empresa para contar con
este portab-commerces que sus clientes puedan tener mas accesafarlaacion
necesaria para realizar las compras de los proslugie deseen y de esta manera
solucionar los problemas de malentendidos o incengin de la misma cuando es
dada a través de las redes como temas de pre@dg]on o colores. De esta forma
se espera tener mayor productividad en la empresagr concentrar los tiempos en

mas formas de crecimiento y expansion del negasiocomo de lineas de productos.



Pregunta general.
¢, Sera factible la implementacion de una tiendaalippara una empresa de bisuteria
fina?

Preguntas especificas.

v ¢ Cudles son los fundamentos tedéricos de la ineeshig que se deben aplicar
para la implementacion de una tienda virtual par@rhpresa de bisuteria
fina?

v ¢ Cuales son las bases metodol6gicas que se ddimm ppra el andlisis de
factibilidad de este proyecto?

v ¢Sera factible financieramente la creacion de ugrada virtual para la

empresa de bisuteria fina?

Delimitacion

El estudio de factibilidad que se va a realizaé &8r una empresa de bisuteria
fina de Guayaquil. Se quiere analizar si es faetibbar |la tienda virtual como medio
de expansion de sus canales de distribucion y expogara la comercializacion de
sus productos. La delimitacion fisica sera enudaai de Guayaquil debido a que es
la ciudad donde esta establecida la empresa yaedaifas tres ciudades con mayor
comercio electronico de Ecuador. El disefio, cremeidmplementacion del portal se
basara en el estudio realizado a los consumidores.
Limitaciones de recursos

Las limitaciones en este proyecto fueron uno eéminy otro el tiempo. Se
quiso realizar una distribucion de las encuestasymalio de Google Surveys en las
ciudades de Quito, Manta y Guayaquil por ser ks ¢cfudades con mayor consumo
en portales y tiendas en linea del pais, pero debigue los valores eran muy altos
no fue posible, aparte de que el tiempo de respunestba a ser el suficiente para la
fecha de presentacién del proyecto. Por otro lago,tuvo de limitante cierta
informacion financiera de la empresa debido a laidencialidad solicitada por la
misma.
Justificacion

Las compafias que poseen una tienda virtual tieméacilidad de ofrecer
informacion a sus clientes, ademas de también podeeerles de servicios como
manuales para el uso de los productos adquiridgmsad legales, logisticos y de

seguimiento, mostrar la mercaderia por coleccign@sas. Los portales en linea
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tienen la utilidad de servir como medio de publdda que estos estan expuestos en
la web a toda hora y al ser canal de comunicacyditiaa mucho a incrementar la
interaccion entre los clientes y proveedores camaresa. Esto genera una imagen
mas profesional y mejor para los clientes, de estaera aumenta el nimero de
clientes creando asi mayor volumen de ventas (MentiLopez, & Parra, 2015).

Las empresas siempre deben hacer lo posible pocireslis costos y tener
una tienda virtual les ayuda a ahorra mucho diyeteempo de enviar y recibir
mensaje debido a que la informacion ya esta expu8sigun Mejia (2015), citado
por (Martinez etal., 2015), al evitar pérdidas tidenpo y dinero la compafia
comenzara a ver un incremento en su productividadjye estard optimizando
recursos al estar integrando nuevas tecnologias wjeeen con procesos
automatizados que ayudan a mejorar la velocidaa gfitiencia de las actividades
diarias. El internet contribuye a las compafiasmeithos sentidos especialmente
porque pueden informar a sus clientes y aprenderfoemarse acerca de ellos,
aumenta la capacidad de comunicacion entre amhbogeyuna nueva opcion de
transaccion entre compradores y vendedores. Seepobtener softwares y
herramientas adicionales para esto, aparte de gacan apoyo técnico y realizar un
seguimiento y evaluacion de todo lo que ocurréaepagina a través del internet
(Martinez et al., 2015).

El estudio de este tema es necesario porque hagegugr innovando en la
empresa y actualizarse con los nuevos medios, adem&ue es una forma de
facilitarles a los clientes la busqueda de los pectas que desean por medio de
filtros, como categoria, precio, material, entn@st Ya teniendo la tienda virtual se
puede crear en un futuro el proceso para poderrotatizar con otros paises.

Otro punto por resaltar es que los usuarios usudérgiieren detalles sobre
el producto a comprar y en una tienda virtual epdde del catalogo de productos
junto a cada producto se adjuntarian la informaeiéerca del tamafo (Longitud,
ancho y profundidad), material del que se encudmdcho, colores disponibles y
cualquier otra caracteristica que sea de interda pre-compra de un item. En el
caso de esta empresa de bisuteria fina todo Idigoe que ver con la logistica y
delivery de los productos es algo que a todos los clidetefmteresa, por ende, es
muy beneficioso para el negocio compartir dicharimacion con los usuarios para
gue tengan conocimiento de ello y que la empresarses eficiente al no tener que

estar contestandole uno por uno a todos los cidataismo una y otra vez.
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Ayudaria mucho a la empresa ya que muchos cliglessan ver un catalogo
con todos los productos disponibles y en esta fplat@ se puede exponerlos,
ademas de poder brindarles mas informacion de rieguptas frecuentes que los
clientes usualmente tienen, como forma de ent@gaagos de envio, cuidado del
producto, entre otros. De esta forma se mejorariitiencia de la empresa y seria
mas facil para los clientes la recepcion de infaidraacerca de la logistica de la
empresa.

Objetivos
Objetivo General.

Determinar la factibilidad técnica, de mercado waficiera para la

implementacion de una tienda virtual para una esapde bisuteria fina.
Objetivos especificos.

a) ldentificar fundamentos tedéricos que se debenappiara la creacién de
la tienda virtual.

b) Revisar, analizar y utilizar las metodologias adéas y efectivas para el
estudio de factibilidad de la implementacion deidada virtual para la
empresa.

c) Determinar la factibilidad financiera de la creacide la tienda virtual

para la empresa de bisuteria fina.



Capitulo11: Marco Tedrico, Conceptual y Legal

Marco conceptual
Sociedad Red

De acuerdo al autor Seoane (2005), (citado porsPalal4), existen cuatro
generaciones que conforman la trayectoria de tarfasdel comercio. La primera se
dio en 1993 donde solamente se creaban paginas amb, se encontraba
informacion de las empresas y esta era muy limitedgue no se podian realizar
transacciones comerciales a través de ellas. Equéo respecta con la segunda
generacion, aqui ya se habilité la compra de produg las nuevas formas de pago
como transferencias en linea y cheques. Luegoaeigliente generacién ya se
crean paginas web interactivas por primera veta®guales se consideraba que era
mMAas seguro comprar en linea y ya las transaccemeedian realizar con tarjeta de
crédito. Finalmente, en la cuarta generacion s&idrs paginas web mayor interfaz y
seguras siendo esta la caracteristica que ofreajmtompetitividad entre las
empresas. En esta generacion las paginas websmé@mmatrayentes a los usuarios
porque con este nuevo sistema podia realizar snpres en linea con guias de pasos
para la adquisicion del producto, ademas de pamaprar con mayor seguridad.

Existen un papel crucial desempefiado por los metkoginovacion en el
desarrollo de la Revolucion de las TICS (Tecnolegla Informacion), entre estos
estan las aglomeraciones de conocimiento cientifictécnico, instituciones y
empresas de trabajo calificado y de calidad. Tadtss contribuyen a lo que fue la
innovacion de la Era de la Informacion (Castel$)%).

Segun Castells (2005, p.92) Pareciera que la digmensocial de la
Revolucion de la tecnologia de la informacion esiavobligada a seguir 1o que
establecio Melvin Kranzberg (Kranzberg, 1985, p.9@gce algun tiempo sobre la
relacion entre la tecnologia y la sociedad: "Lantémgia no es buena ni mala,
tampoco neutral” (Castells, 2005, p. 92).

Lo que caracteriza a la revolucion tecnoldgictuacno es el caracter
central del conocimiento y la informacion, sinaajalicacion de ese conocimiento e

informacion a aparatos de generacién de conocimigniprocesamiento de la
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informacion y comunicacion, en un circulo de rdtrantacién acumulativo entre la
innovacion y sus usofCastells, 2005, p. 58)

Debido al desarrollo de las Tecnologias de inforéma@l mundo ha ido
cambio a una velocidad abismal, lo cual ha inflies@ en la vida de todas las
personas alterando el ritmo normal de sus diag;oasd también sus culturas. Esto
también ha creado muchas oportunidades de trabegdgs personas emprendedoras
y también en el mundo empresarial. Se han creadwas formas de estrategias,
herramientas y criterios para hacer que una orgeidia sea exitosa, lo cual lleva a
muchas empresas de hoy en dia a adaptarse a astb#s y seguir lo que la
sociedad demanda.

Se puede observar que la sociedad de hoy en dia ga para nada la misma
que hace unos 10 o 15 afos, todo ha cambiado desdmmientas tecnoldgicas
como el celular hasta la forma de pensar de lassmqueiios los cuales han llegado
al mundo cuando este fue completamente revoluconadui se puede ver como
simplemente el hecho de que los nifios pequefios y@egan con mufiecos como lo
hacian los adultos de tiempos actuales en su nBiea, que ahora buscan los
dispositivos madviles para su entretenimiento dendg corta edad; y si no es ya
sorprendente, algunos hasta manejan estos mejéagjop@smas personas mayores.

Web 2.0

El internet y la tecnologia siempre estan en avagceambios en conjunto
con los usuarios que demandan nuevas formas de mjoras del mismo. En este
tema entra el desarrollo de lo que fue la Web 15l yersion mejorada que es la
Web 2.0. La Web 1.0 se basada en ser una platafdersalo lectura, aqui el usuario
no puede interactuar de ninguna forma con el caltete la pagina. Es netamente
de visualizacion o lectura y se podria decir quecgitenido era el rey. Ya para
cuando se habla de la segunda generacion WebsteOtrata de que la tecnologia
Web se basa en comunidades de usuarios y una gpeeia de servicios, aqui €l ya
puede realizar lectura y escritura (Nafria, 2008).

En la Web 2.0 los usuarios ya son creadores déemiodos, publican,
escriben, asignan calificacion o valores, dan srggas y opiniones, argumentan,
etc. La web 2.0 ya es una plataforma participagwmael que el usuario tiene

protagonismo y puede realizar distintas actividadés que solo limitares a ver, en
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esta generacion el los participantes tienen tangeitancia como el contenido de la
pagina (Cormode & Krishnamurthy, 2008).

E-Commerce

De acuerdo a lo establecido por Khan y Mahapat@®9p (citados por
Gangeshwer, 2013), la tecnologia forma parte eitallo que respecta a la mejora de
la calidad de los servicios de una empresa. Undaslecosas que tuvo mayor
influencia en la revolucion digital en la sociedad la tecnologia del internet, la es
vista como la tercera ola de revolucion luego deelolucion agricultura y la
industrial. De este suceso surge la herramientardwacion de los negocios de hoy
en dia que es ed-commerceEl comercio electrénico tiene mucha presencia en
varias areas de los negocios, desde servicioeaitelhasta el disefio de los productos
y esto crea un canal de informacidén para la empidesde la perspectiva de los
consumidores, siendo estas capaces de interaciuaus clientes.

Gangeshwer (2013), menciona a Thompson (2005)ngundica que la
tecnologia del internet tiene una potencial encemel rendimiento de las empresas
ya que disminuye los costes de los productos y iamps limites geograficos,
creando asi una cercania entre compradores y vemrded

Devendra & Rashid (2012) definen al comercio ef#gtio como la compra y
venta de productos o servicios a través de umsastdectronico como el internet y
otra red informatica. Ayuda a las empresas a llauarmejor manejo de sus
actividades con el uso de las tecnologias de irdoidn como el Intercambio de
datos electronicos (EDI). De esta manera los ussigmieden comprar desde donde
sea que se encuentren, ya sea en su carro, exbajofren su cuarto y todo a tan solo
un clic de distancia.

El e-marketinges un término que tiene un rol muy importantesta ®2ema ya
gue es propio de la era digital. De acuerdo a M(Z04.0) “El éxito del e-marketing
comienza con un proceso continuo de conversiorlielet€s potenciales en clientes
leales, fidelizados y satisfechos que utilizanrimté& como canal de comunicacion,

ventas y/o distribucion”.

Beneficios y ventajas de tener una tienda virtual.
El avance exponencial de la tecnologia requierendgroceso de ejecucion,

metodologia, y operaciones estratégicas modernaactyalizadas para poder
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comunicar al cliente sus necesidades. Al crear tigrada virtual una empresa
adquiere muchos beneficios para su negocio ensdiseimbitos que son necesarios
para llegar a cubrir dichas necesidades que estognt entre los cuales se
encuentran el intercambio de informacion empresate, siendo este util para la
retroalimentacion y mejora de los procesos de lpresa. Es importante hacer un
hincapié en este tema ya que esto nos sirve combiemamienta para comunicar a
los usuarios acerca de todo lo referente a la esaprA parte de esto, entre los temas
mas relevantes para los clientes esta la informaag&rca de los precios de cada
producto y busqueda de los mismos por medio déntistfiltros que se puedan
implementar en la plataforma como lo es la filldacpor precio, busqueda por tipo
de accesorio, por color o0 materia, entre otros #a& Torres, 2012).

De acuerdo a como esté disefiada la tienda virtuplisde realizar una gran
variedad de medios por los cuales se puede recetamacion de los usuarios
creando un puente entre la empresa y su clieritglagran ejemplo de esto seria
tener un buzon de comentarios como lo tienen lanpade Wish o Netflix. De
acuerdo a lo observado en el sitio web \d&sh, debajo de cada producto
encontramos las opiniones, experiencias, obsemesip criticas de los compradores
del mismo. De esta manera la empresa puede lemalizar la percepcion que las
personas tienen acerca y en caso de ser nega#tiues todo lo posible por remediar
los problemas para que no ocurran mas. Asi tanpgaéden ser conscientes de los
errores que se estan dando y buscar solucionesgnde mejorar como tal.

Por otro lado, tenemosNetflix que en su pagina obtienen retroalimentacién
por capitulo de todos los que poseen este servidgabajo de cada capitulo hay una
seccion de comentarios y la empresa tiene un pragopie se encarga por medio de
algoritmos obtener la mayoria de los comentaripgti@os o parecidos y con esto
saben que piensan los fans de lo que esta ocuwriendsus series. Con esta
informacion ellos ya pueden planear que accion midbenar en los siguientes
capitulos o temporadas referente a los actoredaotrama de dicha serie (Siegel,
2013).

Lo mejor de tener un porta-commercey redes sociales es que para un
cliente es que siempre estd disponible. Las pessteradran acceso a ello 24/7
durante los 365 dias del afio, a menos que su eem@ internet colapse. Con el
modesto coste de desarrollo de un sitio web y porar linea, no hay nada ni

siquiera cerca de ser tan rentable. Materialesasgs son evadibles y perdibles. Los
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anuncios de radio y television estan en aire emp@s preestablecidos y con un
costo bastante elevado (Zavala & Torres, 2012).

Un sitio web puede ser visitado en un momento cuiewe para el visitante,
y es aun mas interesante cuando ha disefiado ewneate. Esto implica un ahorro
de tiempo y comodidad para el usuario. Con unacéle adecuada del disefio del
sitio web, la empresa tiene su atencién porquesyaneinteresados. Mediante la
planificacion estratégica de su sitio web, se pymteonalizar cada zona para el tipo
de visitante de la pagina pueda beneficiarse dg@lbnzales, 2015).

Espinoza & Flores (2018) afirman que “Una tiendeual es, en pocas
palabras, una carta de presentacion que se ofrbxe dientes o prospectos; es la
primera impresion de la empresa o negocio”. Adigian esto mencionan que Las
empresas que constan de redes sociales y platafoneh, les sirve como una
estrategia que brinda mas confianza al consumidda yuna imagen de mayor
profesionalismo y seriedad a la empresa. El praidiyeneficio es la comunicacién
de informacion inmediata con los clientes acercébgeroductos y servicios que se
ofrece. Otro aspecto importante es el ahorro derses especialmente los costos por
publicidad y tiempo. Esta herramienta también ayadexpandir los canales de
distribucion de las empresas y asi llegar a m&opas expandiendo su mercado.

Industria 4.0

Tecnologias de informacion y comunicacion.

Productividad.

La productividad es un factor que todas las emprekben proponerse
mejorar para asi progresar y desarrollarse. Derdowmn Ruiz (1987), (citado por
Guerrero & Puerto, 2007):

Productividad es la relacion existente entre euwan fisico de la
produccion y los recursos utilizados para obtenedn sentido

operativo, la productividad, es el conjunto de g de reduccion de
costos que implica aquellos que son tanto variatdeso fijos. Por

ende, el aumento en la productividad se basa éistainucion de los
costos variables por unidad producida y en la égatiéon de los

costos fijos de la produccion (p.204).

Por otro lado, tenemos a Robin (1955), (citadoGuoerrero & Puerto, 2007),
gue nos indica que la productividad es “la conjandile técnicas que aumentan la
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cantidad y calidad de la produccién, e incentiviaoasumo al reducir los costos y
aumentar el poder adquisitivo” (p.204).

Han habido numerosas investigaciones en el pasadodgmostraron tras
varios afios de estudio que las tecnologias demafton y el uso de internet en las
empresas sean grandes 0 pequefias, que se deditpuenaaufactura o servicios,
esta directamente relacionado a la productividady incremento (Lépez, 2004).

Los trabajos de Brynjolfsson y Hitt (1996), danama@cer que efectivamente
existe una relacion directamente proporcional yitpes entre las TICs y la
productividad. Se escogieron empresas de un rardflAgle la revista Fortune y se
midié el impacto que tenia la inversion en equipmsputacionales y sistemas con la
productividad de las compariias. Segun los resudtagola investigacion Lopez
(2004) menciona que “Por cada ddlar adicional giasém capital de Tecnologias de
la Informacién o en personal del departamento déersias, se producen unos
incrementos de 0,81 y de 2,62 ddblares respectiviiemen el producto de la
empresa”. Hubieron otros estudios que se realizapomparte de otros autores como
Black y Lynch (2001) quienes por medio otro ansligl investigar esta relacion
llegaron a la conclusion de que mientras existemayor uso de equipos de
computacién en la organizacion la productividaditigm lo es.

Asi mismo Litan y Rivlin (2001) realizaron un estugor su parte el cual fue
exploratorio y especulativo, con este analisisiselpgd al resultado de que con el
uso del internet hay un incremento de productividada empresa del 2% al 4%
(L6pez, 2004).

Transformacion digital.

Cuando las personas entablan conversaciones #@#sagmtre si y llega a la
conversacion el tema de las marcas, estas charlasasideradas hoy en dia mucho
mas creibles que las campafias publicitarias. Lresilogs sociales se han vuelto la
fuente directa de influencia, sobrepasando la pudlalil realizada por las empresas y
muchas veces hasta la preferencia personal de isnoommLa gente tiende a seguir al
lider su comunidad o circulo social a la hora deidile que marca escoger.
Actualmente el consumidor usa las recomendacionefeyencias como media para
defenderse de las falsas o engafiosas campanasitptib (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2017).

Todas estas recomendaciones, opiniones, referen@aso son dadas

solamente por personas que vemos a diario y habldreate a frente. Con el
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crecimiento del internet y las redes sociales catase crean mas y mas vinculos
con personas con las que se tienen afinidad yessn @omunidades entre las cuales
se comunican seguido y todas esas referencias adkiqios 0 servicios ya sean
buenas o males llegan directamente a la mente atmumidor afectando en su
perspectiva acerca de una marca. Segun Philip K@047), en mundo en linea, las
redes sociales and redefinidos la forma en quepdaisonas interactian entre si,
permitiendo de esta manera que se vayan creandwioms sin barreras
demograficas o geograficas. El impacto de las redemles no es esto sino que ha
sido capaz de crear facilidades en los que a caalomes globales en innovacién
respecta. Lo que las redes permiten a las persopaste de inclusividad social es
que les da a las personas un sentido de pertereeneia comunidad (Kotler et al.,
2017).

Marketing 4.0.

El marketing ha ido evolucionando con el tiempoidela los cambios que
existen en la sociedad y en la forma en como lesopas piensan antes de adquirir
un producto. Las redes sociales forman parte de grsin cambio y las empresas
tienen como un gran desafio poder explotar estagastherramientas al maximo. Se
dice que hay 1,8 billones de jovenes en el mundie &0 y 24 afios de edad, la
cantidad mas alta que alguna vez haya existidoaemumanidad y sigue en
crecimiento. Ellos son los que mas se enfrentatas elesafios y forman parte de las
actualizaciones y cambios en el mundo digital quemachos les influye
significativamente en su educacion y carrera.

Resulta que para las empresas y mercadologostiaahora es poder entrar
e influenciar en la mente de los jovenes y asilegsus billeteras para si incluso
ahora no son clientes, lo puedan llegar a ser énturo cercano, pero ya estaria en
Su mente posicionada la marca. Para las emprelsear aparketing directo a jovenes
es mas emocionante que para las personas mayobéto de que ellos estan
mayormente dispuestos a experimentar nuevas casasog mayores consideran
muy riesgoso (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Muchas personas suelen estar atraidas tambiénnaalass que les permitan
personalizar los productos y servicios de acuerdsus gustos y necesidades.
Vivimos en un mundo eng ue la demanda esta dividifagmentada y el mercado
es heterogeneo por lo que muchas empresas apravetshaesta manera las

oportunidades que se han ido dando con la tecralbgitecnologia les ha permitido
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a las marcas a crear personalizacion masiva astde/éos cosas herramientas como
lo es el analisis big-data que ayuda a conoceprieferencias, inquietudes, gustos y

actitudes de los consumidores (Kotler et al., 2017)

5A’s del marketing.

Existe una evolucion en la actitud del consumidbnra él expresa y expone
sus opiniones o sugerencias acerca de lo que qeeren contenido y comprar de
los productos o servicios expuestos por las empnesamedio de redes o portales
en internet. De acuerdo, a lo establecido por [PKibtler (2017), existen ahora las
5A’s que son el nuevo camino del consumidor y éldscribe y explica como la
gente compra.

Lo que nos indica con esto es que el proceso dereode las personas va
desde el momento en que surge el conocimiewarede la marca gracias a que
diariamente estas son mostradas a través publigmaddistintos medios de
comunicacion. Por consiguiente, esta la reaccidrlgmte a la publicidad; es decir
la “Atraccion” que le genera dicha publicidad deproducto o servicio, lo cual le
hara querer indagar més acerca de ello generaogiatsidad.

La tercera “A” se refiere Ask lo cual significa preguntar o consultar. Esta
viene luego de que la marca le haya llamado lecateral consumidor lo suficiente
para generar curiosidad e intereses en su menid. éccliente busca diferentes
medios que le pueda proveer mas informacion, estas estan las recomendaciones
de personas cercanas, box de opiniones de cligoes/a hayan consumido con
anterioridad o consultar con el servicio al cliedéela empresa. Finalmente se llega
al paso penultimo que es de “Actuar”, este senefiela parte en que le cliente una
ve adquirida la informacidén que consideraba ne@esdrora toma accion y decide
compara el producto. Luego ocurre lo que cualqemmpresa desearia que es
“Advocaté, este significa que los consumidores ya se cotenesn clientes leales de

la marca y se la recomiendan a los de su alreq&addtler et al., 2017).
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Conocimiento [Aware)
Los clientzs receptan
pasivamerte losanurciosce
lasmarcasde su 2ntomo

Recamendacidn (Advocate) atraccién (appeal)
Los clientes corsideranqus Las clientes generan

suexperiencia fue positivay curiosidad haciz la publizidad
vallosa, porloqusz la
recomiendan a las personas

cueesde su interés

ce suentorio

Accion (Act)
Los clientes dzciden rzalizar Consulta (Ask)
Lng comaraa la marca, Los clientes incian el proceso
asbteriendo mas de consuka sobrelamarca a
concamiento de lamiisma en persanasdesuentorng
todoel procesa

Figura 4.5A “s del nuevo camino del consumidadaptado de “Marketing 4.0” por
Kotler et al., 2017

Marketing de contenido.

Ramos, J. (2017) afirma que el marketing de codtenipuede definirse
como: “La creacion, publicacion y distribucion ongearticion de contenido de
excepcional valor e interés para tus clientes ywodad de usuarios” ((Ramos,
2017, p.1).

Kotler (2017), afirma que el marketing de contenfde creado en la era
digital. El contenido que se cree en las paginas der valioso para los que lo vean,
siendo este algo Unico que no lo puedan ver emaigallado y que haga destacar la
marca sobre las demés y crear una atraccion hlajaasi como incentivar a los
clientes potenciales a comprar y de esta manesa coafianza (Ramos, 2017).

Este contenido va a permitir que los consumidoeescanecten con las
marcas. El contenido puede presentarse de divéssass, estas pueden ser en
formatos escritos o graficos. Todo esto incluyeicalbs, comics, gréaficos
interactivos, juegos, videos, entre otros. La pade del marketing de contenido es
la distribucién y amplificacion de la informacioe ¢t pagina. Esto funciona de la
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misma forma que la publicidad, debe ser distribuidexpuesta al puablico correcto
por el medio correcto. La manera méas sencilla d&ilbluicion es por los mismos
canales de distribucion de la organizacion. Sinagiy si se tiene disponible méas
presupuesto para designacion de publicidad se pgedtar con un canal de
distribucion alternativo pagado. Cuando el conter@sl realmente autentico, se auto-
distribuye viralmente a través del de boca en bgpcal compartimiento de
informacion por las redes sociales. Por esta rdadénempresas deben realizar
activamente lo que es el marketing de comunidad¢c@so el marketing de redes
sociales. El contenido debe ser “Buscable” y “Cortiipl@” y de esta manera estara
expuesto para que en cualquier momento el consunhd@ncuentre. Atraer y
convencer a los consumidores es un paso muy inmperpara crear lealtad hacia la
marca. Todo este proceso se realiza con el fin e & consumidor termine
comprando y usando el producto/ servicio de la emfifotler et al., 2017).

Algo importante a recalcar es que por mas altaladlgue sea el contenido
va a ser inutil o inservible si no llega a la andia deseada. Las empresas necesitan
asegurarse que el contenido sea descubierto & tdeevenedios adecuados (Kotler
et al., 2017).

Medios de pagos seguros.

De acuerdo a Liberos, Garcia, Gil, Merino & Somgo611), (citados por
Gonzales, 2015) la principal razén por las quepkrsonas no realizan compras en
linea es por la desconfianza que existe en elsogde su informacion al momento
de querer realizar una de estas compras. Entiadagtudes de los clientes esta el
hecho de sus datos podria luego ser usados perdsrg el que no hay nada que
confirme que el que esta realizando la compra dguddr de la tarjeta. Por este
motivo es que las empresas se han visto en la idadede tomar medidas de
seguridad alun mas exigentes para poder terminaresandesconfianza de los
consumidores (Rodriguez (2008). Para esto las eaprdeben tener parametros
como la privacidad, autentificacion, integridad § repudio. La empresa debe
asegurarse de que el sistema sea lo suficientecsegmo para que la informacion
personal o confidencial de los clientes sea bldacib de acceso para terceros. En el
sistema debe haber alguna forma de identificar sadoe forman parte de la
transaccion para evitar que exista una duplicacidiitracion de datos. También
deber ser capaz de identificar si no ha existidgured manipulacion de la

informacion durante los procedimientos de compea ymportante que en el sistema

19



exista algun tipo de garantia o prueba de que flarnmacion enviada ha sido
receptada, leida y aceptada por el cliente passtdemanera evadir que pueda haber

negacion de dicha compra (citado por Gonzales 5201

Customer centric (Enfoque al consumidor)

La ultima década ha visto el surgimiento de la aibtracion de las
relaciones con los clientes (CRM) por sus siglasngiés, Customer Relationship
Management), como una técnica para apuntalar laoreneflel desempefio
organizacional, al momento de mejorar la retenaiénlos actuales clientes, su
satisfaccion, y el valor que se les ofrece. Sinagy existe evidencia que sugiere
que esta corriente de orientacion al cliente nobtarta cultura subyacente y los
sistemas organizaciones. Lo que se requiere en ampleto sistema de
procesamiento del negocio orientado hacia el diedonde todos los procesos y
todos los colaboradores estén enfocados en cogyosatisfacer las necesidades de
los consumidores (Bolton, 2004).

Los negocios actualmente estan incorporando elemtacde enfoque al
cliente renunciando a las estrategias tradiciondkesdireccion de empresas, y
adoptando asi aquellas que se orienten al consundideces la centralizaciéon en el
cliente se entiende como un concepto que abaroaetpbalimentacion y resultados
del nivel de satisfaccion. Sin embargo, lograrntés felices es solo una parte de la
ecuacion. Para obtener un éxito sostenido, las abrap deben comprender las
necesidades y deseos actuales de los consumidprasegurarse de que sus
estrategias internas para encararlas son las tasreasi como los procesos y las
iniciativas de marketing.

A partir de estos conceptos nace una nueva estauctganizacional, basada
en la ciencia de orientacion al cliente. Los sjatares del enfoque al consumidor
proveen un marco de accion, dandole a las emplesgsmrametros que necesitan
para rastrear, medir y mejorar en siete areas iesesiCAl medir las percepciones de
los clientes y compararlas con estos pilares, Hofepionales del marketing tienen un
blueprint para lograr activar el enfoque al clieptasi desarrollar su lealtad (Kroner,
2017).
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Marco Teorico

Teoria del modelo de aceptacion de tecnologia.

Thecnology acceptance modela Teoria de la aceptacion de la tecnologia
sugiere que cuando a los usuarios se les preseranueva tecnologia, su
determinacion sobre como y cuando la usaran sentiage evaluando sus creencias,
actitudes e intenciones (Davis, 1989).

El modelo de aceptacion tecnologica o TAM fue pnesdo inicialmente por
Davis (1989), el menciona que La actitud acerctadecnologia puede ser definida
como “El grado de efecto evaluativo que asocia ndividuo con el uso de un
sistema en su trabajo”. La actitud esta determipadana funcion de dos creencias:
utilidad percibida (PU) y facilidad de uso percéi@PEOU), PU se definio como " el
grado en el que una persona cree que el uso destema particular mejoraria su
desempenio laboral ". PEOU es "el grado en el qaéepansona cree que usar un
sistema en particular seria libre de esfuerzo" (©al089). PU y PEOU crean la
creencia entre los usuarios potenciales y luegauactitud. Se puede esperar que un
usuario que crea que la tecnologia nueva serayutielativamente facil de
implementar tendra una actitud mas positiva hasganeieva tecnologia en particular
(Janiinait, Pundziene, & Petraite, 2013).

Teoria del comportamiento del consumidor.

Existen cuatro teorias del comportamiento del caondor las cuales son la
teoria racional econdmica, la teoria de psicoarglia teoria del aprendizaje y la
teoria socio-psicoldgica (Rivera, Cueva, & Ayala02).

Teoria racional econdémica.

De acuerdo a lo documentado por Rivera et al.,92p045), el consumidor
siempre al realizar una compra tiene presenteddaables de precio y la calidad del
producto o servicio. Esta teoria se refiere a cmepérsona siempre buscar
alternativas buscando que exista un equilibrioifjoable y racional entre estas
variables para asi poder llegar a tomar una dec#&compra habiendo tenido en
cuenta todas las caracteristicas presentes detaaniLa persona busca maximizar el
beneficio y adquirir lo que considere lo mas reletab

Teoria de psicoandlisis.

Esta teoria indica que el ser humano no siemprelus&iocinio al momento

de adquirir un producto sino mas bien que puedenirdtuenciados por su
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personalidad o comportamiento mentales que el iohaliv ha ido desarrollando
psicolégicamente como persona y estos puedeniamahr por etapas.

Teoria del aprendizaje.

La teoria del aprendizaje indica que las persoresddén a repetir sus
consumos en un mismo lugar si fue este satisfacyonop intentan probar en otros, lo
cual da entender que no siempre tienen un penstmnmery racional para comparar
entre productos o marcas y analizar cual es surremoén ya que se quedan con
una con la que tienen ya confianza. En parte,essteneficioso para la empresa que
el consumidor escoja porque esto es lo que darpade fidelizacién con el cliente.

Teoria social.

Esta teoria hace referencia a la conducta del seraho a su deseo por
pertenecer a un grupo, aqui tienen que ver muchieimencias sociales y modas. El

consumidor actla por influencia de los grupos tereacia.

Modelo de negocios e-commerce

Retailers (B2C).

El Business to consuméB2C) es un modelo de negocio que trata sobre la
compra o transaccion de bien o servicio de una esapa un consumidor final. Esta
compra es realizada via online, a través de canatesdios electrénicos. El B2C es
el modelo que la mayoria de negocios tiene desdeoelienzo del comercio
electrénico, ya que resultaba muy conveniente poomnar por ahi sus productos, en
vez de tenerlos en catélogos fisicos, para loesuabia que recurrir a costos altos
de impresion y distribucion. De esta manera alrt@a¢alogos online, existia una
reduccion de costos para las empresas y teniantaja de que cada ordenador tiene
acceso a internet lo cual significa que cada perspre cuente con computadora
tiene acceso directo y gratuito a su pagina y sqaotencial futuro client€Zavala &
Torres, 2012).

Segun Blanco, Mosquera, Abalde & Freire, (2005gdus por (Gonzales,
2015), B2C es:

“El comercio electrénico entre la empresa y el comsdor final,
donde las organizaciones ofrecen sus productosvici®s a usuarios
particulares. Es la modalidad mas comun en la dadiactual y se

caracteriza por una relacién inestable entre laresap y el
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consumidor final, quien tiende a cambiar con fdaili sus habitos de
consumo”.
Comercio electronico mévil (n-commerce).

Laudon & travel (2012) mencionan que este modelonelgocio es una
adaptacion del comercio electronico tradicionalyopélevado a lo que son
dispositivos méviles y tecnologia inalambrica. Etgaria de modelo de negocio
indica que por medio de las nuevas tecnologias emehtadas a dispositivos
moviles especialmente los celulares, son una hexrsanmuy 0til para el desarrollo
de nuevos negocios y la expansion de los ya exéstenEl comercio electronico
movil es un tipo de-commerceue se define como la posibilidad de que se eralic
transacciones de compra por medio de dispositivinsles que poseen internet.

Proyectos de referencia.

Existen empresas que ya han implementado estedgpproyectos y el
resultado ha sido exitoso. Uno de estos es el dasta empresa “Plasticaucho
Industrial” en el afio 2011. En este proyecto seidna factibilidad para portad-
commercejue se dirija al comercio de sus productos. Eldéstdio como resultado
que si era factible de acuerdo al analisis finaacrealizado y que los clientes
compran en linea mas por la comodidad que implipaogeso a que por los precios
que llegasen a tener, ademas de que les llega dondtilio que ellos deseen
(Cueva, 2013).

Espinoza & Flores (2018) llevaron al cabo una itigasion que tenia como
fin de dar a conocer y demostraron que las estestexgtablecidas decommerce
podrian brindar grandes oportunidades al areaes@odora. Ellos mencionaron que
el comercio electronico es uno de los tipos de coime mas usados hoy en dia
especialmente por las pequefias y medianas empyesas esto hacen que sus
productos o servicios se hagan conocidos por naalimternet, el cual ha tenido un
rol principal porque son el medio principal porcelal se comunican y llegan a la
mayoria de personas. La metodologia empleada annesistigacion fue basada en
informacion documental, siendo esta la que permita se elaboren estrategias
propuestas de acuerdo al lugar en cuestion.

Finalmente, en esta investigacion se concluy6 dmeaeejo de las redes en
internet fue una buena estrategia que ayuda aripsesas debido a su uso de facil
accesibilidad y al bajo costo que se incurre phus@ de estas, asi como también las

estrategias del comercio electronico en las emprdsh sur de Sonora como la
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implementacion de redes sociales y de tiendasal@suque tengan incluidas a
opcién de los carritos de comgshopping carts
Marco legal
Ley de comercio electronico, firmas electronicas mensajes de datos.
Segun la ley de comercio electronico, firmas efestias y mensajes de datos
(ley no. 2002-67):
Capitulo |
De los servicios electronicos
Art. 44.- Cumplimiento de formalidades.- Cualquaetividad,
transaccion mercantil, financiera o de serviciase ge realice con
mensajes de datos, a través de redes electrosEaxmetera a los
requisitos y solemnidades establecidos en la leylagirija, en todo lo
gue fuere aplicable, y tendra el mismo valor y maismos efectos
juridicos que los sefialados en dicha ley.

Capitulo Il

De la contratacion electronica y telematica.

Art. 45.- Validez de los contratos electrénicososlcontratos
podran ser instrumentados mediante mensajes dg. dddose negara
validez o fuerza obligatoria a un contrato pordeasazén de haberse
utilizado en su formacién uno o mas mensajes desdart. 46.-
Perfeccionamiento y aceptacion de los contratostrél@cos.- El
perfeccionamiento de los contratos electronicoss@metera a los
requisitos y solemnidades previstos en las leyes yendra como
lugar de perfeccionamiento el que acordaren lagqar

Capitulo Il

De la contratacion electronica y telematica.

Art. 45.- Validez de los contratos electronicososlcontratos
podran ser instrumentados mediante mensajes ds. dddose negara
validez o fuerza obligatoria a un contrato pordesazon de haberse

utilizado en su formacién uno o mas mensajes desdat
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Art. 46.- Perfeccionamiento y aceptacién de lostrabos
electronicos.- El perfeccionamiento de los conradtectronicos se
sometera a los requisitos y solemnidades previestolas leyes y se
tendra como lugar de perfeccionamiento el que acerdlas partes.
La recepcion, confirmacion de recepcion, o apertlalamensaje de
datos, no implica aceptacién del contrato elect@rsalvo acuerdo de
las partes.

Art. 47.- Jurisdiccidon.- En caso de controversess partes se
someteran a la jurisdiccién estipulada en el ctoteafalta de ésta, se
sujetaran a las normas previstas por el CédigordecBimiento Civil
Ecuatoriano y esta ley, siempre que no se trateurdecontrato
sometido a la Ley Orgéanica de Defensa del Consumgsiocuyo caso
se determinard como domicilio el del consumidorsaanio. Para la
identificacion de la procedencia de un mensajeadesd se utilizaran
los medios tecnoldgicos disponibles, y se aplicda&ndisposiciones
sefaladas en esta ley y demas normas legaleskdgdica

Cuando las partes pacten someter las controvessias
procedimiento arbitral, en la formalizacién del eenio de arbitraje
como en su aplicacion, podran emplearse mediosnétieos y
electrénicos, siempre que ello no sea incompatible las normas
reguladoras del arbitraje.

Capitulo Il

De los derechos de los usuarios 0 consumidoreemeios
electronicos

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes atesd
Previamente a que el consumidor o usuario expresersentimiento
para aceptar registros electronicos o mensajesaties,ddebe ser
informado clara, precisa y satisfactoriamente, esdbs equipos y
programas que requiere para acceder a dichosrosystnensajes.

El usuario o consumidor, al otorgar o confirmar
electrébnicamente su consentimiento, debe demostranablemente
gue puede acceder a la informacion objeto de ssetwimiento. Si
con posterioridad al consentimiento del consumalasuario existen

cambios de cualquier tipo, incluidos cambios enprg) programas o
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procedimientos, necesarios para mantener o aceedegistros o

mensajes electronicos, de forma que exista el aiedg que el

consumidor o usuario no sea capaz de acceder eret@ registro

electrénico o mensaje de datos sobre los que luloigrgado su

consentimiento, se le debera proporcionar de fortam, precisa y
satisfactoria la informacion necesaria para reabstos cambios, y se
le informara sobre su derecho a retirar el conseatito previamente
otorgado sin la imposicion de ninguna condiciénstaoalguno o

consecuencias. En el caso de que estas modifieaciafecten los
derechos del consumidor o usuario, se le deberdpomionar los

medios necesarios para evitarle perjuicios, hasteerdminacion del

contrato o acuerdo que motivé su consentimientaiqre

Art. 49.- Consentimiento para el uso de mediost&Rricos.-
De requerirse que la informacién relativa a un is@rvelectronico,
incluido el comercio electrénico, deba constar escrito, el uso de
medios electronicos para proporcionar o permitiraeteso a esa
informacion, sera valido si:

a) El consumidor ha consentido expresamente en tay uso
no ha objetado tal consentimiento; y

b) El consumidor en forma previa a su consentimieato h
sido informado, a satisfaccién, de forma claragcjsa, sobre:

1. Su derecho u opcion de recibir la informaciénpapel o
por medios no electrénicos;

2. Su derecho a objetar su consentimiento en lteposy las
consecuencias de cualquier tipo al hacerlo, inahkiih terminacion
contractual o el pago de cualquier tarifa por diabeion;

3. Los procedimientos a seguir por parte del comndompara
retirar su consentimiento y para actualizar la rimiacion
proporcionada; y,

4. Los procedimientos para que, posteriormente al
consentimiento, el consumidor pueda obtener un&dampresa en
papel de los registros electronicos y el costosie eopia, en caso de

existir.
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Art. 50.- Informacién al consumidor.- En la presbac de
servicios electronicos en el Ecuador, el consumidebera estar
suficientemente informado de sus derechos y obbtgas, de
conformidad con lo previsto en la Ley Organica defddsa del
Consumidor y su Reglamento.

Cuando se tratare de bienes o servicios a ser rattug)i
usados o empleados por medios electronicos, ekrtdierdebera
informar sobre todos los requisitos, condicione®stricciones para
gue el consumidor pueda adquirir y hacer uso dbikses o servicios
promocionados. La publicidad, promocién e informdacie servicios
electronicos, por redes electronicas de informacidluida la
Internet, se realizara de conformidad con la leguyncumplimiento
serd sancionado de acuerdo al ordenamiento juridgente en el
Ecuador.

En la publicidad y promocion por redes electronicies
informacion, incluida la Internet, se asegurara gueconsumidor
pueda acceder a toda la informacién disponible esabr bien o
servicio sin restricciones, en las mismas condesory con las
facilidades disponibles para la promocion del lmeservicio de que se
trate. En el envio periddico de mensajes de dainsrdormacion de
cualquier tipo, en forma individual o a través dstak de correo,
directamente o mediante cadenas de mensajes, sbremée los
mismos debera proporcionar medios expeditos para @l
destinatario, en cualquier tiempo, pueda confirguarsuscripcion o
solicitar su exclusion de las listas, cadenas deshajes 0 bases de
datos, en las cuales se halle inscrito y que ogesi@l envio de los
mensajes de datos referidos.

La solicitud de exclusion es vinculante para elsemdesde el
momento de la recepcion de la misma. La persisdestiel envio de
mensajes periddicos no deseados de cualquiersgpsancionara de
acuerdo a lo dispuesto en la presente ley. El issude redes
electrénicas, podra optar o no por la recepciomedasajes de datos
gue, en forma periodica, sean enviados con laidaadlde informar

sobre productos o servicios de cualquier tipo.
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Segun la Constitucion de la Republica del Ecua2iodg):

Capitulo sexto Derechos de libertad

Art. 66.- Se reconoce y garantizara a las personas:
19. El derecho a la proteccion de datos de cargmesonal, que
incluye el acceso y la decisién sobre informaciédayos de este
caracter, asi como su correspondiente protecci@nrecoleccion,
archivo, procesamiento, distribucion o difusion estos datos o

informacion requeriran la autorizacion del tituael mandato de la

ley.

Proteccion de la Data y privacidad.

En Europa existe lo que es@éneral Data Protection Regulatiantambién
conocido como GDPR. Esta ley se establecid hacénmsuafios para proteger la
privacidad de informacion de las personas, sin egabano fue sino hasta el 25 de
Mayo del 2018 que esto entrd en vigor mas seriaan@uamision Europea, 2018).

Todo esto se dio por el problema que sucedié caelemk y Cambridge
analitica en el cual se acusaba a Facebook deepléeseguridad necesaria para que
no haya mineria de datos como lo hubo hace uncs @@ la campafa del actual
presidente de Estados Unidos Donald Trump. Lo querid fue que por medio de
una aplicacién, creada como herramienta de inastig para psicologos, en la cual
los usuarios al iniciar sesiéon con Facebook peamitAcceso a su informacién”, sin
saber para qué iba ser realmente utilizado estbosTestos datos fueron usados para
crear estrategias, anuncios para la campafa depTeurdentificar a los posibles
votantes.

Por esta razén es que el GDPR entr6 en vigor riecireante. EI GDPR es una
ley que se le da a las empresas para protegerradokentes de la Unién Europea
para tener mayor control sobre sus datos persoadtpsridos por las empresas. Esta
ley aplica para cualquier empresa con presencitaden Europa e incluye entre sus
regulaciones que las personas pueden pedir ques sefbrme acerca de que datos
tienen sobre ellos y solicitar que la borren siessau voluntad (CNET, 2018).

Los residentes de la UE pueden ahora oponerse farfe&a en que las
empresas administran sus datos y ser informadag sbluso que se les dara a sus

datos. Esta ley también exige que en caso de dsi ema violacién de datos en la
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empresa se les debe notificar esto a todos logiasudentro de un rango de 72
horas. Las empresas que violen estas leyes ssne&aran a multas que pueden ser
veinte millones de euros o el cuatro por cientdadetilidad de la empresa del afio
anterior (CNET, 2018).

Segun El Universo (2018), en Ecuador actualmenteontamos con ninguna
ley de proteccién de datos de las personas y emth&da por terceros, sin nuestro
consentimiento. Lorena Naranjo (2018), afirma ¢i&énumeral 19 del art. 66 de la
Constitucion vigente desde el 2008 estipula elaere la proteccion de los datos de
caracter personal. Pero aln no esta regulado, guelen otros dos paises de la
region: Venezuela y Bolivia” (citada por El Univer2018).
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Capitulo 111: Metodologia dela investigacion

Enfoque Metodologico
Tabla 1

Disefio de la metodologia de la investigacion

Obijetivo especifico Método Enfoque Fuente Herramientas
Identificar fundamentos Andlisis
tedricos. (Factibilidad  Descriptivo Cualitativo Secundaria inlioarafi
técnica) Bibliografico

Revisar, analizar y

utilizar las metodologias

adecuadas y efectivas Descriptivo Mixto Primaria Encuestas
para el estudio de

mercado

Proyecciones de
flujo de caja a
Descriptivo Cuantitativo Primaria base de datos
historicos de la
empresa

Determinar factibilidad
Financiera

Método Mixto

El método cuantitativo es usado como herramientaedeleccion de datos
numéricos y en base a estos se pueden realizaciorezi, pruebas de hipotesis y
analisis estadisticos, estableciendo modelos d@adamientos para poder alcanzar
la aprobacion de teoria@Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, Baptistaol.u
Méndez Valencia, & Mendoza Torres, 2014)

De acuerdo a Hernandez Sampieri, et al. (2014ji&bdo cualitativo utiliza
la recoleccion de datos sin medicion numérica pastubrir o afinar preguntas de
investigacion en el proceso de interpretacion’3p.6

El tipo de muestreo que se utilizé fue uno mixte;decir, cuantitativo y
cualitativo, debido a que para la realizacion deéelada virtual se necesitaba aplicar
un enfoque cualitativo ya que habia que tener emtaulas teorias y conceptos
investigados, asi también como hubo que utilizareanfoque cuantitativo para

analizar los resultados de las encuestas realipastasl estudio del mercado.

Método Deductivo
Bernal (2010) afirma que “este método de razonamieansiste en tomar
conclusiones generales para obtener explicacicaggydares. EI método se inicia

con el analisis de los postulados, teoremas, lgyes;ipios, etcétera, de aplicacion
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universal y de comprobada validez, para aplicardossoluciones o hechos
particulares”. Abreu (2014), confirma este conceptmenciona que “Mediante la
deduccidn se derivan las consecuencias particutanedividuales de las inferencias
0 conclusiones generales aceptadas”.

Basado en las teorias y conceptos expuestos emessiigacion se tomaron
las decisiones para la investigacion y disefio ¢e m®yecto. Teniendo en cuenta
que en los proyectos referenciales en los cualdsm sgbservado que son casos de
éxito y como el comercio electrénico los ha ayudpdm la expansion y desarrollo
de sus empresas.

Alcance Descriptivo

De acuerdo &lernandez Sampieri et al., (2014), el alcance gesa tiene
como objetivo describir sucesos, escenarios o ctnas de las cuales se quiere
detallar y especificar sus caracteristicas, pstfigocesos u otro fenédmeno del cual
se quiere realizar un analisis. Su objetivo esmetde recolectar informacién y
medirla sobre conceptos o variables establecideialimente en la investigacion.

En este proyecto se aplica un andlisis descriglvmomento de realizar el
analisis de los resultados del estudio de mercado gor las encuestas, siendo util
para obtener informacién acerca del perfil de caengor linea de los consumidores y
conocer sobre su preferencia referente a los ptoside la empresa.

Fuentes primarias

Las fuentes de informacién primaria se obtienerfadma directa con los
hechos, es decir es informacion obtenida de prirmenao y desde donde se originan
los hechos.

En el presente proyecto se usoé este tipo de fuknteformacion por medio
de encuestas en linea las cuales nos ayudaron secd#n de investigacion de
mercado para poder conocer acerca de las prefagerd® nuestros clientes
potenciales y en base a estos criterios y variaide=nidas proceder al disefio de la
tienda virtual de acuerdo a esto. Las encuestaslad®raron con lo que son
preguntas cerrada para mayor facilidad en el poodegabulacion.

Fuentes secundarias

En lo que a fuentes secundarias respecta, en a&stede estudio se tomo lo
qgue son datos, investigacion, estudios y recurgn®dpaficos de autores acerca de
los temas tedricos y técnicos para la elaboracetos fundamentos tedricos y asi

poder tener la factibilidad técnica del proyecto.
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Definicion de la poblacion, muestra y tipo de muesto

De acuerdo con Fracica (1988), (citado por Beri@dl0®, poblacion es “el
conjunto de todos los elementos a los cuales sergeffa investigacion.” (p. 36)
También se puede definir a la poblacion como el erdntotal de individuos que
compartes las mismas caracteristicas o pareciddasduales se desea realizar una
investigacion (Jany, 1994, p. 48).

Hernandez Sampieri et al. (2014), indica que lastmaees un subgrupo de
elementos de un total llamado poblacion. Existes tifios de muestras siendo una
de estas la muestra probabilistica y la otra maestmprobabilistica.

La muestra probabilistica toma en cuenta a todogllementos, es decir que
cualquiera de ellos tiene la misma posibilidad de escogido y es determinada
estableciendo datos de poblacion y un tamafo deustra que puede ser escogida
por medio de una seleccién aleatoria simple o patades de andlisis. Por otro lado,
en lo que a muestra no probabilistica refiere, ggua seleccion de la muestra no es
mecanica, sino que depende de las caracteristicesigiones que el investigador
considera que deban cumplir los elementos de léapon para poder seguir los
criterios y determinar la informacién requerida. &ste proyecto se usé una muestra
no probabilistica de tipo por conveniencia, debédgue las encuestas no se las
realizo a cualquier persona sino solo a las quanedgntro de las caracteristicas del
mercado objetivo de la empresa. De acuerdo a leal3HT (1982), (citado por
INEC, 2015, p. 31):

La Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) abartadas las personas de

uno u otro sexo que aportan, o pueden aportarabajo para producir bienes

y servicios economicos, definidos segun y comodoeh los sistemas de

cuentas nacionales y de balances de las Naciondag/)ulurante un periodo

de referencia especificado”

El estudio del mercado se realizé en la ciudad daye@quil. Segun el INEC
(2015), existe una poblacién economicamente aciiva,08 millones de personas y
hasta el 2016 el uso de internet en la ciudad E53J8%. Se considero estos datos
debido a que la empresa es lo que se conoce coom Sammerce o tienda en linea
por redes, ya que solo se maneja actualmenteéstdel internet (INEC, 2016).

De acuerdo al porcentaje de las personas que nogandt y a la poblacion
econdmicamente activa en el Guayaquil, nuestraaeiin fue de 640.440, lo cual

nos indica que es una poblacion infinita al seranay100.000 personas. El célculo
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para la determinacion del tamafio de la muestra sedliz6 con la férmula para
determinar el tamafio de la muestra de una poblacfinita, la cual fue realizada
con un nivel de confianza del 95%, un margen der elel 5%. Como resultado se
obtuvo que se debian realizar 384 encuestas.
n= (Z*p*q)/d?

n: muestra

Z: Nivel de confianza

p: Probabilidad de éxito

g: Probabilidad e fracaso

Tabla 2
Determinacién de la poblacion

% Uso de # de
Ciudad PEA internet Representa  encuestas
Guayaquil 1°080.000 59,3% 640.440 384

Nota. Determinacion de tamario de la muestra

Recoleccion de la informacion.

Al realizar las encuestas se tomo en consideragdidmercado objetivo de la
empresa y también la mayoria de las personas queummen los productos. En lo
que a edad respecta, esta esta entre los 17 afeokmdles un maximo de 60 afios de
edad. El ingreso va desde valores menores alsadnimo ($386) y un maximo de
$10000. Entre la mayoria de los clientes que comarasta empresa se encuentran
mujeres y hombres entre los 20 y 35 afios pertemesia la clase media y que hacen
uso de internet debido a que este es el mediol poreda empresa comercializa.

Debido a que el levantamiento de informacion seeales realizar a un
segmento de mercado especifico, la metodologia rfae probabilistica por

conveniencia y se realizo en linea a través deulamos de Google.

Materiales y tecnologias

Formularios Google.

De acuerdo a (Google, 2018), esta herramienta dgl€&es muy util para
recopilar informacién de encuestas en linea. Dedéreesta plataforma se pueden
elaborar encuestas de manera mas rapida y fadl,peomite cambiar colores,

agregar imagenes de acuerdo al concepto del forimuleambién ayuda mucho en
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lo que respecta a la forma de respuesta del emcleedebido a que tiene diferentes
tipos de preguntas desde escalas, opciones msjtipksta seleccion de fichas.
Ademas de esto tiene la facilidad de poder edisfdrmularios a conveniencia del
creador y poder observar los resultados individeabe, asi como también
tabulados. Esta herramienta fue usada para elalasrancuestas de este proyecto

gracias a su facilidad de elaboracién y no reqoiarmegun coste de uso.

Google Adwords.

Esta plataforma funciona para que a las personasaglizan busquedas en
Google les aparezca en la pagina de resultadosiasutie la empresa que solicitd
este servicio de publicidad. La aparicion de losnaios de la pagina de la empresa
depende de las palabras clavdegwordsque se hayan establecido en el programa.
Google Adwords realiza un cobré por cada clic @sepersonas hagan en el link que
del anuncio y este aparecera hasta alcanzar elongomt establecimos al iniciar la
aplicacion segun lo que la empresa quiera invddiva vez realizada el portat
commerce déa empresa de bisuteria fina, se hara uso dénest@mienta de Google
para poder asi aumentar la exposicion de la pdgmnejorar la recordaciéon de marca
de la empresa.
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Presupuesto 1,005 al dia

2. Elija una audiencia objetivo

Ubicaciones Guayas, Ecuador
Redes Red de Busgueda, Red de Display
Palabras Afada entre 15 y 20 palab clave aproxim ite. 7
clave Estos son los términos d 0 ieden activar cacion de su anunc
junto a los resultados de
Palabra clave Popularidad de la basqueda 7
cadenas 110000
cadenas de plata G050
joyeria 165000
moda 550000

pulseras de parsjas 5400
anillos compromiso 15100
couple necklace 90500

cadenas de parsjas 1300

Figura 5. Popularidad de busqueda de terminos relacionados productos que
ofrece la empresa en Google Adwords . Tomado deg@cAdwords”, por Google,
2018.

Palabras cadenas do pita | joreta | moda | pseras de parios
Clave
oot ] antios e oo ] tous ] revato oe avis

Figura 6. Etiquetas okeywordsrelacionadas con bisuteria y joyeria con mayor
popularidad de busqueda en Google en la provirgi&dayas. Tomado de “Google
Adwords”, por Google, 2018.

Una vez realizada la busqueda de los terminos @yonpopularidad en lo
gue a bisuteria fina y joyeria respecta, se tormacoesideracion estas palabras para
poder tenerlas seleccionadas como etiquetas o kdgwen la pagina web. Esto
ayudard a que la pagina tenga mas oportunidadtaeegdre las primeras paginas de
blusqueda en ser anunciadas cuando el usuarioasatgilno de estos terminos en el
buscador de Google o temas relacionados. Incidacesmpresa opta por no usar los

35



anuncios de esta plataforma con la tienda virggalueden usar las palabras claves

en el transcurso de la elaboraciéon de la misma .

(=
i |

GO g|€ reparacion de bicicletas

Reparacidn de Bicicletas Veloz- Arreglia Tu
Bicicleta En El Dia
0 | example-business.com

Reparamos tus frenos, cubiertas y ofras piezas en 24
horas o menos.

Figura 7. Ejemplo de como funcionan los anuncios por busqukd#os terminos

establecidos en Google Adwords . Tomado de “GoAdigords”, por Google, 2018.

Google Correlate.

La herramientaGoogle Correlatesegin nos indica la pagina oficial de
(Google, 2018): “Nos ayuda a encontrar palabrasekriempo que nosotros
definamos y adquirir esa data. También se puediegaehdlsqueda de términos que
tengan un patrén de actividad similar, ademas ohbditn poder encontrar estos de
acuerdo al estado o ciudad que deseemos”. En estecfo se hara uso d&oogle
Correlate para poder hallar la relacion entre las palabrises definidas
anteriormente y describir los resultados de edstios. sirve como una herramienta
para determinar de qué forma es mas factible efdisle la pagina de acuerdo a los

gue nuestros consumidores prefieren.
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pulseras

Exclude terms containing pulseras

Correlated with pulseras
09815 pulseras de

0.9570 como hacer una pulsera
0.9513 imagenes de manillas
0.9499 para hacer pulseras
09483 hacer pulsera

0.9425 imagenes de pulseras

Search

Figura 8.Busqueda de terminos con mayor porcentaje delaoida relacionados a

los productos que ofrece la empresa, en Google Atkworomado de “Google
Adwords”, por Google, 2018.

Colombia Web Search activity for pulseras and imagenes de manillas (r=0.89513)

K¥Line chart 4’ Scatter plot
— pulseras —imagenes de manillas
Hint: Drag to Zoom, and then correlate over that time only

Normalized Search Activity (o)

i '\”\ M, . A

2010

Figura 9. Gréafica de la correlaciote terminos con mayor porcentaje de correlacion

relacionados a los productos que ofrece la empees&oogle Adwords. Tomado de

“Google Adwords”, por Google, 2018.

Market Finder.

Market Finder es una plataforma de Google que no& ara poder

encontrar posibles mercados a nivel nacional anateonal de ingreso para nuestra

empresa. Existe la opcion también de buscar poo file continente y de acuerdo a

la categoria de las palabradabels que se hayan ingresado inicialmente. Market

Finder nos va a dar informacion estadistica acdeca&stos mercados al que nos



gueramos dirigir, entre estos estan busquedas milessdentro de las categorias
seleccionadas anteriormente, oferta recomendadAgwords e indice de facilidad
hacer negocios de acuerdo a un ranking de 190spaisedo el nUmero mas alto el
entorno mas conveniente para emprender. Esta hentames muy util para la

elaboracion de estrategias de marketing y tomadmsidnes (Google, 2018c) .

Elige hasta 5 categorias que describan tu empresa.

Esto nos permitira ofrecerte las mejores recomendaciones de mercado

wuﬂmm’n -l- ) Collares Joyas de piedras precicsas y semipreciosas

Pulseras Anillos Tobilleras

MOSTRAR SUGERENCIAS DE MERCADOS e

Figura 10.Palabras claves que hacen referencia a las Cetegpre describen a la

empresa. Tomado de “Market Finder”, por Google 801

En Market Finder el primer paso a seguir cuandengea a la plataforma es
escribir categorias que describan a la empresadgasguerdo a esto que funcionan
como etiquetas, el programa se dedique a buscaokibles mercardos a los que se

puede dirigir la empresa, ya sea nacional o intional.

T Ecuador

~350 Mil  S0.11 #1174

Figura 11.Resultados de Market Finder por busqueda en Ecsadon lafalabras

claves indicadas en el paso 1. Tomado de “Marketdi, por Google, 2018.

De acuerdo a los resultados obtenidos con las nalate la categoria de
bisuteria como collares, pulseras, joyas de pieskaspreciosas, pulseras, anillos y
tobilleras; respecto a Ecuador y las palabras éd&sgara la busqueda por filtro

existen 350.000 busquedas mensuales de temasongldos a esto. En Google
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Adwords nos cobrarian 0,11 ctvs por clic en nuestrencio de la tienda virtual en
la busqueda de google y segun lo indicado por ejrama, Ecuador esta en el
puesto #114 en el indice de facilidad para hacgocies (Google, 2018).

La cantidad promedio de busquedas mensuales enléGdedas keywords
gue tiene relacion con las categorias que se estatin inicialmente. Segun Google
(2018), estos pueden ser uno de los mayores iralesdie la demanda y tamafo
general de la opotunidad de mercado.
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Capitulo I V: Estudio del mercadoy disefio del portal

Tabla 3

Operacionalizacién de variables

Variables Descripcion Dimension

Edad
. Conocer datos acerca de la estructu
Demografia Sexo
forma del mercado
Ingreso
. Referente a experiencias pasadas Compras anteriores
Consumo online .
compra en linea. Forma de pago

Linea de producto preferida
Material

Conocer acerca de las preferencias _
gustos de los consumidores, asi col Precio
su presupuesto a la hora de realizi Talla

compras.

Producto

Razones de compra
Presupuesto de compra

Preferencias referentes a empresas Empresas Reconocidas
Logistica courier y tiempos de entrega de

pedidos realizados en linea. Tiempo de entrega

Caracteristicas que las personas Confianza en sitios web
Seguridad y confianza consideran importantes en cuando Garantia y devoluciones
seguridad de compra online. Tracking

Motivos de acceso

Medios de reconocimiento de
pagina web

Informacién acerca del contenido qt
los consumidores consideran
importante y prefieren en una pagir

web. Numero de Imagenes o videos

Marketing de contenido

Dispositivos de mayor uso
Dispositivos, formas y horarios de

Medios de uso y acceso .
acceso a internet.

Red Social mayor uso

Horarios de uso de internet
Nota. Variables para la elaboracion de las encuestaslpanvestigacion.

Descripcion e interpretacion de resultados de laseuestas.

Para la validacion de las encuestas a usar ervédstigacion se realizé una
prueba piloto a 20 personas pertenecientes al sggnue mercado a encuestar.
Procedente de esta prueba se encontrd algunos teraatebian ser modificados y
de los cuales se procedid a corregir antes dehiawaento de informacién. Se
procedié a revisar el orden de ciertas opcionesmas de las preguntas como las
formas de ordenamiento de las alternativas a relgp@e encontrd con la existencia

de confusién de algunas preguntas, las cualesrfueformuladas para su mayor
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comprension. Después de esto se llevo al cabonferdak el levantamiento de
informacion en la ciudad de Guayaquil por medioetieuestas en linea con la
herramienta de formularios de Google y, luego sequtié al procesamiento de datos
e interpretacion de las respuestas.

Se realiz6 una seleccion de las preguntas masareks a analizar y a
continuacion se presentan los resultados de laseB8destas realizadas de dichas

preguntas y su respectiva interpretacion y analisis

Edad.
Del total de encuestados la mayoria se encuentra les edades de 21 a 25
afos, obteniendo un porcentaje del 57,9%, segwdelprango de edad de 17 a 20
afos con un 16,5% del total. Las edades de entae2®6afios obtuvieron un 11,6% y

los mayores a 30 afos representaron a la minoniarcd.4%.

@ 17 a 20 afios

® 21325 afios
26 & 29 afios

@ mas de 30 afios

Figura 12.Porcentaje de edad por rango de las encuestasadzd.

Sexo.
La mayoria de las personas encuestadas fueronesujeniendo una participacion
del 68% del total y el porcentaje restante corredgoal sexo masculino con un
32%.
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Ingreso.

@ Menor a 5500
@ Entre 5500 y $1000
Entre 31000 v §1500

/ @ Entre 51500y 2000
@ Was de 52000

Figura 13.Porcentaje de los rangos de ingreso de los encassta

Del total de encuestados la mayoria tiene un iogneenor a $500,
correspondiente al 57,9 %, lo cual tiene relacidm €l rango de edad de la mayoria
de los encuestados debido a que estan en sus gsine¢apas laborales. Por
consiguiente, se encuentra el rango de $500 a $§0@Corresponde al 25,6 % de
los encuestados, seguido con el 8,2 % de los daciessque tienen un ingreso mas
de $2000. Luego con un menor porcentaje se eneuelals personas que pertenecen
al rango de $1000 a $1500 y entre $1500 y $200@nabido 5,2% y 3%

respectivamente.

Compras por internet.

De acuerdo al resultado de las encuestas existemaymria que si ha
realizado compras por internet, representando 9f dél total de los encuestados
mientras que el 25% no ha realizado compras eadin®el porcentaje de personas
gue si compraron por internet, el 57,1 % realizpagdo por medio de tarjeta de
crédito, siendo el medio de pago mas popular. glrsdo método de pago mas usado
fue el de transferencia y/o depdsito bancario,\atdjeindo al 25,4% de las personas.
Los métodos de pago como tarjeta de crédito prepdgaébito y otros tipos de
pagos electronicos que muy pocos usar por lo tepeesentan una minoria que
equivale al 4% del total.
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@ a)Transferencia yo Depdsito

@ b) Tarjeta de crédito
ciTarjeta de crédito prepago

@ d) Tarjeta de débito

@ =) otros pagos electronicos

Figura 14.Resultados porcentuales de los modos de pagéupaddas personas al

comprar por internet.

Producto y material.

De acuerdo a lo observado en el resultado de feoc@rde puede destacar que existe
un mayor interés en las personas por regalar oiradpara consumo propio lo que

son las cadenas, seguido por las pulseras y pon#hrio se puede observar que hay
un mayor desinterés en lo que son las tobillerhsnd&ierial en que las personas
prefieren obtener estas prendas es de plata oquathafio de oro siendo la opcion
con mayor porcentaje de votacion obteniendo un 44.% luego esta lo que es

bisuteria final bafiada en oro representando urf/@4Esto es bastante conveniente
ya que son materiales que la empresa ya ha vesatula y al parecer también es lo
gue la mayoria del mercado demanda. Esto nos aygdher que material es el que
MAas tenemos que promocionar y poner en etiquetdes piegina para que aparezca

cuando alguien busque en Google productos reladosneon este material.

Presupuesto de compra.

El 46,6% de los encuestados tienen un presupuestentte $15 a $30 para
situaciones en las que tienen que dar obsequios allegados. Existe un 21,6% de
personas que tienen presupuestado para dar resyaies $30 a $45. Esto da una
percepcion correcta del mercado al que se dirigenjaresa debido a que la mayoria
de sus precios varian entre esos montos. Por yléstan las personas que tienen un
presupuesto de compra de menos de $15,00 repredentsn 12,8% del total,
seguido por el 10,4% que adquiriria productos deeeg?l5 a $65; y finalmente esta

el 8,5% que estaria dispuesto a comprar productogisequiar de mas de $65,00.
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@ =de 315
®515-530
%305 45
® 54523565

® = a36s

Figura 15. Porcentaje de rangos de presupuesto de compra ség@egmento de

mercado encuestado

Acceso a pagina web.

De todas las opciones propuestas en la pregunta ksbmotivos por la que
las personas entran a una pagina web la mayor geéias es debido a consulta de
modelos, colores y tallas de los productos, siedi3,8 % de los votos, seguidos
por el 66,8% que ingresa a las paginas webs parsultar precios de logems.
Luego de estos hay un 20,7% de los encuestadosngresa a los portales por
simple curiosidad o entretenimiento. El restant&aedirectamente para realizar
compra de los articulos expuestos y para conof@mmacion acerca de la empresa.
El medio por el cual la mayoria de las personasutsn o ingresan a una pagina
web es a través de las redes sociales, por estwomtaimbién creemos muy
conveniente que Instagram y Facebook serian bualemdos a la hora de hacer

publicidad y que este enlazado a la tienda virtual.

Logistica.

En lo que a entrega del producto respecta, el ten entrega que la
mayoria de las personas encuestadas considera ¢u@é@imo, es que su pedido le
llegue de 1 a 2 dias. Este ocupa el primero lugard@,1 %, seguido por el 39% que
estaria dispuesto a esperar entre 3 a 4 dias alqueducto adquirido arribe. El
9,8% considera como tiempo optimo de 5 a 6 diag,3%b una semana y el 1%
esperaria hasta dos semanas.

Entre las empresas de logistica mayormente corgolanayor porcentaje
de votacion lo obtuvo la empresa Servientrega (88,8con la cual justamente la

empresa de bisuteria ya ha ido trabajando estoariss Luego de esta se encuentra
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DHL con un 47,9% de los votos, seguido de Corred€Eduador con un 42,4 %, 8
de los votos y finalmente 8 personas del total reotaque no conocen ningun

servicio Courier.

@ De1a2das
@ De2addas

Deb5a6das
@ Una semana
@ Cos semanas

Figura 16. Porcentaje de tiempo Optimo de entrega a domiséiglin las encuestas

realizadas.

Resultados de la recoleccion de informacién primaai.

Se puede observar que la mayoria de las persohagedlizado compras por
internet y las transacciones se han llevado al garodiferentes medios de pago
siendo la mayor parte con tarjeta de crédito, pefnido a que no muchos cuentan
con estas seria muy factible poseer mas opciomas tarjetas prepago y de deébito
habria menos limitaciones de comprar para el usuari

En cuanto a la preferencia de los productos g@enlaresa ofrece se obtuvo
de resultados el primer lugar las cadenas, luegpubseras, seguido por anillos. Esta
informacion es relevante para la elaboracion detala virtual y como estrategia de
marketing debido a que al conocer sus gustos sebete se pueden elaborar
publicidad como fotos, mini videos comerciales,renbtros; enfatizando estos
productos en primer lugar para que asi les llame mé&tencion y sean futuros
clientes.

Con respecto a los materiales de los productoshserdd que existe un
porcentaje de personas que tienen un desconocorderiais caracteristicas y precios
de los mismos, por lo cual seria muy util que gpdgina que se creara se establezca
una pestafia en la cual se hablen de cada unoaepesth mayor informacion del

cliente al buscar un producto con dicho material. Aismo se puede observar en la
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pregunta seis de las encuestas, la cual consuitéldade anillo de los usuarios, que
més de la mitad desconoce su talla porque tamlgigyodria agregar una plantilla
descargable donde ellos podran saber cual eslawy @yudaria mucho a la empresa
y al cliente a la hora de comprar un anillo, loales tienen mucha demanda.

La seguridad en las tiendas virtuales es de impaganayor debido a que
las personas buscan una péagina en la que sepaio qa@ a ser facilmente estafados
o tener problemas con su tarjeta de crédito. Pata & realiz6 una pregunta
referente a lo que las personas consideran quiatés mas confianza para comprar
en linea y las dos opciones con mayor votacionofuelos comentarios y
calificaciones de otros usuarios, asi como tamtzécertificacion Https o SSL. El
SSL (Secure Sockets Layer) es una certificacionagiggiieren las paginas la cual se
encarga de proteger la informacion entre dos sateromo lo pueden ser un portal
e-commercey un consumidor de la misma. El SSL impedira cuenformacion
manejada en la pagina pueda ser leida o modifigaapiratas informaticos
(Symantec Corporation, 2018).

Luego de esto quedo que los consumidores tengafouma de rastrear por
donde va su pedido y también que la pagina seigaalmente profesional. Esto sera
de mucha ayuda para tomar en cuenta al momentisé##io de la tienda, se debera
colocar un buzén donde puedan dejar sus comentardbajo de cada producto
poner la respectiva calificacion, asi como tamhbiévertir en el certificado de
seguridad de Google para que con esto sea masigenfiara los clientes comprar
por esta red.

La empresa escogida para realizar las entregaSewentrega por lo que la
logistica para realizar los envios a nivel locahoonacional sera esta misma como
ya se ha ido trabajando aparte de que en la magerias entregas en ciudades
principales arriban entre uno y dos dias que fueripo 6ptimo de entrega que la
mayoria de las personas escogio.

Otros factores importantes por resaltar es el ehaso del celular, debido a
que existe un mayor porcentaje de uso en estedilispoque en los demas. Esto va
de la mano con el uso de las redes sociales siasthgram la red favorita de los
usuarios. Instagram es una aplicacion para celldagual es muy beneficiosos
porque esta App es la principal fuente de expasicié la empresa y por donde
comercializa y tiene mayor alcance para llegar msrcado. Este medio es muy util

en cuanto al lanzamiento de la pagina y mejoraalbance y ranking de la pagina
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porque en la publicidad que se realiza en Instageaisie la opcion de que por
medio del post promocionado esté el link que redii la pagina web o tienda
virtual, esto es muy beneficioso para aumentavikitas a la pagina y por ende que
tenga mejor ranking, lo que hara que la paginaaenm mucha mas posibilidad de
aparecer entre las primeras busquedas de Google.

Debido a que los resultados de las encuestas digrera mayoria de las
personas navega en internet a partir de las ochia deche, esta nos indica que es
una hora ideal para implementar la publicidad yalgpbria mas trafico de usuarios a

esa hora y la verian mas personas.

Tecnologia para creacion y administracion

CMS (content management system).

El sistema de gestidén de contenidos (CMS) es uward usado para realizar
gestiones de paginas web de una forma mas faal gdansuario, estas pueden ser
elaboradas en internet o también en una intrastAMS tienen la caracteristica de
ayudar a que la creacion del sitio web sea masmioea su proposito es administrar
y gestionar la informacién en linea ya sean imégjeihastraciones, texto, videos,
entre otro contenido multimediBoneu, 2007)

Servidores y hosting.

La seccion del hosting y dominio se realizo @a Daddy, la cual es una
empresa registradora de dominios de Internet ylajanasiento web. Se opt6 por
escoger el plan econémico en el cual el Hostinggetien valor de $2,49 cada mes y
su renovacion al siguiente afio es de $7,99. Laciafsticas de este plan es que
tiene un servicio de asistencia todos los diasdenana a toda hora, posee 100Gb
de almacenamiento para la web y viene con contlatdominio gratis por un afio
(Go Daddy, 2018). Se escogi6 este plan debido dagempresa por el momento no
requiera tanta cantidad de items multimedia erogbpy se quiere ver cdmo va el
desarrollo de la pagina este afio para poder anaizen el futuro se necesitaria
adquirir un plarDeluxe o Ultimate los cuales incluyen caracterésticomo el tener
almacenamiento, subdominiosy base de datos ilimtay mas potencia de
procesamiento y memoria (GoDaddy, 2018).

Antes de la seleccion final del CMS se elaboré wvewsion de otras
herramientas informaticas que podrian ser util fmedaboracion de la pagina, entre

los cuales se tuvo de opcidn inicialmente Wordpréés, Joomla (virtue mart) y
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Prestashop de los cuales se busco sus caracteristizentajas. Finalmente, a
recomendacion de la persona contratada para lei@nede la pagina, se optd por el
uso del CMS de Wordpress, debido al dinamismo qteegosee para crear la pagina
y por su reputacion en creacion de paginas de tnadas virtuales y paginas webs

de otras empresas.

Propuesta de valor.

Brindar a los clientes una nueva forma de adqsus productos de una
forma mas comoda y rapida. Asi mismo reducir pé&glide tiempo de parte del
cliente y de la empresa dando informacion porquesyara en la tienda virtual las 24
horas del dia y los 7 dias a la semana. Este mrtabmercio electronico hara que la
empresa tenga una imagen mas profesional hacialgicp en general, lo cual
ayudara a que se tenga mas confianza y mejor mputaEste portal también es una
gran oportunidad para ofrecer nuestros productoseatado internacional.

Canales de comunicacion.

Los medios por donde se realizara la promociéradeehda virtual seran en
nuestros dos medios actuales de exposicion pringimes Instagram y Facebook.
No solo se realizara publicidad a nuestros clieatégales, sino que sera publicidad
pagada para abarcar mas mercado y dar a conocgranpertal. Otra estrategia por
la cual se promocionara nuestro portal sera realzanarketing electrénico a través
de Anuncios de Google por medio de Google AdWords.

Relacion con los usuarios y clientes.

Como estrategia para crear una relacion clientekesapmas cercana, se les
solicitara el correo a los que ingresen a la pagma los que deseen darlo se les
enviara informacion acerca de las nuevas colecsidisponibles en la tienda virtual,
las prendas que estén en promocion, concursos eadas, entre otros. En lo que a
compra de los productos respecta, la factura boate su compra serd enviado a su
correo por este medio electrénico.

Es muy importante mantener a los clientes conteptossolver cualquier
inquietud que tengan acerca de los productos a depresa, para esto en la pagina
se presentara un chat donde puedan solicitar geslicliente y despejar sus dudas,
asi como también en la pestafia de “Contactos” &staible el numero de
WhatsApp de la empresa al cual de igual maneraapothgresar para preguntar

sobre cualquier tema que necesiten.
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Transacciones.

En la tienda virtual se brindaran las opciones a@gopcomo transacciones
bancarias, depoésitos, y pagos con tarjetas deterddada que se efectivice una
venta por medio de la tarjeta de crédito ese monttlegara inmediatamente a la
empresa, sino que los encargados de hacer queerbdiegue sera el banco. El
banco paga cada cierto tiempo a la empresa y de \eauta realizada recibe una

comision por la transaccion.

Gestiones de administracion.
Administracion de inventario.

Para los items que se presenten en la platafoendelsera tener el mismo
monto disponible en stock, es decir que estos débenla par. Se usard una
herramienta de Plug-in llamada Woocommerce parargligue el momento cuando
las existencias en stock estén quedandose en cero.

Administracion del portal e-commerce.

El portal estara divido en secciones entre lasesugtincipalmente estara lo
gue es la visualizacion del catadlogo de los pramucon su respectivo precio, fotos
de distintos angulos, material, colores y demaallést Aqui también ira la opcion
de poder afadir sus productos a una categoriaal®fifos” o de “Lista de deseos”,
las cuales podran ser vistas luego en una seceida gagina elaborada para esto,
entrando con su cuenta de usuario.

Administracion logistica.

Los envios de los productos se realizaran por meeita empresa courier
Servientrega. El valor del envio dependera deudazl destino y se mantendra la
politica de envios gratis a partir de los $50,0@alapra. De esta manera los pedidos
llegarian de entre tres a cinco dias laboralesdded que de esta forma se puede
acumular pedidos para asi realizar los enviosdsalths a la semana.

Con respecto al seguimiento de los pedidos de partes clientes, podran
realizarlo en la tienda virtual de la empresa driteria por medio de una ventana
embebida que se enlaza a la paginatrdeking Servientrega, en la cual con el
namero de guia del paquete enviado se puede verdpode va el pedido
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Capitulo V: Andlisisfinanciero

Inversion Para el Proyecto

Para la realizacion del portal de comercio eleat@requerird una inversion
de $ 8.907,88 como lo indica la tabla 4. En estosnsestras los detalles de la
inversion que sera necesario para la empresa desagquisicion del dominio y
hosting para la elaboracion de la tienda virtuasta los elementos requeridos para la
adecuacion de la oficina a la que se planea estatlie empresa para poder tener un
lugar de trabajo y que haya capacidad del tamafiindentario. Esto también es
importante debido a que si se tendrd una pagineodercio electrénico se deben
tener varios items en stock para el consumo infedelos clientes. Por esta razon
y porgque se espera que las ventas se incrementeecssitara un lugar en donde
haya capacidad de stock para todo ese nuevo im@man la que la empresa

actualmente no cuenta.

Tabla 4

Inversidn inicial para el proyecto

Inversion Total Fuente de financiamiento
Hosting y dominio $ 62,87
Tema $ 30,00
Certificado SSL $ 59,99
Honorarios del Disefiador del portal $ 400,00
Honorarios mantenimiento de la pagin $ 65,00
Capacitacién para Ad. de la pagina $ 80,00
Alquiler $ 2.100,00
Gastos de Servicios basicos $ 133,00
Equipos de Oficina $ 1.117,98 Aporte Propio
Muebles de oficina $ 820,00
Suministros de limpieza $ 66,01
Gastos sueldos y salarios $ 1.158,00
Gastos de arriendo $ 700,00
Suministros de oficina $ 95,03

Permisos y tasas de funcionamiento $ 150,00
Inversion inventario $ 1.870,00
Total $ 8.907,88

Nota. Inversion inicial para los primeros 3 meses deyecto.
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Fuentes de financiamiento

La empresa requiere de financiamiento para poddizae sus estrategias de
crecimiento las cuales les permitiran abarcar méscado. En este proyecto la
elaboracion del portal e-commerce y los gastosegteenvuelve como el alquiler de
un lugar fisico en donde trabajar, los certificagiosl inventario necesario para la
renovacion de stock, seran financiados con capitapio de las duefias de la

empresa debido a que es un monto que pueden asumir.

Balance General

A continuacién, se muestra el balance general d@enlaresa hasta el ultimo
mes, el cual nos muestra toda la situacion finaaaetual de la empresa. Se puede
observar en la tabla 5 que la empresa no tieneadezah terceros, esto es debido a
que no se han realizado préstamos y hace que leesaposea un patrimonio de $
8.170, 59.

Tabla 5

Balance General de la empresa

Activos Pasivos

Activos Corrientes Cuentas por pagar $ -

Caja chica $ 215,00

Banco $ 3.150,00

Inventario $ 579,59 Total pasivos $ -

Total Activos corrientes

Activos fijos Patrimonio

Escenografia $ 80,00 Capital de trabajo

Equipo computo $ 980,00 Aporte socios $ 8.170,59

Equipo audiovisual $ 1.205,00

muebles $ 300,00

Herramientas $ 110,00

Depreciacion acumulada $-1.124,0C

Total activos fijos $ 2.675,00 Total Patrimonio $ 8.170,59
Total Pasivo S

Total activos $ 8.170,59 +Patrimonio 8.170,59

Nota. Balance general de la empresa antes de la invezaiéhproyecto.
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Proyecciones en ventas a partir de la implementagidel portal e-commerce

La proyeccion de las ventas se elaboré con elrigstde ventas por trimestre
de los dos afos que la empresa tiene en marcledal®®0 de esta manera debido a
que la empresa en sus inicios comercializaba ermayoria productos mas
economicos los cuales variaban de $2,00 a $4,08;fipales de ese afio y comienzo
del segundo afio la empresa expandio su linea adkigos los cuales tienen un
precio mayor que varia entre $12 y $35; y en esdafbién afiadieron otra linea de
productos de mejor calidad cuyos precios variaree$85 a $60. Esto y el hecho de
gue su cantidad de seguidores en las redes socalasntd exponencialmente
incrementando las ventas, crearon que la empregaacde un afio a otro un 162%
como se indica en la tabla 6. Si se aplicara esteeptaje de crecimiento a los 5
afos proyectado el valor se inflaria mucho danawocesultado cantidades irreales.
Por esta razon se optd por realizarlo de manereestral y se lo proyecto con la
herramienta de Graficos y linea de tendencia emlExan periodo de 20 trimestres
que corresponderian a los 5 afios proyectados cemnausstra en el Apéndice C.

Dando como resultado un crecimiento de $487,52rpoestre.

Tabla 6

Variacion porcentual de las ventas de la empredaie 1 al afio 2

Histérico Ingresos  Variacion
Afo 1 $ 5.501,3¢ 162%
Afo 2 $ 14.416,6(

Nota. Existié una variacién del 162% en las ventas deni@resa del primer afio al
segundo afio.

A continuacion, se muestra la linea de tendendiardeimiento de las ventas
en los proximos cinco afios de la empresa de biaufiea. Se espera que con la
tienda virtual haya mas exposicion de la marcaryepade mayor clientela, asi como
también con las estrategias de marketing a implaneseguir aumentando la
audiencia de la empresa en las redes socialesdoreaanyor recordacion de la marca

lo cual se traduciréa en ventas en el futuro.
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Proyeccion ventas a 20 trimestres

$16.000,00
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Figura 17.Grafico de linea de tendencia de proyeccion déagesn los proximos 5

afnos

Con esta informacion fue posible realizar la proy@t de ventas para los
cinco afios proximos a la implementacion de la @agimeb. En lo que a sueldos y
salarios respecta se elabordé una proyeccion delri§abasico unificado [SBU],
basandonos en un promedio de la variacion de lasiagade los ultimos 10 afios.
Asi mismo, los demas gastos y costos fueron pragiesten base al promedio de la
variacion porcentual de la inflacién de los ultinidsafios, dicho resultado se ve los
Apéndices E

La empresa protagonista de este proyecto estatregtfiscomo persona
natural por lo que de acuerdo al monto de suglaties no paga impuesto a la renta
en esos afios. Segun lo observado en los datosidustdablas de impuesto a la
renta personas naturaledesde el 2006 subidos en la plataforma del Sendei
Rentas Internas (SRI, 2018), se realizé una prageccon la inflacion de los rangos
de fraccidon basica en los que seria el monto mimara pagar 0% impuestos como
se ve en el apéndice F, por la cual se determiedlajempresa hasta el afio 5 no

pagaria impuesto a la renta.
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Tabla 7

Flujo de caja de la empresa proyectados a 5 afios .

ARos 1 (Histérico) 2 (Historico) 3 4 5 6 7
Ingreso Anual
Ingresos por ventas $ 5.501,3¢ $ 14.416,6( $18.631,20 $26.431,52 $34.231,84 $ 42.032,1€ $ 49.832,48
Egresos
Sueldos y salarios $ 3.155,6: $ 4.462,0¢ $ 8.787,64 $15.411,88 $21.083,09 $ 24.941,7- $ 30.278,41
Gastos de Publicidad $ 143,0C $ 160,00 $ 380,00% 590,00% 780,00 $ 1.240,0C $ 2.800,00
Gastos del Portal web $ 13799 $ 13799 $ 137,99 $ 137,9¢ $ 137,99
Gastos de transporte $ 60,0C $ 111,00 $ 11503 $ 119,20 12352 % 128,0C $ 132,65
Gastos de Arriendo $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,0C $ 700,00
Otros Gastos $ 20,0C $ 40,00 $ 41,45 $ 42,95 $ 4451 $ 46,1 $ 47,80
Costos
Costos de venta $ 1.540,3¢ $ 4.036,6¢ $ 4.183,07 $ 433480 $ 4.492,03 $ 4.65497 $ 4.823,82
Total Egresos $ 4.919,0C $ 8.809,7: $14.345,17 $21.336,83 $27.361,15 $ 31.848,82 $ 38.920,67
(-) Depreciacién $ 562,0C $ 562,00 $ 902,60% 90260 % 1.08260 $ 1.1226C $ 1.122,60
Utilidad Operacional $ 20,32 $ 5.044,8] $ 3.38343 $ 4.192,10 $ 5.788,10 $ 9.060,7¢ $ 9.789,21
(-) Participacién 15% $ 3,05 $ 756,73 $ 50751% 62881 3% 86821 % 1.359,11$ 1.468,38
(=) Utilidad Neta $ 305 % 756,73 $ 287592 $ 356328 $ 491988 $ 7.701,6 $ 8.320,83
(+) Depreciacion $ 902,60% 90260 $ 1.08260 $ 1.1226C $ 1.122,60
(-) Inversion Inicial
(=) Flujo de Caja del Periodo $-8.907,88 $ 377851 $ 4.46588 $ 6.002,48 $ 8.824,22 $ 9.443,43
Payback de la inversién $ 3.77851 $ 8.244,39 $14.246,87 $ 23.071,09 $ 32.514,52
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Flujo de caja

Segun lo proyectado en el flujo de caja de la ta@blas ventas en el primer
afio de la implementacién del portal e-commerce atami@an $ 4,214,60, es decir,
que la empresa deberia vender $ 18.631, 20. Alnslegwafio las ventas se
incrementarian 19% obteniendo como resultado $2684 es decir que creceran $
7, 800,32. A continuacion en el afio 3 el montodlag$ 34. 231, 84 y se mantiene
creciendo en $ 7,800, 32 el resto de afos, ea® en el afio 4 se incrementa a $
42.032,16 y finalmente al afio 5 llega a un mont8 d6,832,48 ingresos por ventas.

Estas ventas van de la mano con un gasto de middicque se ira
incrementando cada afio para poder llegar a masnaery que el reconocimiento de
marca también vaya aumentando. Como se menciola® estrategias de publicidad
establecidas en el capitulo anterior se invertirgp@blicidad en redes sociales que
enlacen al usuario a la pagina web, creando asinesiyisitas y también se invertira
en Google Adwords. En esos montos de publicidadbitamse incluyen la asistencia
a eventos o ferias donde la empresa pueda expameraductos y gue mas personas
tenga llegada a la marca.

Retorno de la inversién Payback periojl

Como se observa en la tabla 7, el periodo de retera inversion seria en el
afo 2 que corresponde a un monto acumulado de48,82 Esto nos indica que la
inversion se recupera relativamente rapido, agherteambién obtener ganancias en

el mismo ano.

Tabla 8
Margen de utilidad

Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5
Utilidad neta $ 2.8759. $ 356328 $ 49198t $ 7.701,6: $ 8.320,83
Ventas $18.631,2C $26.431,52 $34.231,82 $42.032,1¢ $49.832,48

Margen de utilidad 15,44% 13,48% 14,37% 18,32% 16,70%
Nota. Margen de utilidad proyectada de la empresa di08.a

Se determind el margen de utilidad de la empreseada uno de los afios
proyectados dividiendo la utilidad neta de cada pd@i@ el monto de las ventas de
cada afio. Se puede observar en la tabla que estas en un porcentaje cercano. En
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el afio 1 se obtendria un margen de utilidad de4% ,4en el afio 2 este se reduciria
a un 13, 48% y en el tercer afio volveria a credimgga a un 14, 37%. Luego de esto
se observa que en el afio 4 obtiene el mayor pajeede ganancia a un 18,32%
siendo este el afio con mas utilidad, seguido pafiel5 en el cual se obtiene un
16,70%.
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ROE, VAN y TIR

Los ratios financieros son herramientas que ayadi@s empresas a realizar
un mejor analisis a de la situacion de la empreda gus predicciones a futuro. En
base a estos analisis se toman decisiones paaadages que se van a realizar en el
futuro. Estos indicadores nos dan informacion dtetiva necesaria paevaluar los
comportamientos de las empresas y proyectos (UBFY)2

En este proyecto se uso el indicador ROE comaskada descuento debido a
que la empresa cuenta con un historico que ayut® @btencion de los datos
necesarios para ello. La Rentabilidad patrimonitdrabién conocido comBeturn
over equity(ROE), “calcula la capacidad de que tiene la esgpgara la generar
utilidad a favor del propietario”(UAP, 2009).

La empresa del proyecto cuenta con un histéricdagearios y este fue del
cual se procedio a obtener el ROE del ultimo afimmarcha, dividiendo la utilidad
neta de la empresa para su patrimonio. Este rdsuttas dio un 9% de margen de
utilidad y este fue el dato que se escogié pardasémsa de descuento. Esto nos
indica que para que el proyecto sea rentable dgierar ese porcentaje.

Mete (2014) afirma que “El Valor Actual Neto de pmoyecto es el
valor actual o presente de los flujos de efectivetos de una propuesta,
entendiéndose por flujos de efectivo netos la éifeila entre los ingresos peridédicos
y los egresos periédicos”. Para realizar los estudon este indicador en el flujo de
caja se necesita tener lo que se conoce como Eadasduento, la cual nos indica
cual es la tasa de rentabilidad minima esperadalgsrsocios, accionistas o
inversionistas del proyecto. Es decir que si nlbeg@ como minimo a ese porcentaje
esperado el proyecto se rechazaria. Por esta lad@sa interna de retorno debe ser
superior a la tasa minima de retorno esperadaugasiges mayor significa que el
proyecto no solo recuperaria la inversiéon, sinotqugbién se obtendria ganancia de
la misma.

Por otro lado, en esta investigacion el Valor Attdeto dio como resultado
$ 15.149,09, el cual al ser positivo nos indica gqu@royecto supera el punto de

equilibrio y si es recomendable la inversion.
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Tabla 9
Return over equity de la empresa de bisuteria fina

ROE
Utilidad neta $ 756,73 9%
Patrimonio $ 8.170,59

Como se puede observar en la Tabla 7, la utiliddd de la empresa fue de
$756,73 en el Ultimo afio antes de la inversiémees, lo que quedé como ganancia
para la empresa. Por otro lado, tenemos el patrordla empresa que es un monto
de $ 8.170,59. Para obtener el ROE se procedi&idirdambas cantidades y se

obtuvo un porcentaje del 9 %.

Analisis de TIR.

Para determinar la rentabilidad de un proyectodsaTlnterna de Retorno es
el indicador financiero que nos indica cual esakatmaxima que un proyecto puede
alcanzar para ser rentable (ESAN, 2017). En eleptesestudio se obtuvo como
resultado una TIR del 52,2 %, lo cual refleja qge@eonsejable realizar la inversion
y que es financieramente factible para los inveistas, ya que este supera la tasa
minima de retorno esperada que era de 9%.

Tabla 10
Tasa interna de retorno y Valor actual neto dely@cto

TIR VAN
52,2% $15.149,09
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Conclusiones

Se puede concluir que si es factible la impleméiade una tienda virtual
para una empresa de bisuteria fina. La teoria dedptacion de la tecnologia sugiere
que cuando a los usuarios se les presenta una temwaogia, su determinacion
sobre cémo y cuando la usaran se determina evalusul creencias, actitudes e
intenciones es por esto que para conocer estagdaale parte de los consumidores
se optd por realizar el estudio de mercado que ifeerconocer mas acerca de su
comportamiento frente al entorno de comercio edeatn. Segun la teoria de Davis
(1989), las personas estan dispuestas a aceptmialogia en el grado en que esta
los libre de esfuerzos y es claramente lo que iemald virtual haria al tener que
ahorrarles tiempo para adquirir sus productos feossin necesidad de salir de su
domicilio.

Se logro identificar los fundamentos tedricos quedaran a la creacion de la
tienda virtual. En lo que a las teoria y concepéspecta, Philip Kotler fue un autor
base para la investigacion. Segun sus conocimiehtosmrketing de contenido es la
fuente principal para generar un lazo entre la esgy el cliente. La empresa debe
crear un contenido que sea percibido como algo aer v valioso para el
consumidor, es decir algo que el cliente deseautoinsncluso visualmente. Esto es
algo muy importante de aplicar al crear la tienoftual y esto se lo confirmé en el
estudio realizado en esta investigacion ya querstggiresultados de las encuestas
una de las razones por las que las que las personéian en una pagina o portal
web es porque se ve visualmente profesional. Exs gialabras, la respuesta o accion
que realiza un usuario al entrar a una tienda alitiene mucho que ver con el
contenido de valor que esta brinde. Aqui se eSperpre la empresa ponga sus
esfuerzos en crear un buen contenido, asi coma eredio de exposicion principal
gue son las redes sociales en la cual a medidangseseguidores tienen existe un
crecimiento en sus ventas lo cual indica que lasgp@s que la siguen lo consideran
un medio que expone contenido de valor lo que &% ftlientes potenciales en el
futuro.

La teoria del comportamiento del consumidor apligaa esta empresa
debido a que en sus comienzos inicié comercialzagatgantillaslas cuales eran
tendencia en el momento y fue de gran ayuda papesar en el mercado; esto
vendria a ser parte de la teoria social. Por atio,lesta la teoria del aprendizaje en

la cual se espera que aumente la cantidad deediéietes a la marca.
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Se aplico la teoria deustomer Centricge la cual Philip Kloter habla en su
libro Marketing 4.0,la cual consiste en que la empresa realice susidades y
decisiones de acuerdo a las preferencias de lasted; por esta razén se realizdé un
estudio de mercado para conocer mas acerca dersp®itamientos.

Para realizar la investigacion de mercado se atdizmétodo deductivo el
cual ayuda a aplicar conceptos y teorias genesabesos especificos como lo es el
de este proyecto. El enfoque fue mixto, es dear spiusé un enfoque cualitativo y
también uno cuantitativo y con respecto al alcaaste fue descriptivo. Se procedid
a realizar el levantamiento de informacién conglasuestas y de manera cuantitativa
se obtuvieron los mayores porcentajes en las opsioan mayor tendencia que las
personas del segmento establecido. Entre estasestap se conocio el tipo de
producto que las personas prefieren, que en este fogron en su mayoria las
cadenas y luego las pulseras, seguido por loooanlin embargo, en el caso de los
anillos mas de la mitad de las personas descorsactila, lo cual da la oportunidad
de crear estrategias para fidelizar mas con ekdsdd a que al no saber su talla
nosotros podemos implementar medios para que puedaocer sin necesitad
movilizarse a un lugar, por medio de una plantii@lementada en la web. A parte
de esto al saber cudles son sus productos prefes@puede aprovechar esto y en las
campafas publicitarias de las paginas de la macseyconoce que productos hay
qgue poner en el frente y los mas visibles.

El estudio también nos permitié conocer como expeeriencia de compra en
internet de los usuarios y sus expectativas deul up portale-commercedebe
contener para ser seguro. Debido a esto se conglig/éas personas en su mayoria
si estan dispuestas a comprar en tiendas virtualesta debe tener buzon de
comentarios y calificaciones por productos paralsaeexperiencia de compra de
otros clientes y ellos poder tener confianza gpélgina. Aparte de esto es necesario
para la empresa adquirir la certificacion SSL,u&l@s para proteger la informacion
personal del usuario y le indicard que esa paginsegura para comprar. También
con los resultados de las encuestas se concluydogueorarios mas factibles de
promocién son de noche y el medio mas usado paragasm en internet son los
celulares. Esto brinda més informacion para creiaegias de marketing y que la
empresa gane mas mercado para poder crecer.

Por otro lado, también se realizaron estudios deadda actuales con las

herramientas de Google como Google adwords, Gauogtelate y Market Finder en
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las cuales se vio la cantidad de busquedas en &sofe temas relacionados a la
empresa, entre las cuales llegaban hasta mas @€060. 100.000 busquedas
mensuales en la provincia del Guayas. Esto nosdmglie existe gran interés de las
personas por los productos de la industria a lgpguenece la empresa.

Estas herramientas dieron el nimero exacto de dibngas buscadas las
cuales seran muy utiles a la hora de estableaprettis para la busqueda en la tienda
virtual.

De acuerdo con las proyecciones realizadas a eifios, desde un punto de
vista financiero se concluye que el proyecto estfiecfinancieramente debido a que
al elabora el flujo de caja de la empresa la tana de retorno dio 52,2 % siendo
un porcentaje superior al del ROE que fue de 98 edte proyecto se utilizé el ROE
en vez del TMAR debido a que es una empresa quern@ historico, lo cual nos
permitié tener los datos para determinar el ROE spreel patrimonio y la utilidad
neta. Esto quiere decir que si la TIR del proyewe daba un porcentaje menor al
Return over equitgl proyecto no seria viable debido a que quieré dee antes de
la inversion ya se tenia una mejor rentabilidadlarempresa y no serviria el
proyecto. Si el porcentaje es mayor en cambio quilerccir que el proyecto si es
factible de realizar porque estd superando lo mingue se esperaba de la tasa

pertinente de interés que en este caso es la del RO
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Recomendaciones

Las empresas deben irse adaptando a los cambias &armas de consumo
de los clientes y en los avances de las tecnolqgies poder ser mas competitivo,
tener mejoras en los servicios y asi satisfacecoalsumidor. Los portales de
comercio electronico no son tan usados por las esaprecuatorianas, pero poco a
poco se van a ir implementando porque el uso defnat va en incremento y en un
futuro la empresa que no esté en internet estaiéipoada detras de todas las que si
lo estén. Para la empresa de bisuteria del casstddio de este proyecto, si se
recomienda la creacion e implementacién de la éievidual, debido a que si es
factible y beneficiaria mucho a la empresa parasevemas profesional y
comercializar sus productos ademas de reducieriptd de servicio al cliente que se
dedica en las redes sociales. Seria muy bueno ey@plgjuen las estrategias de
marketing establecidas en la seccion del capitelBstudio de mercado y disefio del
portal, para poder tener mayor cantidad de cliele@gss, asi como una mejora del
servicio y calidad de los productos brindados pagrhpresa. Entre las estrategias a
implementar se debe resaltar que se tome en considie los horarios mas factibles
de promocidn, el cual resulté ser en la nochemedio mas usado para navegar en
internet son los celulares. Esto brinda mas inforémapara crear estrategias de
marketing y publicidad y lograr que la empresa games mercado para poder
expandirse y obtener mayor clientela.

Por otro lado, seria muy recomendable para la esaprsar el método tener
los labels o keywords mas usados segun los ressltdd Google Adwords en la
pagina para asi ganar un alcance mayor en su pertadmercio electronico, aparte
de que si contrata el servicio de Google AdWordgléaforma se encargara de
poner a la tienda entre las primeras busquedasef®motivo, se recomienda a la
empresa mantenerse en una misma linea de negaecidec que Si se piensa
expandir a mas lineas de productos a comerciatizda pagina esto sera factible
siempre y cuando estas vayan de la mano y est@riaehdas a la misma linea de
negocio que seria la bisuteria y joyeria; comogpemplo, pafitos o liquidos limpia
joyas de la marca de la empresa.

Por parte del lado financiero, seria recomendahta mejorar las utilidades
que la empresa considere realizar a futuro los itedmpara registrarse con
certificacion de artesano en la cual se puede ebtagneficios como exoneracion a

impuestos de sus actividades comerciales.
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Apéndice

Apéndice A: Formato Encuesta

Edad:*
o 17 a 20 afios
0 21 a 25 afios
0 26 a 29 afios
0 mas de 30 afios
Sexo:*
o Masculino
o Femenino
Ingreso mensudl
o Menor a $500
Entre $500 y $1000
Entre $1000 y $1500
Entre $1500 y 2000
Mas de $2000
1. ¢Ha realizado compras por Internet? (Si la estpues no pasar a la pregunta 3)
o Si
o No
2. ¢ Como ha sido el pago?
Transferencia y/o Depdésito
Tarjeta de crédito
Tarjeta de crédito prepago
Tarjeta de débito
otros pagos electrénicos
3. Marque del 1 al 5, ¢ Qué producto usted estaagimeresado a adquirir ya sea
para consumo propio o para obsequiar? (5 en elagemnterés y 1 el de menor
interés).*

O O O O

O O 0O OO

Cadenas

Aretes o
piercings

Pulseras

tobilleras

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

anillos

4.¢; En qué material preferiria adquirirlos? (Setaoeimaximo 2j
o Fantasia
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Bisuteria fina bafiada en oro
Plata o Plata con bafio de oro
Oro de 14k o 18k.
Rose Gold (Oro rosa)
Desconozco que tipo de material existe
5. Su talla de anillo es:
3a4.b
5a6.5
7a9
Mas de 9
Desconozco mi talla
6. Situaciones en las que compra bisuteria feme(thedeccione maximo 2)
Cumpleafios
Aniversarios
Compromisos sociales (Bautizos, Matrimonios, Gratfum etc)
Fechas especiales (Dia de la madre, Navidad, Santifg etc.)
Cualquier momento
7. Presupuesto al momento de realizar una compaaupaobsequio’
0 <de$15
o $15-%30
o $30%$45
o $45a%$65
> a$65
8. Motivos para consultar una pagina web: (Escog&timo 2)*
Consultar Precios
Buscar mas modelos, colores y tallas de prenda
Conocer informacién acerca de la empresa
Simple curiosidad/Entretenimiento
Realizar compra de los articulos
9. Medio por los cuales accede a una pagina wete¢8onar maximo 2)
* Publicidad de en medios (Radio, TV, etc.)
* Redes Sociales
* Recomendacion de familiares o amigos
* Me aparece en la busqueda de Google
10. Su red social favorita €s:
* Instagram
* Facebook
o Twitter
*  Youtube
11. Segun su criterio para que una pagina webegpaay confiable, ¢ cual de las
siguientes caracteristicas considera que debe?téBeleccione maximo 3)
o Certificacion HTTPS
o Visualmente profesional

O O O O O O O 0O 0O o

O O O O O

O O 0O O o
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Comentarios de otros usuarios y calificacion disfsaicion
Recomendacion de conocidos
Reputacion de la marca
Garantia
Tener una forma de rastrear por donde va el pedido
12. Tiempo 6ptimo de entrega del producto:
o DelaZ2dias
De 3 a4 dias
De 5 a 6 dias
Una semana
Dos semanas
13. De las siguientes, sefiale la empresa de logigtie reconoce usted: (Escoger
maximo 2)*
0 Servientrega
o DHL
o Correos del Ecuador
o No conozco ningun servicio Courier
14. En una péagina web, ¢ cuantas fotos de angulos geoductos prefiere?
o 3fotos (De frente, de lado, de atras)
0 Mas de 3 fotos de los diferentes angulos.
15.¢En qué dispositivo usted navega en Internet?
o Computadora PC/Laptop
o Celular
o Tablet
16. Horarios en los que usted navega mas en Ihtérne
08:00 am - 12:00 pm
12:00 pm - 16:00 pm
16:00 pm - 20:00 pm
20:00 pm en adelante

O O 0O 0O o

o
o
o
o

O O O O
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Apéndice B: Resultados de Encuestas

Edad:*

@ 17 a 20 afios
@ 21325 afios
O 26829 afios
@ mas de 30 afios

Sexo:*

@ Masculino
@ Femenino

Ingreso mensudl

@ Menor a $500

@ Entre 5500 v 31000
@ Entre §1000 v $1500
@ Entre 51500 vy 2000
@ Mas de 52000

75



1. ¢Ha realizado compras por Internet? (Si la respuwessho pasar a la pregunta
3)*

@S

@ Mo

2. ¢Como ha sido el pago?

@ a)Transferencia y/o Deposito
/ @ b) Tarjeta de crédito

4 O c)Tarjeta de crédito prepago
@ d) Tarjeta de débito

@ =) otros pagos electronicos

3. Marque del 1 al 5, ¢ Qué producto usted estariantéresado a adquirir ya
sea para consumo propio o para obsequiar? (5derebyor interés y 1 el de
menor interésy:

EE: 0 EE4 BN

Cadenas Aretes o piercings Pulzeras fobilleras anillos
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4. En qué material preferiria adquirirlos? (Setsoeimaximo 2§

Fantasia 43 (13,1 %)

Bisuteria fina bafada en oro 113 (34,5 %)

Plata o Plata con bafic de oro 146 (44,5 %)
Oro de 14k o 18k 81 (24,7 %)
Rose Gold (Oro rosa) 112 (34,1 %)
Desconozco que tipo de 36 (11 %)
material existe
0 50 100 150

5. Su talla de anillo es:

®iads

®5a65

o T7asg

® Masde g

@ Desconozoo mi talla

6. Situaciones en las que compra bisuteria feme(eeccione maximo 2)

Cumpleanos 128 (30 %)

Aniversarios h3 (16,2 %)

Compromisos sociales
(Bautizos, Matrimo...

Fechas especiales (Dia de I3

130 (39,6 %
madre, Nav_.. (39,6 %)

Cualquier momento 118 (36 %)

0 50 100 150
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7. Presupuesto al momento de realizar una compaaupaobsequio:

@ = de 515
®515-530
P 530545
® 7453565
@ - 3565

8. Motivos para consultar una pagina web: (Escogedimo 2)*

Consultar Precios 219 (66,8 %)

Buscar mas modelos, colores y
fallas de...

Conocer informacion acerca de

41 (12,5 %)
la empresa

Simple curiosidad/

Entretenimiento 68 (20.7 %)

Realizar compra de los

articulos 48 (14,6 %)

0 100 200 300

9. Medio por los cuales accede a una pagina wete¢8onar maximo 2)

Publicidad de en medios

(Radio, TV, etc_.. 58 (17.7 %)

Redes Sociales

Recomendacion de familiares o
amigos

Me aparece en |a busqueda de

Google 67 (20,4 %)

0 100 200 300
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10. Su red social favorita €5:

& Instagram
@ Facebook
@ Twitter

& voutube

11. Segun su criterio para que una pagina webeggpaay confiable, ¢ cual de las
siguientes caracteristicas considera que debe?téBeleccione maximo 3)

Certificacion HTTPS 151 (46 %)

Visualmente profesional 125 (38,1 %)

Comentarios de ofros usuarios

y calific... 162 (49,4 %)

Recomendacion de conocidos 112 (34,1 %)

Reputacién de la marca 117 (35,7 %)

Garantia 124 (37,8 %)

Tener una forma de rastrear por

donde v_.. 128 (39 %)

0 50 100 150 200

12. Tiempo Optimo de entrega del producto:

@ Deia2das
@ De3addias
0 Deb5atddas
@ Una semana

@ Doz semanas
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13. De las siguientes, sefiale la empresa de logigtie reconoce usted: (Escoger
maximo 2)*

Servientrega

DHL

Correos del Ecuador 139 (42 4 %)

No conozco ninguna servicio
Courier

0 100 200 300

14. En una pagina web, ¢ cuantas fotos de angulos geoductos prefiere?

® 3 fotos (De frente, de lado, de atrds)
50,8% @ Mas de 3 fotos de los diferentes
angulos.
49 2%

15. ¢ En qué dispositivo usted navega en Intefnet?

Computadora PC/Laptop 121 (36,9 %)

Celular 298 (90,9 %

Tablet

0 100 200 300

16. Horarios en los que usted navega mas en lhtérne

@ 02:00am - 12:00 pm
@ 12:00 pm - 16:00 pm
@ 16:00 pm - 20:00 pm
@ 20:00 pm en adelante
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Apéndice C: Proyeccion de las ventas en los proximos 5 afios

Bgosto aOctubre # 551,50 Total por ano
- . Moviembre aEnero $ are.vo
Adol(Histérico) |o ) roadbdl  $ 172089
Mayo a Julia k3 225125 # 5.501,34
Agosto aOctubre % 2.733.00
- . Maoviembre aEnere ¥ 52.237.20
Afo 2 (Histérico | ¢ | osdbdl & 2.947.40
Mayo aJulic ¥ 3.433.00 % 14,476,560
Agosto aOctubre # 3.926.52
Afo 3 Moviembre aEnero $ 4.414.04
Febrera a Abril ¥ 4.901.56
Mayo a Julia k3 2.383.08 % 15.631.20
Bgosto aOctubre # 5.876.60
Afio 4 Moviembre aEnera # B..36d 12
Febrero a Abril ¥ 5.851.64
Mayo aJulic ¥ 733306 % 26.431.52
Agosto aOctubre # T.G26.68
Afio 5 Moviembre aEnero ¥ 8.314.20
Febrera a Abril k3 8.801.72
Mayo aJulic ¥ 3.283.24 % 34.231.84
Bgosto aOctubre # 377676
Afio B MNoviembre aErnerc # 10,264,258
Febrero a Abril ¥ 10.751.80
Mayo a Julia ¥ 1.233,32 % 4z 032,16
fAgosto aOctubre # 11.726.54
Afo T Moviembre aEnero ¥ 12.214,36
Febrena a Sbril % 12,701,858
Mayo aJulic k4 1318340 4353248

Apéndice D: Variacion porcentual del SBU en los Uitnos 10 afios

Afo SBU Variacion %
2007 $ 170
2008 $ 202 18,8%
2009 $ 218 7,9%
2010 $ 240 10,1%
2011 $ 264 10,0%
2012 $ 292 10,6%
2013 $ 318 8,9%
2014 $ 340 6,9%
2015 $ 354 4,1%
2016 $ 366 3,4%
2017 $ 375 2,5%
2018 $ 386 2,9%

Promedio 7,8%
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Apéndice E: Proyeccion de la inflacion en los prorios 5 afios

ANO INFLACION
2007 2,68%
2008 4,19%
2009 8,36%
2010 4,44%
2011 3,17%
2012 5,29%
2013 4,10%
2014 2,92%
2015 3,53%
2016 3,09%
2017 0,90%
2018 -0,09%

Promedio 3,63%

Apéndice F: Proyeccién del rango de Tasa de impuesa la renta del 0% y

5% para personas naturales en los proximos 5 afos

Afo Fracciéon Basica Exceso hasta
2023 $ 13.467,73 $17.160,30

2022 % 12.996,31 $ 16.559,63
2021 $ 12.541,40 $ 15.980,00
2020 $ 12.102,42 $ 15.420,65
2019 $ 11.678,79 $ 14.880,88
2018 $ 11.270,00 $ 14.360,00
2017 $ 11.290,00 $ 14.390,00
2016 $ 11.170,00 $ 14.240,00
2015 $ 10.800,00 $ 13.700,00
2014 % 10.410,00 $ 13.270,00
2013 $ 10.180,00 $ 12.970,00
2012 % 9.720,00 $12.380,00
2011 $ 9.210,00 $11.730,00
2010 $ 8.910,00 $ 11.350,00
2009 $ 8.570,00 $10.910,00
2008 $ 7.850,00 $10.000,00
2007 $ 7.850,00 $ 15.700,00
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Apéndice G: Proyeccion del SBU en 5 afios

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Afo 1 2 3 4 5 6 7

SBU $ 37500 $ 386,00 $ 41624 $ 44884 $ 484,00 $ 52191 $ 562,79

Medio

tiempo $ 187,50 $ 193,00 $ 208,12 $ 22442 $ 242,00 $ 260,96 $ 281,40

Apéndice H: Detalle del gasto de sueldos y salasidel total al afio
Afio 10mo tercero 10mo cuarto  Vacaciones Aporte IEES  Fondo de reserva Total salarios anual

2016 1 $ 222750 $ 185,63 $ 371,25 $ 92,81 $ 278,44 $ 3.155,63
2017 2 $ 3.060,50 $ 255,04 $ 381,42 $ 12752 $ 382,56 $ 255,04 $ 4.462,08
2018 3 $ 6.288,00 $ 524,00 $ 403,64 $ 262,00 $ 786,00 $ 524,00 $ 8.787,64
2019 4 $ 11.232,47 $ 936,04 $ 435,25 $ 468,02 $ 1.404,06 $ 936,04 $ 15.411,88
2020 5 $ 15.460,30 $ 1.288,36 $ 469,35 $ 644,18 $ 193254 $ 1.288,36 $ 21.083,09
2021 6 $ 18.326,71 $ 1.527,23 $ 506,11 $ 763,61 $ 2.290,84 $ 152723 $ 24.941,73
2022 7 $ 22.299,49 $ 1.858,29 $ 545,76 $ 929,15 $ 2.787,44 $ 1.858,29 $ 30.278,41
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Apéndice H: Detalle de Gatos para la Inversion Ini@al (Primeros tres meses)

Equipo de oficina
Iltem unidad Precio Total

Impresora 1 $ 1189¢ $ 118,99
Proyector 1 $ 159,9¢ $ 159,99
Computadora 1 $ 700,0C $ 700,00
Dispensador de

agua 1 $ 115,0C $ 115,00
Tacho de Basura 2 % 12,0C $ 24,00
Total equipo de

oficina $ 1.117,98
Suministro de oficina

Item unidad Precio Total
Vasos descartables 5 $2 $10,00
Caja azucar 5 $2 $10,00
Café 5 $3 $15,00
Resmas 3 $5 $15,45
Materiales de oficina 23,58
Extintor 1 $21 21
Total suministro de of $95
Muebles de oficina

Item unidad Precio Total

Sillas 4 % 60,00 $ 240,00
Escritorio 2 $ 16500 % 330,00
Archivadores 2 $ 125,00 $ 250,00
Total muebles de of $820

Suministros de limpieza
Item unidad Precio Total
Escoba 1 19,99 $ 19,99
Recogedor 1 14,45 $ 14,45
jabén x4 1 239 $ 2,39
toallas 2 459 $ 9,18

2

2

Papel higiénico x12 7% 14,00
Desinfectante 3 6
Total suministros de limpieza $66
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Publicidad

Instagram S 90,00

Facebook S 20,00

Google Adwords S 15,00

Sponsors S 30,00
Total publicidad S 155,00

Gastos Servicios Basicos

Agua $ 10,00
Luz $ 58,00
Teléfono $ 5,00
Internet $ 60,00
Total servicios basicos $ 133,00
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