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Resumen

El presente proyecto busca determinar la factibilidad econémica para la
creacion de un marketplace que potencialice la exportacion de la industria cosmética
ecuatoriana hacia Chile. La empresa es nueva y pretende desde sus inicios mantener
toda relacion comercial netamente por internet y a través de la plataforma antes
mencionada. Por otro lado, también busca tener una excelente captacion del mercado
chileno mediante el comercio electronico y de la misma manera aumentar sus ventas
y reconocimiento.

Se ejecuto una investigacion de mercado por medio de encuestas online usando
GoogleForms y dos entrevistas a gerentes de marcas cosméticas ecuatorianas como lo
son Bassa y Biofem, con un método deductivo y de enfoque mixto ya que el analisis
fue cuantitativo y cualitativo. Por esto, el alcance que se obtuvo fue descriptivo y
permitio la interpretacion y andlisis de los resultados para asi plantear y elaborar
estrategias que se apliquen en la plataforma y a su vez esta informacién revelo que
existe mercado potencial para la industria cosmética en Chile. Finalmente, en el
andlisis financiero se elabord una proyeccién de cinco afios que permitio determinar

que el proyecto es economica y financieramente rentable.

Palabras Clave: Factibilidad economica, comercio electrénico, marketplace,

exportacion, industria cosmética, Chile.
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Abstract

This project seeks to determine the economic feasibility for the creation of a
marketplace that enhances the export of the Ecuadorian cosmetic industry to Chile.
The company is new and intends from its inception to maintain all commercial
relationships clearly online and through the platform mentioned before. On the other
hand, it also seeks to have an excellent capture of the Chilean market and in the same
way increase its sales and recognition.

Market research was carried out through online surveys in GoogleForms and
two interviews with managers of Ecuadorian cosmetic brands such as Bassa and
Biofem, with a deductive method and a mixed approach since the analysis was
quantitative and qualitative. Therefore, the scope that was obtained was descriptive
and allowed the interpretation and analysis of the results in order to propose and
develop strategies that are applied on the platform and in turn, this information
revealed that there is a potential market for the cosmetic industry in Chile. Finally, in
the financial analysis, a five-year projection was drawn up that made it possible to
determine that the project is economically and financially profitable.

Keywords: Economic feasibility, electronic commerce, marketplace, export, cosmetic
industry, Chile.
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Introduccion

Hoy en dia la necesidad de adaptarse al cambio tecnoldgico y de hacer frente
a la competencia a nivel internacional permite aprovechar las coyunturas que se
presentan en los mercados internacionales, haciendo que las empresas se ven obligadas
a inmiscuirse en modelos novedosos para captar la atencion de los consumidores. Y
por esta razon la aplicacion del e-commerce en los negocios es pieza primordial en el
crecimiento de nuevos mercados.

El uso del internet ha permitido que los negocios evolucionen generando un
impacto en todo el entorno comercial, desde el punto de vista econémico hasta en lo
laboral sin importar si la empresa es pequefia, mediana o grande ni el modelo de
negocio que se aplique. Segun Lineo (2019) a nivel mundial el porcentaje de personas
que ha adquirido algun producto en linea alcanzo el 75%, generando asi mas de 3 mil
billones de dolares teniendo asi un crecimiento acelerado del sector. EI comercio
electrénico ha creado importantes oportunidades de desarrollo econémico para el
mercado internacional. Hoy en dia el mismo se ha convertido en una herramienta con
gran éxito para el mundo empresarial gracias a la apertura y facilidad que brinda el
acceso a Internet.

Por eso en Ecuador la evolucion del comercio electrdnico ha sido fructifero ya
que han aplicado un buen uso de las herramientas tecnolégicas para la compra de
bienes o servicios. EI pais tiene un sin nimero de recursos naturales, que a su vez
estan siendo exportados como materia prima, mas los productos elaborados carecen
de una correcta promocién exportable. Las exportaciones siempre se realizaron por
medio de métodos tradicionales, es decir este proceso no habia sido sistematizado, de
tal manera que muchas veces los proveedores ecuatorianos no tenian el alcance
suficiente para poder realizar esta accion a nivel internacional.

Histéricamente Ecuador es reconocido por la exportacion de materia prima y
no por sus productos con valor agregado, tales que nacionalmente son reconocidos por
la calidad y los beneficios que otorgan al consumidor, los mismos no solo pertenecen
a la industria alimenticia que es la méas reconocida sino tambien a otras industrias como
es la cosmética; que hace referencia a productos que se utiliza para la higuiene o
belleza del cuerpo especialmente del rostro (RAE, s. f.).

El cuidado corporal cumple un papel muy importante en la vida de los seres

humanos, ya que nos proporcionan bienestar, proteccion y un sin nimero de beneficios
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que muchas veces es desconocido por los consumidores. La industria del mercado
cosmetoldgico y cuidado corporal en el Ecuador es poco explorada, pero a medida que
pasan los afios se va dando a conocer en bajas proporciones. Este mercado se ha
venido caracterizando por continuar en la linea de belleza orgéanica y productos
naturales no testeados en animales. Las empresas del sector cosmético contribuyen en
el desarrollo industrial del pais, tanto en la transformacion de materias primas como
en la manufactura de productos terminados (El Telégrafo-Noticias del Ecuador y del,
2017).

Es por esto que ante la bsuqueda de visibilidad para dichos productos se
presenta el siguiente proyecto que tiene como proposito realizar un estudio de
factibilidad econdmica para la creacion de un marketplace que potencialice la
exportacion de la industria cosmética ecuatoriana hacia el mercado de Chile, y asi
poder conocer su viabilidad y eficiencia en el mercado digital.

Esta investigacion esta dividida en cinco capitulos. En el capitulo | se detallan
las generalidades de la investigacion en el mismo esta comprendido los antecedentes,
el planteamiento del problema, la justificacion, los objetivos y delimitaciones. De
igual manera en el capitulo I se describen los fundamentos tedricos de la investigacion
mediante conceptos referencias y bases que sustentan la misma.

Luego, en el capitulo Il estard comprendido por el estudio de mercado, en el
cual se expone un analisis del pais destino detallando demanda, competencia, oferta
exportable, entre otros. Seguido por el capitulo IV donde se desarrollara el estudio
administrativo y legal en conjunto con el estudio técnico. Y para finalizar en el capitulo
V se detallara el estudio financiero donde se conoceré la inversion inicial, el tipo de
financiamiento y asi exponer la rentabilidad del proyecto a largo plazo.



Capitulo I: Generalidades del Trabajo
Antecedentes

El internet desde el punto de vista comercial ha sido un pilar fundamental en
esta nueva era tecnoldgica. Ya que las empresas utilizan esta herramienta para poder
Ilegar sus productos o servicios que ofertan a cualquier parte del mundo. Una de esas
facilidades o herramienta es el marketplace. Este es un modelo de negocio basado en
interacciones comerciales en linea. Es necesario tener un conocimiento basto del
mismo para poder integrar el servicio de una manera eficiente y conveniente para los
consumidores, esto incluye la promocion, los canales de distribucion, los métodos de
pago facilitando siempre la experiencia del consumidor y la manera en que se llevara
a cabo la transaccion final (Urbano, 2017).

El incremento de las exportaciones en la historia del comercio tiene un valor
fundamental, ya que representan un factor importante en la economia de cada uno de
los paises alrededor del mundo. No obstante, en Ecuador existen diversas
organizaciones que promueven el comercio internacional como lo es PROECUADOR.
Esta entidad ha creado una plataforma B2B* que tiene como finalidad promocionar la
oferta exportable de productos tradicionales y no tradicionales a empresas en los
diferentes mercados a nivel mundial. Esta plataforma tiene aproximadamente dos afios
en el mercado, pero existen exportadores que desconocen de esta herramienta
tecnoldgica que brinda beneficios como: catalogos virtuales, ofertas en tiempo real,
compra en linea, informacién completa del producto y proceso de exportacién de este.

e — - zo
e ECUADOR e P [ recsranre | wcuesa J

Contamos con muchas opciones de
exportadores en nuestra plataforma

NUEVO SERVICIO
Solicite maltiples cotizaciones

Q del producto que desea adquirir
(Request Multiple Quotes)

Al final usted decide cual comprar
Adquiera mayor informacion >

SECTORES DE EXPORTACION

- j iy
SERVICIOS & ECO’NOMI'A CREAT'XA
A ;s
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Figura 1. Portal B2B e-ECUADOR. Recuperado del portal de Proecuador. (2018).

'B2B.- (business to business), al estar orientado a la venta de productos y servicios entre empresas y
no directamente al consumidor final.



Asi mismo PROCHILE en el afio 2018 lanzo6 al mercado su programa Chile
B2B, para que aquellos empresarios exportadores de productos y servicios vean como
un incentivo el uso de plataformas e-commerce incluso para los pequefios empresarios
que recién empiezan en cualquier actividad comercial. Todo esto con el objetivo de
convertir las plataformas digitales en una oportunidad de comercio y que empresas
puedan aprovecharlo diversificando los canales de comercializacion a nivel
internacional, esta plataforma tiene como Unico fin facilitar la exportacion, recalcando
que las plataformas antes mencionadas utilizan el modelo de negocio B2B en donde
las transacciones realizadas son entre proveedor y empresas interesada en el producto

o servicio. (Prochile, 2020).

(- Aicta . Lol

Chile’s Marketplace

Conﬁanza calidad, segurldad

Figura 2. Portal B2B ProChile. Recuperado de Prochile. (2020).

Por su parte existen varios ejemplos de éxito internacional que valen la pena
recalcar como: Wishtrend y AliExpress.

Segun PrestaShop Blog (2014), WishTrend es una tienda online PrestaShop
con sede en Sell y uno de los minoristas mas importantes a nivel mundial en venta de
productos cosméticos coreanos. En un pais abarrotado de cosméticos como lo es
Corea, s6lo unos pocos son capaces de ganar visibilidad global. Eddie y Ryan, son los
cofundadores de esta tienda online, y su fin fue mostrar al mundo “La Auténtica
Belleza Coreana”. Desde su lanzamiento a finales de 2011, hoy en dia han enviado
mas del 60% de los productos de su catadlogo de mas de 700 productos a clientes
internacionales situados en paises como Estados Unidos, Canada y Australia. En tan
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solo tres afios, esta tienda online les ha dado a méas de 100 fabricantes de cosméticos
coreanos visibilidad internacional. Han sido capaces de mantener el crecimiento por
triplicado ya que contintian abriendo paso a méas paises para que asi el reconocimiento
de los productos coreanos sea aln mayor. Es asi como se corrobora que existe un
abanico de posibilidades para acaparar nuevos mercados mediante la utilizacion de

recursos y herramientas digitales.

GET FREE EXPEDITED SHIPPING | ALL ORDERS OVER $100
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BEST SELLERS SHOP ROUTINES BRAND SALE I EDITORIAL WISHTREND TV
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100 MILLION VIEWS Limited Editio

Exclusive Drop! Special Vitamin Kit 30% OFF

HANKS FOR 100 MELON VS
S

s N A
SHOP NOW — UND“? o =
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Figura 3. Portada del marketplace Wishtrend. Tomado de Wishtrend | Where Your Journey to Positive
Beauty Takes-Off. (2020)

Similar al antes mencionado tenemos a AliExpress que fue creado en el afio
2010, este es un mercado de consumo en linea de la compafiia Alibaba para
compradores internacionales, aplicando la estrategia B2C? en un marketplace.
Creando asi una plataforma que permita la venta al por menor, permitiendo a las
pequefias y medianas empresas chinas vender sus productos a clientes de todo el
mundo. Asi mismo Aliexpress ha sido catalogado como el tercer marketplace mas
influyente de la historia debido a su ingenio para dar apertura internacional a sus
productos (AlixBlog, 2020).

2 B2C.- Business to consumer se refiere a un tipo de estrategia que suelen desarrollar las empresas
comerciales para llegar de manera directa al consumidor final.
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Figura 4. Portada del marketplace Aliexpress. Tomada de Aliexpres (2020).
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Justificacion

Muchas empresas hoy en dia utilizan las tecnologias de la informacion y de la
comunicacion de una manera incompleta, méas bien superficial, sin saber que estas
herramientas pueden ser explotadas con el fin de brindar beneficios para el desarrollo
de empresas, marcas, productos y servicios. Es completamente necesario impulsar a
los paises a invertir en el desarrollo del comercio electronico y saltar al mundo de las
trasformaciones digitales para asi asegurar crecimientos econémicos. Asi mismo el
incentivo de este tipo de comercio online crea y ayuda al desarrollo de nuevas
plataformas para pequefias, medianas y grandes empresas en donde no solo pueden
ofrecer productos localmente si no un mercadeo a nivel global.

El presente proyecto de investigacion surge de la necesidad de analizar y
proporcionar ideas que incentiven la participacion de la industria cosmética en el
mercado internacional. Hoy en dia el uso de plataformas es quizas elemento mas
representativo en el comercio a nivel mundial creando valor en la misma, permitiendo

ahorrar tiempo, limitaciones geogréaficas y demas.



La evolucion del comercio electronico en Chile ha estado en constante
crecimiento en estos Ultimos afios, ya que se ha convertido en una de las mejores
alternativas debido a las circunstancias que estan ocurriendo a nivel mundial. Este
aumento de compras online en Chile ha cambiado rotundamente la perspectiva
econdmica del pais ya que las ganancias que se obtienen aplicando este tipo de
intercambio comercial asciende al doble de lo que se obtiene poniendo en practica el
comercio tradicional. A su vez es importante mencionar que la poblacién chilena desde
antes de la pandemia, estaban acostumbréndose a comprar en tiendas online, con la
unica diferencia que iban a recolectar sus productos a las mismas.

Segun datos recopilados el portal web America Retail (2020) la plataforma de
comercio electrénico, el 51% de las mujeres chilenas realizan compras a través de
dispositivos moviles dentro de estas una de las categorias de méas destacada es, moda
y accesorios, articulos para el hogar, articulos electronicos, calzado y productos de
belleza. Las mayores transacciones estan localizadas en la ciudad de Santiago,
concepcion, y Temuco. Es de conocimiento general que las mujeres se procuran por
su fisico y procuran lucir prolijas en cada momento, en Chile segin Martinez (2020)
solo el 10% no utilizan productos cosméticos en su rutina diaria. Asi mismo Chile esta
siendo reconocido como el pais ideal para emprender en negocios online ya que cuenta
con una alta tasa de conectividad

La elaboracion del marketplace B2C propuesto tiene como fin potenciar la
visibilidad de los productos cosméticos ecuatorianos en diferentes mercados
generando asi un aumento en los ingresos nacionales. Esto se debe a que la plataforma
le permitia a el consumidor extranjero conocer el amplio catalogo que Ecuador posee
y con ello se optimizan recursos valiosos como el tiempo ya que podra encontrar
diferentes marcas y productos dentro de un mismo portal.

El estudio de factibilidad econémica para la creacion de un marketplace que
potencialice la exportacion de la industria cosmética ecuatoriana hacia Chile esta
alineado al Eje numero dos del (Plan Nacional de Desarrollo, s. f., p. 80)) que consiste
en “impulsar la productividad y la competitividad para el crecimiento econémico
sostenible de manera redistributiva y solidaria” (Plan Nacional de Desarrollo, s. f., p.
80)



Asi mismo se complementa con una de las politicas que no es mas que:
promover la productividad, competitividad, y calidad de los productos
nacionales, como también la disponibilidad de servicios conexos y otros
insumos, para generar valor agregado y procesos de industrializacion en los
sectores productivos con enfoque a satisfacer la demanda nacional y de
exportacion (Plan Nacional de Desarrollo, s. f., p. 83)

Los productos con valor agregado ecuatoriano tienen potencial para ser
exportados, de tal manera necesitan ser impulsados para que se comercialicen
internacionalmente. La propuesta con el objetivo de generar visibilidad de estos
productos también generara empleo y aumentara el indice de exportaciones que van
de la mano con el desarrollo econémico del pais y de las empresas nacionales.

Siguiendo las lineas de investigacién proporcionadas por la carrera de
Comercio y Finanzas Internacionales, se ha concluido que este proyecto emprendedor
se encuentra dentro de la linea de investigacion ndmero uno que se trata de:
Identificacion, estudio y analisis de sectores exportadores no tradicionales en el
Ecuador.

Planteamiento del problema

Las plataformas e-commerce suponen una excelente opcion para hacer pruebas
en nuevos mercados antes de lanzarse a un proyecto de internacionalizacion mas
ambicioso; asi como para liquidar stock o conseguir ingresos adicionales. Sobre todo,
porque el consumidor es cada vez méas proclive a hacer sus compras por el canal
online. Segun el Manual de comercio electrénico para la internacionalizacion de ICEX
Espafia Exportacion e Inversiones, las ventas del comercio electrénico crecieron nada
menos que un 10,7% a nivel mundial entre 2013 y 2018 («Marketplaces e
internacionalizacion de empresas | Labelium», 2019).
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Figura 5. Crecimiento de las ventas del comercio electrénico por paises 2013-2018 ICEX.

Recuperado de «Marketplaces e internacionalizacion de empresas | Labelium» (2019).

Aumento de eficiencia, oportunidades y productividad nunca imaginadas son
las promesas del comercio a nivel mundial. Segun Primicias, (2020):
El comercio electrénico, e-commerce o comercio en linea empezd un
desarrollo marcado por el impacto de las nuevas tecnologias en la forma de
adquirir productos y servicios. En el mundo, el crecimiento de las
transacciones en linea ha sido exponencial en los ultimos tres afios, si se
considera que en 2015 representaba apenas un 7,4% del comercio minorista y
en 2018 alcanz6 un 12% de participacion con una proyeccion de alrededor del
14% para 2019. Ecuador no esta ajeno a este movimiento. En 2018 el comercio
electronico en el pais movié alrededor de 1200 millones, cifra que en relacion

con 2016 representa casi el doble de ventas.

Segun la pagina web datosmacro (2019), las exportaciones ecuatorianas de
productos tradicionales en el afio 2019 crecieron un 8.91% en comparacién al afio
2018. Estas mismas representan el 19.95% del PIB, que ciertamente es un porcentaje
que esta por debajo del esperado, de tal manera que ocupa el puesto 110 entre 191
paises exportadores. Cabe recalcar que en este afio Ecuador cierra su balanza
comercial con déficit, y uno de los indicadores que contribuyeron a este resultado fue

que las importaciones ecuatorianas fueron mayores que las exportaciones. Por otra
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parte en el afio 2019 las exportaciones ecuatorianas no tradicionales representaron
$5,312,069.00 del valor total de las mismas y las exportaciones de productos
tradicionales un $22,329,379.00 (Banco Central, 2019). Antes estas cifras se aprecian
que los productos con mas salida hacia el mercado internacional con los productos
tradicionales, mediante una correcta promocion de los productos no tradicionales a

través de medidas innovadoras como lo es el marketplace se dara visibilidad a las

mismas.
I T
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Figura 6. Exportaciones por grupo de productos. Recuperado de Banco Central. (2019).

Segun la Figura 7 se observa que en el afio 2018 el total de exportaciones fue
de $118 millones de dolares de los cuales se aprecia que tan solo el 0.43% fueron de
productos pertenecientes a la industria cosmética, y de esta manera nos podemos dar
cuenta la falta de participacién en el mercado internacional que tienen los productos

de la industria antes mencionada.

11



What does Ecuador export? (2018)

A Beauty Products

Total: $118M

HS4 1D 3304
Trade Value $507k
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Year 2018

Figura 7. Porcentaje de exportaciones segin la OEC de productos cosméticos producidos en Ecuador.
OCE- (2020).

Formulacion del problema
¢Es factible, desde el punto de vista econémico, la implementacion de un

marketplace para exportar productos cosméticos hacia Chile?

Preguntas especificas del problema
e ;Cuales son los fundamentos tedricos que respaldan la promocion de
exportacion a traves de un marketplace en la industria cosmética?
e ;Qué herramientas tecnoldgicas son necesarios y llamativos para
promocionar de las exportaciones a través de un marketplace?
e ;COmo es el comportamiento de la industria cosmética en Chile?
e ;Cuales son las estrategias que permiten la aceptacién de los
cosmeéticos ecuatorianos en Chile?
e ;Cual es la factibilidad econémica y financiera que se van a utilizar
para la creacién de un marketplace?
Objetivos
Objetivo general.
Determinar la factibilidad economica de la creacion de un marketplace para la
exportacion de la industria cosmética ecuatoriana a Chile.
Objetivos especificos.
e Desarrollar una investigacion bibliografica acerca del proceso de

promocion de productos cosméticos en el Chile.
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e Establecer e identificar las herramientas idoneas para el marketplace y
de esta forma ofrecer un impacto positivo en consumidores y
productores.

e Efectuar una investigacion de campo a traves de encuestas con la
finalidad de conocer el comportamiento del consumidor y de la
industria cosmética en el Chile.

e Determinar estrategias que permitan la aceptacion de los cosméticos
ecuatorianos en Chile.

e Realizar un estudio técnico y econdmico para determinar la factibilidad

de la creacion de un marketplace para la industria cosmética.

Delimitacion del Tema

Delimitacion temporal

Se cubrira en un periodo de investigacion de cuatro meses de mayo del afio
2020 a septiembre del afio 2020.

Delimitacion espacial

Se delimita al pais Chile

Delimitacion Teorica

El proyecto esta enfocado mediante la base conceptual y tedrica de la ventaja
competitiva de Michael Porter, la teoria del comportamiento del consumidor y el
modelo TAM?,

Limitaciones del Trabajo

Debido a las limitaciones presupuestarias y de tiempo para la elaboracion del
proyecto no se contempla el desarrollo del marketplace. Para realizar el anélisis de la
oferta se disefid hacer entrevistas a PYMES presenciales, pero debido a la pandemia

mundial COVID-19 se cambi6 la modalidad a encuestas online o entrevista via skype.

3TAM. - technology acceptance model, es una teoria de sistemas de informacién que modela como
los usuarios llegan a aceptar y utilizar una tecnologia.
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Capitulo I1: Marco Tedrico, Conceptual y Metodoldgico
Marco Teorico

En la actualidad el entorno empresarial cada dia que pasa se torna mas
turbulento y competitivo; las tecnologias se convierten en el factor méas importante
para el éxito de una empresa. Un adecuado manejo de las herramientas tecnologicas
nos permite obtener ventajas considerables frente a nuestra competencia.

La teoria de la ventaja competitiva de Michael Porter en conjunto con la teoria
del comportamiento del consumidor de acuerdo, la teoria del aprendizaje y el modelo
de aceptacion tecnoldgica TAM, son congruentes ya que facilitan la comprension de
como las expectativas del consumidor cambian debido a los avances que el comercio

adquiere con el transcurso de los dias.

Teoria de la ventaja competitiva por Michael Porter.

Michael Eugene Porter se considera como el padre de la estrategia competitiva,
y esta entre los economistas méas reconocidos a nivel mundial. De acuerdo con el
modelo de la ventaja competitiva de Porter, la estrategia competitiva toma acciones
ofensivas o defensivas para crear una posicion defendible en una industria, con la
finalidad de hacer frente, con éxito, a las fuerzas competitivas y generar un Retorno
sobre la inversién. Una ventaja competitiva es cualquier caracteristica de una empresa,
pais o persona que la diferencia de otras colocandole en una posicién relativa superior
para competir. Es decir, cualquier atributo que la haga mas competitiva que las demas.
Los atributos que contribuyen a tener una ventaja comparativa son innumerables. Pero
podemos citar como ejemplo el acceso ventajoso a recursos naturales, mano de obra
altamente calificada, ubicacion geografica o barreras de entrada altas, tecnologia que
se pueden potenciar si tenemos un producto dificilmente imitable o contamos con una
gran marca.

Segln Riquelme (2014) considera que la ventaja competitiva ha sido una
revolucion de la informacion y de las teorias econdmicas; sin lugares a dudas ha
actuado un cambio fundamental en el concepto que cada gerente de empresa tiene del
papel de los sistemas de informacion. Antes de las teorias de Porter, la informacion se
consideraba un factor entre otros en el proceso que determina los negocios. Ahora por
contra hay un creciente reconocimiento del valor de la informacion como factor
determinante en las dindmicas econdmicas. Por otra parte, gracias a las teorias de

Porter se ha reconocido que la informacion posee un alto potencial y que por lo general
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es menospreciada frente a su real valor, asi que debe ser tratada como un recurso que
cada organizacion podria y deberia utilizar en su rubro de negocio ( p. 2).

Se considera que en la actualidad los mercados se desarrollan en un entorno
competitivo y por ende cambiante, en el cual la tecnologia se convierte en el factor
mas importante para el crecimiento y desenvolvimiento de las empresas. Este entorno
se desarrolla por los notables cambios que en las ultimas décadas se han presentado
como consecuencia de diferentes circunstancias como lo son: mercados globales,
mayores exigencias de servicio, mayores exigencias de calidad, menores ciclos de vida
de los productos, crecimientos de precio, inflacion , preferencias de los consumidores,
entre otros (F. J. N. Gonzélez & Sanchez, s. f., p. 1).

El comercio electronico muestra diferentes relaciones con las ventas
tradicionales; el ambiente virtual hace que las empresas que se ven inmiscuidas en este
tipo de negocio establezcan una ventaja competitiva para superar a la competencia de
tal manera que sus ventas se despunten y logren un mejor posicionamiento en el

mercado.

Teoria del comportamiento del consumidor.

El incremento de los cambios tecnoldgicos que se presentan ha provocado
nuevas formas de comunicacion. A esto le llamamaos la llegada de la Web social mas
conocida como la Web 2.0, que se basa en convertir los entornos virtuales en
plataformas de comunicacién compartidas entre usuarios donde a su vez puedan
realizar intercambios de conocimiento y experiencias que muchas veces faciliten la
toma de decisiones de consumo relacionadas con las preferencias que tienen los
mismos. Segun Carus Fernandez (2014), a través de estos entornos digitales los
consumidores participan de forma directa generando una gran cantidad de informacién
y conocimiento referente a sus gustos y necesidades, la cual resulta de gran utilidad
para las empresas a la hora de orientar sus estrategias de marketing, establecer sus
decisiones empresariales e incluso definir sus modelos de negocio.

Se basa en la exposicién del conocimiento y poder que tiene el consumidor
para satisfacer sus necesidades. Sus decisiones de compra y comportamiento de
consumo estan orientadas hacia la satisfaccion maxima de su utilidad y tendran el
poder adquisitivo Optimo para pagar el producto o servicio que mas utilidad le brinde.

Ellos se fijan mucho en la relacion de costo — beneficio en cada accién o decision que
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tome. La eleccion del consumidor es racional e independiente del entorno vy, se
satisface del producto por su funcion méas que por sus atributos

Es por ello por lo que, desde el punto de vista empresarial, esta mejora de
conocimiento que los entornos digitales ofrecen sobre sus consumidores les permite
establecer mejores estrategias de negocio mas orientadas a sus clientes y a un menor
costo. Ademas, estas nuevas comunidades virtuales también influyen en la creacion
de marca de las empresas, ofreciendo a sus usuarios méas informacion sobre sus
productos y servicios asi como un mayor conocimiento de marca mejorando la
comunicacion con los clientes ( p. 9,10). Peter y Olson (2006) mencionan que el
comportamiento del consumidor engloba todas las acciones llevadas a cabo por los
consumidores en los procesos de compra, asi como los pensamientos y sentimientos
experimentados durante dichos procesos.

Adicional el comportamiento del consumidor posee factores que influyen
directamente como lo son los factores culturales, sociales, personales y psicologicos

que se observa detalladamente en la siguiente figura:
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o

Figura 8. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor. Recuperado de Kotler & Keller.
(2006).
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Todos estos factores dan a notar el tipo de complejidad que tiene el estudio del
comportamiento del consumidor; el patrén de conducta es muy variable de forma
continua en la vida de las personas. Por este motivo las empresas deberan ser capaces
de reconocer las caracteristicas y necesidades de los consumidores y adaptarlas a sus

estrategias empresariales que hoy en dia tienen que ir de la mano con la tecnologia.

Modelo TAM.

Los modelos de adaptacion tecnoldgica son una necesidad hoy en dia en el
mundo empresarial. La metodologia TAM es una teoria teoria que bebe de disciplinas
como la psicologia social y que establece cual es el grado de aceptacion de una
sociedad ante la introduccion de las nuevas tecnologias. Su precedente directo estd en
la Teoria de la Accion Razonada de Martin Fishbein, quien desarroll6 esta cuestion en
1975. Como el ser humano actiia de forma racional, habia que realizar un analisis que

estudiara estos comportamientos.

Este modelo parte de la premisa de que, mediante el analisis, se puede inferir
si una sociedad esta mas predispuesta a incorporar novedades o, si, por el contrario, es
conservadora. Se trata, pues, de una herramienta que sirve para conocer las
expectativas de una sociedad al respecto de lo que aporta una tecnologia (Martin,

2018).

El modelo TAM es una version mejorada de la Teoria de Accion Razonada ya
existente y de la Teoria del Comportamiento planeado, que en la actualidad las
empresas los usan frecuentemente. De la misma manera, constituye una hito
importante para la venta de nuevas tecnologias tanto para clientes y usuarios, asi
mismo como la automatizaciéon del mundo laboral, que segin estimaciones
concluyeron que aproximadamente en el afio 2030 las actividades laborales por las
que las personas son remuneradas se reducirdn al 50 % ya que estas serian

automatizadas, asi lo indica Bree (2018).

Seglin Varela (2010) este modelo se utiliza para predecir el uso de las TIC,

basandose en dos caracteristicas principales:

1. Utilidad percibida.

2. Facilidad de uso percibida

17



La utilidad percibida se refiere al grado en que una persona cree que usando
un sistema en particular mejorarad su desempefio en el trabajo, y la facilidad de uso
percibida sefiala hasta qué grado una persona cree que usando un sistema en particular

realizara menos esfuerzo para desempefiar sus tareas.

Utilidad
percibida
Variables Actitud Intencién
externas por el uso de uso
Facilidad de

uso percibida

Figura 9. Factores influyentes en la decision de las empresas. Tomado de EDUCTEC. (2016).

Leyton (2013), en su investigacion resalta que:

Hoy en dia muchas compafiias han comenzado a utilizar herramientas
tecnoldgicas con el fin de mejorar su productividad, donde muchas de ellas son
de naturaleza colaborativa. Sin embargo, el solo hecho de implementar una
nueva solucion tecnolégica, no asegura su uso. Cuando hay fracaso, se pueden
provocar pérdidas financieras importantes para las empresas. Por esta razon,
es importante poder predecir, en cierta medida, el uso de una determinada
solucion tecnoldgica antes de invertir recursos en ella. Con relacion a esto, se
han disefiado muchos modelos predictores del uso de una tecnologia, siendo el
Modelo de Aceptacién de Tecnologia uno de los mas populares.

Marco Conceptual
A continuacion, se da a conocer los diferentes conceptos de las palabras con

mayor relevancia del trabajo de titulacion.

Comercio electronico.

A finales de la década de los afios noventa, con el desarrollo de las
tecnologias informaéticas y la expansion de las telecomunicaciones, se fortalecio un
proceso de globalizacion e interdependencia econdmicas, que vio el nacimiento de
una forma novedosa de realizar actividades comerciales, y se cred un nuevo proceso
de oferta y demanda, donde tanto oferentes como demandantes situaron sus

transacciones a través de medios electronicos, principalmente Internet; asi surgieron
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las empresas digitales y los consumidores digitales, cuyas actividades dan vida al

comercio electronico (Oropeza, 2018).

“La definicion mas simple de comercio electronico es cualquier forma de
transaccion comercial donde las partes interactian electronicamente, en lugar
del intercambio o contacto fisico directo. Sin embargo, esta definicién no
considera totalmente el espiritu del comercio electronico, el cual surge de los
cambios y la evolucién de la tecnologia, y esta revolucionando la forma de

hacer negocios™ (Malca, 2001).

En la Figura 10 se visualizan las acciones del ciclo del e-commerce que se

enfocan especificamente en el cliente:

“Primero se debe tratar de atraer la atencién del cliente hacia la plataforma
Web mediante la publicidad en los medios tradicionales y también por
promociones en Internet. Una vez que el cliente ya conoce el sitio se debe de
interactuar con él, brindandole un servicio con la informacion que requiere,
atendiendo y absolviendo sus dudas. Y asi en tercer lugar se ofrece todas las
opciones de pago y de seguridad para que la transaccion que realice sea de
manera adecuada y satisfactoria. Para concluir, se brinda al cliente servicios
posventa para mantener y reforzar su preferencia y lealtad, y asi se convierte
en un ciclo para que recomienden el sitio a otras personas” (Malca, 2001, p.
33).

Reaccionar: Provee Atraer:

servicios de Obtener y
posventa mantener
la atencidén
CLIENTE )
Transaccion: Interactuar:
Coordinar la Convertir
gjecucion de la interés en
venta electrénica pedidos

Figura 10. Ciclo del comercio electrénico. Recuperado de (Malca, 2001).
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En la Figura 11 se resaltan algunos conceptos de comercio electronico, que
pueden ser complementarios entre si, y permitiran llegar a un consenso sobre la
conceptualizacion que se adoptara en el presente estudio. Los diferentes autores tienen
en comun que el comercio electrénico es el medio por el cual se realizan transacciones
comerciales e intercambio de informacion. Como segundo aspecto, se resalta el uso
de las tecnologias de la informacion y las telecomunicaciones para cumplir sus
objetivos; y por ultimo, la facilidad de traspasar fronteras geograficas y llegar a nuevos

mercados.(Torres Ramirez et al., 2016).

Autor Concepto
Del Aguila Es el desarrollo de actividades econdmicas a través de las redes de
(2000) telecomunicaciones.

ol Es todo tipo de negocio, transaccion administrativa o intercambio de
Comision Europea inf i - . . inf -
(1999) informacién que utilice cualguier tecnologia de la informacion y las
comunicaciones.

Es cualguier forma de transaccion o intercambio de informacion comercial

Moreda (2012) basada en la transmisidn de datos sobre redes de comunicacion como
Internet.
Es una moderna metodologia que da respuesta a varias necesidades de
Dans empresas y consumidores, como reducir costos, mejorar la calidad de
(2013) productos y servicios, acortar el tiempo de entrega o mejorar la comunicacian
con el cliente.
Uso de las tecnologias de informacian y comunicacion en el procesamiento
Jones, Alderete y Motta de informacién relativa a transacciones comerciales para crear, transformar
(2013). y/o redefinir las relaciones entre organizaciones o entre las organizaciones

y los individuos, con el fin de crear valor.

Armas Conjunto de aguellas transacciones comerciales y financieras realizadas
(2006) a través del procesamiento y la transmision de informacion por medios
electrénicos, incluyendo texto, sonido e imagen.

Campra o venta de bienes o servicios que se lleva a cabo a través de internet
OECD (mediante cualquier aplicacion de internet que se utilice en las transacciones
(2003) automatizadas, tales como las paginas web, extranets, EDI por internet, o a
través de cualquier aplicaadn habilitada para la web)

El comercio electronico o e-Commerce se asocia por lo general can
Khurana, Goel, Singh, & Bhutani la compra y venta a fravés de Internet, o la realizacion de cualquier

(2011) transaccion que implique la transferencia de la propiedad o derechos de
uso de bienes o servicios a través de una red informética.

Utilizacién de las redes informaticas con el fin de facilitar las transacciones
que comprenden la produccion, la distribucién, la venta y la entrega de
bienes y servicios dentro del mercado.

Abrams y Doernberg, citados por
McLure (2000)

Ministerio de Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones, El comercio electrdnico es una modalidad de comercio que utiliza medios
Ministerio de Comercio, Industriay | electrénicos para la transaccion de bienes y servicios en un mercado

Turismo, Departamento Nacional de | nacional y global, donde las fronteras geograficas pierden su significado.
Planeacion DIES - STEL, DDE (2009)

Sisterna gue incluye no sélo aguellas transacciones que se centran en la
compra y venta de bienes y servicios para generar ingresos, sino también
Kosiur (1997) citado por Gémez, (2004) aquellas tranngciones gue respaldan la gene_racic’nn de Io_s_ingresos,_ tales

como la creacion de la demanda para esos bienes y servicios, ofreciendo
respaldo a las ventas y el servicio al cliente, o facilitando la comunicacién
entre socios de negocios.

Figura 11. Conceptos de comercio electrénico. Recuperado de Torres Ramirez et al. (2016).
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El comercio electronico tiene varias formas de presentarse las cuales son:
segun el perfil comercial y segin el modelo de negocio. Dentro del perfil comercial
encontramos la siguiente clasificacion: B2B*, B2C®, C2B®, C2C7 ,G2C?, C2G’, B2E"°.
Asi como también segin el modelo de negocio existe: Tienda online con productos
propios, Drop shipping, E-commerce de afiliacion, Membresia, marketplace y

Servicios (Diaz, s. f.).

Marketplace.

ICEX (2015) define que los mercados electrénicos o e-marketplaces son
plataformas de comercio electronico en Internet operadas por una empresa cuyo
objetivo no es la venta de sus propios productos, sino facilitar la tecnologia para que
compradores y vendedores tengan un punto de encuentro donde hacer negocios on-
line.

Los marketplaces se clasifican en funcion al sector que se enfocan, asi como

muestra la Tabla 1 a continuacion:
Tabla 1.

Clasificacion de los marketplaces.

Horizontales Verticales

Son multisectoriales, suelen tener Un solo sector, suele tener un publico
publico diverso y un volumen de enfocado en sectores concretos, y un
usuarios altos Ejemplo: Amazon y menor volumen de usuarios. Ejemplo:

EBay Sephora y Wishtrend.

Clasificacion de los marketplaces tomado de Barragan Gonzélez (2017).

En lineas generales, los marketplaces presentan toda una serie de
funcionalidades comunes, aunque también otras funciones diferentes segun el
tipo de marketplace, ya que cada portal puede tener sus propios objetivos o
filosofia. La funcién principal de cualquier mercado electrénico es facilitar a

las empresas publicar en su plataforma el catalogo de productos o servicios que

4 Business to business

5 Business to consumer

6 Consumer to Business

7 Consumer to consumer

8 Government to consumer
9 Consumer to Government
10 Business to employer
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ofrece y la informacion sobre la compafiia, yendo un paso mas alla, pues
permiten la compra directa de estos productos o servicios. Ellos son los que se
encargan del proceso de venta, la gestion de los pagos o incluso pueden ofrecen
un servicio de atencién al cliente. Ademas, si la plataforma posee el servicio
de logistica y logistica inversa, se puede encargar también desde la recogida y
entrega de pedidos, hasta la devolucion del producto (Barragan Gonzalez,
2017).

En la Figura que se presenta a continuacion podemos observar como funciona
el proceso de venta de un marketplace, aunque como ya se ha dicho con antelacion,
sera diferente, en mayor o menor medida, segln el marketplace en cuestion, pues entre
otros, puede incluir servicios logisticos. Todo depende de la estrategia de comercio

electronico que tenga el portal.

o .\’\—? Pago m 0 Informaciones
B — ﬁ_ o

—
LLCOMPRADOR a . %r {linio Cdiscount EL VENDEDOR
ace su pedidoy Confirma la venta a
8ala marketplace LA MARKETPLACE la marketplace.
recibe y securisa el Manda el producto
pago. Y envia las al comprador
informaciones al

vendedor LA MARKETPLACH

£L COMPRADOR ﬁ Paga o vendador
l Valida la buena transaccion 1 I menos una comision

EL TRANSPORTADOR
del vendedor entrega @
el producto

Figura 12. Cémo funciona el proceso de venta de un marketplace. Tomado de Hoyecommerce,
(2016).




Marketplace: B2C.

Foromarketing define al marketplace B2C como:

El lugar en la red donde se producen intercambios comerciales entre diferentes
empresas 0 empresa- consumidor final. Nacido por la asociacion online de varias
grandes empresas, que pueden llegar a competir off line, por eso es tan importante
que, desde los inicios del proyecto, todos los socios estén de acuerdo sobre sus

objetivos. Los marketplaces son més importantes en algunos sectores que en otros.

Existen 5 diferencias fundamentales entre el modelo B2C y B2B las cuéles son:
el contexto del comprador, valor del cliente, catalogo del producto, aprobacién de las
compras, métodos de pago. Adicionalmente las ventajas de los mercados B2C, son
claramente palpables: “Desde la reduccion de costes que supone renunciar a
establecimientos fisicos, hasta su especializacion en la logistica integral, y sobre todo
y derivado a su vez de ello, la reduccion en los precios finales de los productos o

servicios que oferta a través de sus plataformas on-line”(J. L. V. Gonzélez, 2010).
Posicionamiento Web.

De acuerdo con Herrera (2011): “El posicionamiento web, es el conjunto de
acciones realizadas para que a través de un grupo de palabras claves o keywords, una
pagina o sitio web, sea agregada, indexadas y a su vez, posicionada en los lugares de

privilegio de los motores de busqueda, como por ejemplo Google”™.

Existen dos formas de posicionamiento web, las cuales son: Posicionamiento
Natural u Organico (SEO!?) que hace relacion al posicionamiento tradicional en los
buscadores, en el cual el motor de busqueda decide que posicidén ocupa dentro de los
resultados finales. Y por el otro lado tenemos el Posicionamiento por pago por clics o
posicionamiento SEM*? que actualmente es el méas usado como por ejemplo Google
AdWords.

11 SEO. - Search Engine Optimization
12 SEM. - Search Engine Marketing
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Asi mismo el posicionamiento Web tiene un ciclo de vida o fases

determinadas. La Tabla 2 muestra una sintesis de cada una de ellas y los resultados

que se esperan.

Tabla 2
Ciclo de vida de una camparia de posicionamiento Web

Fase Objetivo Herramientas

Resultados

1. Andlisis 1. 1. Andlisis y
Determinacion  estudio del sitio
de la(s) palabras por un experto
clave para las humano y/o

cuales se desea  analisis con

optimizar el programas

sitio. especificos
(p.e., IBP3,

2.Determinacion Arelis).

de posibles

partners que 2.Benchmarking

pueden enlazar  por

nuestro sitio comparacion de

(con enlaces la mejor

reciprocos, por  competencia;

nuestra parte, en  realizado por un

Su caso). experto humano
0 bien un
programa
especifico (o

ambas cosas).

1. Ficha de identidad
del sitio (y de cada
seccion principal si es el

caso) incluyendo:

e Titulo

o Frase
descriptiva
(tagline)

o Metadatos-
Description
o Metadatos-

Keywords

2. Ficha de propuesta de
recomendaciones de
optimizacion para el

sitio.

3. Lista inicial de
partners que pueden

enlazar nuestro sitio.
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2. Disefio Optimizacion de Programas de Cadigo fuente del sitio
la pagina edicion de web optimizado para la
principal del paginasweb o  campafia en los
sitioy/o de las  sistemas de apartados de:
secciones gestion de
principales. contenidos. *  Metadatos

e contenidos

o texto del sitio

e navegacion del
sitio

enlaces internos

3.Implantacion Desarrollo de la Formularios de  1.Acciones de alta.

campafia alta de los Primero: directorios,

distintos Segundo: motores,

directorios y

motores; fichas 2.Acciones de captacion

_ de enlaces hacia el sitio.
de seguimiento,
etc.

Tomado de (Codina, 2004). Por autores.

Exportaciones

Las exportaciones como, la actividad comercial que se realiza mediante el
trafico de bienes y servicios propios de un pais hacia un pais extranjero con un fin
comercial, asi mismo con el fin de ser consumido o usado en el pais destino para asi
satisfacer una necesidad del consumidor. También son un sinénimo de fuente de
riqueza para los paises, un aumento en la cifra de estas solo podria significar un
beneficio para el pais y su economia. Si hay una mayor demanda externa de productos
nacionales, existira mas empleos disponibles en la fuente productiva ecuatoriana y
como consecuencia habrd mayor cantidad de dinero circulando en la economia
causando asi un aumento en el PIB (Flores, 2016, p. 4).

Galindo & Virdiana Rios (como se citdé en Suranovic) menciona que las
exportaciones surgen cuando a un pais le resulta rentable vender en el extranjero sus
productos ya sean bienes o servicios. En este sentido, la teoria econdémica ha

desarrollado diferentes explicaciones:
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e Diferencias tecnoldgicas: puede ocurrir comercio entre paises con
diferencias tecnoldgicas, cuya ventaja tecnologica puede permitir la
produccion de diferentes bienes o servicios

e Diferencias en la dotacion de recursos: puede ocurrir comercio entre
paises con diferentes recursos, tales como: capital humano, recursos
naturales y sofisticacion del capital.

e Diferencias en la demanda: puede ocurrir comercio entre paises que
demandan diferentes bienes y servicios.

e Existencia de economias de escala en la produccion: puede ocurrir
comercio entre paises con economias de escala en diferentes bienes y
servicios. Las economias de escala se dan cuando la produccion
permite producir mas a menor costo.

e Existencia de politicas publicas: puede ocurrir comercio entre paises
ante la existencia de impuestos y subsidios que modifican el precio de

los bienes y servicios

Herramientas tecnoldgicas

Segun una definicién global de (Datadec, 2018), una herramienta tecnoldgica
es cualquier ‘“software” o “hardware” que ayuda a realizar bien una tarea,
entendiéndose por “realizar bien” que se obtengan los resultados esperados, con ahorro
de tiempo y ahorro en recursos personales y econdémicos. Una herramienta
tecnoldgica puede tener distinto alcance. Asi, Internet, es una herramienta tecnoldgica
de alcance masivo, que podemos definir como un gran entorno de comunicacién
digital.

Cordero (2013) menciona que las herramientas tecnoldgicas, como ya lo dice
son herramientas que te ayudan al manejo, a la busqueda e intercambio de la
informacién. Estas pueden ayudarte en el dia a dia ya que ayudan y facilitan muchos
quehaceres. En los Gltimos afios hemos vistos como va progresando la tecnologia

rapidez y siempre hay una herramienta innovadora.
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Marco Legal.

Ley No. 2002 -67 de comercio electronico, firmas electronicas y mensajes de
datos.

Considerando que los sistemas de informacion han adquirido importancia en
el desarrollo de toda actividad comercial y de produccion es necesario que Ecuador
cuente con elementos juridicos indispensables que permitan el control y buen uso de
los servicios electronicos aplicados en el ecommerce. Segun la ley No. 2002-67 de
comercio electronico, firmas electronicas y mensajes de datos en su ultima
actualizacién 2014, publicada por Lexis Finder, en el Titulo Il1, capitulo I, articulo
44 afirma que:

Cualquier actividad, transaccién mercantil, financiera o de servicios, que se
realice con mensajes de datos, a través de redes electronicas, se sometera a los
requisitos y solemnidades establecidos en la ley que las rija, en todo lo que fuere
aplicable, y tendré el mismo valor y los mismos efectos juridicos que los sefialados
en dicha ley. (p. 17)

Asi mismo en el Capitulo Il, articulos 45, 46 y 47 referente validez,
perfeccionamiento, aceptacion y jurisdiccion de los contratos menciona que, es una
herramienta de datos a los cuales no se le negara validez por la formacion que tenga.
Es decir que los contratos electrénicos, deberan ser sometidos a los requisitos
previstos en esta ley y que la recepcion o apertura de mensajes de datos no implicara
la aceptacion del contrato electronico salvo si las partes estan de acuerdo. Y en caso
de controversia las partes se someteran a la jurisdiccion antes acordada.

En el Titulo 11, Capitulo 111, encontramos los articulos 48,49 y 50 que hacen
hincapié en los derechos de los usuarios o consumidores de servicios electronicos.
Asi como el consentimiento para aceptar mensajes de datos en los cuales quede
demostrado que la aceptacion de la informacion debe darse de una manera clara,
precisa y satisfactoria sobre los programas que requieren para acceder a la
informacion de cada uno de ellos. También el consentimiento de esos medios
electronicos implica que todo debe constar por escrito para que el acceso sea valido y
asi pueda expresar el uso no objetado de las mismas. Finalmente, la informacion al
consumidor es fundamental ya que cuando se trata de la adquisicion de bienes o
servicios est4e debe conocer y estar bien informado de los derechos y obligaciones a

los que estan sujetos al concretar este tipo de contratos.
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Cadigo de buenas practicas para el comercio electronico CCS.

Segun la Camara de Comercio de Santiago de Chile y el Cddigo de buenas
practicas para el comercio electronico CCS emitido en el 2018, afirma que esta
regulacion permite que las conductas de los proveedores de servicios electronicos sea
optimos en su funcionamiento dentro de la industria del ecommerce. Este tiene como
objetivo beneficiar a los consumidores finales protegiendo los derechos en todos los
niveles existentes. Asi mismo proponen principios y estandares generales para los
proveedores que tienen que acatarlos en cada uno de sus negocios para asi lograr una

regulacién uniforme en toda la industria.

Ley de compafiias
De acuerdo con la Ley de Compaiiias, publicada por Lexis Finder en su
ultima actualizacién que se dio el 28 de febrero de 2020, en el articulo 143 afirma

que:

La compafiia andnima es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones
negociables, estd formado por la aportacion de los accionistas que responden
Unicamente por el monto de sus acciones. Las sociedades o compaiiias civiles
anonimas estan sujetas a todas las reglas de las sociedades o compafiias

mercantiles anonimas.(p. 34)

Asi mismo los articulos 145, 146 y 147 indican que la compafiia debe ser
constituida mediante escritura publica que se inscribird en el Registro Mercantil del
canton en el que tenga su domicilio y tendran un capital suscrito el cual debera ser
pagado en una cuarta parte, por lo menos, una vez inscrita la compafiia, este no
necesariamente debe ser dinero, puede ser bienes muebles o inmuebles que permitan
la legalidad de la suscripcion. Adicional a esto la constitucion de esta compafiia debe
subsistir con por lo menos dos accionistas exceptuando las empresas del sector

publico.

Marco Metodoldgico

Jiménez Paneque (1998) afirma en su libro la metodologia de la investigacién
que:

Una investigacion cientifica puede ser definida como: “Un conjunto de

acciones planificadas que emprenden con la finalidad de resolver, total o
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parcialmente, un problema cientifico determinado. Por otra parte, menciona
que la metodologia de la investigacion cientifica constituye por su parte un
conjunto de métodos, categorias, leyes y procedimientos que orientan los
esfuerzos de la investigacion hacia la solucion de los problemas cientificos con
un maximo de eficiencia. Se trata pues, de las formas de aplicacion consciente
del método cientifico en la solucion de problemas o lagunas del conocimiento
(p.18,19).

Método.

En el presente proyecto se utilizara el método Deductivo, que Arrieta (2017)
define como: una manera especifica de razonar y explicar la realidad partiendo de
leyes o teorias generales hacia casos particulares. Este método es implementado en las
ciencias formales, tanto en la l6gica como en la matematica. Ademas, el razonamiento
deductivo es fundamental en la aplicacion de leyes a fendmenos particulares que se

estudian en la ciencia.

Enfoque del trabajo.

El enfoque de la investigacion sera mixto que es la fusion del enfoque
cualitativo y cuantitativo. Aguilar (como se cit6 en Hernandez Sampieri y Mendoza,
2008) indica que este enfoque se basa un conjunto de procesos sistematicos, empiricos
y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos
y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacidn recabada (meta inferencias) y lograr un mayor

entendimiento del fendmeno bajo estudio.

Tipo de disefio.

Es aquel que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Se basa
fundamentalmente en la observacion de fendmenos tal y como se dan en su contexto
natural para después analizarlos. Lo que hacemos en la investigacion no experimental
es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después

analizarlos, por ese motivo se utilizara este disefio en la investigacion (Dzul, 2010).
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Alcance.

Se aplicara el alcance descriptivo, que Garcia (2011) define como la basqueda
especifica de las propiedades, caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a andlisis. Es decir,
unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o
conjunta sobre las variables a las que se refieren. Esto es, su objetivo no es como se
relacionan éstas.

Poblacion, muestra y muestreo.

Poblacion.

Se conoce como poblacion segin Sampieri (2014): “Al conjunto de todos los
casos que concuerdan con una serie de especificaciones”(p. 174). El siguiente
proyecto se realizé en Chile, por lo cual se consult6é la poblacion econémicamente
activa o PEA. Que segun Raffino (2019) se define como fuerza de trabajo, que
corresponde a la cantidad de personas que se encuentra en la etapa de la vida laborable
o0 productiva. En este grupo se incluyen las personas que tienen ocupacion y las que
no, pero la estan buscando. De acuerdo a Datosmacro (2019), hasta Marzo del mismo
afio se registracomo PEA de Chile a8.476.000 personas . En este sentido la poblacion

que corresponde al mercado objetivo se la considera como poblacion infinita.

Tipo de Muestro.

El tipo de muestreo que se va a usar es no probabilistico por conveniencia, que
segun la pagina web QuestionPro (2018) es una técnica de muestreo no probabilistico
y no aleatorio utilizada para crear muestras de acuerdo con la facilidad de acceso, la
disponibilidad de las personas de formar parte de la muestra, en un intervalo de tiempo

dado o cualquier otra especificacion practica de un elemento particular.

Muestra.

Sampieri (2014) afirma que en esencia, la muestra es un subconjunto de
elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que
Ilamamos poblacién (p. 175). Por tal razon la herramienta estadistica utilizada para la
estimacion de la muestra es la férmula de poblacién infinita, como se evidencia en la

Figura 13.

30



Z,’ xpxq
d2

Figura 13. Formula utilizada para el calculo de la muestra de una poblacién infinita. Adaptado de
(Psyma, 2015)

n=

En el presente proyecto se desea obtener con exactitud el nimero de
encuestas a realizar, por lo cual se ha considerado un nivel de confianza 95% con un
margen de error del 5%. Por lo cual de acuerdo con la formula que se encuentra en la

figura anterior se tomara a consideracion las variables detalladas en la Tabla 3.
Tabla 3
Significado de los Componentes de Férmula para calcular la muestra.

Variables Significado

N Tipo de la muestra

Z Nivel de confianza

P Probabilidad de fracaso
Q Probabilidad de éxito

D Error de estimacion

Nota: Adaptado de “Como determinar el tamafo de una muestra” (Psyma, 2015).

Al implementar esta formula para determinar el tamafio de la muestra, se
estipul6d que se debe realizar 384 encuestas. Esta informacion servira para tomar en
consideracion el objetivo financiero de la presente investigacion.

Instrumentos de recopilacién de informacién.

Rivera (2015) menciona que: “Las fuentes de informacion son todo aquello
gue nos proporciona datos para construir hechos y las bases del conocimiento. Asi
mismo son un instrumento para el conocimiento, la busqueda y el acceso a la

informacion”. Existen diferentes fuentes de informacion que se detalla en la Figura
14.
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Figura 14. Tipos de Fuentes de Informacion. Tomado de (Rivera, 2015).

En este proyecto con el fin de obtener informacidn acertada, se utilizara los
dos tipos de fuentes de informacién tanto de fuente primaria como secundaria.
Haciendo uso de revistas académicas, tesis de postgrados, repositorios, noticias,

datos estadisticos antes ya analizados y demas.

Herramientas y procedimientos para procesar informacion recopilada.

Estas son herramientas que ayudan a poder documentar la informacion
colectada de las realidades que se quiere investigar.

Dentro de la investigacion se utilizara como fuente de informacion primaria las
encuestas, este método consiste en recopilar informacion de los sujetos de estudio ya
sean datos, opiniones, gustos, actitudes, preferencias o comportamientos.

Estas mismas seran efectuadas a través de la herramienta google form, la cual
permite la elaboracion y difusién de encuestas mediante correo electronico. De esta
manera los resultados seran tabulados automaticamente, ofreciendo como resultado
final de esta accion graficos necesarios para la interpretacion de los datos obtenidos.

La entrevista es una técnica de recogida de datos cualitativa, y es la
comunicacion establecida de forma interpersonal entre el sujeto de estudio y el
investigador con el fin de obtener respuestas relevantes sobre las interrogantes de los
problemas planteados. Esta suele ser una conversacion formal a través de la cual el
investigador tiene como iniciativa realizar las preguntas en todo momento. Pero, aun
asi, el protagonista es el entrevistado ya qua informacion proporcionada sera de gran

utilidad para el investigador

32



Esta entrevista se efectuara a través de correo electronico a los propietarios de
la empresa Biofem y Bassa, marcas cosmeéticas ecuatorianas reconocida por la calidad
y diversidad de productos que ofrecen. Esta nos servira para evidenciar mas de cerca

la aceptacion que tendria la industria cosmética con el marketplace.

Anadlisis de los resultados.

Encuesta

La encuesta realizada esta compuesta por 12 preguntas dirigidas a los
habitantes de Chile, los mismos que ayudaran a comprender el comportamiento del
mercado. Para la realizacion del proyecto fueron encuestados 384 personas. Las
encuestas fueron realizadas de manera online a través de la plataforma Google Form
dando como resultado informacion enriquecedora para el proyecto de investigacion ya
que gracias a lo recopilado se logré entender los gustos y preferencias del consumidor
sobre las compras online y los productos de belleza como tal, mostrando asi una gran

aceptacion de la propuesta planteada.

Analisis e interpretacion de las encuestas

1. Edad

384 responses

® Entre 18 y 30

® Entre 31y 40
Entre 41 y 50

@® Mayor a 50

El primer enunciado es acerca de la edad donde se plantea obtener una idea del
rango. Donde podrian estar la mayoria de las posibles compradoras, se obtuvo que el
46,4% de las encuestadas tienen entre 18 y 30 afios se podria interpretar que es
beneficioso ya que son las que mas hacen uso de productos cosméticos, mientras que

seguido con el 37,5% tienen entre 31 y 40 afos.
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2. Lugar de residencia
384 responses

@ Regidn de Arica y Parinacota
@ Region de Tarapaca

@ Region de Antofagasta

@ Regién de Atacama

@ Regién de Coquimbo

] ® Region del Maule

o @ Regién de Nuble
\ @ Region del Biobio
\ 12V

Este enunciado es sumamente importante ya que como marketplace nos brinda

46.6%

informacion relevante sobre donde se concentra la mayor cantidad de personas que
realizan compras en linea. La pregunta obtuvo como resultado que el 46.6% reside en

la Regidn Metropolitana mientras que con un 26,6% le sigue la region de Valparaiso.

3. ;Cuantas veces al mes realiza compras en linea? (escriba en nimeros):
384 responses

80

60

40

26,(6.8%
23 (6%) (5.221;2}(5.7%)( o)

20

5 (13%(1.39/(1. 5% (133 (0,851 3%) .50, (0.5%/(0.3%

Esta pregunta nos permite conocer la frecuencia de compra en linea de los
encuestados para analizar el potencial de la propuesta en este mercado. Con los
resultados se obtuvo que una pequefia parte de la muestra con un 0,3% ha realizado al
mes 19 compras online, asi mismo con el mayor porcentaje tener una vez al mes con
16.9%. también dos veces al mes con el 16.7%.

34



4. ; Que tipo de productos compra usted con mayor frecuencia por internet?
384 responses

® Productos de belleza
@ Electrodomesticos

@ Ropa y accesorios

® Calzado

@ Productos electronicos
® Joyeria

@ Productos para el hogar

4

De este enunciado se pretendia conocer la categoria que compran con mayor
frecuencia en linea, se evidencia que de las categorias que mas compran en internet es
productos de belleza con un 38% mientras que la principal es ropa y accesorios con

un 46.9%. y con el menor porcentaje tenemos joyeria con 0.5%

5. Cuando compra este tipo de productos, ;que cantidad de dinero gasta en promedio?
384 responses

@ 10000 a 15000 pesos
@ 16000 a 20000 pesos
& 21000 a 30000 pesos
@ Mas de 30000 pesos

4

Esta pregunta esta anexada a la pregunta 4 y permite conocer en cierta parte el

poder adquisitivo y la capacidad de compra del encuestado con respecto a la categoria
de productos que mas compra en linea. Se obtuvo que el 43% gasta mas de 30000
pesos chilenos, mientras que el 4.7% gasta entre 10000 y 15000 pesos chilenos.
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6. Almomento de comprar en sitios online, ;que influye mas?
383 responses

@ Diserio de la pagina

@ Métodos de pago

@ Costo de envio

@ Variedad de productos

@ Asistencia de servicio al cliente activo
@ Promociones

El enunciado numero 6 permite conocer que es lo que més influye al momento
de hacer sus compras en linea para asi poder utilizarlo como estrategia en la plataforma
online. En esta se conocio que en el 46% de los encuestados, influye mas la variedad
de productos al momento de comprar. Mientras que en el 0.5% de los encuestados
influye la asistencia de servicio al cliente activo. Otro aspecto que influye es el costo

de envio con un 19.3%.

7. ¢ Que paginas utiliza actualmente para realizar sus compras online?
384 responses

Aliexpress
Wish

96 (25%)

118 (30.7%)
Falabella 292 (76%)
Ripley 171 (44.5%)
Salcobrand 88 (22.9%)
Hites
Tricot 65 (16.9%)
51(13.3%)

45 (1.7%)

Paris
La Polar

0 100 200 300

El enunciado pretende conocer que pagina actualmente usan los chilenos para
realizar las compras online. Entre las que encabezan el top 3 son: Falabella con un
76%, seguido de Ripley con un 44.5% y por ultimo un 30.7%.

36



8. ;Utiliza usted productos de belleza?
384 responses

@ Nunca

® Raravez
Ocasionalemente

@ Frecuentemente

@ Siempre

Nunca=0, Rara vez= 1 vez al mes, Ocasionalmente= 1 vez a la semana, Frecuentemente= 3-5 veces a la semana, Siempre=
Todos los dias de la semana

El enunciado pretende conocer la cantidad de encuestadas que utilizan
productos de belleza, ya que son las que posiblemente realizarian sus compras en el
marketplace. Se obtuvo que el 30.2% usa productos de belleza ocasionalmente,
mientras que el 28.1% lo utiliza de manera frecuente, asi mismo se considera relevante

que el 26.6% de la muestra use productos de belleza siempre.

9. Almomento de comprar este tipo de productos , ;cual es el atributo que llama mas su atencion?
384 responses

® Marca

® Precio

* Beneficio que aporta
@ Diseiio

@ Calidad

Esta pregunta se realizd con el fin de conocer el atributo que méas importa al
momento de comprar este tipo de productos para poder tener productos no tan alejado

de las necesidades del mercado. El 45.3% le llama la atencion el beneficio que aporta
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el producto, seguido por un 25.5% el precio siendo este un atributo a considerar de
suma importancia. asi mismo con un 15.9% la calidad como atributo que llama mas la
atencion, rubro importante ya que en el marketplace solo se ofreceran productos con
los més altos estandares de calidad y certificados sanitarios.

10. ;Estaria dispuesto a comprar productos cosméticos ecuatorianos que brindan beneficios para
el cuidado personal? SI SU RESPUESTA ES NO HA FINALIZADO LA ENCUESTA.

384 responses

0si
®No

Este enunciado es determinante para conocer la demanda en el mercado
chileno ya que la disponibilidad de compra es esencial para el correcto desarrollo de
la propuesta. Con un 64.8% las encuestadas estarian dispuestas a comprar productos

cosméticos ecuatorianos. Mientras que el porcentaje restante no estaria dispuesto.
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11. ;Estaria interesado en comprar a través de un marketplace las diversas marcas ecuatorianas

para el cuidado personal?
249 responses

150

120 (48.2%)

100
82 (32.9%)

50
40 (16.1%)

Marketplace puede ser definido como una reunién de varias empresas en una plataforma online. 1. nada interesado, 2. poco
interesado, 3. indiferente, 4. interesado, 5. muy interesado

El enunciado numero 11 hace referencia al interés en comprar a través del
marketplace los productos, pregunta esencial en el calculo de la demanda. En este se
identifica que el 32.9% de las encuestadas estarian muy interesada en comprar en el
marketplace. Mientras que el 48.2% estaria interesada en comprar las marcas

ecuatorianas a través de la plataforma online.

12. Cuanto estaria dispuesto a gastar en este marketplace que ofrece productos para el cuidado

personal al mes?
249 responses

© 15000-25000 pesos
@ 26000-30000 pesos
© 31000-35000 pesos
@ mas de 35000 pesos

Este enunciado permite conocer la cantidad de dinero que estaria dispuesto a
gastar en el marketplace, teniendo en cuenta que el marketplace se mantendra con el

10% de comision por cada venta realizada a traves del mismo. Con 42.2% la cantidad
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que estarian dispuestas a gastar es entre 31000-350000 pesos. Seguido de un 23.3% la
cantidad de 26000 a 30000 pesos.

Este analisis de 12 preguntas permitié conocer la aceptacion de la propuesta
planteada en el proyecto de investigacion, arrojando como resultado que el mayor
porcentaje de los encuestados compraria dentro del marketplace los productos
cosméticos ecuatorianos. Por otro lado, conocer la frecuencia de compra en linea de
productos en general para asi determinar que categoria de productos consumen con
mayor afdn. Asi mismo los resultados permitieron el perfil del consumidor y que
buscan al momento de comprar productos cosmeticos a traves de plataformas web ya
sea disefio de la pagina, costos de envid, calidad de los productos, precios y demas
atributos. También reconocer en que sectores del pais se concentraria la mayor parte
de los compradores dando como principal resultado la ciudad de Santiago de Chile
que justamente posee la mayor cantidad de poblacion econdmicamente activa. Otro
factor sumamente importante es el poder adquisitivo y la cantidad que el consumidor
estaria dispuesto a gastar en el marketplace dando como resultado un numero

favorecedor de 31000 a 35000 pesos chilenos.

Entrevistas.

Se entrevistaron a expertos en produccion de cosméticos nacionales para poder
determinar la aceptacion y participacion del proyecto desde el punto de vista de los
proveedores que se encontrarian dentro del marketplace. Los entrevistados se
escogieron debido al reconocimiento que tienen en el mercado ecuatoriano por ser las
primeras marcas en desarrollar y fabricar cosméticos netamente nacionales. La
entrevista fue solicitada via Gmail principalmente solicitando una entrevista via zoom
0 teams pero comentaron que debido a la situacion que esta atravesando el pais por la
pandemia del covid 19, ademas por el escaso tiempo libre y por comodidad prefirieron
realizarlo correo. Esta fue una entrevista con cuestionario estructurado ya que contaba
con una serie de preguntas especificas que permitia conocer el grado de aceptacion
hacia la propuesta de formar parte del marketplace para potencializar sus productos
en un mercado extranjero como lo es Chile. Los entrevistados que brindaron la grata
oportunidad son: el Ingeniero Juan Jose Arauz, jefe administrativo de Bassa y la
Ingeniera Adriana Amador, Coordinadora de marketing de Biofem, las mismas que

podran observar en el apéndice C y D.
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De las entrevistas se pudo corroborar el entusiasmo de marcas tan grandes
como las antes mencionada en formar parte de un proyecto que les permita ser
conocidos internacionalmente, las dos marcas estarian interesados en ser participes de
esta iniciativa con muchos productos de su amplio catalogo. Asi mismo las entrevistas
permitieron conocer como las marcas se proyectan a crecer en el ambito del comercio
electronico, no solo dentro del Ecuador si no para demés paises. También permitio
exponer las falencias que quizas tiene la industria cosmética al no fomentar al uso de
todas las herramientas tecnoldgicas para que los productos sean mundialmente

reconocidos por su calidad y eficiencia.

Capitulo I11: Estudio de Mercado

Estudio administrativo y legal
Anélisis situacional

Las empresas requieren estar al tanto del entorno en que se desempefiaran para
poder determinar estrategias que faciliten sus operaciones en el mercado destino. El
analisis que se presenta a continuacion permite identificar de sus debilidades,
fortalezas y de sus amenazas, oportunidades. De tal manera que mediante el

instrumento de analisis PESTAL se estudiara el entorno externo de la empresa.
Anélisis PESTAL

Entorno Politico-Legal.

La Republica Chilena con el pasar de los afios, se ha convertido en un lider
regional, gracias a la estabilidad democratica que garantiza un ambiente seguro para
hacer negocios. El sistema politico que posee Chile es un sistema politico republicano,
democratico y representativo, encabezado por un gobierno de caracter presidencial;
que busca promover los intereses econémicos de chile y la asociacion comercial con
otros paises para asi contribuir con la insercion del mercado chileno en la tecnologia
mundial.

El Estado Chileno esta dividido en tres poderes independientes que son:
Ejecutivo, Legislativo y Judicial. EI poder Ejecutivo se encuentra el presidente que es
elegido mediante la modalidad de sufragio popular y directo por toda la poblacién
chilena mayores de 18 afios. El periodo de mandato presidencial es de solamente 4

afios y sin oportunidad de reeleccién. Asi mismo el poder Legislativo tiene como
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cabeza al Congreso Nacional, el cual tiene su sede ubicada en Valparaiso. Esta entidad
tiene las atribuciones fiscalizadoras y colegisladoras; sobre todo es bicameral®. Las
dos camaras son: Senado que estd compuesto por 38 miembros y la Camara de
diputados con 120 miembros. Y para finalizar el poder Judicial es un o6rgano
independiente y auténomo que tiene como responsabilidad la administracion de la
justicia y el tribunal superior de este poder es la Corte Suprema que esta conformada
por 21 miembros (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2017).

Por otra parte, Chile posee regulaciones estrictamente enfocadas en el
comercio electronico y un acuerdo con Ecuador que facilita proporcionalmente el
ingreso al mercado en cuestion. Estas regulaciones contienen la formacién del
consentimiento, la ley de proteccion al consumidor, estatuto de la inversion extranjera
entre otros puntos. En Chile, la relacion entre los proveedores de bienes o servicios y
los consumidores esta regulada por la Ley N° 19.496 de proteccion de los derechos de
los consumidores. Esta ley establece los derechos y las obligaciones para
consumidores y empresas. también en el 2018 se publica la Ley N 21.081 que fortalece
y respalda la proteccién de los consumidores. A continuacién, segun el Servicio
Nacional del Consumidor (SERNAC) se presentan los principales temas que regulas

las leyes antes mencionadas:

e El derecho a contar con informacion veraz y oportuna sobre los bienes
y servicios ofrecidos, su precio, condiciones de contratacion, etc., a la
garantia de los productos, a retractarse de una compra y a respetar lo
establecido en los contratos.

e Lano discriminacion arbitraria por parte de empresas proveedoras de
bienes o servicios.

e Laregulacion de la publicidad engafiosa y la eliminacién de la llamada
"letra chica™ en los contratos.

e Facilitar la formacion de las asociaciones de consumidores.

e [Favorecer las acciones colectivas cuando se vulneran los derechos de

los consumidores.

13 Bicameral. - sistema legislativo de un Estado que esta conformado por dos camaras de
representantes que elaboran y aprueban leyes.
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Por otra parte, la Ley N 19.799 sobre documentos y firma electronicos y
servicios de certificacion de dicha firma regula todos los documentos y sus efectos
legales que tendran las actividades sujetas a los principios de libertad de prestacion de
servicios, libre competencia, neutralidad tecnoldgica, compatibilidad internacional
que posean los negocios dedicados al e-commerce. Del mismo modo el Sistema de
Informacion sobre Comercio Exterior (SICE) estipula la Ley N 600 que se basa y
enfoca en la inversion extrajera y del contrato que se celebrara entre los paises que
estan involucrados en la negociacion comercial para asi definir un sin ndmero de

directrices a seguir mientras lo operacién siga en curso.

Finalmente tenemos la asociacion ALADI, la cual actualmente consta de 13
paises miembro, dentro de estos paises se encuentra Ecuador y Chile, que tienen como
objetivo principal la promocion y regulacion del comercio reciproco, impulsar el
desarrollo econémico, social, de cooperacidn, entre otros; otorgando asi al presente
proyecto un sin namero de facilidades para poder realizar negociaciones no del todo

consideradas como libre comercio.

El acuerdo comercial base de esta investigacion es el Acuerdo de
Complementacién Econdémica Chile-Ecuador (ACE N. 65) que tiene como objetivo
desarrollar de manera mas especifica a través de sus principios y reglas, incluidos los

de trato nacional, trato de nacion mas favorecida y transparencia, son los siguientes:

e Intensificar las relaciones econémicas y comerciales entre las Partes, y
estimular la expansion y la diversificacion del comercio entre ellas.

e Eliminar los obstaculos al comercio y facilitar la circulacion
transfronteriza de mercancias y servicios entre las Partes.

e Promover condiciones de competencia leal en el comercio entre las
partes.

e Crear procedimientos eficaces para la aplicacion y cumplimiento del
presente Acuerdo, para su administracion conjunta, y para prevenir y
resolver controversias.

e Establecer lineamientos para la ulterior cooperacion entre las Partes,
asi como en el ambito regional y multilateral, encaminados a ampliar y

mejorar los beneficios del presente Acuerdo.
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e Aumentar sustancialmente las oportunidades de inversion en los
territorios de las Partes, propiciando un intensivo aprovechamiento de
sus mercados, y fortaleciendo su capacidad competitiva en los

intercambios mundiales.

Adicional a esto Chile y Ecuador firmaron el 13 de agosto del presente afio de
manera virtual un TLC que busca beneficiar a las pequefias y medianas empresas. Este
acuerdo permite que los paises antes mencionados tengan nuevas oportunidades para
el desarrollo y fortalecimiento comercial que necesitan ambos paises. Cabe recalcar
que Ecuador es el quinto mayor socio de Chile con respecto a los otros paises
latinoamericanos y el séptimo mayor destino de las exportaciones de servicios no
tradicionales. Segin MeganoticiasChile (2020) el intercambio comercial en el 2019
entre ambos paises alcanzé $2.034 millones de ddlares. Es por eso que el acuerdo
abarca sectores especificos de servicios, comercio electrénico y telecomunicaciones
porque estos tendran un mayor impacto segin las circunstancias vividas en la

actualidad.
Entorno Econdmico.

Chile ha sido una de las economias latinoamericanas que mas rapido ha crecido
en los Ultimos 10 afios, ya que poseen un marco econémico sélido, que le ha permitido
tener un respaldo ante las consecuencias que afectan la economia a nivel mundial.
Segun World Bank (2020) el crecimiento del PIB se redujo de 3.9% en 2018 a 1.1%
en 2019. Esto se debe al despliegue del porcentaje de desempleo, que dio paso a las
disrupciones econémicas, que crecieron de 7.1% en 2018 a 7,4% en 2019. Chile ha
atravesado un sin nimero de protestas sociales que ocasionaron un cambio e
incremento del gasto publico, esto afecto directamente a la economia del pais porque
el dinero ya no era destinado 100% a la promocion de las inversiones sino mas bien al
gasto social; esto llevo al gobierno a principios del 2020 a generar un referéndum
constitucional programado a realizarse a finales de octubre del presente afio. En 2019
la tasa de crecimiento de la economia de Chile experimenté una caida y pasoé del 4,0%

en 2018 al 0,8%, debido al menor dinamismo de la demanda interna y externa.

Segun EI Economista América (2020) sefial6 que el indice de actividad

econdmica caeria un 2,7% en Marzo del 2020 debido al brote de coronavirus que
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obligd a decretar cuarentenas en Chile. Asi mismo los consulados estimaron que su
economia caera en 2,2 % este afio. Por otra parte, el PIB de Chile caeria un 4.9% en

el segundo trimestre del 2020.

Chile: PIB, inflacion y desempleo, 2017-2019
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Figura 15. Escenario econdmico Chile 2017-2019. Tomado de CEPAL (2019)

Entorno Social

Chile tiene una poblacion total que supera los 18 millones de habitantes
9.424.139 hombres con un 49,3% Yy 9.683.077 mujeres con un 50,7%. Su principal
idioma nativo es el espafiol. El foco de los consumidores chilenos si bien es cierto se
centra hoy en dia en los millennials y centennials, que impulsa la conducta de compra
y favorece al especificamente al e-commerce. Entre los principales atributos de estos
consumidores es que les importa la comodidad, el ahorro de tiempo, el acceso a
mejores precios y sobre todo a diversidad de productos. Es por eso que el comercio
electronico en este pais es importante y representativo. Entre las categorias de
productos mas comprados por los chilenos se encuentran vestuario y calzado,
celulares, hogar, muebles y, por ultimo, pero no menos importantes productos

cosméticos. Salas (2020), afirma que en el afio anterior el comercio electronico en

45



Chile factur6 un total de casi 6.100 millones de délares estadounidenses en ventas al

por menor, esto equivale al 17% mas que los millones registrados en el 2018.

Entorno Tecnoldgico.

Segun el portal web Randstad (2020), el 95% de los chilenos ven una
oportunidad en la fortaleza que hoy estéa teniendo la tecnologia en el &mbito laboral y
comercial, ocupando el segundo lugar en el ranking mundial en la irrupcién de nuevas
plataformas comerciales. De esta forma los chilenos han comprendido que la
tecnologia viene a transformar por completo las funciones y actividades del diario
vivir; generando asi un alto indice de productividad y satisfaccion del consumidor
final.

De la misma manera la investigacion antes expuesta arrojé que el 82% de la
poblacién necesita mas informacion para mantenerse al tanto de los avances
tecnoldgicos que se presentan dia a dia. El pais en si es un iman que invita a observar,
descubrir y crear nuevos horizontes. Ya que a pesar de la ubicacion que posee el antes
mencionado estd fuertemente conectado con la tecnologia a nivel mundial. Y asi el
objetivo no solamente del entorno tecnoldgico sino en conjunto con el entorno
econdmico se base en transitar desde un modelo productor y exportador de recursos
naturales y procesados agregando en si la ventaja competitiva que se adquiere en la
incursion del e-commerce. Por eso el Estado Chileno definié como actividad clave el

respaldo a la ciencia y tecnologia una fuerte inversién de 240 millones de dolares.

Andlisis de las cinco fuerzas de PORTER.

Amenaza de nuevos entrantes.

En un sector los nuevos entrantes ingresan nuevas capacidades y deseos por
adquirir participacion en el mercado. Esto es lo que ejerce presion sobre los costos y
precios necesarios para competir. Los nuevos competidores pueden llegar a acaparar
capacidades existentes y flujos de caja para alborotar a la competencia. La amenaza
de nuevos competidores permite que existan limites en la rentabilidad potencial de un
sector. Cuando esta amenaza es alta, los representantes establecidos deben procurar
que los precios sean bajos o en su lugar incrementar la inversion para asi de cierta

manera desalentar a esos nuevos competidores.
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A pesar de que este es un mercado en el que pueden entrar nuevos
competidores existen limitaciones por sus altos costos en posicionar una marca que
conllevan los siguientes rubros. Se debe mantener un buen uso de péagina web, costos
operativos, se debe tener una funcionalidad efectiva de privacidad, costos de servicios
e inversion para utilizar una pasarela de pago 100% segura. Y uno de los costos mas
importantes que es conllevar los costos de marketing digital conjunto a la agresiva
publicidad demogréfica y geogréfica para generar tréfico hacia el marketplace.

La empresa al momento de ingresar al mercado chileno podria presentar las
siguientes barreras de entrada como lo son: los beneficios de escala por el lado de la
demanda, costos para los clientes para cambiar de proveedor, requisitos de capital, y
acceso digital a los canales de distribucion.

Con respecto a los beneficios de escala por el lado de la demanda en la
actualidad dentro del mercado de comercio electrénico mundial, los grandes
marketplace tienen ventaja debido que a que poseen la fidelidad de sus compradores,
este apartado surge en industrias donde la disposicion de un comprador para pagar por
un producto de X empresa aumenta con el nimero de otros compradores que también
hacen compras dentro de la misma. Es por esto que los compradores posiblemente
confien mucho mas en empresas grandes y reconocidas al momento de comprar sus
productos.

El marketplace podria presentar este tipo de barrera ya que cuando los
compradores cambian de proveedor, estos deben sumir ciertos costos fijos. Estos
Ilegan a surgir porque cuando se realiza el cambio antes mencionados debe en si volver
a aprender como usar este nuevo producto, ya sea en su aplicacion, modo de uso,
proceso y demas. Mientras mas alto sea el costo fijo, para una empresa recién llegada
sera mas dificil adquirir clientes.

Con respecto a los requisitos de capital surge una gran necesidad de invertir
muchos recursos financieros para crear una empresa de este tipo y por lo que esta
barrera es una de las principales para entorpecer el proceso de introduccion de nuevos
competidores. También a la antes mencionada se la considera sélida si el capital utiliza
para gastos irrecuperables como lo son: la publicidad previa, la investigacién y
desarrollo antes del lanzamiento.

El nuevo entrante debe asegurar la distribucion de su producto o servicio. Al
ser un nuevo marketplace exportador de productos nacionales a un mercado

desconocido en donde no existe un distribuidor establecido, es mucho mas complicado
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desplazar a otras empresas e-commerce Yy que los clientes posicionen a él marketplace

extranjero dentro de sus preferencias.

El poder de los proveedores.

El poder de los proveedores dentro de la introduccion de una empresa en un
nuevo mercado es muy esencial, ya que estos capturan la mayor parte del valor para
cobrar precios mas elevados evadiendo asi aspectos mas importantes que el precio
como lo es la calidad. Las empresas como los marketplace dependen de distintos
proveedores para asi poder tener una amplia gama de productos que seran ofertados
en la misma plataforma; estos proveedores se consideran fuertes o poderosos cuando
solamente estan enfocados en el sector que tu requieras o cuando no dependen del
sector para sus ingresos. Ya que los proveedores que abastecen a muchos sectores no
dudaran en alcanzar la méaxima utilidad o ganancia de cada uno de sus clientes y
muchas veces no se abastecen para surtir a todos.

No solamente en los aspectos antes mencionados los proveedores son
fundamentales al momento de analizarlos, porque existe la posibilidad de que por
malas decisiones de los clientes es decir las empresas se perjudiquen asi mismas por
intentar reducir los gastos. Esto hace referencia a que los participantes del sector
asumen los costos que produce un cambio de proveedor, porque en el peor de los casos
ese mismo nos ha proporcionado muchas herramientas para poder continuar con las
operaciones entonces cuando se cambia de proveedor significa empezar desde cero en
las actividades equivalentes. Por otro lado, la eleccion de los proveedores tiene que
ser minuciosa porque estos ofertan productos diferenciadores, que no solo tu empresa
estd en busca sino también la competencia.

Pero ese no es el caso del presente proyecto ya que en Ecuador no existe un
marketplace B2C que permita o requiera la misma linea de productos para la
exportacion hacia el pais destino Chile todo lo contrario esto es un incentivo para la
industria seleccionada que es la industria cosmética para que asi tenga una alta
produccion y se vea motivado a mejorar e innovar sus productos, ya que no solamente
seran ofertados entre empresas a nivel nacional e internacional, sino mas bien ya
tendran un canal directo para ofrecer su producto al consumidor final. Adicionalmente
lo que hay que tener en cuenta es la disponibilidad de productos que tengan estos

proveedores a la hora de la negociacion como tal.
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El poder de los compradores.

El poder de negociacién que los clientes o los compradores poseen afecta
directamente al entorno competitivo ya que impide que la capacidad de los
proveedores alcance la rentabilidad deseada como se lo mencionaba en el apartado
anterior. Los clientes fuertes o poderosos son capaces al 100% de capturar mas valor
si obligan a que los precios bajen, o exigen mejor calidad o mejores servicios y por lo
general hacen que los participantes del sector es decir las empresas compitan entre si.
Todas esas cosas representan en si una sola cosa para las empresas, y eso es los costos.
Estos pueden hacer que la industria disminuya el potencial de ventas de cada una de
las empresas.

Existen algunos indicadores que determinan el nivel del poder de la
negociacion de los compradores. Si estos se dedican a comparar los proveedores va a
existir un poder de negociacion alto, pero si se enfocan en el costo que va a tener el
cambio de vender un producto por otro el poder de negociacion va a ser bajo.
Afirmando asi la facilidad de que los compradores se integren hacia atrés es decir
empezar a producir por si mismos. El cliente es sensible al precio y de eso no cabe
duda porque ahi estariamos frente un escenario de poder de compra alto en caso
contrario no lo seré es por eso que podemos decir que el poder de negociacion de los
compradores es bajo la industria se convierte en un elemento mas atractivo y potencial
de ganancias altas, y si el poder de negocio es algo la industria no es atractiva y
disminuye el potencial de ganancias.

En este caso el marketplace ofrece un sin nimero de opciones para que los
clientes tengan un abanico de oportunidades de compra ya que se ofertaran productos
de diferentes proveedores ecuatorianos que poseen mejor precio y calidad que muchos
de los productos chilenos. Sin olvidarnos que localmente hablando del territorio
chileno hay que entrar con un portafolio fuerte de estrategias para poder lograr la

penetracion esperada del mercado en cuestion.

La amenaza de los sustitutos.

Para empezar, se define como sustituto a un producto que cumple con la misma
funcién o similar. La amenaza de los sustitutos se da cuando el valor del producto que
ofrece una empresa no es para nada notable, es decir que todas las caracteristicas de

estos no son unicas y son reemplazables. Cada vez que aparecen mas productos
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sustitutos la demanda y el precio de los productos cae significativamente, es decir la
demanda se convierte en una demanda elastica. Estos productos conocidos como
sustitutos no necesariamente deben provenir de la misma industria o sector, también
pueden provenir de fuera de la industria origen y lo Unico que debe de hacer es cumplir
con las mismas funciones que el producto original.

Existen varios factores que logran un impacto mayor en la amenazada de
productos sustitutos. Como lo es si es producto base u original no tiene un plus es decir
una caracteristica diferenciadora que impida que sea sustituida de una forma mas
rapida. Por otra parte, la facilidad que tiene los clientes en el cambio de productos con
es el factor clave para que los productos sustitutos se mantengan en competencia en el
mercado no solo local sino a nivel mundial, porque muchos paises exportan productos
similares.

Finalmente, el marketplace tiene un punto diferenciador frente a la
competencia que se presentara no solamente en el mercado chileno, sino en el mercado
local. Ya que ofrecera el proceso completo exportable y asi el cliente no tendra mayor
cosa que hacer mas que elegir y ser leal con la marca. Ya que la lealtad es uno de los

indicadores que nos permite disminuir el riesgo de la amenaza de los sustitutos.

Rivalidad entre empresas.

La rivalidad es un sector productivo toma forma cuando empresas entre si
luchan por posicionarse en el mercado como el nimero uno, esta rivalidad aumenta
cuando estas sienten la presion que recae una sobre otra para mejorar la oportunidad
de ser reconocidos en el mercado. Gran parte de las industrias tiene oligopolios
empresariales; estos son dependientes porgque toda accion genera una reaccion.
Algunos tipos de competencia son inestables como por ejemplos la competencia de
precios o la competencia en las estrategias de publicidad y esto se debe a la volatilidad
del mercado.

La competencia como tal convierte al mercado positivamente en un mercado
participativo ya que las empresas realizan movimientos comerciales que se ven
reflejados en las ganancias de las empresas. Existen factores estructurales que afectan
la rivalidad entre los competidores, por ejemplo, si existen numerosos y equilibrados
competidores. Lo antes mencionado hace referencia a la participacion en las batallas
competitivas en la lucha por el liderazgo del mercado, que a su vez puede causar la

aparicion de otro factor que es el escaso o lento crecimiento de la industria que puede
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lograr que los clientes ya no se vean interesados en esta guerra comercial. Muchas
veces los factores que se mencionan en el apartado anterior causan que las empresas
no tengan méas opcion que competir directamente en los precios y esto provoca que
uno de los componentes como lo es el costo fijo cree presion para llenar la capacidad
lo que produce un exceso de esta y una disminucion del precio.

Con respecto a la competencia que va a enfrentar el marketplace del presente
proyecto es significativo y relevante sencillamente por dos puntos; primero porque es
una empresa nueva que pretende ingresar a un mercado cambiante tecnoldgicamente
hablando ya que el comercio electronico que se implementa en Chile a medida que
transcurren los dias avanza a pasos grandes y como segundo punto por el tipo de
producto y mercado en el que se va a trabajar, ya que son productos extranjeros
(ecuatorianos), desconocidos y sobre todo su destino final es los consumidores de
productos cosméticos en general. Los marketplace que son los principales
competidores en el mercado chileno son: Falabella, Paris, Ripley, Salcobrand, Hits,

Tricot, La Polar y Maicao.

Andlisis del FODA.

Fortalezas.

La empresa cuenta con alta tecnologia de marketplace, al hacer uso de las
plataformas SaaS se presenta como principal virtud la capacidad para aglutinar, desde
una sola herramienta, las tareas de mantenimiento que puede tener una tienda online,
ya sea gestion de pedidos, organizacion de productos y precios, asi mismo como de
analisis de datos con el fin de predecir el comportamiento de los clientes en el futuro,
entre otras funcionalidades. Esta se realizara por medio de la plataforma PrestaShop,
el cliente en este caso la empresa no tiene que invertir en infraestructura, comprando
servidores donde pueda hostear su sitio web y tampoco necesitara contratar una
persona que se haga carga de esa infraestructura. A diferencia de otras plataformas, un
marketplace realiza el trabajo de expositor virtual generando que en un solo lugar
puedas encontrar muchos productos de diferentes empresas.

Por otro lado, el marketplace contara con productos con materias primas de calidad.
Al ser una empresa que planea abrir mercado hacia la exportacion, todos los
proveedores deben de tener productos que cumplan todas las normas y estandares de

calidad.
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Oportunidades.

Se ha podido identificar que existe como principal oportunidad la de
desarrollar un nuevo mercado a la exportacion. Ecuador ha sido reconocido a través
de los afios por sus exportaciones de materia prima, pero el darle un nuevo alcance
como lo es exportar productos terminados de otra industria que no ha tenido esta
apertura, permite que se habra un abanico de posibilidades y beneficios. Al ser un
mercado nuevo por explotar se puede obtener beneficios enormes para el producto
como lo es reconocimiento y al mismo tiempo aumentar las exportaciones en el

Ecuador.

Debilidades.

El tiempo de espera hasta que el producto llegue al cliente final podria
considerarse una de las mayores debilidades, ya que al tener que realizar un envié de
un pais a otro los plazos pueden ser mas largos. Asi mismo el nivel de desconfianza
que los clientes tengan frente a un nuevo marketplace ya que existen malas

experiencias que estos han adquirido en las compras online.

Amenazas.

Existencia de marketplaces con mayor desarrollo tecnoldgico. Lo antes
mencionado hace referencia a la facilidad de entrada que tienen los competidores, no
solamente relacionados con la industria cosmética, sino mas bien de grandes empresas
online que abarquen un mercado o mayor que el de la empresa VAMA S.A
Cadena de valor.

Por medio de esta herramienta se plantea identificar la cadena de valor del
marketplace que ofertara productos de la industria cosmética. La cadena de valor sirve
para examinar todas las actividades e interacciones que realiza la empresa, ya que
divide las actividades estratégicas relevantes a fin de entender el comportamiento de
los costos, asi como las fuentes actuales y potenciales de diferenciacion (Porter, p. 51)

El sitio web Economipedia menciona que la cadena de valor tiene dos
actividades diferenciadoras que son: las actividades primaras, las cuales son acciones
enfocadas en la elaboracion fisica del producto y la transferencia al comprador. A su
vez existen las actividades de apoyo que. soportan a las primarias y en ellas se incluyen
la participacion de recursos humanos. La evolucion tecnoldgica ha impactado y ha
provocado muchos cambios, mas que todo en la identificacion de las actividades que

aportan valor al proceso productivo que ofrece la empresa.
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Las actividades primarias son aquellas que tienen impacto directo en los resultados

de la empresa y son primordiales para el adecuado funcionamiento de esta. Dentro de

estas actividades tenemos:

Logistica de entrada: BeautyCare marketplace perteneciente a la empresa
VAMA S.A no consta de inventarios en bodegas ya que netamente sirve como
nexo con los proveedores de productos de la industria cosmética para que
lleguen directamente al consumidor final. La recepcion, distribucion vy
devolucién de los productos que se ofertaran en esta plataforma serd
direccionada por la empresa LAAR, ente cuya especializacion es el manejo y
control de paquetes a nivel mundial.

Marketing: Dentro de esta actividad BeautyCare se enfocaria en fidelizar a los
clientes ya que son una nueva empresa en el Mercado Chileno. Adicional a
esto la forma en que presentara la publicidad de la plataforma sera abarcando
el marketing 360 como parte del servicio, ya que permitira destacar los
productos que se ofrecera a los clientes.

Manejo del Stock: La gestion de las unidades disponibles en la tienda sera a
través de informes que se elaboraran cada semanay serdn compartidos con el
departamento de ecommerce y el mismo transmitir esta informacion con el
departamento de informatica para la actualizacion del stock en linea, y asi
poder presentar al dia el catdlogo de los productos que se encuentren en la
tienda en linea.

Ventas: La comercializacion de los productos que se ofreceran en el
marketplace se realizara a través de la plataforma que tiene como nombre
BeautyCare ya que el presente proyecto se enfoca en la practica del
ecommerce.

Atencién al usuario: esta etapa es considerada como postventa, al inicio de las
actividades, la plataforma constara de un perfil para poder acceder a quejas o
sugerencias que seran evaluadas por el departamento correspondiente. Seguido
del crecimiento de la plataforma se espera contar con un departamento mas
amplio de call center para que realicen un seguimiento de las mimas con una

mayor efectividad.
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Las actividades de apoyo por su parte son las que estan vinculadas a otro tipo de
tareas dentro de la empresa como son infraestructura, recursos humanos,
investigacion, las mismas que se desglosan a continuacion:

e Recursos Humanos: con respecto al personal que trabajara dentro de la
empresa VAMA S.A y se encargara de la plataforma BeautyCare netamente
sera personal administrativo, ya que una de las ventajas que posee la practica
del ecommerce es la reduccion y optimizacion del personal operativo.

e Tecnologia: Dentro del proceso de ventas la plataforma que se utilizara es
Prestashop, la misma que contiene todas las herramientas claves y esenciales
para el manejo del marketplace, incluyendo los métodos de pago a utilizar.

e Seleccidn de proveedores: En este aspecto la plataforma sera abierta a todo
publico, es decir que cualquier proveedor que esté de acuerdo con las
estipulaciones del contrato y con el modelo de negocio que se pondré en
practica puede formar parte de la cartera de proveedores del marketplace
BeautyCare.

e Infraestructura: La tienda como tal no posee sede fisica, mas bien la empresa
VAMA S.A, tendréa sus oficinas en Urdesa Central, entre Balsamos y Peatonal,
oficia 3; en esta sede se manejara todo el proceso tanto administrativo como

los movimientos minasculos operacionales ya que todo seré en linea.
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Calculo de la demanda.

La demanda de mercado es la cantidad de bienes y servicios que el consumidor
esta dispuesto a comprar al precio establecido
Tabla 4

Calculo de los potenciales consumidores

Descripcion Porcentaje Valor

Poblacion chilena econdmicamente activa con empleo 8.470.000

Interesadas en comprar productos cosmeticos

ecuatorianos 52,50% 4.446.750
Aceptacion de la propuesta 64,80% 2.881.494
Demanda mensual (frecuentemente= 3-5 veces por

semana) 45,00% 1.296.672
Precio dispuesto a pagar 47,20% 612.029
Participacion de mercado 1,00% 6.120
Consumo mensual de chilenas en productos de belleza $ 25,00
Proyeccién de Ventas $ 153.007,33
Marketplace 10% comision 10% $ 15.300,73

Nota: El célculo de los potenciales consumidores se realiz6 en base a la PEA empleados de chile.

La estimacion de la demanda para el célculo de los potenciales consumidores
se baso en la PEA de personas empleadas en Chile, que segin Datosmacro (2019) es
8.470.000, asi mismo el 52,50% estaria interesado en comprar estos productos
ecuatorianos y el 64,80% estaria dispuesto a comprarlos a través de un marketplace
de manera online. De la misma manera el uso frecuente de los productos cosméticos
con un 45%.

También el 47,20% estaria dispuestas a gastar un rango entre 31000-35000
pesos chilenos en esta plataforma. Finalmente, la capacidad que el marketplace tiene
para acaparar la demanda estimada es del 1%, dando asi un resultado que se multiplico
por el consumo mensual de las mujeres chilenas en productos de belleza que es de
25%, obteniendo un resultado de $153.007,33 en proyeccion de venta de productos
cosmeéticos de los cuales unicamente el 10% seria la comision por transaccion que se

cargaria por formar parte del marketplace.
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Capitulo 1V: Estudio técnico
Lienzo de modelo de negocio.
Existen varios factores que permiten determinar la viabilidad y el éxito de un negocio. El modelo Canvas es una herramienta que ayuda en
la gestion empresarial y estratégica de un negocio. Se visualiza de manera global en un lienzo dividido en los principales aspectos que involucran

al negocio y gira entorno a la propuesta de valor que se ofrece. Este permite ver y moldear el modelo de negocio de forma rapida teniendo en

cuenta los 9 aspectos fundamentales de una empresa que se presentan en la Tabla 5.

Tabla5s

Lienzo de modelo de negocio

Socios Clave

Actividades Clave

Propuesta de valor

Relacién con los clientes

Segmento de clientes

Productores de cosméticos.
Servicio de Courier LAAR.

Busqueda de proveedores.
Disefio de la plataforma.
Anélisis de la marca.

Promocién de productos.

Recursos Claves

Talento  humano:  administrativo,
financiero y de ecommerce propio de la
empresa.

Empresa de seguridad de pago.

VPS

Plataforma virtual que ofrece:

Para los clientes:

Catélogo de productos cosméticos.

Informacion completa de los productos en venta
incluyendo videos referentes al uso u origen del
producto.

Opciones de pago.

Horario de atencion en la plataforma 24/7.

AcCeso a promociones y cupones.
Para los socios:

Medio de distribucion no tradicional.

Altos estandares de seguridad de pagos.
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Programa de fidelizacion de clientes
Atencion pre y post venta, aplicando valor

agregado al servicio a través de chat robot.

Canales
Pagina web

Redes sociales

Mujeres que pertenecen a la
poblacion  econémicamente
activa de empleados en Chile
entre 18 — 54 afios que utilicen
internet para la compra de
productos del sector

cosmético.




Estructura de costos Reconocimiento internacional.

Renta de oficina Puntualidad en pagos.
Sueldos y salarios Linea directa de atencion a socios.
Pagos de servicios basicos Asesorias de marca permanente.

Compra anual licencia Prestashop

Pasarela de pago, PayPal y otros Fuentes de ingreso

Publicidad en redes 10% de comision por venta de cada producto
calculado después de los costos de transaccion

variables.

Nota: Estudio de factibilidad para la implementacion de un Marketplace B2C. Por autoras, 2020.
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Descripcion de la empresa

La marca BeautyCare serd la plataforma online encargada de insertar
productos ecuatorianos, para el cuidado personal en el mercado chileno. En el
siguiente capitulo se describe el aspecto legal de la constitucion de la empresa,
propuesta, mision, vision, slogan, logo, objetivos de la empresa, valores, estructura
organizacional, descripcion de funciones, ubicacion y descripcion de las instalaciones
de la empresa, descripcion del servicio, flujograma del proceso de compra y
suscripcion de proveedores. Asi mismo se debe contemplar los aspectos relevantes al
giro del negocio como lo son contratos con proveedores para la suscripcién en la

plataforma y demas.

Aspecto legal de la constitucion de la empresa

La empresa MAVA S.A amparada en el Art.2 de la Ley de compafiias, tomada
de Lex Finder decide ser constituida como una compafia anénima. Para poder registrar
una compafiia en el portal de la Superintendencia de Compafiias se debe emitir un
usuario para personas naturales. Luego se debe llenar el formulario que esta dentro del
sistema donde conste la constitucion de la compafiia.

Adicional a esto se deberan presentar los estatutos y de la misma manera
cancelar los procesos en los que se intervino por los servicios notariales. Todo este

proceso no tiene un periodo de duracion que sea mayor a 30 dias.

Costos de constitucion de la compafiia.

Tal y como refleja los datos de la Tabla 6; estos son los costos que se generan
por los procesos de la creacion de la compafiia:
Tabla 6.

Costos de la creacién de la Sociedad Anénima

Rubros Valor
Valores por uso notaria $280,00
Capital Social $800,00
Tasa RM $ 25,00
Cuantia $ 4,00
Nombramiento $ 50,00
Total $1159,00

Nota: Adaptado de Trabajo de Titulacion Andrade y Tuarez 2019.
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Registro de marca.

Una marca se define. Como el conjunto de atributos tangibles o intangibles que

permiten la identificacion de tu servicio, y de la misma manera lo hace unico e

inigualable frente al mercado competitivo. Para poder registrar la marca BeautyCare

en Ecuador segun el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (2020), se realiza los

siguientes pasos:

Ingresar en la pagina del senadi

Seleccione programa/servicios

Ingrese opcidn casillero virtual

Llene los datos que le solicitan en el casillero virtual, si es persona juridica
coloque los datos con el RUC de la empresa

Una vez que haya dado este procedimiento le llegara a su correo el usuario
y contrasefia; asi como un enlace de mi casillero para proceder a cambiar
la contrasefia; obteniendo su casillero Virtual.

Después de haber realizado este procedimiento; regresar a la pagina
principal; y, usted podra ingresar a solicitudes en linea.

Ingrese con su usuario y contrasefia

Ingrese a la opcidn pagos

Opcion tramites no en linea

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

Ingrese a solicitudes en linea con su usuario y contrasefia

Opcion registro

Del listado escoja la opcion solicitud de signos distintivos

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

Después de haber ingresado los datos

Boton guardar

Boton vista previa

Boton generar comprobante de pago, que tiene un costo de $208, oo
Cancele en el Banco del Pacifico

Icono inicio de proceso.

Opcion generar comprobante
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e Se despliega una plantilla que usted tiene que llenar los datos; le solicitan
que Ingrese el codigo o al menos 3 caracteres de la descripcion de la Tasa
de Pago

e Ingrese los datos y Botdn generar comprobante.

e Imprima el comprobante.

e Y asista el banco del pacifico a pagar la tasa de $16, 0o o realice el pago
en linea.

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

e Envie via mail a la siguiente direccion foneticoquito@senadi.gob.ec, asi
como el nombre exacto de la marca, que desea verificar.

Se le enviaréa el informe de busqueda a su correo.

Ley de defensa del consumidor chileno
En Chile, la relacion entre los proveedores de bienes o servicios y los
consumidores esté regulada por la Ley N° 19.496 de proteccion de los derechos de los

consumidores.
Este cuerpo legal establece derechos y obligaciones para consumidores y

empresas y entre los temas principales que regula estan:

o EIl derecho a contar con informacion veraz y oportuna sobre los bienes y
servicios ofrecidos, su precio, condiciones de contratacion, etc., a la garantia
de los productos, a retractarse de una compray a respetar lo establecido en los

contratos.

o Lano discriminacion arbitraria por parte de empresas proveedoras de bienes o

Servicios.

o Laregulacién de la publicidad engafiosa y la eliminacion de la llamada "letra

chica" en los contratos.
o Facilitar la formacioén de las asociaciones de consumidores.

e Y favorecer las acciones colectivas cuando se vulneran los derechos de los

consumidores.
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En diciembre de 2011, el Congreso chileno amplio las atribuciones del Sernac

en materias financieras con la Ley N° 20.555.

En septiembre del 2018, se publica laLey N° 21.081, que fortalece la
proteccion de los consumidores, dotando al Servicio con facultad para fiscalizar y

mejorando diversos procesos.

Propuesta.

Se propone establecer una empresa que brinde un servicio de promocion de
marcas de cosméticos producidos en Ecuador a través de un marketplace, para que
estas desarrollen de manera eficiente su oferta exportable.

Mision.

Favorecer el desarrollo del e-commerce en Ecuador, ofreciendo una plataforma
online de venta consolidada y tecnoldgicamente avanzada; que permita a las empresas
de cosméticos ecuatorianas sin tienda en linea dar el salto digital. Y conjuntamente se
busca potencializar la exportacion de estos productos a través del marketplace.

Vision.

Convertirse en la primera plataforma online B2C extranjera que alcance el 25%
del mercado de la industria cosmética importada chilena.

Objetivos empresariales estratégicos.

e Realizar alianzas estratégicas con los fabricantes de productos cosméticos para
que de esa manera se pueda contar con un buen stock de productos.

e Establecer alianzas estratégicas con distribuidores mayoristas chilenos con el
objetivo de lograr un mayor alcance comercial.

e Lograr que el mercado chileno posicione la marca a través de un plan de
marketing para crear una comunidad de consumidores y asi contribuir con el
alcance establecido.

e Desarrollar estrategias de marketing 360 para fidelizar a los consumidores
chilenos de la industria cosmética.

e Promover contenido corporativo para lograr posicionar el marketplace.

e Desarrollar recursos humanos en capacidades y habilidades para el crecimiento

del marketplace.
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Valores empresariales.

e Confianza. - Medios de pago seguro que garanticen la proteccion de datos de
los clientes.

e Responsabilidad. - Compromiso total tanto con los clientes como con los
proveedores ya que son parte fundamental para el crecimiento de la empresa.

e Honestidad. — Seguir los procesos establecidos con la mayor transparencia e
integridad.

e Servicio al cliente. — Entregar siempre la mejor experiencia de compra
brindando atencion de primera calidad.

e Compromiso. — Asegurando que la calidad de las marcas ofertadas sea de

primera.

Nombre Comercial.
BeautyCare es el nombre seleccionado para el marketplace que la empresa
VAMA S.A desarrollara, este tiene como significado el cuidado de la belleza que hace

referencia a los productos de cuidado personal que estaran colgados en la plataforma.

Logo.

BEAUTYCARE

Figura 16. Logo de la empresa “BeautyCare”. Elaborado por autoras.

Slogan.
Porque la belleza esta en ti.
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Estructura Organizacional.

La creacion de una empresa viene en conjunto con la implementacion de una

estructura o esquema organizacional, el mismo que presenta la jerarquia de los

miembros que conforman los puestos administrativos y operacionales de la compafiia.

El modelo de negocio que se utilizara es el Modelo In House que se basa en

que la empresa mantiene el control sobre todo lo concerniente al comercio digital, por

lo tanto, todo se basa desde y para la compafiia, para asi fidelizar a los consumidores

creando asi la comunidad del marketplace BeautyCare. A continuacion, se describe

las principales actividades de cada uno de los puestos que se evidencian en la Figura

17.

E-commerce Manager. - Persona encargada de gestionar, entender y controlar
el proceso de venta online desde el inicio hasta el final.

Gerente general. - persona encargada de supervisar todas las actividades
operacionales y administrativas de la empresa.

Marketing Manager. - Su funcion en el organigrama de la empresa se basa en
la aplicacion préctica y en la gestion de las operaciones de marketing. Proveera
ideas prolijas en cuanto a publicidad, estrategias para llevar al cliente y més.
Custom Service Team. - se encarga de la atencion telefonica, gestion de los
proveedores, gestion de quejas de proveedores y grabacion de datos.
Ingeniero en sistemas y tecnologia. - orientar al correcto desarrollo de la
plataforma y corroborar su correcto funcionamiento asi mismo constante
inversion en disefio web y experiencia del consumidor.

Operarios embalaje y rotulado. — encargados de consolidar pedidos de clientes
que posean orden de compra de mas de un proveedor de cosméticos. Asi

mismo deberan embalar y etiquetar con toda la informacion del destinatario.
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Gerente general

Ing. Sistemas E-commerce Manager Marketing Manager

Operarios de embalaje

y rotulado — Community Manager

— Servicio al cliente

Figura 17. Organigrama de la empresa VAMA S.A, por V. Acosta y M. Gonzalez, 2020
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Logistica de operacion de la empresa.

4 .- Entrega de productos ( 30 dias)

Acuerdos comerciales Ganar-Ganar
5.- Desembolsos por ventas menos comisiones ¢/30

dias
v v v
Proveedores de BealtvC | ConFs_umlldor
productos eautyCare ina
cosméticos yy

1.- Recibe solicitud de compra

2.- Recibimiento de pago Paymentez

3.- Confirmacion de pago y confiabilidad en el uso del
servicio

Figura 18. Logistica de Operacidn de BeautyCare, por V. Acostay M. Gonzélez, 2020.
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Seleccion y compra de productos.

Busqueda
de
productos

Creacion de
perfil de
cliente

Seleccion Prepago Despacho

Inventario de Revision

proveedores

Contabilidad

Empaquetado

Servicio al
cliente

Control de
calidad

Figura 19. Seleccién y compra de productos, por V. Acosta y M. Gonzalez, 2020.
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Registro y seleccion de proveedores.

Creacion de Validacion Cerm:;céacnon Revision de Firmade |»| Registrode

erfil de
pF;oveedor de datos documentos muestra contrato productos

Inventario

Servicios Productos
WEB Modelos

Figura 20. Registro y seleccion de proveedores, por V. Acostay M.
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Cadena de suministros 6ptima de la firma.

La compafiia tendré varias tercializadoras. En primer lugar, se encuentran las
lineas de productos cosméticos ecuatorianos, seguido de la empresa que cumplira el
papel de Courier para finalmente llegar al consumidor. Por otro lado, la plataforma
obtendra un porcentaje de ganancia por venta realizada. mientras que la antes
mencionada también constard de plataformas de pago en la cual se encontrard
Prestashop Checkout- Paymentez; organizacion que asegurara cada una de las

transacciones financieras.

)
Proveedores de .
productos |« BeautyCare ——— Consumidor
cosméticos Final
Pasarelas de Bodega LAAR
pagos - Consolidadora ——>|  Courier//
Paymentez ChileExpress

Figura 21. Cadena de Suministros de BeautyCare, por V. Acosta y M Gonzélez, 2020.

La exportacion de los productos que el cliente ordene sera despachada por
medio de un Courier privado, en este caso en Ecuador contamos con el servicio
completo de LAAR COURIER que a su vez cuenta con Partners en diferentes paises
como lo es en este caso en Chile, que su aliado tiene como nombre CHILEEXPRESS,
el mismo que se encargara de la distribucion en el pais antes mencionado para que asi
el consumidor final disfrute de los productos cosméticos ecuatoriana. En los productos
que se deba consolidar es decir empaquetar dos o mas productos de diferentes
proveedores permaneceran en las bodegas de VAMA S.A con su respetivo etiquetado
y rotulado hasta su despacho a bodegas de LAAR COURIER para su envio al
consumidor final. El envié desde Ecuador por Laar Courier hasta Chile Express para

llegar al cliente final se realizara de la siguiente manera: mediante un contrato entre la
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empresa VAMA S. Ay LAAR COURIER en donde se expresa como clausula que se

dara uso a la opcion de envio realizado via contenedora LCL donde varios de los

paquetes seran enviados en una fecha especificada en el calendario. Se consolidara

varias Ordenes para economizar altos costos de envié que tendrian que pagar los

clientes haciendo que el proyecto planteado pierda factibilidad econdémica. Esta

opcidn pareceria ser la ideal ya que el enviar un solo paquete mediante Courier

significa recargos elevados por envio. Este método consistira en esperar tener varios

envios para que asi el gasto por exportarlo hacia otro pais no sea tan elevado y resulte

rentable.

Politicas de entrega de productos.

1.
2.

Los pedidos recibidos para ser enviados deberan estar pagados y confirmados.
Todos los productos deberan ser entregados en excelente estado, caso contrario
la empresa que realizara la funcién de Courier asumira los costos.
Los pedidos seran entregados aproximadamente entre 30 dias laborables.
El costo de servicio de entrega sera asumido por el cliente; en el caso de que
no se pudiera entregar el pedido seria por causas de fuerza mayor no
imputables como:

a. Falta o errores en la informacion proporcionada por el cliente.

b. En el rango de horario de entrega proporcionado por el cliente no se

encontrd a nadie en el domicilio, es responsabilidad del cliente verificar

que el destinatario se encuentre en el horario requerido.

Politicas de devolucién.

1.

No se aceptaran devoluciones de productos pasada las 24 horas después de la
recepcion de este, ya que el cliente cuenta con la obligacién de revisar su
pedido una vez que el Courier realice la entrega.

Los proveedores de cosméticos seran responsables por los dafios de los
productos que se comercialicen dentro de la plataforma BeautyCare.
BeautyCare no se responsabiliza por dichos dafios provenientes de la fabrica u
origen.

La persona encargada de entregar los productos tiene la obligacion de respaldar
la satisfaccion del cliente por medio de un acta de entrega con parametros que

permitan establecer lo antes mencionado.
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Introduccion de un nuevo proveedor.
Cada proveedor de los diferentes productos recibira los siguientes servicios
por suscripcién anual a la plataforma, sin cuota inicial que incluir:
1. Promocion internacional de los productos cosméticos.
2. Asesoramiento del marketing digital y mercadeo para impulsar el
reconocimiento de los productos ofertados.
3. Se ofrece fuerte visibilidad on-line con motores de busqueda optimizados
como por ejemplo Google AdWords**,
4. Publicidad demogréafica y segmentada para obtener mas trafico de personas

hacia el sitio web por ende mas ventas y beneficios.

Administracion de inventarios.

La administracion de inventarios es la tarea fundamental de la plataforma.
BeautyCare se encargara de notificar a los clientes la cantidad de productos
disponibles para la venta. Es por ese motivo que los consumidores observaran dentro
del catalogo de productos en stock. En el caso de que un cliente requiera mas unidades
de productos de los que se visualizan en la plataforma seran direccionados a atencion
cliente para solicitar el requerimiento y verificar el tiempo de entrega estimado.
Dominio, Hosting y Correo corporativo.

El hosting que se va a adquirir es Bluehost ya que nos brinda almacenamiento
de calidad y adicional a esto nos otorga por un afio el dominio gratuito y el certificado
SSL. El dominio del marketplace o también conocido como el nombre del sitio web
en internet es BeautyCare.com. Se optd por este nombre ya que es atractivo y facil de
recordar sobre todo va acorde con los productos que se ofrecen dentro del mismo.
Proceso de compra de los usuarios.

BeautyCare ofrece a los clientes un proceso de compra sencillo, que ayuda a la
fidelizacion y obtencion de un mayor volumen de clientes. Primero se requiere
registrarse como usuario de la plataforma que puede ser enlazando tu cuenta de correo
electronico, o cualquiera de tus redes sociales para asociarlo con tu perfil dentro de la
plataforma. Seguido de esto el cliente puede revisar los diferentes menus que aparecen
en la pantalla principal de la esta donde encontraran el catalogo de los productos que

14 Google AdWords. - es la plataforma de pago por clic de Google. Es decir que pone anuncios tanto
de. Texto como de imagen que les generen mas visitantes en la plataforma y potenciales. clientes del
marketplace.
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se dividen en categorias y podran seleccionar y decidir qué cantidad desean comprar
de cada uno afiadiéndolo al carrito de compra.

La experiencia de compra que tendrén los clientes dentro del marketplace es
muy similar a las plataformas que estan acostumbrados los usuarios a utilizar, sin
embargo, existira asistencia virtual (chatbot'®) que permitira personalizar la misma.
Estrategias de marketing digital.

Para toda empresa es vital que reconozcan no solamente el nombre de esta
como tal, sino mas bien de los productos que se ofrecen en el caso de que asi sea, por
esta razon se implementaran las siguientes estrategias de marketing digital:

Lo primero que se debe de realizar dentro del marketing digital es enfocar en
el marketing de contenidos ya que es necesario que se conozca bien al consumidor
final para asi poder contestar las siguientes interrogantes: ¢Qué es lo que pueden
necesitar?, ¢ Qué es lo que piensan? y ;Cémo es su conducta? Seguido de esto se tiene
que escribir contenido facil y rapido de leer, asi como también el contenido no tiene
que ser pesado porque hoy en dia lo que se busca es que este sea atractivo y original
para que asi los clientes se enfoquen en reconocer y adquirir los productos de tu marca.

Adicional a esto el potenciar las redes sociales es fundamental, ya que son un
excelente canal para dar a conocer productos o servicios que se estan lanzando al
mercado por el simple hecho de ser nuevos. También es favorable compartir con los
seguidores actividades como eventos 0 acontecimientos importantes o simplemente
como son parte de las actividades de la empresa para que asi los clientes se sientan
parte de esta. Elegir las plataformas de difusién adecuadas para potencializar mejor a
los clientes, y si es necesario realizar un estudio previo para saberlo porque las redes
sociales estan al alcance de cualquier consumidor final y no necesariamente de tu
mercado objetivo. Se le dard uso a las herramientas como lo es Instagram manteniendo
un feed atractivo donde pueda hacer uso de la nueva mejora para negocios como lo es
Instagram business, asi mismo Facebook page generando contenido apropiado para el
beneficio de la plataforma, un canal de Youtube con tutoriales acerca de la utilizacion

de productos.

15 Chatbot. - es un programa informatico con el que es posible mantener una conversacion para poder
pedirle cualquier tipo de requerimiento ya sea informacién o que lleve a cabo una accién
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Asi mismo dentro de la plataforma ecommerce se utilizara casilla de resefias y
valoracion esto permite generar valor a los productos ofertados en el marketplace,
donde los propios clientes califiquen lo que ya han utilizado.

También es importante que el consumidor funcione como prescriptor de la
marca, ya que esto causa la fidelizacion de estos. Los consumidores muchas veces ya
no confian en las marcas que solo se dedican a lanzar puros anuncios de publicidad,
se fian més de las recomendaciones que consumidores al igual que ellos pueden
otorgar. Esta estrategia consiste en identificar a las personas que conocen al 100% la
marca y han logrado una buena experiencia con la misma. Se logra un nexo directo
con ellos y asi se creara una comunidad que siempre estara en pro a los productos que
ofrece tu empresa. Analiza como se comporta tu usuario en la web, qué es lo que
puede necesitar para una mejor navegacion en tu pagina y, por Gltimo, y no menos
importante, lo que tu quieres como marca contar y mostrar.

Los cupones y promociones para obtener descuentos son esenciales para
mantener vivo el deseo de comprar excelentes productos a un mejor precio. Como
también existira la opcion por temporadas de que, por cada 75000 pesos de compra se
podra acceder a una cita virtual con un dermatdlogo. Con esto se busca generar valor
agregado al marketplace brindando un servicio basto y completo.

Transacciones de cobro a clientes de la compaifiia.
BeautyCare ha decidido tener dentro de la pasarela de pago como aliado

paymentez ya que permitira mayor productividad dentro de los procesos de pago.

Paymentez

Paymentez es una plataforma de pagos en linea que procesa pagos de sitios
dedicados al comercio electronico. Son reconocidos a nivel nacional porque ofrecen
soluciones seguras para las personas que realizan compras en linea mejorando su
experiencia. Por otro lado, esta plataforma acepta todo tipo de tarjetas de crédito,

aungue sea una pasarela de pago robusta.

Laar Courier/ Chile express.

Laar Courier y Chile Express son empresas que se dedican a ofrecer el servicio
de Courier dentro y fuera del territorio ecuatoriano. En conjunto ambas empresas seran
las encargadas de gestionar él envio hacia el consumidor final, este valor lo asumira
el cliente. Se coordinaran fechas de entregas periddicas cada 30 dias para poder lograr

una mayor captacién de pedidos y un menor costo de delivery.
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Capitulo V: Estudio Financiero.

El presente capitulo busca describir la inversion requerida para poder
desarrollar la propuesta antes mencionada, asi como constatar la factibilidad
econdmica mediante el analisis de la TIR (Tasa Interna de Retorno) del proyecto. Para
poder realizar el analisis financiero se toma en consideracion los datos que nos
facilitan las investigaciones estadisticas relacionadas al ecommerce en conjunto con
los resultados de la encuesta elaborada.

Inversion Inicial.

Para la ejecucion del proyecto se requiere una inversion inicial de $39.041,04.
tal cual como se aprecia en la Tabla 7. En esta muestra los detalles del plan de inversion
que es necesario para la adquisicion del espacio fisico y espacio virtual de la empresa.
Es importante contar con buenos equipos para ambos espacios ya que eso permitira a
la plataforma en conjunto con la empresa tener la captacion necesaria de todos los

proveedores y asi participan dentro de la misma.
Tabla 7
Inversion Inicial del Proyecto

PLAN DE INVERSION

Total, Activos Fijos $ 8.000,55 20,49%
Total, Activos Diferidos $ 871,00 2%
Capital de Trabajo $ 29.357,46

Total, Activos Corrientes $ 29.357,46 7%
INVERSION INICIAL DEL PROYECTO $ 39.041,04 100,00%

Nota: Plan de inversion de la empresa VAMA S.A para la creacion del marketplace BeautyCare.
Elaborado por Gonzalez M y Acosta L (2020).

Fuentes de financiamiento.

La compafiia necesita financiamiento para poder cumplir al 100% con todos
los objetivos establecidos para que sea exitoso. VAMA S.A posee una propiedad
accionaria que se ve reflejada en la Tabla 8, la cual muestra que tendré capital propio
con tres accionistas que se repartirdn en porcentajes diferentes el capital social de
$25.000,00 y a su vez un préstamo bancario con la CFN que tiene como tasa de interés
anual de 9,30% y es de $14.041,04. El préstamo bancario se realiza por un periodo de
36 meses con un pago mensual de $ $448,46 que se puede apreciar en la tabla de

amortizacion ubicada en el apéndice 1.

73



Tabla 8.

Propiedad Accionaria

ACCIONISTAS APORTACION %
Libia Valeria Acosta Sandoval $ 10.000,00 40,00%
Marianella Gonzélez Zambrano $  10.000,00 40,00%
SOCIO 3 $ 5.000,00 20,00%
TOTAL, APORTACIONES $ 25.000,00 100,00%

Nota: la propiedad accionaria de VAMA S.A consta de 3 accionistas. Elaborado por Gonzélez My
Acosta L (2020).

Proyeccion de ventas.

La proyeccion de ventas se realizo proyectando el 10% de la demanda que tiene
el proyecto segln encuestas y la aceptacion de los consumidores al comprar productos
pertenecientes a la industria cosmética ecuatoriana. Esta proyeccion fue de 5 afios que

se presentan en la Tabla 9.
Tabla 9
Ventas proyectadas anualmente.

VENTAS VALOR
ANO 1 $ 183.608,80
ANO 2 $ 192.789,24
ANO 3 $ 202.428,13
ANO 4 $ 212550,13
ANO 5 $ 223.177,64

Nota: Las ventas proyectadas anuales se realizaron con la tasa de inflacién. Elaborado por Gonzalez
My Acosta L (2020).

Balance General.

A continuacion, en la Tabla 10 se presenta el balance general en los cuales
muestra la situacion financiera de la empresa en un proyectado de 5 afios donde refleja
los activos de la empresa, y las deudas que posee la misma en donde consta el pago
del préstamo bancario en los 3 primero afos y hace que la empresa posea un

patrimonio al final de la proyeccion con $ 125.756,58
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Tabla 10
Balance General Proyectado

ACTIVOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVOS CORRIENTES
Caja/Bancos $ 29.357,46 $ 37.21696 $ 49.280,39 $ 65.80534 $ 91.94981 $ 123.284,60
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES $ 29.357,46 $ 37.216,96 $ 49.280,39 $ 65.805,34 $ 91.949,81 $ 123.284,60
ACTIVOS FIJOS
Equipo de computacion $ 2.296,60 $ 2.296,60 $ 2.296,60 $ 2.296,60 $ 2.296,60 $ 2.296,60
Equipo de oficina $ 760,00 $ 760,00 $ 760,00 $ 760,00 $ 760,00 $ 760,00
Muebles y enseres $ 332395 $ 332395 $ 332395 $ 332395 $ 332395 $ 3.323,95
Instalaciones $ 1.620,00 $ 1.620,00 $ 1.620,00 $ 1.620,00 $ 1.620,00 $ 1.620,00
(-) Depreciacion Acumulada $ (141193) $ (2.82386) $ (4.23579) $ (4.882,18) $ (5.528,58)
TOTAL ACTIVOS FIJOS $ 8.000,55 $ 6.588,62 $ 5.176,69 $ 3.764,77 $ 3.118,37 $ 2.471,98
ACTIVOS INTANGIBLES
Gastos de Pre-Operacion $ 871,00 $ 871,00 $ 871,00 $ 871,00 $ 871,00 $ 871,00
(-) Amortizacion Acumulada $ (174,20) $ (348,40) $ (522,60) $ (696,80) $ (871,00)
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS $ 871,00 $ 696,80 $ 522,60 $ 348,40 $ 17420 $ -
TOTAL ACTIVOS $ 38.229,01 $ 44502,38 $ 5497968 $ 69.91851 $ 95.242,38 $ 125.756,58
PASIVOS
PASIVOS A LARGO PLAZO
Préstamo Bancario $ 1322901 $ 9.220,98 $ 482390 $ - $ $ -
TOTAL DE PASIVOS $ 13.229,01 $ 9.220,98 $ 482390 $ - $ $ -
PATRIMONIO
Capital Social $ 25.000,00 $ 25.000,00 $ 25.000,00 $ 25.000,00 $  25.000,00 $ 25.000,00
Utilidad del Ejercicio $ - 0% 10.281,40 $ 14.87438 $ 19.762,72  $ 2532387 $ 30.514,20
Utilidades Retenidas $ - 3% - $ 1028140 $ 2515578 $ 4491851 $  70.242,38
TOTAL PATRIMONIO $ 25.000,00 $ 35.281,40 $ 50.155,78 $ 69.91851 $ 95.242,38 $ 125.756,58
TOTAL PASIVO+PATRIMONIO  $ 38.229,01 $ 4450238 $ 5497968 $ 69.91851 $ 9524238 $ 125.756,58

Nota: el balance general muestra la situacién financiera de la empresa y estad conformado con los

activos, pasivos y patrimonio de VAMA S.A. Elaborado por Gonzélez M y Acosta L (2020).
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Flujo de caja.
Tabla 11
Flujo de caja proyectado a 5 afos.

PERIODOS MENSUAL AROO ANO1 ARO2 ARO3 ARO4 ANOS
Ingresos anuales § 1530073 § -8 18360880 § 19278024 § 20242870 § 21235013 § 22317764
Costos:
Costos Varios § 24575 § -8 2004806 § 2099087 § 3005087 § 300019 § 301503
GASTOS ADMINISTRATIVOS § 8510400 §  BGSSLIT S 8808493 S5 BR6ISTY S SLIMD
Sueldos, salarios y demas beneficios § 47740 § -8 684880 §  S170153 §  SRS6T05 5 5944556 § 603374
Agu, energia, luz y telecomunicaciones § 148500 $ 1742000 § 1821382 § 1861635 § 1902777 § 1944828
Asriendo de oficina § 75000 § -8 900000 § 919850 § 940220 § 960998 § 98223
Suministros y materiales 5 11960 § -8 143520 § 146692 § 14993 § 150247 § 136634
GASTOS DE VENTAS 5 S040000 §  SISI384 5 SNG5230 5 S3SIS8 S SS005.4
Publicidad y promotiones $ 410000 § -8 2020000 § 5028732 §  SI3986T § 52558 5 5160559
Google Ads $ 10000 § -8 120000 § 122652 § 125363 § 128133 § 130965
GASTOS FINANCIEROS
Pago Intereses Prestamo § s 8 -8 106231 § 673.26 644§ -8 .
OTROS GASTOS
Depeciacion activos Fijos § 11766 $ 141193 § 141183 § 141193 § 64640 § 646.40
Amortizacion Actives Diferidos § 1452 § 17420 § 17420 § 17420 § 17420 § 17420
Flujo Antes de Participacion Trabajadores 51272 § -3 1550740 5§ 243496 5 2980802 5 3RJ9SH8 5 4602444
() Patcipacion Utilidades § 19174 § -8 1611 0§ 336524 8 447120 8 57938 S 600367
Flujo Antes de Impuestos 5 L0834 § -3 I3I8L29 5 1906072 5 2533682 5 3246650 5 3002077
(-} Impuesto a la Renta s moM § - 280988 § 0 419534 § SS4I0 S TI4263 5 BE06ST
Flujo despues de Impuesios S M0 § -8 028140 §  M4BM38 5 1976272 5 132347 5 305M20
(+) Depreciaciones: s 1766 § -8 141193 § 141193 S 141193 § 64640 § 646.40
(+) Amortizaclones 5 1452 § -8 17420 § 17420 § 17420 § 17420 § 17420
(-) Pago Capital Prestamo § 32000 § 400803 § 439708 § 482390 § -8 -
Capital de trabajo $ (29.35746)
Inversiones:
Agtivos Fijos § (8,0005)
Activos Diferidos $ (871.00)
Flujo de Caja Neto s 6508 S (38,22000) § TASNS0 § 1206343 5 165MI5 5 04447 S 3133480

Nota: Muestra el flujo de caja neto que se obtendra los 5 primeros afios de funcionamiento. Elaborado
por Gonzalez M y Acosta L (2020).
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Estado de Resultado
Tabla 12
Estado de Resultado

ANO 1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO 5
VENTAS NETAS $ 183,608.80 § 192,789.24 § 202,428.70 § 212,550.13 § 223,177.64
COSTOS OPERATIVOS $ 2994896 $ 29,999.87 $ 30,050.87 $ 30,101.96 $ 30,153.13
UTILIDAD BRUTA EN VTAS $ 153,659.84 § 162,789.36 § 172,377.83 § 182,448.17 § 193,024.51
GASTOS OPERATIVOS $ 138,152.44 § 14035440 § 142,569.80 § 144,252.29 § 147,000.07
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 85,104.00 $ 86,581.17 § 88,084.93 § 89,615.79 § 91,174.23
Sueldos, salarios y demas beneficios $ 56,848.80 $ 57,70153 $ 58567.05 $ 5944556 $ 60,337.24
Agua, energia, luz y telecomunicaciones $ 1782000 $ 1821382 $ 18616.35 $ 19,027.77 $ 19,448.28
Arriendo de oficina $ 900000 $ 919890 $ 940220 $ 960998 $  9,822.36
Suministros y materiales $ 143520 $ 146692 $ 149934 $ 153247 $  1566.34
GASTOS DE VENTAS $ 5040000 § 51,513.84 § 52,652.30 § 53,81591 § 55,005.24
Publicidad y promaciones $ 49200.00 $ 5028732 $ 51,398.67 $ 52,534.58 $ 53,695.59
Google Ads $ 120000 $ 122652 $ 125363 $ 128133 $  1,309.65
GASTOS FINANCIEROS $ 1,062.31 § 67326 $ 24644 $ - $ -
Interes del prestamo $ 106231 $ 673.26 $ 246.44 $ -8 -
OTROS GASTOS $ 1,586.13 § 1,586.13 § 1,586.13 § 820.60 $ 820.60
Depreciacion y Amortizacion $ 158613 $ 158613 $ 1,586.13 $ 82060 $ 820.60
UTILIDAD OPERATIVA $ 1550740 $§ 22,43496 § 29,808.02 § 3819588 § 46,024.44
Participacion de Utilidades (15%) $ 232611 $ 336524 $ 447120 $ 572938 $  6,903.67
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 1318129 $ 19,069.72 $ 25336.82 $ 3246650 $ 39,120.77
Impuesto a la Renta (22%) $ 289988 $ 419534 $§ 557410 $ 714263 $  8,606.57
UTILIDAD NETA $ 1028140 § 14,87438 § 19,762.72 § 25,323.87 § 30,514.20

Nota: El estado de resultado muestra la utilidad neta que se obtendra a lo largo de los primeros 5 afios
de funcionamiento del negocio. Elaborado por Gonzélez M y Acosta L (2020)

Evaluacion del proyecto

Dentro de este se evaltan los resultados del flujo de caja, para asi determinar
la factibilidad del proyecto. Ademas, una comparacion entre la tasa minima atractiva
de retorno (TMAR) y la tasa interna de retorno (TIR) para asi demostrar de manera

financiera la rentabilidad de este. A continuacion, en la Tabla 13 se puede observar:
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Tabla 13
Calculo del VAN, TIRY TMAR

DESCRIPCION ANO 0 ANO1 ANO?2 ANO3 ANO 4 ANO S
FLUJOS DE CAJA NETO $ 78550 $ 1206343 $ 1652495 $  26,14447 $ 31,334.80
INVERSION FIJA $  (8,000.55)
INVERSION DIFERIDA $ (871.00)
INVERSION CORRIENTE CAPITALDE TRABAJO  $  (29,357.46)
PRESTAMO $ 1322901
RESULTADO $ (25000000 $ 785950 § 12,06343 § 1652495 $ 26,1447 § 31,334.80
PAYBACK $ (25000000 § (17,140.50) $  (5077.07) § 1144788 $ 3759235 § 68,927.14
TMAR 10.04%
TIR 49.56%
VAN $41,759.09

Nota: Escenario real del marketplace. Elaborado por Gonzalez M y Acosta L (2020)

Debido a que el financiamiento del proyecto se realiza mediante capital
propio y préstamo bancario cada socio tiene la oportunidad de invertir en otros tipos
de proyectos como lo son negocios familiares referentes a la exportacion de cacao
que otorga una tasa de retorno del 10% al 15% anual. De esta forma se realiza el
calculo promedio y se determina la TMAR del 10,04% para el proyecto.

El valor actual neto o tambien conocido por sus siglas VAN se obtuvo tomando
en cuenta el porcentaje de la TMAR mencionado anteriormente, otorgando como
resultado del presente proyecto un VAN de $41.759,09 mismo que asevera la
factibilidad del proyecto.

Y finalmente, el valor del TIR que se obtiene tomando en cuenta los valores
de la inversion inicial en conjunto con los del flujo de cada dan como resultado una
TIR de 49,56% considerando financiera y econdmicamente un proyecto rentable ya
que este valor supera al de la TMAR y el VAN es superior a cero. Es por eso que bajo
este criterio se afirma que el presente proyecto es rentable.
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Anélisis de sensibilidad.

Como pueden observar en la Tabla 14 en el caso de que lleguen a existir
variaciones en las ventas y con el supuesto de que los costos permanezcan constantes
la TIR y el VAN sufrirdn variaciones importantes que afectaran directamente los

beneficios que otorgaria el proyecto.

Tabla 14

Anélisis de sensibilidad del proyecto
Valores actuales-

Pesimista moderado Optimista
Variable
cambiante:
Desde el afio dos se reduce a  Desde el afio dos hay  Desde el afio dos
4% el incremento de las un incremento al 5%  hay un incremento
VENTAS ventas de las ventas al 6% de las ventas
Variable de
resultado:
VAN $32.680,30 $41.759,09 $51.008,28
TIR 43,37% 49,56% 55,21%

Nota: En el analisis de sensibilidad se observan tres escenarios que son pesimista, moderado y
optimista del presente proyecto. Elaborado por Gonzalez M y Acosta L (2020).
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Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones

De acuerdo con el andlisis de los cinco capitulos anteriores del presente trabajo
de titulacién, se llegé a la conclusion que la creacién de un marketplace que
potencialice la exportacion de productos cosméticos ecuatorianos hacia Chile es
factible econémica y financieramente hablando.

Asi mismo del anélisis de mercado que se realiz6 se obtuvo como resultado
que este proyecto representa una oportunidad de venta internacional para todos los
productos cosmeéticos nacionales ya que, segun las encuestas el 64,80% de la
poblacién encuestada estaria dispuestos a comprar los productos que seran ofertados
en el marketplace

Luego con el andlisis financiero se determind la factibilidad del proyecto donde
se concluye que la tasa interna de retorno TIR asciende a 49,56% superando a la
TMAR que tiene como porcentaje el 10,04%. Ahora bien, su valor actual neto VAN
es mayor a 0 en consecuencia se verifica que el proyecto es mas que rentable; y
también revisando los nimeros arrojados en este analisis financiero se puede observar
que los digitos son atractivos y favorables para los futuros inversores ya que se
recupera la inversion en el afio 3.

Adicional a los parametros antes mencionados la factibilidad del proyecto no
solo fue medido por estos, ya que el comercio electronico hoy en dia es la fuente de
ingresos con porcentaje de mayor acogida a nivel mundial, por lo que optimiza
recursos y genera un alto porcentaje de ganancia, permitiendo asi una inversién mas
completa en el &rea de publicidad y marketing para que sea un entorno idéneo para

vender los productos ecuatorianos terminados.

80



Recomendaciones

El perfil idoneo de recomendacion para este proyecto es realizar al 100% la
implementacion del marketplace propuesto debido a que hay mercado potencial en
Chile y porgue no en paises adicionales, ya que hoy en dia a este tipo de plataformas
se las considera como un mecanismo principal de negociacion debido no solo a la
situacion que enfrenta el mundo, sino mas bien a la optimizacién de recursos que
brinda este mismo.

Por otro lado, también se recomienda que las entidades pertenecientes al
Gobierno Ecuatoriano en conjunto con el sector privado que promuevan proyectos
innovadores que no solo generen aportaciones nuevas en el area del comercio
electrénico en el pais, sino que brinden el respaldo a los fabricantes ecuatorianos para
asi poder lograr productos finales que puedan competir no solo entre ellos sino también
ganarse un puesto en el mercado oferente.

Finalmente se recomienda a las instituciones de pregrado y postgrado
universitario que fomenten la investigacion y aplicacién de proyectos innovadores que
vayan de la mano con el avance tecnoldgico y los cambios que se manejan diariamente
en el entorno, para que asi de esta forma se promueva el conocimiento y desarrollo a

estas nuevas areas de aprendizaje.
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Apéndices

Apendice A: Modelo de la entrevista.

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE COMERCIO Y FINANZAS INTERNACIONALES
BILINGUE

Dirigido a: Fabricantes de productos cosméticos ecuatorianos.

Objetivo de la entrevista: Conocer el grado de interés de las marcas ecuatorianas,

para formar parte de un Marketplace como método para incrementar su exportacion.

1.
2.

¢Que le incentivo a fabricar productos para el cuidado del rostro?

¢Cbémo considera usted que se encuentra la industria de productos cosméticos
en ecuador? ¢ En etapa de introduccién o en pleno desarrollo?

¢Ha pensado alguna que sus productos tienen un fuerte potencial exportable?
¢Su marca tiene alguna experiencia comercializando sus productos de manera
online, por medio de una pagina web?

¢Conoce usted de alguna plataforma online ecuatoriana que venda productos
cosméticos hacia otros paises?

¢Estaria interesado en formar parte de un marketplace (como Amazon) en
donde pueda ofertar sus productos a un mercado extranjero a cambio del 10%
de comision por sus ventas?

¢ Qué beneficios cree usted que obtendria de este marketplace?

¢Cudles cree usted que han sido los limitantes que han influido en la

exportacion de este tipo de productos?
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Apéndice B: Modelo de la encuesta.

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE COMERCIO Y FINANZAS INTERNACIONALES
BILINGUE

Dirigido a: Posibles consumidores de los productos ofrecidos en el marketplace.
Objetivo de la entrevista: Encuesta para determinar la aceptacion de un
marketplace de productos cosméticos es el mercado chileno.

1. Edad

o Entre 18y 30

o Entre 31y 40

o Entre4ly50

o Mayora50

2. Lugar de residencia
o Region de Antofagasta
o Region de Aricay Parinacota
o Region de Tarapaca
o Region de Antofagasta
o Regioén de Atacama
o Regidén de Coquimbo
o Region del Maule
o Region de Nuble
o Region de La Araucania
o Region de Los Rios

o Region de Los Lagos
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o Regidén de Aysén del General Carlos Ibafiez del Campo
o Regidén de Magallanes y de la Antéartica Chilena

o Region Metropolitana de Santiago

o Region del Biobio

¢ Cuantas veces al mes realiza compras en linea? (escriba en nimeros):

¢ Qué tipo de productos compra usted con mayor frecuencia por
internet?

o Productos de belleza

o electrodomésticos

o Ropay accesorios

o Calzado

o Productos electronicos

o Joyeria

Cuando compra este tipo de productos, ¢qué cantidad de dinero gasta en
promedio?

o 10000 a 15000 pesos

o 16000 a 20000 pesos

o 21000 a 30000 pesos

o Mas de 30000 pesos

¢ Qué paginas utiliza actualmente para realizar sus compras online?
o Aliexpress

o Wish

o Falabella

o Ripley

o Salcobrand

o Hites

o Tricot

o Paris

o LaPolar

Otro:
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7. ¢Utiliza usted productos de belleza?
o Si
o No
8. Al momento de comprar este tipo de productos, ¢cuél es el atributo que
Ilama mas su atencion?
o Marca
o Precio
o Beneficio que aporta
o Disefio
o Calidad

9. Al momento de comprar en sitios online, ¢que influye mas?
o Disefio de la pagina
o Meétodos de pago
o Costo de envio
o Variedad de productos

o Asistencia de servicio al cliente activo

10. ¢ Estaria dispuesto a comprar productos cosméticos ecuatorianos que
brindan beneficios para el cuidado del personal?
o Si

o No

11. ¢ Estaria interesado en comprar a través de un marketplace las diversas
marcas ecuatorianas para el cuidado del rostro? Marketplace puede ser

definido como una reunion de varias empresas en una plataforma online.

o o O O O

Poco interesado 1 2 5 Muy interesado

12. ¢ Cuanto estaria dispuesto a gastar en este marketplace que ofrece
productos para el cuidado personal al mes?
o 15000-25000 pesos
o 26000-30000 pesos
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o 31000-35000 pesos

o mas de 35000 pesos

Apéndice C: Entrevista Biofemme

Fwd: ENTREVISTA BIOFEMME - TESIS UCSG

Marianella Gonzalez
to me *

Hp Spanish > English v Translate message

777777 Forwarded message ————

From: Adriana Amador <aamador@cresens com ec>
Date: Mon, Aug 17, 2020 at 10:33

Subject RE: ENTREVISTA BIOFEMME - TESIS UCSG
To: <marianellag3008@gmail.com:=

Hola Marianella mucho gustoll
Te compartimos las respuesias a la enirevista para tu tesis.

Saludos,

Adriana Amador

Coordinadora de Marketing
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES

CARRERA DE COMERCIO Y FINANZAS INTERNACIONALES BILINGUE

Dirigido a: Fabricantes de productos cosmeéticos ecuatorianos.

Objetivo de la entrevista: Conocer el grado de interés de las marcas ecuatorianas, para

formar parte de un Marketplace como método de incrementar su exportacion.

1. ;Que le incentivo a fabricar productos para el cuidado del rostro?

Mi emprendimiento surgid cuando estando en la empresa farmacéutica de mi familia,
Rocnarf, decidi junto a mi padre innovar en el drea dermocosmética.

Para mi, siempre fue un anhelo trabajar en Rocnarf junto a grandes profesionales de la linea
farmacéutica, donde esperaba trabajar y crecer, ya que yo era la primera nieta de la tercera
generacion. Somos produccion ecuatoriana con 40 afics en el mercado de la industria
farmacéutica a partir de lo cual se crea Cresensl Dermocosmeética 5.4, y nace BioFemme, la
linea dermocosmeética gue se adapta a la piel de la mujer, contribuyendo eficazmente a su
cuidado y bienestar.

Un punto enriquecedor que mg motiva, es el hecho de demostrar a las personas que en
Ecuadar contamos con materia y personal suficiente para crear productos de alta calidad, v
lograr sacar adelante una empresa, donde se puede competir con grandes marcas del
mercado e igual lograr sobresalir. Ante todo, algo gue me apasiona de BioFemme es poder
ser la vocera de las mujeres, porgue en cada producto se encuentra mi esencia, mis gustos
y me fijo en los mas minimos detalles para que los productos sean adecuados, logrando asi
llamar la atencion de las mujeres del Ecuador.

2. ;Como considera usted que se encuentra la industria de productos cosméticos en

ecuador? jEn etapa de introduccion o en pleno desarrollo?

Muestro pais abarca diferentes ramas, destacdndose en ciertos elementos gue producen una
rigueza que hace Gnico al mercado ecuatoriano, con un enfoque universal en los negocios, ya
que somos patrimonio en productos masivos de alta calidad, siendo asi donde cada persona
puede aprovechar y enfocarse en un nicho de mercado. Con esto quisiera alentar a cada uno de
los ecuatorianos a que despierten sus ganas de emprender, tener un crecimiento profesional v
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las ganas de empoderarse de una materia, producto o servicio y dar todo
de si para lograr sacarlo adelante, porque la Unica batalla que esta perdida es la que no se lucha.

Actualmente nos encontramos en una tendencia de concientizacién bajo el cuidado y bienestar de
cada una de las personas, enfocandose en el cuerpo, mente y alma, con esto quiero decir que
estamos en un punto de nuestras vidas en las que nos preccupamos no solo por estar, sino sentirnos
bien, y el cuidado va de la mano de nuestra gama de productos, porque BioFemme se preocupa por
la belleza que existe detras de cada persona.

Existe algo que muchos incursionistas del emprendimiento necesitan saber y es que Ecuador provee
diversidad de recursos, de la mano de profesionales altamente capacitados, con mano de obra
cualificada y socios estratégicos que brindan un potencial dindmico increible.

3. (Ha pensado alguna vez que sus productos tienen un fuerte potencial exportable?

Por supuesto, de hecho, este es uno de nuestros proyectos y proximo gran reto en BioFemme;
llegar a nuevos espacios internacionales, buscando demostrar a las mujeres ecuatorianas que si
podemos llegar a un mercado como Perd o Panama, y competir junto a demas marcas
dermocosmeética, a las cuales demostraremos que en Ecuador se logra producir productos de
alta calidad.

4. ;Sumarca tiene alpuna experiencia comercializando sus productos de manera online,

por medio de una pagina web?

Por supuesto. De hecho, a la par de la creacion de la marca, se fue desarrollando el website
para desde un inicio poder comercializar los productos en plataformas digitales. Era de vital
importancia tener un canal de ventas online.

Tener una plataforma digital de 10 puntos, de facil lectura y funcionamiento; que permita
varios métodos de pago. Tener asesoras en linea y disponibilidad de atencidn al usuario.
Ademas, tener un comercio electrénico te da muchisimas pautas para la toma de decisiones.
Las plataformas digitales alimentan informacién a tiempo real todos los dias; permite
identificar fechas claves de actividades en linea para incentivar ventas, crear acciones para
llegar a nuevos consumidor o consumidores especificos. Esto se puede lograr a través de
ciertas acciones como la pauta en redes sociales. Que pueden ser segmentadas
considerando ciudad, intereses, edad, gustos, etc.

Biofemme cuenta con plataformas digitales como Facebook, Instagram, pagina web,
YouTube e incluso tiﬂ tok. Esta Gltima plataforma mencionada abarca a un grupo objetivo
juvenil, los conocidos centennials. Nuestro objetivo es poder culturizar acerca del cuidado
facial.
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5. ;Conoce usted de alguna plataforma online ecuatoriana que

oferte productos cosmeéticos nacionales hacia otros paises?

Al momento no he escuchado de una plataforma para exportacion de productos nacionales.

Existen muchas para la comercializacion dentro del pais.

6. ;Estaria interesado en formar parte de un Marketplace! en donde pueda ofertar sus

productos a un mercado extranjero a cambio del 10% de comisidn por sus ventas?

Sin lugar a dudas. Ser parte de una plataforma que permita elevar el potencial de exposicion

de la marca es una gran oportunidad para darse a conocer en nuevos espacios.
7. ;Qué beneficios cree usted que obtendria de este Marketplace?

Congquistar nuevos mercados, que la marca sea reconocida v querida en el mercado
internacional, siendo asi que exista un crecimiento en las ventas. Consiguientemente, el

relacionarse con otras mercados v clientes permite adquirir nuevos aliados estratégicos.

8. ;Cuales cree usted que han sido los limitantes que han influido para que la
exportacion de este tipo de productos sea baja?

- Altos costos de exportacion

- Tramitologia para la autorizacion de comercializacion en cada pais varia y requiere
de un sin nimero de requisitos.

- Juicio anticipado de la calidad del producto

' Warketplace puede ser definido como una reunion de varias empresas en una plataforma online.
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Apéndice D: Entrevista Bassa

Entrevista inbox x

Valeria Acosta <valeriaacostas98@gmail.com>
toinfo@bassa.com.ec ~

Holal buenas tardes.

T8 B

JuI20,2020,423PM  Y¥ &

Le escribimos por este medio para solicitar una entrevista a la persona encargada de la marca bassa. Somos alumnas de la Universidad Catolica Santiago de Guayaqui en Unidad de Titulacion y nos
encontramos desarrollando n tema de tesis que se enfoca en la exportacion mediante una plataforma online de la industria cosméticalcuidado personal. Nos seria de gran ayuda que aceptaran una

entrevista via Zoom o Teams para incluirla en nuestro proyecto de tesis.

Saludos cordiales,
Quedo atenta a su respuestal

Valeria Acosta

jarauz@bassa.com.ec
tome v

X Detectlanguage ~ > English v Translate message
Estimada Valeria,
Si pudiera por favor ayudamos enviando sus preguntas para poderias responder

Saludos cordiales,

Ing. Juan José Arauz

Jefe Administrativo Bﬂfjﬂ‘

Bassa C. Ltda EXPERTOS £N
Jarauz@bassa.com.ec ELCUIDADO
www.bassa.com.ec DF LA PIEL
(+593)4-2113013 Ext. 104

Km 10 via a Daule, Guayaquil - EC
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECTALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE COMERCIO Y FINANZAS INTERNACIONALES BILINGUE

Dirigido a: Fabricantes de productos cosméticos ecuatorianos.

Objetivo de la entrevista: Conocer el grado de inferés de las marcas ecuatorianas, para

formar parte de un Marketplace como método de incrementar su exportacion.
1. ;Qué le incentivo a fabricar productos para el cuidado del rostro?

La oportunidad de desarrollar productos con funcionabilidad, que genere un valor agregado
al que consume el producto. Hay distintos tipos de pieles, que requieren distintos tipos de
productos. Asi como distintas necesidades en el consumidor segun su problema en la piel,

su edad, recursos econdmicos, gfg que nos permitié expandir nuestro portafolio.

2. ;Coémo considera usted que se encuentra la industria de productos cosmeticos en

ecuador? ;En etapa de introduccion o en pleno desarrollo?

Dificil pensarlo como todo el Ecuador. Hay empresas que estamos en pleno desarrollo,
incursionando en la misma en muchos afios y generando productos distintos a lo que estaba
en el pais. Pero otras que incursionan en segmentos donde hay mas volumen, Habria que
distinguir entre las categorias de cosméticos; hay unos que son para el consumo masivo,
cuidado personal, otros son maquillajes, otros en la parte de belleza e incluso otros en la

parte de salud.
3. (Ha pensado alguna vez que sus productos tienen un filerte potencial exportable?

Consideramos que una parte de nuestro portafolio si lo tiene.
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4. ;Sumarca tiene alguna experiencia comercializando sus

productos de manera online, por medio de una pagina web?

Es reciente, pero hemos iniciado este afio nuestro propio e-commerce. Ya venia en planes

su desarrollo, el cual tuvimos que agilizar debido al contexto actual de la pandemia.

5. ;Conoce usted de alguna plataforma online ecuatoriana que oferte productos

cosmeticos nacionales hacia otros paises?

ProEcuador tratd de desarrollar una, pero desconozco la verdad su alcance y

funcionabilidad. De ahi desconozco de alguna ofra.

6. ;Estaria interesado en formar parte de un Marketplace! en donde pueda ofertar sus

productos a un mercado extranjero a cambio del 10% de comision por sus ventas?

Claro, aunque el tema de precios es extremadamente complejo, pues el mismo depende de
las condiciones comerciales a trabajar alla; No es lo mismo vender un gel antibacterial,
donds el factor principal es el precio, a vender productos de belleza y salud, en el cual
influye mas la funcionabilidad o el valor agregado diferencial que pueda generar. Esto
genera que los modelos de negocio sean distintos. En el primer caso, el del gel antibacterial,
la marca no juega un rol tan importante, lo que manda es la relacion calidad-precio
percibida. Pero en la seccion de belleza y salud, la marca juega un rol mas importante, pues
el consumidor es mas exigente con las expectativas que tiene. Por ende, en el primer caso,
se podria negociar solo con voliimenes, en el ofro se debe manejar un tema de

representacion de marca o algin convenio similar.
7. (Qué beneficios cree usted que obtendria de este Marketplace?

Una mayor audiencia para conocer el portafolio de productos que podemos ofertar.
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Apendice E: Cuadros de Activos.

ACTIVOS CORRIENTES

DESCRIPCION Cant. C. Unitario C. Total
Capital de Trabajo 1 5 2035746 0§ 2935746
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 5 035746

MUEBLES ¥ ENSERES Cant. C. Unitario C. Total
Modulos de escritorio 3 5 11500 8§ 345.00
Silla Ejecutivas KOREN 4 5 15000 § 604,00
Sillas Gerenciales 2 & 20000 5 400.00
Archivador 2 5 12500 § 250,00
Archivador Aereo 3 5 120000 § 360,00
Escritorio Gerencial 1 5 25000 8 250,00
MMesa de reuniones 1 5 17895 § 178.95
Sillas 3 5 M 5 150.00
Sillon para espera 2 § 12000 § 240.00
Tw 50 pulpgadas SAMSUNG 1 & 55000 8 550,00
SUBTOTAL 5 331395

INSTALACIONES Cant. C. Unitario C. Total
Instalacidn de equipos 1 & 120000 § 120.00
Adecuaciin Oficina 1 5 L0000 5 1,500.00
SUBTOTAL 5 1,620,000

SUMINISTROS DE OFICINA Cant. C. Unitario . Total
Caja de 12 resmas de Papel Bond 1 5 3§ 3500
Perforadora B 5 215 § 17.20
Cajas de plumas BIC 24 C/C 2 5 450 § 9.00
Grapadora B 5 315 § 25.20
Sacaprapas 8 5 030 5 2.40
Grapas & 5 160 § 9.60
Clips & 5 040 5 2.40
Cinta Adhesiva 4 unidades c/p 4 5 040 § 1.60
Basurero de Metal 8 5 215 § 17.20
SUBTOTAL 5 119.60
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GASTOS PRE-OPERACIONALES Cant. C. Unitario  C. Total
Escritura Publica 1 § 28000 § 280.00
Autenticacion de firmas 2 § 1200 § 2400
Registro Mercantil 1 5 Bi0D S B3.00
Permisos de Funcionamiento Municipal 1 5 9500 § 95.00
Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos 1 5 5000 § 50.00
Regisiro de Marca 1 § 20800 § 208.00
Busqueda fonética 1 § 1600 § 16,00
Disefio de Logo 1 § 4000 § 4000
Security Data TOKEN 1 § 7500 8§ 7500
SUBTOTAL § BTL0O
EQUIPOS DE COMPUTACION Cant. C. Unitario  C. Total
Laptop Lenovo T § 22000 § 1,540.00
Mouse T § 99 § 6993
Impresora Epson L350 1 5 25900 § 259.00
Router Wifi Dlink 1 § 42767 § 42747
SUBTOTAL § 2,296.60
EQUIPOS DE OFICINA Cant. C. Unitario  C. Total
Adre Aconidiconado 2 § 30000 § 60000
Telefono 1 § S000 § SO0
Proyector Sony 1 5 11000 5 110,00
SUBTOTAL §  760.00
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Apéndice F: Cuadro de Financiamiento

INSTITUCION FINANCIERA: CFEN
MONTO: $ 13,229.01
TASA ANUAL: 9.30%
TASA MENSUAL: 0.78%
PLAZO MENSUAL 36

PERIODO PAGO INTERESES CAFITAL SALDO CAPITAL
o H - 5 - § - 5 13,229.01
1 § 42253 § 10252 § 32000 5 12,909.01
2 § 42253 § 004§ 32248 § 12,586.52
3 § 42253 § 9755 3 32498 § 12,261.54
4 § 42253 § 9503 § 32750 % 11.934.04
5 § 42253 § 9249 § 33004 S 11,604.00
[ § 42253 § 8903 § 33260 § 1127140
T § 42253 § B735 § 33508 § 10.936.23
B § 42253 % B476 § 33797 % 10,598.45
L § 42253 § 8214 § 34039 § 10.258.06
10 § 42253 § 7950 5 34303 5 9.915.03
11 § 42253 % To.E4 5 34569 5 9,569.35
12 § 42253 § 7416 3 34837 § 9,220.98
13 § 42253 § Tl4o § 35107 5 B.869.92
14 § 42253 § 6874 § 35379 § 8,516.13
15 § 42253 § 6000 § 35653 % B, 159.60
16 § 42253 % 6324 § 35929 § T.E00.31
17 § 42253 § 6045 3§ 36208 § 7.438.23
18 § 42253 § 5765 § 36488 5 707335
19 § 42253 § 3482 § 36771 § 6,705.64
20 § 42253 § 5197 § 37056 % 6,335.08
Il § 42253 % 4910 5 37343 5 3.961.65
22 § 42253 § 46200 3 37633 § 5,585.32
Pt} § 42253 § 4329 § 37924 5 5,206.08
24 § 42253 § 4035 § 38218 § 482390
25 § 42253 § 3739 § 38504 5 443876
26 § 42253 % 3440 5 ELL N K1 4,050.63
27 § 42253 § 3139 5 LI 3,659.49
18 § 42253 § 2836 § 39417 5 3,265.32
29 § 42253 § 2331 § 39722 § 2,868.10
30 § 42253 § 2223 § 40030 5 246780
31 § 42253 % 1913 § 40340 5 2,064.40
32 § 42253 § 16.00 § 406.53 § L657.87
33 § 42253 § 1285 § 40968 § 1.248.19
34 § 42253 § 967 § 41286 § 83333
35 § 42253 § 647 § 41605 § 419.28
36 § 42253 % 325 % 41928 5 0.00

s 15211.03 § 198202 § 13,229.01
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Apéndice G: Cuadro de Sueldos y Salarios

XII XIV Fondo Aporte Aporte NETO A
Cargo CANTIDAD Sueldo Vacaciones SUBTOTAL

Sueldo Sueldo Reserva Patronal IESS PAGAR
Ecommerce Manager 1 $ 85000 $ 7083 $ 3333 $ 7083 $ 3H42 $ 10328 $ 80.33 § 108337 $ 1,083.37
GERENTE GENERAL 1 $ 110000 $ 9167 $ 3333 § 9167 $ 4583 $§ 13365 $ 10395 $ 139220 $ 1,392.20
Marketing Manager 1 $ 65000 $ 5417 § 333§ 5417 § 27108 § 7898 $ 6143 § 83630 $ 836.30
Servicio al Cliente 1 $ 550.00 $ 4583 $ 3333 $ 4583 $ 292 $ 66.83 $ 5198 $ 71277 $ 71277
Ingeniero en Sistemas 1 $ 900.00 $ 7500 $ 3333 $ 7500 $ 3750 $ 10935 $ 85.05 § 114513 $ 114513
gsgg‘:dﬁmpaq”emy 2 $ 45000 § 3750 $ B33 $ 3750 $ 1875 § 5468 § 0253 $ 58923 $ 117847
Community Manager 1 $ 75000 $ 6250 $ 3333 $ 6250 $ 3125 $ 913 $ 7088 $§ 959.83 $ 959.83
Total Mensual 8 $ 525000 $ 43750 § 23333 § 43750 § 21875 §  637.88 $ 49613 § 6,718.83 § 4,737.40
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