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RESUMEN

El presente plan de negocio se realiz6 con el objetivo de implementar un canal
digital para aumentar las ventas al por mayor y menor de la empresa
Dislinibacorp S.A., la compafia se dedica a comercializacion de productos de
cuidado personal tales como fragancias, cremas corporales, lociones para
nifilos y demas. El proyecto se presenta como una estrategia innovadora y
eficiente que le permite a la empresa expandir su alcance y aumentar las
ventas. El proyecto muestra las especificaciones y caracteristicas del canal
digital, sus competidores y hacia quienes sera comercializado, para este
ultimo tema se analizo a los clientes de la empresa Dislinibacorp y se realizé
una encuesta para conocer si estan dispuestos a adquirir los productos por
medio de este canal digital, en consecuencia, el 80% indic6 que si esta
dispuesto a adquirir el producto y el 20% lo analizaria. Por consiguiente, se
establece la estructura comercial que incluye presupuesto de ventas, cuotas
de mercado, asi como también indicadores de control. Para el presente
proyecto se considera incrementar las ventas al por mayor y menor con la
implementacion del canal digital y se concluye que si es rentable para la
empresa, ya que los volumenes de ventas proyectados alcanzaran para cubrir
la inversion inicial de $74.240 y que el margen de rentabilidad al afio 5 del
proyecto que obtiene la empresa Dislinibacorp es del 12%, con una TIR de
32% y un VAN $52,803.

Palabras Claves: (E-Commerce, Ventas, Cuidado  Corporal,

Comercializacién, Canal, Distribucion)
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ABSTRACT

The present business plan was developed with the aim of implementing a
digital channel to increase both wholesale and retail sales for Dislinibacorp
S.A., acompany dedicated to the marketing of personal care products such as
fragrances, body creams, lotions for children, and more. The project is
presented as an innovative and efficient strategy that allows the company to
expand its reach and boost sales. The plan outlines the specifications and
features of the digital channel, its competitors, and the target audience. In
relation to the latter, an analysis of Dislinibacorp's customers was conducted,
and a survey was carried out to determine their willingness to purchase
products through this digital channel. As a result, 80% indicated a willingness
to make purchases, while 20% expressed consideration. Consequently, the
commercial structure is established, including sales budget, market shares, as
well as control indicators. The current project aims to increase both wholesale
and retail sales through the implementation of the digital channel, and it is
concluded that it is profitable for the company. The projected sales volumes
are expected to cover the initial investment of $74,240. Additionally, the
profitability margin in the fifth year of the project for Dislinibacorp is 12%, with
an Internal Rate of Return (IRR) of 32% and a Net Present Value (NPV) of
$52,803

Keywords: (E-Commerce, Sales, Body Care, Marketing, Channel,
Distribution)
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Introduccién

Hoy en dia el mercado es altamente dinamico y competitivo, el
crecimiento exponencial de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion
[TICs], y la generalizacibn del acceso a Internet han impulsado una
significativa expansion del comercio electrénico, abarcando una amplia gama
de productos y servicios que parten desde la adquisicion de productos en linea
hasta la entrega de servicios de alimento, transporte y hasta seguros médicos.
Por ello, esta transformacion tecnoldgica ha generado mejoras sustanciales
en aspectos cruciales de la vida cotidiana, tales como el acceso a la
informacion, la seguridad en la proteccion de datos personales y la comodidad
de efectuar compras inmediatas y desde cualquier ubicacion (Mejia 2017).
Asimismo, estos modelos de negocios basados en e-commerce se han
convertido en una parte esencial de la rutina diaria, brindando ventajas que
permiten optimizar uno de nuestros recursos mas preciados: el tiempo.

Dislinibacorp S. A. es la comercializadora de productos de cuidado
personal tanto para adultos como para nifios de las marcas Personi y C&L.
Asimismo, la empresa ofrece diversas categorias de productos que incluyen
desodorantes, fijadores para cabello, fragancias corporales en spray, cremas
para manos y cuerpo, gel de ducha, lociones, quita esmaltes y cuenta con una
linea de productos disefiados para nifios, que comprende aceites, colonias,
shampoo y cremas.

En el actual panorama empresarial, las organizaciones deben
comprender gque la transformacioén digital representa un desafio al cual deben
adaptarse con el fin de satisfacer las necesidades y preferencias de los
clientes en el entorno digital. Por ello, el propdsito de la presente investigacion
radica en explorar la propuesta de implementar un canal digital que permita
incrementar el volumen de ventas tanto al por mayor como al por menor de la
empresa Dislinibacorp. De igual forma, a partir de los hallazgos obtenidos, se
desarrollaran estrategias comerciales solidas que se ajusten a la necesidad
de adaptarse a las demandas del mercado actual y aprovechar las
oportunidades que el e-commerce ofrece, con el fin de impulsar una eventual

expansion y el posicionamiento de la marca.



Este proyecto de titulacién se estructura en cinco capitulos que se
describen a continuacion:

En el primer capitulo, se proporciona una descripcion de la empresa
Dislinibacorp S.A. incluyendo su origen, mision, vision, valores fundamentales
y portafolio de productos. El segundo capitulo, se enfoca en un estudio de
mercado, donde se emplean métodos apropiados para identificar el mercado
objetivo. El tercer capitulo se centra en la elaboracién de un plan estratégico
gue servirA como guia para las acciones futuras que tome la empresa.
Ademas, se identificaran estrategias de marketing y se estableceran acciones
concretas para alcanzar dichos objetivos. El cuarto capitulo aborda un analisis
econdémico y financiero con el fin de evaluar la rentabilidad y viabilidad
financiera del plan de negocios. Finalmente, en el quinto capitulo, se expone
la dimension de responsabilidad social que se aborda en este proyecto de
titulacion. Se destaca la importancia de la responsabilidad social corporativa
en la estrategia de Dislinibacorp y se proponen acciones concretas para

contribuir al desarrollo sostenible y al bienestar de la sociedad.

Justificacion

La justificacién de este proyecto se fundamenta en la necesidad de
adaptarse al entorno digital en la comercializacién de productos de
Dislinibacorp S.A. Asimismo, la tecnologia ha evolucionado tanto que muchos
procesos comerciales se han simplificado y gracias a ellos, han generado una
transformacion significativa en la forma en que los consumidores se
relacionan con las marcas. Por lo tanto, la carencia de una plataforma de
comercio electronico representa una oportunidad estratégica para establecer
una sélida presencia digital y ofrecer a los consumidores una experiencia de
compra conveniente. En esencia, el objetivo central de este proyecto es
responder a la pregunta: ¢ Cudl seria la forma mas efectiva de incorporar el
comercio electrénico en Dislinibacorp S.A. para integrar estrategias digitales

comerciales altamente competitivas?



Segun Valenzuela (2000) el diagrama de Ishikawa, conocido como
espina de pescado debido a su forma constituye una herramienta que tiene la
finalidad de estructurar informacion de manera grafica, con el proposito de
identificar las causas que originan un problema, también podemos apreciar
las areas criticas que requieren atencidn para lograr una transicion exitosa

hacia la implementacion de este canal digital (Véase figura 1).
Figura 1

Diagrama de Ishikawa

A

“.
Negouiacidn de precios \. Soradores nadecuados \ Frogramaciones
diferenciados \\ nuevas de ruta

\

\
\
\
\
\
\ \ \.\
s de ca plitica ¢ Falta de Integracion e \

Fluje de cajs y politica de \ Falta de integracion entre \ Tierwos de.entreos
crédina \ sistemas \ -
X N

\ \ \

\ \ Foc ADCIMT . \ sock d

\ R \ OG0 ConDcimianta pars \ Siock de
\ Bajo rentabikdad \ desarrodar un canal agnal -.\ producios

Falta 0w un canal digital para
venta de productos de I

\ \
/ /
/ / /
/ Falta de personal capsotado { Percepcion de marca Vents Orfins r

[/ enhabikdades digitaies /I' litrwtada / ot i ks
/

/

T

/
/ Descanexion con la /‘ Heduccicn de cuota
Sulraregiag comercialey / sudienca digital /' de morcado
[/  digitales / /
/
/ /
/ / Pérduda de oportunidades
[ Falta do culturs digita ‘/ de Interacciin en tiampo

eal

empresa Disimibacorp

/
/
[ Augencia de un lides en /

/ Pérdida de clientes

/ potencialez
f

s : /
/ / [

- (o) [ e )

Primero, en la columna recursos se destaca la principal dificultad de
establecer una lista Unica de precio para los clientes al por mayor lo cual
representaria un obstaculo a la hora de determinar un flujo de caja. En otra
area, el uso de la tecnologia se presenta como otro factor esencial, donde se
identifican problemas por la falta de servidores, integracion entre sistemas y
una limitada capacidad de almacenamiento. De igual manera, la logistica se
convierte en otro problema, ya que se menciona lo complicado que podria ser
establecer tiempos de entrega para los pedidos. En cuanto al personal, se
marca una limitacion en cuanto a la capacitacion y profesionalizacién en
habilidades digitales, lo cual puede conllevar a una eventual obstaculizacion
de esa transicion, de la misma forma, se identifica la falta de un lider en

estrategias comerciales digitales. lo cual representa una carencia significativa.
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Por otra parte, los clientes tienen la percepcion de ser una marca
limitada y con desconexion digital, lo cual influye en tener una cuota baja de
mercado. Todo lo antes mencionado, conlleva a una nula venta online, lo cual
deriva a perder potenciales clientes que la competencia esta captando.

La creacion de esta plataforma digital no solo incrementara las ventas
de Dislinibacorp, sino que también impulsara la competitividad de esta, en un
mercado que estd en constante cambio. Asimismo, busca satisfacer las
demandas de los consumidores al por mayor y menor y asegurar la posicion
competitiva de la empresa en la era digital. En resumen, la implementacion de
este proyecto permitira a Dislinibacorp S.A. adaptarse a las nuevas tendencias
del mercado, fortalecer su presencia digital y aprovechar las oportunidades

que el comercio electrénico ofrece.

Objetivo General
Evaluar la implementacién de un canal digital para aumentar ventas al

por mayor y menor de Dislinibacorp S.A.

Objetivos Especificos

e Sijtuar a la empresa Dislinibacorp S.A. para entender el propésito de la
empresa, conocer sus valores y reconocer su portafolio de productos.

¢ |dentificar el mercado objetivo y sus preferencias relacionadas con los
productos de cuidado personal, segmentando estas preferencias
segun categorias especificas del mercado.

¢ Definir un plan estratégico de negocios que establezca objetivos a corto
y largo plazo, estrategias de marketing y acciones concretas para
potenciar las ventas a través del canal digital.

e Determinar la viabilidad econémica y financiera del plan de negocios,
considerando la rentabilidad y sostenibilidad financiera de las
inversiones necesarias para la implementacion del canal digital.

e Proponer una politica de responsabilidad corporativa con el propésito

de contribuir al desarrollo sostenible y al bienestar social y ambiental.



Linea de Investigacion de la Carrera

Este proyecto se enmarca en el ambito de investigacion de la Facultad
de Economia y Empresa, especificamente dentro de la linea de “Organizacion
y direccion de empresas”. Ademas, esta alineado con la linea de investigacion
de la carrera de Comercio, titulada “Analisis de la influencia del uso de canales
tradicionales y canales TIC’S en el comportamiento de ventas en los ultimos
5 anos”. Esta conexion se justifica por la intencion del estudio de evaluar la
implementacion de un canal digital para la venta de productos de la empresa
Dislinibacorp S.A., considerando como un medio para impulsar y fortalecer las

estrategias de ventas en el contexto actual.



Capitulo I: Descripcion Del Negocio

Actividad de la empresa

DISLINIBACORP S.A., fundada el 25 de junio de 2019 por Alvaro Javier
Linares Ibarra en calidad de gerente general, se presenta como una
comercializadora especializada en productos de cuidado personal bajo las
marcas C&L, Personi, Personi Baby y Personi Homme. Por otra parte, esta
iniciativa empresarial encuentra su origen y apoyo en la vision emprendedora
de su fundador respaldado por sus progenitores, Xavier Fernando Linares
Carrasco y Eugenia del Carmen Ibarra Loaiza. De hecho, las instalaciones se
encuentran ubicadas al norte de la ciudad de Guayaquil, especificamente en
el sector de Samanes 4.

La empresa se distingue por su enfoque en productos de cuidado
personal que se caracterizan por ser eco-amigables, seguros y de primera
calidad. De esta manera, DISLINIBACORP S.A. ofrece sus servicios a clientes
mayoristas. Asimismo, la figura 2, mas que un simbolo, representa la esencia
misma de un compromiso continuo con la calidad y la satisfaccion del cliente.
Con DISLINIBACORP S.A., la belleza y el bienestar encuentran su maxima
expresion.

Figura 2

Logo Dislinibacorp
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Misidon y Visiéon

Segun Barraza (2019) la mision de una organizacion se refiere a sus
objetivos y metas especificas a alcanzar en un periodo determinado. La mision
se enfoca en las acciones concretas que se llevan a cabo. Por otro lado, segun
Kaiten (2017) la visién puede ser definida como el conjunto de aspiraciones
de una organizacion, las cuales se convierten en el motor y la guia para todas
las actividades llevadas a cabo tanto a nivel interno como externo.
Actualmente, la organizacion carece de una declaracion clara de su misiéon y
vision, se sostuvo una reunion con los propietarios y se llegé a la siguiente

propuesta:

Misién: Comercializar productos para el cuidado personal de la méas
alta calidad, manteniendo una innovacion constante para alcanzar una
reconocida presencia nacional con productos que satisfagan las necesidades

y preferencias de sus consumidores.

Vision: Ser la empresa ecuatoriana lider en la distribucién de productos
de cuidado personal en el mercado. Buscamos expandir nuestro portafolio
ofreciendo una amplia gama de productos que impacten de manera positiva

en nuestros clientes, brindando calidad y confianza en cada producto.

Descripcién de Portafolio Actual de Productos o Servicios

Dislinibacorp es una empresa de reciente creacion, con cinco afios de
trayectoria en el mercado, cuyo enfoque se centra en la comercializacion de
productos destinados al cuidado personal. Asimismo, su oferta esta
segmentada de manera que busca satisfacer las necesidades tanto de
hombres, mujeres y nifios por igual. Por ello, Dislinibacorp ofrece una amplia
gama de productos de cuidado personal disefiados para atender los
requerimientos de cada grupo demografico. De esta manera, la empresa se
distingue en la industria por la calidad de sus productos, la innovacién y su

adaptabilidad a las preferencias del mercado.



A continuacioén, se presentan los productos que conforman el portafolio

actual de Dislinibacorp, el cual ofrece una amplia gama de productos para

cuidado personal para adultos que incluyen:

Desodorantes

Fijadores para cabello
Fragancias corporales en spray
Cremas para manos y cuerpo
Gel de ducha

Lociones corporales

Quita esmaltes

Estuches

Asimismo, dispone de una variada linea de productos especificamente

disefiada para bebés tales como:

Aceites
Colonia
Shampoo

Crema

En este trabajo, se destacaran los 5 productos de mas alta rotacion que

constituyen los pilares fundamentales de la empresa:

En la figura 3 se aprecia el producto Personi Baby Pack Il Baby

Collection (Shampoo, Colonia, Crema 250 ml.)

Figura 3

Personi Baby Pack Ill Baby Collection

PERSONI
Baby




En la figura 4 se aprecia el producto Personi Baby Fresh Fragance

Hipoalergénico Colonia para bebés 100 ml. Spray.
Figura 4

Personi Baby Fresh Fragance Hipoalergénico Colonia para bebés 100 ml. Spray.

En la figura 5 se aprecia el producto Personi Deo Body Spray Homme
Body Victorius 100ml.

Figura 5

Personi Deo Body Spray Homme Body Victorius 100ml.
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En la figura 6 se aprecia el producto Personi Deo Body Spray Homme
Body Million Dollar man 100 ml.
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Figura 6

Personi Deo Body Spray Homme Body Million Dollar man 100 ml.

En la figura 7 se aprecia el producto Estuche Savage Kit de regalo
Personi Homme 250 ml. (Incluye Deo Body Spray Natural Spray 250ml. +
Shower Gel con Vitamina E 250ml.)

Figura 7
Estuche Savage Kit de regalo Personi Homme 250ml.

SAVAGE

SAVAGE SAVAGE

Capitulo II: Estudio de Mercado y la Empresa

Poblacién y Muestra
Segun Hernandez et al. (2018), la poblacion se conceptualiza como la
totalidad del conjunto de individuos que constituyen el enfoque de estudio. De
esta manera, las unidades de poblacién comparten una caracteristica comun,
11



la cual es objeto de investigacion y es la fuente primaria de los datos utilizados
en el estudio.

Segun Calle et al. (2019) muestra es un subconjunto especifico de la
poblacion habitualmente seleccionado con el propdsito de investigar las
caracteristicas de la poblacién subyacente.

La poblacion de estudio de esta investigacion esta compuesta por los
127 clientes de Dislinibacorp S.A., cuyos datos se obtuvieron a partir de la
base de datos de los clientes de la empresa. De la misma forma, se identifica

gue el muestreo sera probabilistico aleatorio simple.

Seleccion del Método Muestral

Por lo expuesto, se determiné la muestra mediante la aplicacion de una
muestra finita, utilizando un nivel de confianza del 95% y un porcentaje de
error del 5%, dando por resultado 96 encuestas a realizar. De esta manera, la

férmula para calcular el tamafio de la muestra (n) en una poblacién finita es:

Z2.P-Q-N
n =
E2(N-1)+Z2-P-Q

Desglose de datos:

Tamafio de la poblacion (N) = 127

Nivel de confianza (Z) = 1.96

Proporcion estimada (P) = 0.5 (50%)
Complemento de la proporcion (Q) =0.5 (50%)
Margen de error (E) = 0.05 (5%)

Técnicas de Recoleccion de Datos

Segun S. J. Rodriguez (2019) las técnicas de recoleccién de datos se
conceptualizan como los diversos procedimientos o métodos que facilitan la
obtencion y almacenamiento de la informacion necesaria para llevar a cabo

una investigacion. Por ello, el disefio de la encuesta adopta una estructura
12



gue se alinea con un enfoque metodoldgico cuantitativo. Para ello, se disefié
un cuestionario utilizando la plataforma Google Forms, el cual se distribuyo
inicialmente a través de WhatsApp y posteriormente mediante correo
electrénico. Asimismo, el cuestionario esta compuesto por 14 preguntas y se
ha disefiado con el propésito de explorar detalladamente las preferencias y
habitos de compra de productos de cuidado personal entre los participantes.
La estructura del cuestionario se basa en una combinacion de
preguntas de seleccion multiple y preguntas abiertas de tipo mixto. Por ello,
este disefio metodoldgico permite abordar tanto aspectos especificos, como
las categorias de productos mas adquiridas y la frecuencia de consumo, como
también brinda a los encuestados la oportunidad de aportar opciones
adicionales. Adicional, la inclusion de preguntas mixtas enriquece la amplitud
y profundidad de las respuestas obtenidas, proporcionando una vision mas
completa de las preferencias del consumidor. Cabe indicar, que la encuesta
estda formulada para resguardar la confidencialidad de las respuestas
recopiladas, asegurando que la informacion recabada sea utilizada
exclusivamente con fines vinculados al propdsito investigativo de este trabajo

de integracion curricular.

Presentacién, Anélisis e Interpretacion de los Resultados

A continuacion, se presenta la tabulacién de los resultados obtenidos
de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa Dislinibacorp. Asimismo,
para la efectividad de este estudio, se procedera a considerar exclusivamente
aquellas encuestas que respondieron afirmativamente a la primera
interrogante, siendo estas un total de 79. Por consiguiente, este criterio de
inclusion se fundamenta en la relevancia otorgada a los participantes que han
expresado su conformidad inicial, lo cual permitira una analisis mas especifico

y enfocado de la investigacion.
Pregunta#l ¢Ha comprado alguna vez por internet?

Objetivo: Analizar el grado de adopcién de compras por internet entre los

encuestados.
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Resultado: En la figura 8 se aprecia que 82,29% de los encuestados
afirmaron haber realizado compras por internet, mientras que el 17,71%

indicé que no.
Figura 8

Grado de adopcicn de compras por internet

Pregunta 1

=S| =NO

Pregunta#2 Sefiale una opcién, ¢Por qué razén no harealizado compras
en linea?

Objetivo: Identificar las razones por las cuales ciertos individuos optan por no
realizar compras en linea.

Resultado: La figura 9 revela que el 41,18% de los encuestados expreso
desconfianza al realizar compras por internet, mientras que un 29,41%
manifesto una clara preferencia por la compra en persona. Adicionalmente, un
11,76% indicé que de vez en cuando realiza compras por internet. Ademas,
un 5,88% considera que tanto el costo de envio como el tiempo de envio no
justifican la compra. Otro 5,88% reconoce una falta de experiencia en

procesos de compra en linea.
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Figura 9

Razones para no comprar en linea

Pregunta 2
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® Desconfianza
El costo de envio no justifica la compra
El tiempo de envio no justifica la compra
Falta de experiencia en procesos de compra en linea
= De vez en cuando compro por internet
= Prefiero comprarlo en persona
® Falta de conocimientos sobre compras en lineas

= Creo que si lo compro por internet el costo sera mas alto

Pregunta #3 ¢ Considera Usted confiable las compras en linea?
Objetivo: Conocer los niveles de confianza de los encuestados para realizar
compras en linea.

Resultado: La figura 10 revela una notable confianza en las compras en linea,
ya que el 72,15% de los encuestados las considera confiables, mientras que
un 10,13% las cataloga como muy confiables; adicionalmente, otro 10,13% de
los encuestados expresd una confianza limitada, etiquetandolas como poco
confiables. No obstante, es interesante destacar que el 7,59% se muestra
indiferente, sugiriendo una actitud neutra hacia la confiabilidad de las compras
en linea. Por lo tanto, ste andlisis resalta la heterogeneidad de actitudes dentro
de la base de encuestados, abriendo la puerta a investigaciones
complementarias para discernir y abordar las motivaciones detras de la

neutralidad observada.
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Figura 10

Niveles de confianza

Pregunta 3

0,00%

* Muy confiable = Confiable - Indiferente » Poco confiable » Muy desconfiable

Pregunta #4 ¢Considera Usted satisfactorio su experiencia en compras
en linea?

Objetivo: Analizar el grado de satisfaccion de los encuestados al momento
de realizar las compras en linea.

Resultado: La figura 11 refleja la evaluacién de la satisfaccién de los
participantes con sus experiencias en compras en linea. Un significativo
68,35% de los encuestados la considera "Satisfactoria”, mientras que el
26,58% la clasifica como "Muy satisfactoria”. Un modesto 5,06% muestra una
posicidén de "Indiferencia”. No obstante, es relevante destacar que no se han
registrado respuestas que caractericen las experiencias como
"Insatisfactorias” o "Muy insatisfactorias". Este conjunto de percepciones
sugiere una tendencia mayoritaria hacia experiencias positivas en compras en

linea dentro de la muestra analizada.
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Figura 11

Satisfaccion del consumidor en compras en linea.

Pregunta 4
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» Muy satisfactorio = Satisfactorio - Indiferente «Insatisfactorio » Muy insatisfactorio

Pregunta #5 ¢Qué dispositivo utilizaria para realizar compras por
internet?

Objetivo: Identificar los dispositivos que utilizaria por los usuarios al realizar
compras en linea.

Resultado: Los datos de la encuesta sobre los dispositivos que utilizaria para
la realizacion de compras en linea, revela un panorama diversificado entre los
encuestados, segun se aprecia en la figura 12, el 40,51% manifiesta una
inclinacién por el teléfono mévil como su dispositivo predilecto, mientras que
el 43,04% opta por la laptop. En contraste, la computadora es la eleccién del
15,19%, y unicamente el 1,27% favorece la tablet. Estos resultados denotan
una heterogeneidad notoria en las preferencias de dispositivos para la
realizacion de compras en linea, subrayando la importancia de una adaptaciéon

continua de las plataformas digitales.
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Figura 12

Preferencias de dispositivos para compras en linea

Pregunta 5

1.27%

= Telefono movil = Computadora - Laptop = Tablet

Pregunta #6 ¢Cudl es el canal de ventas que utiliza con mayor
frecuencia?

Objetivo: Determinar el canal de ventas més utilizado por los usuarios con
mayor frecuencia al realizar compras en linea.

Resultado: Véase en la figura 13 que el canal de ventas mas frecuentemente
empleado por los usuarios en el contexto de compras en linea se aprecia un
considerable 62,03% en el que los participantes manifiestan una preferencia
marcada por los sitios web E-commerce. En un plano secundario, el 13,92%
de los encuestados muestra una inclinacion equitativa hacia tanto las
aplicaciones de venta en linea como las redes sociales como canales de
ventas de uso frecuente. Asimismo, las compras a través de mensajeria
instantanea, particularmente mediante WhatsApp, alcanzan una presencia
significativa, congregando al 10,13% de las respuestas. Resulta notable la

ausencia de registros en la categoria "Otros".
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Figura 13

Preferencias de usuarios en canales de ventas en linea

Pregunta 6

0,00%

« Compras por mensajeria instantanea (Whatsapp)
» Sitios web E-commerce
Apps de venta en linea
» Redes sociales
« Otros

Pregunta #7 ¢(Qué métodos de pago ha usado o le gustaria usar en un
comercio electronico?

Objetivo: Identificar los métodos de pago utilizados o deseados por los
usuarios en entornos de comercio electronico.

Resultado: Véase la figura 14, presenta un panorama claro de las
preferencias de los encuestados. La tarjeta de crédito lidera como la opcion
predominante, siendo seleccionada por el 70,89% de los participantes. La
tarjeta de débito sigue en importancia con un 12,66%, mientras que la
transferencia bancaria y el uso de efectivo registran niveles de preferencia del
6,33% y 5,06%, respectivamente. La billetera electronica alcanza una
preferencia del 3,80%, y la opcidn de pago contra entrega es elegida por un
1,27% de los encuestados. Estos datos reflejan la diversidad de métodos de
pago utilizados por los usuarios en el comercio electronico, destacando la

preeminencia de las transacciones electronicas a través de tarjetas bancarias.
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Figura 14

Preferencias de métodos de pago en comercio electrénico

Pregunta 7
1.27%

3,80%

= Tarjeta de crédito = Tarjeta de débito Efectivo
= Transferencia bancaria » Billetera electréonica « Contra entrega

Pregunta #8 ¢ Qué producto o productos de la siguiente lista compraste
estos ultimos 6 meses?

Objetivo: Determinar los productos adquiridos por los usuarios en los ultimos
6 meses.

Resultado: En respuesta a la interrogante destinada a determinar los
productos adquiridos por los usuarios en los dltimos 6 meses, la figura 15
revela una panoramica detallada de las elecciones de compra de la muestra
encuestada. Los resultados reflejan una diversidad significativa de productos,
subrayando las preferencias de los consumidores durante este periodo.
Destacan las siguientes categorias: perfumes, escogidos por el 49,37% de los
participantes; cremas para el rostro, manos o cuerpo, seleccionadas por el
21,52%; y maquillaje, preferido por el 7,59%. Asimismo, se identifican
elecciones menos frecuentes, como lociones para el cuerpo (5,06%), colonias,
cremas, aceites y shampoo para bebés y nifios (3,80%), entre otros. Estos
datos delinean un perfil detallado de las preferencias de compra de los

encuestados en el periodo reciente.
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Figura 15

Diversidad de productos adquiridos en los dltimos 6 meses

Pregunta 8
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Pregunta #9 ¢Con qué frecuencia compras este tipo de productos por
internet?

Objetivo: Determinar la frecuencia de compra de productos a través de
plataformas en linea por parte de los encuestados.

Resultado: La indagacién sobre la frecuencia de compra de productos en
linea, ofrece una vision detallada en la figura 16, delineando los patrones de
comportamiento de los encuestados. Resulta notorio que un 11,39% de los
participantes ha efectuado compras de este tipo de productos en linea en una
Unica ocasion, sin que se hayan registrado respuestas que indiquen hébitos
diarios 0 semanales de compra. Por otro lado, el 1,27% realiza compras
quincenalmente, mientras que el 24,05% lo hace mensualmente. El 44,30%
de los encuestados opta por adquirir productos trimestralmente, indicando una
preferencia por compras menos frecuentes, pero en mayor volumen. Ademas,

el 15,19% realiza compras semestrales, y el 3,80% lo hace anualmente.
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Figura 16

Frecuencia de compras en linea de productos

Pregunta 9
"‘ .

* Lo hice una sola vez » Diariamente
© Semanalmente * Quincenalmente
* Mensualmente « Trimestralmente
= Semestralmente = Anualmente

Pregunta #10 ¢ Por qué motivo compraste este tipo de producto online?
Objetivo: Identificar las motivaciones que impulsan a los encuestados a
realizar compras en linea.

Resultado: En respuesta a la pregunta, la figura 17 muestra de manera
detallada las diversas motivaciones que llevan a los encuestados a realizar
compras en linea de este tipo de producto. Entre los participantes, el 49,37%
sefiala la "conveniencia de precio” como el factor principal que impulsa sus
compras, mientras que el 24,05% lo hace motivado por "promociones
especificas". La opcion de "envio a domicilio" constituye una motivacion para
el 15,19%, y el 8,86% indica que realiza compras en linea de este tipo de
producto "siempre". Un 1,27% menciona "negocio” como motivo, y otro 1,27%
destaca la "variedad" de productos como razdn para optar por compras en

linea.
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Figura 17

Motivaciones para compras en linea

Pregunta 10
1,27%., 127%

= Por el envio a domicilio
» Por conveniencia de precio
Porque encontré una promocion especifica
» Siempre compro de esta manera
» Negocio
» Variedad

Pregunta #11 ;Cémo fue en general tu experiencia de compra?
Objetivo: Analizar las percepciones de los encuestados respecto a su
experiencia de compra.

Resultado: La figura 18 presenta un resumen detallado de las respuestas
obtenidas acerca de la experiencia de compra. Un 10,13% de los participantes
la calificaron como "Muy insatisfactoria”, mientras que solo un 1,27% la
considerd "Insatisfactoria". Un 10,13% la describié como "Neutra". Por otro
lado, la mayoria de los encuestados, un 74,68%, la evalu6 como
"Satisfactoria”, y un 3,80% la calific6 como "Muy satisfactoria". Estos
resultados proporcionan una vision general de la satisfaccion de los clientes,
destacando que la mayoria tuvo una experiencia positiva de compra. El total

de respuestas recopiladas fue de 79, alcanzando el 100,00%.
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Figura 18

Percepciones de compra en linea

Pregunta 11

3,80%

74,68%
= Muy insatisfactoria = Insatisfactoria Neutra
Satisfactoria = Muy satisfactoria

Pregunta #12 ¢Qué factor o factores motivan o motivaron esta
seleccion?

Objetivo: Evaluar los factores motivacionales que influyeron en las decisiones
de compra en linea de los encuestados.

Resultado: Véase en la figura 19, los factores determinantes en la seleccién
de productos en linea, y los resultados revelan diversas influencias en las
decisiones de compra de los encuestados. La calidad fue mencionada por un
modesto 1,27%, mientras que el contacto o asistencia del vendedor fue
relevante para un 3,80%. El costo del envio y la gestion de reclamos o
devoluciones tuvieron un impacto similar, con un 1,27% cada uno. Sin
embargo, el precio de los productos se destac6é como el factor mas
significativo, atrayendo a un notable 65,82% de los participantes. Ademas, el
tiempo de envio y la variedad de productos también desempefiaron roles

importantes, influenciando a un 11,39% y un 15,19% respectivamente.
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Figura 19

Factores decision de compra en Linea

Pregunta 12  127%
1.27% _3.80%

o/

1.27%

= Calidad = Contacto o asistentica de parte del vendeador
Costo del envio = Cestion de reclamos o devolucion
* Precio de los productos * Tiempo de envio

Vanedad de productos

Pregunta #13 En promedio, ¢Cual es/fue su gasto en compras de
productos de bellezay cuidado personal por internet.

Objetivo: Identificar el gasto promedio en compras de productos de belleza y
cuidado personal por internet.

Resultado: En la figura 20 se aprecia una comprension precisa del gasto
promedio en compras de productos de belleza y cuidado personal por internet,
estas cifras, revelan que el 62,03% de los encuestados destinaron menos de
$100 para estas compras. Ademas, un significativo 29,11% reporté un gasto
en el rango de $101 a $500. En una proporcién menor, el 5,06% reflejé un
gasto de $501 a $1.000, mientras que el 2,53% indic6 un desembolso de
$2.000 en adelante. Cabe destacar que no se registraron respuestas para el
rango de $1.501 a $2.000. Estos datos proporcionan una vision clara y
detallada de las tendencias de gasto, permitiendo identificar patrones y
segmentar los habitos de compra de los encuestados en relacion con

productos de belleza y cuidado personal en el ambito digital.
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Figura 20

Patrones de Gasto

Pregunta 13

0,00%

0,
127% | 2,53%

5,06%

= Menos de $100 = de $101 a $500 de $501 a $1.000
= de $1.001 a $1.500 = de $1.501 a $2.000 = de $2.000 en adelante

Pregunta #14 Los productos mencionados anteriormente... ¢LOS
comprarias a través de la plataforma digital?.

Objetivo: Evaluar la predisposicion de los encuestados para realizar compras
futuras de productos de belleza y cuidado personal a través de plataformas
digitales.

Resultado: En la figura 21 se aprecia la disposicion de los encuestados para
realizar compras futuras de productos de belleza y cuidado personal a través
de plataformas digitales. En ella, se destaca que un considerable 72,15% de
los encuestados esta "De acuerdo”, y un 8,86% muestra estar "Totalmente de
acuerdo" con la idea de adquirir los productos mencionados mediante una
plataforma digital. En contraste, el 7,59% se muestra "Totalmente en
desacuerdo”, el 1,27% estd "En desacuerdo”, y el 10,13% se encuentra en

una posicion "Neutral, ni de acuerdo ni en desacuerdo”.
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Figura 21

Disposicion para compras futuras

Pregunta 14

1,27%

10,13%

= Totalmente en desacuerdo. » En desacuerdo.
Neutral, ni de acuerdo ni en desacuerdo. » De acuerdo.
» Totalmente de acuerdo.

Anélisis Externo

Segun Nencheva (2018) el analisis externo representa una minuciosa
exploracién de los elementos que conforman el entorno y contexto en los que
la empresa despliega sus actividades. Para llevar a cabo esta evaluacion, es
esencial recurrir a fuentes actualizadas, como estudios, informes, noticias y

herramientas de busqueda.

Andlisis PESTA

Segun Ansoén (2018) el andlisis PESTA es una evaluacion del entorno
macroecondémico en el que la empresa desenvuelve sus operaciones, con la
finalidad de discernir las variables que pueden incidir significativamente en
sus actividades. Véase en la figura 22 estas cinco aristas: Politico, Legal,

Econdmica, Sociocultural, Tecnoldgica y Ambiental.
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Figura 22

PESTA
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Politico

Debido a la pandemia de Covid-19, el gobierno ecuatoriano adopto
diversas medidas, como cuarentenas, distanciamiento social y el uso
obligatorio de mascarillas, con el objetivo de salvaguardar la salud publica.
Por ello, estas acciones han inducido un aumento en la utilizacion de servicios
en linea, impulsando a la poblacién a efectuar compras habituales y realizar
transacciones electrénicas. Por ello, el gobierno ecuatoriano establece un
marco legal acondicionado para la correcta implementaciéon y uso del
comercio electronico en el pais. Entre las leyes que figuran en ese marco legal
se encuentran: a) La reforma a la ley de comercio electronico, firmas
electronicas, mensaje de datos, b) Propuesta para el reglamento al Codigo de
Comercio relacionado al Comercio Electrénico, c) Proyecto de reforma a la
Ley de Defensa del Consumidor, d) Instrumento de Ley Organica de
Proteccion de Datos Personales y Politica de Ciberseguridad. 19 En cuanto a
laley 67: LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS ELECTRONICAS Y
MENSAJE DE DATOS segun un registro oficial presentado por CONGRESO
NACIONAL (2021) establece que: Art 1.- se establece la regulacién de los
mensajes de datos, la firma electronica, los servicios de certificacion, la
contratacion electrénica, la prestacién de servicios electronicos, a través de
redes de informacion incluido el comercio electronico. Art 2.- Reconocimiento
juridico de los mensajes de datos. - Los mensajes de datos tendran igual valor
juridico que los documentos escritos, ademas de estar sometidos a las leyes,
reglamentos y acuerdos internacionales. Art. 5.- Confidencialidad y reserva. -
Toda violacién a la confidencialidad y reserva de mensajes de datos
principalmente aquellas referidas a la intrusion electronica, transferencia ilegal

de datos o violacion del secreto profesional, sera sancionada.
28



Econdmico

En el entorno econdémico, el escenario en Ecuador revela una
perspectiva prometedora para el desarrollo de iniciativas empresariales,
especialmente en el sector de comercio electronico. Segun Mentinno (2023)
se proyecta que las transacciones de comercio electronico alcancen los 3,79
billones de dodlares al cierre del 2023. Véase en la figura 23 como este
crecimiento econémico proyectado también atafie al sector de la belleza,
salud, cuidado personal y del hogar. De acuerdo con Maria Fernanda Ledn,
directora ejecutiva de Procosmeéticos, indico que la pandemia ha tenido un
impacto considerable en el sector, y hasta el momento, no se han recuperado
los niveles de 2019. Asimismo, la directora ejecutiva de Procosméticos sefiald
un crecimiento actual del 3%, con la expectativa de alcanzar entre el 5% vy el
6% en 2024. (Los ecuatorianos de hasta 30 afios consumen 35% mas
productos de cuidado de la piel y cosméticos y esto impulsa el crecimiento de

la industria nacional, (2023).
Figura 23

Ventas E-Commerce (Productos) Ecuador Por Categoria 2017 - 2025

Ventas E-Commerce (Productos) Ecuador Por Categoria 2017 - 2025 E'
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Social

Segun Mentinno - Estado Digital Junio 2023.pdf (2023) revela que el
acceso a Internet alcanzard al 76% de la poblacion ecuatoriana, lo cual
29



representa un numero considerable de 18,47 millones de personas. Es por
ello, que de esta amplia cantidad de usuarios participa activamente en mas
de 16,3 millones de conexiones, lo que muestra una tendencia a acceder a la
red desde mdltiples dispositivos. De igual manera, el 78,92% de esta
audiencia prefiere utilizar Google Chrome como su navegador principal. Sin
embargo, todavia existe un nivel significativo de analfabetismo digital, con un
8,2% de la poblacién enfrentando desafios en este ambito tal como se aprecia
en la figura 24. Asimismo, la alta penetracion de Internet y el uso generalizado
de multiples dispositivos sugieren la existencia de una audiencia
potencialmente amplia y diversa. De igual manera, considerando el porcentaje
de usuarios que prefieren Google Chrome, surge una oportunidad estratégica
para optimizar la visibilidad y accesibilidad del canal digital propuesto
mediante esta plataforma.

Figura 24

Audiencia Digital Ecuador (Junio 2023)
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El 76% de la poblaciéon
de Ecuador cuenta con
acceso a Internet. Estos
usuarios generan mas
de 16,3 millones de
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usuario.
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Tecnoldgico

Segun Economia (2023) la tecnologia Micro services API-first, Cloud
Native y Headless (MACH) se presenta como una innovacion revolucionaria

en el comercio electrénico, segun expertos, constituye un enfoque modular
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para la arquitectura de software, permitiendo la creacion de aplicaciones
personalizadas con agilidad y flexibilidad. Por ello, MACH posibilita la
descomposicion de plataformas monoliticas en aplicaciones mas pequefias,
aprovechando los mejores proveedores para resolver desafios especificos y
garantizando una distribucion de costos mas efectiva, asi como una mitigacion
de riesgos a largo plazo para las empresas. Segun Mentinno - Estado Digital
Junio 2023.pdf (2023) se destaca que el 46% de los problemas resueltos
mediante IA se centran en la creacion de contenido (Véase figura 25).
Asimismo, se ilustran que el 46% se utiliza para crear contenido, un 39% se
dedica a resolver cuestiones vinculadas a la interaccién con usuarios e igual
porcentaje para personalizar a escala. Ademas, el 32% de las aplicaciones de
IA se orienta hacia optimizar estrategias en ventas y marketing, el 29% se
destina a la generacion automatica de para escribir cédigos, mientras el 28%
se enfoca en perfeccionar y optimizar el desarrollo de producto. No menos
relevante, el 14% se utiliza para la moderacion de contenido, el 10% para

otros usos no especificados y un 9% se direcciona a automatizar procesos.
Figura 25

Uso de inteligencia artificial de parte de startups en Latam

INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN AMERICA LATINA
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Ambiental

La viabilidad ambiental constituye un componente fundamental para
Dislinibacorp, la orientacion ecologica de la empresa se fundamenta en el

estricto cumplimiento de los procesos normativos establecidos por entidades
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regulatorias de renombre como la Agencia de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria (ARCSA) y Servicio Ecuatoriano de Normalizacion (INEN), asi como
también Cuerpo de Bomberos y la Municipalidad de Guayaquil. Véase en la
figura 26 una comunicacién sobre el NO uso y experimentacion de productos
cosmeéticos y/o cuidado personal en animales, subrayando de esta manera su
compromiso ético y respeto hacia la vida animal. Segun Gallardo (2023) la
aspiracion de las Naciones Unidas para el afio 2030 consiste en alcanzar un
modelo de consumo gue sea responsable y sostenible, acorde con la abolicién
de la practica de pruebas en animales en la cadena de produccién. Por lo
tanto, este objetivo se aborda inicialmente mediante la transicion de las
entidades comerciales hacia la obtencion de la certificacion pertinente que las
designe como "libres de crueldad”, seguido por el fomento de la conciencia
entre los consumidores para propiciar su inclinacion hacia productos de

marcas debidamente certificadas.
Figura 26

Libre de crueldad animal
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Competencia - Andlisis de las Fuerzas de Porter

Segun Pérez y Polis (2011) el modelo de analisis de las cinco fuerzas
de Porter constituye una herramienta integral en la gestion empresarial que
permite el andlisis externo de cualquier industria en términos de rentabilidad.

Por lo tanto, este enfoque desarrollado por Michael Porter en 1979 resulta
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fundamental para comprender las dinamicas competitivas de un sector y su
impacto en la rentabilidad, lo que lo convierte en una valiosa herramienta de
analisis empresarial. De igual manera, nos permitira identificar las fuerzas que
influyen en la rentabilidad, asi como el poder de negociacion de los
proveedores, el poder de negociacion de los compradores, la amenaza de
productos sustitutos, la amenaza de nuevos competidores y la rivalidad
existente entre competidores, tal como se muestra en la figura 27 de esta
forma se podra tomar decisiones estratégicas informadas que maximicen la

eficiencia del canal digital y contribuir asi a la rentabilidad de Dislinibacorp.
Figura 27

Andlisis de las fuerzas de Michael Porter

competidores

Productos Rivalidad entre Negociacion
sustitutos competidores proveedores

Negociacion

clientes

Poder de negociacién de los compradores (Alto)

Segun Espinoza y Espinoza (2020) los clientes pueden potenciar la
apropiacion de valor al instigar la reduccion de precios, solicitar mejoras en la

calidad o en la provision de servicios, y generar conflictos entre los actores del
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sector, con repercusiones adversas para la rentabilidad de este ultimo. Por
ello, la existencia de un poder de negociacion por parte de un segmento de
consumidores se evidencia en escenarios caracterizados por la escasez de
compradores, la estandarizacién de los productos del sector o la falta de
diferenciacion entre ellos. De esta manera, en el mercado de productos de
cuidado personal, se destaca un poder de negociacion elevado por parte de
los compradores. Es por ello, que los compradores tienen la posibilidad de
elegir entre establecimientos tradicionales y plataformas internacionales que
ofrecen una amplia gama de productos. Por lo tanto, la influencia de los
compradores en la determinacion de las condiciones de transaccion subraya
la importancia de estrategias que afiaden valor al servicio ofrecido, como lo

es la personalizacion y la construccidn de relaciones sélidas con los clientes.
Poder de negociaciéon de los proveedores (Alto)

Segun Espinoza y Espinoza (2020) los proveedores con un
considerable poder de negociacion tienden a apropiarse de una porcion mas
significativa del valor econdmico mediante estrategias como la fijacion de
precios elevados, la limitacion de la calidad o servicios ofrecidos, o la
transferencia de costos a los participantes del sector. Por consiguiente, este
fendmeno se observa en el caso especifico de Cosmetic Corporation, que
actia como proveedor unico para Dislinibacorp, y que realiza maquilas
también para otros clientes. Por consiguiente, esto implica una negociacion
mas favorable para Cosmetic Corporation, al ser el Unico proveedor. Por lo
tanto, la relacién entre ambas empresas expone a Dislinibacorp a mayores
riesgos y también subraya la necesidad de explorar estrategias que permitan

diversificar la cadena de suministro.
Amenaza de nuevos competidores entrantes (Alta)

Segun Espinoza y Espinoza (2020), los participantes recién
incorporados, identificados como competidores emergentes, introducen en un
sector tanto nuevas capacidades como una decidida voluntad de asegurar una
porcidon del mercado, generando asi presion directa sobre las dinamicas de

precios, costos y la magnitud de la inversion requerida para participar

34



competitivamente. De igual manera, estos contendientes ostentan la
capacidad de capitalizar habilidades ya existentes y flujos financieros
disponibles con el propédsito de desestabilizar el equilibrio competitivo. En
paralelo, las barreras de entrada se delinean como las ventajas intrinsecas de
los actores establecidos en contraposicion a los recién llegados, definiendo
asi la naturaleza desigual del panorama competitivo. Por ello, la adaptacién a
formas innovadoras de comercializacion, como la implementacion de sitios
web, aplicaciones moviles e incluso presencia en redes sociales, se ha vuelto
indispensable para interactuar con los clientes, y comprender sus
necesidades. Por lo tanto, el mercado ecuatoriano experimentara el cambio

hacia plataformas digitales, lo cual intensificara la competencia.
Amenaza de productos sustitutos (Alta)

Segun Espinoza y Espinoza (2020), un sustituto desempefa la misma
funcién, o una funcién similar, que el producto de un sector, aunque emplea
modalidades diferentes para hacerlo. De esta manera, la elevada presencia
de amenazas de sustitucion conlleva una disminucion en la rentabilidad del
sector. En ocasiones, la amenaza de sustitucion se manifiesta en segmentos
inferiores de la cadena o adopta una naturaleza indirecta. Sin embargo, los
sustitutos, aunque siempre presentes, pueden pasar desapercibidos en virtud
de su marcada diferencia con el producto sectorial. Por lo tanto, la amenaza
de productos sustitutos es alta, ya que existen diversos canales de distribucion
tradicionales de productos de cuidado personal, tales como tiendas
especializadas, tiendas de descuento, vendedoras multinivel, entre otros, los
cuales, su forma de llegar al cliente sigue siendo fuerte versus la plataforma

digital.
Rivalidad entre competidores (Alta)

Segun Espinoza y Espinoza (2020) la competencia entre los
participantes existentes se manifiesta a través de diversas estrategias, entre
las cuales se incluyen la aplicacion de descuentos de precios, el lanzamiento
de nuevos productos, campafas publicitarias y la mejora del servicio. Por ello,

la existencia de una intensa rivalidad entre competidores conlleva una
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restriccion en la rentabilidad del sector. De esta manera, esta rivalidad alcanza
niveles mas elevados cuando hay una multiplicidad de competidores o cuando
estos son aproximadamente equiparables en términos de tamafio y poder. Por
lo tanto, la rivalidad entre la competencia es alta, ya que dentro del mercado
existen sitios web especializados, en los cuales se pueden realizar
transacciones de compra y venta de productos de cuidado personal, de igual
manera se realizan en plataformas internacionales como Mercado Libre,
Amazon, Tienda Mia, entre otras. Cabe mencionar, que empresas pequefias
realizan ventas por medio de las redes sociales y entregan a domicilio pedidos

con el recargo correspondiente.

Estudio del Sector, Dimension del Mercado, Estimacién del Mercado
Meta

Segun Thompson (2006) el concepto de mercado meta se configura
como el sector demografico o de consumidores especifico al cual la entidad
empresarial orienta su estrategia de marketing. Véase la tabla 1, que detalla
la dimensién del mercado meta de los clientes de Dislinibacorp, la cual refleja
la clasificacion de clientes en dos categorias distintas. Siendo que, los clientes
categorizados como A representan el 20% de las ventas y son atendidos por
la alta gerencia directamente, por otro lado, los clientes categorizados como
clientes B representan el 75% de las ventas y son visitados mensualmente por
la fuerza de ventas para realizar los pedidos y los clientes categoria C, los
cuales representan el 5% de las ventas ya que son consumidores finales que

realizan compras esporadicas de producto.
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Tabla 1

Dimensién del mercado

Categoria L Participacion
: Caracteristicas
de clientes de Ventas
Clientes A Atencion por parte de la alta gerencia. 20%
Clientes B Fuerza de ventas realiza visitas quincenales 75%
Clientes C Clientes finales 5%

Perfil del Consumidor

Segun Hernandez et al. (2023) el perfil del consumidor constituye un

conjunto de atributos que, mediante el analisis de las variables del mercado,

proporciona una descripcion detallada del cliente objetivo. Por ello, se

elaborara un perfil detallado de los clientes potenciales intermediarios (véase

la tabla 2) y otro de los clientes consumidores finales (véase la tabla 3).

Tabla 2

Perfil de Usuario Intermediario

Geograficas  Datos
Pais Ecuador
Demograficas Datos

Status

Ocupacion

Empresas que comercializan

productos de cuidado personal

Intermediarios

Socioeconomicas Datos
Comercializar productos de cuidado

Ocupacion

Actividad

personal.

Comercializadoras de productos de

cuidado personal.

Psicograficas

Personalidad

Datos

Juridica

Conductuales
Beneficios
buscados

Tasas de uso

Datos

Variedad de productos de cuidado

personal
Frecuente
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Tabla 3

Perfil del consumidor final

Geograficas Datos
Pais Ecuador
Demogréaficas Datos
Edad 3 anos en adelante.
Sexo Indistinto
Socioecondémicas Datos

Ingresos

Medio-Medio Alto

Psicograficas

Datos

Clase social Medio - Medio Alto
Estilos de vidas y Cuidado personal.
valores
Conductuales Datos
Beneficios Variedad de productos de
buscados cuidado personal

Tasas de uso

Frecuente

Anadlisis Interno

Segun Solé (2019) el analisis interno posibilita examinar de manera
objetiva, como se llevan a cabo las actividades y qué aspectos se manejan de

manera efectiva o deficiente, identificando tanto fortalezas, como areas de

mejora.

Analisis DAFO

Segun Domingo et al. (2023) el andlisis DAFO emerge como una
herramienta indispensable, con la finalidad de diagnosticar y establecer
estrategias de planificacion, revelando asi su caracter esencial en el ambito
de la gestidon estratégica. Asimismo, mediante la aplicacion de la matriz, se

disefiaran estrategias que constituiran las bases para la sostenibilidad a largo

plazo (Véase la tabla 4).
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Tabla 4
Andlisis DAFO

DEBILIDADES FORTALEZAS

D1: Personal sin experiencia en el manejo

de plataformas digitales F1: Productos eco amigables

D2: Informalidad en los procesos y

manejos administrativos F2: Amplio portafolio de productos

D3: Empresa pequefia comparada con

o F3: Experiencia de 5 afios
grandes multinacionales b

D4: Dependencia de un solo proveedor

D5: Cartera de clientes limitada.

AMENAZAS OPORTUNIDADES
Al: Entrada de nuevos competidores con O1: Incremento de las compras online a
canales digitales través de dispositivos electrénicos

02: Amplia oferta de softwares para un

A2: Gran cantidad de productos sustitutos : . > -
mejor manejo de la gestion de ventas digital

0O3: Crecimiento del e-commerce en el

A3: Falsificacion y plagio de formulas sector de productos de cuidado personal

En este andlisis, se identifican las fortalezas que incluyen la oferta de
productos ecos amigables, un extenso portafolio de productos y una
experiencia consolidada de 5 afios en el sector. De igual manera, estas
fortalezas se alinean con las oportunidades emergentes, como el aumento de
las compras online y el crecimiento del e-commerce. Sin embargo, se detectan
debilidades, como la falta de experiencia en el manejo de plataformas digitales
y la informalidad en los procesos administrativos. De igual manera, las
amenazas incluyen la entrada de nuevos competidores con canales digitales,
la presencia de una gran cantidad de productos sustitutos, la vulnerabilidad
ante la falsificacion y plagio de férmulas, la dependencia de un solo proveedor

y una cartera de clientes limitada.
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Anélisis CAME

Segun Loinaz (2023) el método CAME se presenta como una
herramienta empresarial adicional al analisis DAFO, proporciona informacion
para trazar directrices estratégicas basadas en: Corregir, Afrontar, Mantener
y Explotar.

Figura 28

Método CAME

DAFO CAME

Debilidad Corregir

Amenaza Afrontar

Fortaleza Mantener

Oportunidad Explotar

Véase en la tabla 5 la implementacion del analisis CAME, la cual se
traduce en la formulacion de estrategias que se clasifican en categorias como
ofensivas, de retroalimentacion, defensivas y de supervivencia. De esta
manera, el analisis de la matriz CAME revela diversas estrategias sugeridas

para abordar factores internos y externos que afectan a la empresa.
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Tabla b

Andlisis CAME
CORREGIR MANTENER
ESTRATEGIA DE RETROALIMENTACION ESTRATEGIA DEFENSIVA
(D+0) (F+A)

Diversificar la cartera de productos eco-amigables
para hacer frente a la entrada de nuevos
competidores (F1 + Al).

Implementar un programa de formaciéon en
plataformas digitales para el personal (D1 + O2).

Optimizar los procesos administrativos para|Fortalecer la relacion con el proveedor actual y
aprovechar el crecimiento del e-commerce (D2 +|buscar alternativas para mitigar la dependencia (F2

03). + Al).
AFRONTAR EXPLOTAR
ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA ESTRATEGIA OFENSIVA
(D+A) (F+O)

Buscar alianzas estratégicas con otras empresas Desarrollar una plataforma de venta online
pequefias para enfrentar la competencia de amigable con el usuario (F1 + O1).
grandes multinacionales (D3 + Al).

Diversificar proveedores para reducir el riesgo de Utilizar la experiencia de 5 afios para fortalecer la

depender de uno solo (D4 + Al). cartera de clientes de Dislinibacorp (F3 + O3).
Implementar medidas de seguridad y control de Implementar programas de fidelizacién online para
calidad para prevenir falsificaciones y plagios (D5 | aprovechar el crecimiento del e-commerce (F2 +
+ A3). 03).

Corregir (D+0): La estrategia de correccion se enfoca en mitigar las
debilidades internas aprovechando oportunidades externas. Se sugiere la
implementacion de un programa de formacion en plataformas digitales para el
personal (D1 + O2), buscando asi mejorar las capacidades internas para
adaptarse al entorno digital en constante evolucion. Ademas, se propone
optimizar los procesos administrativos para capitalizar el crecimiento del e-
commerce (D2 + O3), lo que implica ajustes internos para aprovechar las

oportunidades externas generadas por la expansion del comercio electronico.

Afrontar (D+A): La estrategia de afrontamiento se centra en abordar
debilidades internas frente a amenazas externas. Se sugiere buscar alianzas
estratégicas con empresas pequefas para contrarrestar la competencia de

grandes multinacionales (D3 + Al), o integrarse a la Asociacion Ecuatoriana
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de Empresas de Productos Cosméticos, De Higiene Doméstica. Asimismo, se
propone diversificar proveedores para reducir la dependencia de uno solo (D4
+ Al), abordando la vulnerabilidad interna asociada con la dependencia de

proveedores especificos.

Mantener (F+A): La estrategia de mantenimiento se orienta a preservar
fortalezas internas frente a oportunidades externas. Se sugiere diversificar la
cartera de productos eco-amigables para hacer frente a la entrada de nuevos
competidores (F1 + Al), lo que implica aprovechar las fortalezas internas
relacionadas con productos sostenibles para capitalizar oportunidades de
mercado. Asimismo, se propone fortalecer la relacion con el proveedor actual
y explorar alternativas para mitigar la dependencia (F2 + Al), destacando la
importancia de mantener relaciones sélidas para enfrentar amenazas

externas.

Explotar (F+O): La estrategia de explotacion busca capitalizar
fortalezas internas aprovechando oportunidades externas. Se sugiere
desarrollar una plataforma de venta online amigable con el usuario (F1 + O1),
para capitalizar la oportunidad del comercio electronico. Ademas, se propone
fortalecer la cartera de clientes (F3 + O3) e implementar programas de

fidelizacion online para aprovechar el crecimiento del e-commerce (F2 + O3).

En resumen, las estrategias propuestas aprovechan las oportunidades
y mitigan las amenazas, fortalecen las capacidades internas y preservan las
ventajas competitivas. De esta manera, la atencion puesta en la formacion en
plataformas digitales, la optimizacidén de procesos administrativos, las alianzas
estratégicas, la diversificacion de proveedores, y la consolidacién en el
comercio electrénico reflejan un enfoque estratégico equilibrado. Por lo tanto,
la integracion de acciones tacticas especificas en cada categoria del CAME

refuerza la coherencia y eficacia del plan estratégico propuesto.
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Cadena de Valor

Segun Salazar y Mayor (2020) la cadena de valor representa un
enfoque sistematico para analizar de manera integral todas las actividades
gue una entidad comercial lleva a cabo y como estas interactian entre si.
Conforme se ilustra en la figura 29, la cadena de valor en el proceso de
comercio electronico abarca desde la gestion emprendida por el cliente para
la eleccion de productos, hasta la recepcion de los pedidos por parte de los
asesores digitales y por los responsables de la gestibn en el almacén.
Asimismo, estos a su vez, confirman tanto la validacion de los datos del cliente
como la ejecucion exitosa del proceso logistico de entrega, culminando en la

recepcion por parte del cliente de la factura y del producto solicitado.
Figura 29

Secuencia de actividades en la cadena de valor del comercio electrénico
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Diagnostico
Actividades Primarias

Estas actividades primarias comprenden cinco elementos fundamentales

en su estructura, con el objetivo de lograr los resultados anticipados.

e Logistica Interna: En cuanto a la recepcion y almacenamiento se
asegura la recepcion eficiente y el almacenamiento organizado de los
productos de cuidado personal, facilitando un flujo de inventario
efectivo. Asimismo, se implementan rigurosos protocolos de control de

calidad para garantizar la integridad de los productos.

e Operaciones: Acorde con la preparacién y empaquetado de pedidos
se enfoca en procesos optimizados para la preparacion rapida y precisa

de pedidos, empleando materiales de empaquetado sostenibles.

e Logistica Externa: Sobre el tema de transporte y entrega, se coordina
el despacho de productos mediante colaboraciones con empresas de
transporte confiables para garantizar entregas puntuales tales como

Servientrega.

e Marketing y Ventas: En cuanto a las estrategias de promocion y
publicidad no se desarrollan actualmente campafnas publicitarias, es
importante que se gestione activamente la presencia en redes sociales

y motores de busqueda para aumentar la visibilidad y atraer clientes.

e Servicios Postventa: Sobre el tema de facturacion y procesamiento
de transacciones se ejecutan procesos eficientes de facturacion y
procesamiento de transacciones para generar una experiencia de
compra sin inconvenientes. Asimismo, sobre el manejo de
devoluciones se implementaran practicas profesionales para gestionar
devoluciones y resolver problemas postventa, garantizando Ila

satisfaccion continua del cliente.

44



Actividades de Soporte

Son aquellas tareas que respaldan y siguen la ejecucion de las

actividades primarias, tales como:

e Aprovisionamientos: En cuanto a la gestion de la cadena de
suministro se realiza una gestion estratégica para asegurar un flujo

constante de productos de su Unico proveedor Cosmetic Corporation.

e Desarrollo Tecnoldgico: Se requiere integrar herramientas
tecnolégicas para mejorar la eficiencia y efectividad de los procesos

internos.

e Recursos Humanos: Se selecciona y forma a un personal
especializado en logistica, operaciones y servicio al cliente para
asegurar un desempefio 6ptimo. Asimismo, se gestionara activamente

a los equipos para garantizar la eficiencia en todas las actividades.

e Infraestructura de la Empresa: Se proporciona un solido soporte
administrativo y financiero para respaldar todas las operaciones de la
empresa. De igual manera se gestionara la infraestructura fisica y
tecnolégica para asegurar un entorno propicio para el desarrollo

sostenible y eficaz de la empresa en el ambito digital.

En resumen, el diagndstico resalta la necesidad de optimizar y
fortalecer diversas areas en el plan de accion de la empresa. Por ello, las
actividades primarias, centradas en la logistica, operaciones, marketing,
ventas y servicios postventa, requieren una atencion activa para garantizar
eficiencia y satisfaccion del cliente, en cambio las actividades de soporte,
como aprovisionamientos, desarrollo tecnolégico, recursos humanos e
infraestructura, deben ser gestionadas estratégicamente para respaldar

efectivamente las operaciones principales.
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Matriz de Crecimiento de Ansoff

Segun Truyenque (2022) la matriz de Ansoff es conocida igualmente
como matriz Producto/Mercado o Vector de Crecimiento, destaca por su
funcion directriz en el contexto de empresas que persiguen la expansion.
Asimismo, su utilidad se manifiesta tanto en la ampliacién en el mercado
actual en el cual ya tienen presencia, como en la exploracion de mercados
aun no abordados por la organizacion. Véase en la figura 30 la matriz de
Ansoff, la cual sugerira estrategias especificas de crecimiento, tales como, la
penetracién de mercado, desarrollo de productos, diversificacion de productos

o la expansion en nuevos mercados.
Figura 30

Estrategias de crecimiento ANSOFF

Desarrollo de
mercados

. B

Diversificacion

Nuevos

MERCADOS

Desarrollo de
productos

Actuales

Penetracion

Actuales Nuevos
PRODUCTOS

Dislinibacorp elegira la estrategia desarrollo de mercados, ya que,
segun América (2018) menciona que dentro de las tacticas a evaluar, es
posible resaltar la vision integral a nivel regional, nacional e internacional
(analizando el comportamiento) de los productos o servicios, la
implementacion de ventas en linea (aprovechando la tecnologia y la logistica
de despacho), asi como la formalizacibn de acuerdos mutuamente
beneficiosos con distribuidores que muestren interés en la distribucion y

comercializacion de dichos productos.
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Mapa Estratégico de Objetivos

Segun Gonzélez (2017) los mapas estratégicos no solamente se erigen
como una representacion grafica de la estrategia de la organizacion, sino que,
ademas, se erigen como una herramienta que revela de manera explicita las
relaciones causales entre diversas perspectivas estratégicas. Por lo tanto,
este enfoque, subraya la importancia de considerar la interdependencia y las
implicaciones dentro del disefio estratégico organizacional, ofreciendo una
perspectiva mas integral y completa para la formulacion y ejecucion de
estrategias. Véase en la tabla 6 el disefio del Cuadro de Mando Integral (CMI)

que abarca diversas perspectivas estratégicas:
Tabla 6

Cuadro de mando integral

Perspectivas Objetivos Indicadores Iniciativas Estratégicas
Desarrollar campafias de marketing digital
para aumentar la visibilidad en linea.

Volumen de ventas online

Perspectiva Incrementar ingresos a

) ; . o Ingresos generados
Financiera través del canal digital 9 g

Establecer estrategias de fijacién de precios
Rentabilidad del canal digital competitivos para productos de cuidado
personal.

Tasa de conversion en el sitio Disefiar una interfaz de usuario intuitiva y

Mejorar la experiencia web amigable en el sitio web.
Perspectiva Clientes del cliente en el canal
digital indice de satisfaccion del cliente Implementar un sistema de atencion al
online cliente eficiente para consultas y resolucién

de problemas online.

Tiempo de entrega de productos Implementar un sistema de gestion de
inventario en tiempo real para evitar falta de
) . Optimizar la eficiencia Tasa de error en los pedidos stock.
Perspectiva Operativa -
del canal digital
Eficiencia del sistema de gestién Establecer acuerdos con proveedores
de inventario logisticos eficientes para garantizar entregas

répidas.

Brindar capacitacion regular al personal en
Nivel de competencia digital del las ultimas tendencias del comercio

Perspectiva de Capacitar al personal  equipo electrénico y las mejores practicas en ventas
Aprendizaje y para la gestion efectiva online.
Crecimiento del canal digital Participacion en programas de

formacién en e-commerce Participar en programas de formacion en e-

commerce para mejorar la comprension del
equipo sobre el canal digital.

A continuacion, se destaca de manera concisa el enfoque estratégico
integral de Dislinibacorp mediante su (CMI), delineando las metas clave y las
acciones estratégicas que orientaran el éxito en la implementacion del canal

digital:
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e En la perspectiva financiera, el enfoque esta en incrementar los
ingresos a través del canal digital, evaluando el volumen de ventas
online, los ingresos generados y la rentabilidad del canal digital.
Estratégicamente, se planea desarrollar campafias de marketing digital
y establecer estrategias de fijacion de precios competitivos para los

productos de cuidado personal.

e Desde la perspectiva de clientes, se busca mejorar la experiencia del
usuario en el canal digital, midiendo la tasa de conversion en el sitio
web y el indice de satisfaccion del cliente online. Las iniciativas
estratégicas incluyen el disefio de una interfaz intuitiva en el sitio web
y la implementacién de un eficiente sistema de atencion al cliente

online.

e En la perspectiva operativa, el enfoque se dirige a optimizar la
eficiencia del canal digital, evaluando el tiempo de entrega de
productos, la tasa de error en los pedidos y la eficiencia del sistema de
gestion de inventario. Para lograr esto, se implementara un sistema de
gestion de inventario en tiempo real y se estableceran acuerdos con

proveedores logisticos eficientes.

e En la perspectiva de aprendizaje y crecimiento, se buscara capacitar al
personal para la gestion efectiva del canal digital, evaluando el nivel de
competencia digital del equipo y su participacion en programas de
formacién en e-commerce. Las iniciativas incluyen la capacitacion
regular del personal en las ultimas tendencias del comercio electrénico
y la participacion en programas de formacion en e-commerce para

mejorar la comprensién del equipo sobre el canal digital.

Este CMI se configura como una herramienta estratégica integral para
guiar y evaluar el éxito de la implementacion del canal digital de Dislinibacorp,
alineando objetivos especificos con métricas clave y acciones estratégicas

especificas en cada perspectiva.
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Conclusiones

Tras realizar andlisis que incluyen el DAFO, CAME y la Matriz Ansoff,
con el propoésito de evaluar la posicion actual de Dislinibacorp, se
puede concluir que la empresa se encuentra en una posicion ventajosa
para la implementacién de un canal digital dedicado a la venta de
productos de cuidado personal. Asimismo, los resultados indican un
entorno favorable en el mercado de productos de cuidado personal,
evidenciando una demanda latente que puede ser satisfecha mediante
estrategias digitales.

La implementacion del canal digital se vislumbra como una estrategia
clave para capitalizar estas fortalezas, permitiendo la expansién de la
cuota de mercado y mejorando la satisfaccion del cliente. Por lo tanto,
es importante enfocarse en iniciativas que optimicen la eficiencia
operativa del canal digital, garantizando una experiencia positiva para
el cliente desde la busqueda de productos hasta la entrega. Asimismo,
se recomienda que Dislinibacorp disefie y ejecute estrategias
promocionales efectivas para dar a conocer sus productos, destacando
sus valores comerciales y ventajas competitivas. De esta manera, la
capacitacion del personal en la gestion del canal digital y el
aprovechamiento de tecnologias emergentes seran aspectos cruciales
para el éxito continuado en el mercado de productos de cuidado
personal.

En resumen, la implementacion de un canal digital representa una
oportunidad estratégica para Dislinibacorp, que le permitird no solo
satisfacer la creciente demanda del mercado, sino también
consolidarse como lider en la venta de productos de cuidado personal

mediante una oferta atractiva y una eficiente operacion online.
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Capitulo Ill: Plan Estratégico
Objetivo Comercial y Estrategias
Objetivo General

. Incrementar un 15% del volumen de ventas de la empresa Dislinibacorp

a través de la implementacién de un canal digital durante los primeros 5 afios.
Objetivos Especificos

. OEL1: Analizar el mercado de productos de cuidado personal para
identificar las preferencias y necesidades de los consumidores en las

diferentes categorias de productos.

. OE2: Diseflar un plan estratégico de marketing digital para
Dislinibacorp con el fin de atraer a su publico objetivo y fortalecer su presencia

en el mercado local.
Objetivos Operativos

. OO1: Realizar encuestas a una muestra representativa de la base de
clientes de Dislinibacorp para recolectar datos sobre sus preferencias,

opiniones y habitos de compra en linea.

. 002: Recopilar informacion sobre productos de cuidado personal
disponibles en los canales digitales tomando en consideracion producto,

precio, plaza y promocion.

. OO03: Establecer una estrategia de posicionamiento y comunicacion

digital dirigida a los consumidores finales.

. 0OO04: Disefiar una estrategia de posicionamiento y comunicacion digital
dirigida a los clientes intermediarios de Dislinibacorp.
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Plan Comercial

Segun Salazar (2018), el plan comercial dentro de un plan de negocios
de una empresa o proyecto empresarial, se encarga de establecer de manera
concreta los objetivos de ventas y de describir detalladamente como se
alcanzaran, ademas de cuantificarlos en un presupuesto. Por tanto, el plan
comercial propuesto para la empresa Dislinibacorp esta enfocado en alcanzar
el objetivo general comercial planteado que es: Incrementar un 15% el
volumen de ventas durante los primeros 5 afios a través de la implementacion

de un canal digital.
Marketing Mix para Producto

Producto

Citando a Stanton et al. (2007) definieron a un producto como un
conjunto de atributos, tanto tangibles como intangibles, que engloba
elementos como el envase, la paleta de colores, la calidad, la marca, y los
servicios. Véase la tabla 7 para una descripcion de los productos mas
vendidos pertenecientes al portafolio actual de Dislinibacorp. Cabe sefalar,
que el propésito de este plan de negocios no se orienta hacia la eliminacién
ni la expansion de la gama de productos; se centra en la mejora de las ventas

mediante la implementacion del canal digital.
Tabla 7

Descripcion de productos

Producto Descripcion Presentacion Gramaje
Personi Baby Pack IIl Shampoo, Colonia, Crema Setde 3 250 ml
Baby Collection para bebés. productos

Personi Baby Fresh
Fragance Hipoalergénico
Colonia

Colonia para bebés en Botella de spray 100 mi
spray.
Personi Deo Body Spray Desodorante corporal para

Homme Body Victorius hombres. Botella de spray 100 mi

Personi Deo Body Spray Desodorante corporal para

Homme Body Million Dollar hombres. Botella de spray 100 mi

Incluye Deo Body Spra
Y Y Spray Setde 2
Natural Spray y Shower Gel 250 ml
L productos
con Vitamina E.

Estuche Savage Kit de
regalo Personi Homme
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Precio

En la opinion de Lozada (2017) el precio constituye la cantidad
monetaria exigida a los consumidores a cambio de un producto o servicio, 0
bien, representa la valoracién que los consumidores otorgan a los beneficios
derivados de la adquisicion o uso de dicho producto o servicio. De acuerdo
con esta definicion, en la estrategia de fijacion de precios se determina que
los productos se comercializaran a través del sitio web segun la categorizacion
especifica para cada perfil de cliente. Por consiguiente, la tabla 8 muestra la
cadena de precios, y estos varian segun el tipo de producto y la presentacion,
con diferencias entre los precios al por mayor y al por menor. Por ello, este
enfoque permitird una adecuada adaptacion a las preferencias y necesidades

de los clientes, promoviendo una estrategia de precios ajustada y competitiva.
Tabla 8

Cadena de precios

Precio al Precio al
por mayor por menor

PRODUCTO

Personi Baby Pack Ill Baby Collection (Shampoo, Colonia, Crema 250

$7,75 $7,99
ml.)
Personi Baby Fresh Fragance Hipoalergénico Colonia para bebés 100 $3.87 $3,99
ml. Spray.
Personi Deo Body Spray Homme Body Victorius 100m. $6,78 $6,99
Personi Deo Body Spray Homme Body Million Dollar man 100 ml. $6,78 $6,99
Estuche Savage Kit de regalo Personi Homme 250 ml. (Incluye Deo $13,57 $13,99

Body Spray Natural Spray 250ml. + Shower Gel con Vitamina E 250ml.)

Plaza

Como sostienen Jaramillo y Urgiles (2018) una plaza se define como el
espacio o punto de encuentro donde se reunen tanto los oferentes como los
demandantes. De igual manera, este término también engloba los canales de
intermediacién utilizados para la distribucion del producto hasta llegar al
consumidor final. En el marco de este plan de negocios, se priorizara la

implementacion de un portal web (Véase la figura 31).
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Figura 31

Portal Web
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La propuesta de la pagina web, tiene como dominio

www.personistore.com.ec , la seccién del carrito de compras constituird una

etapa crucial en la experiencia del usuario. De esta manera, la propuesta
recae en brindar una navegacion mas amigable, permitiendo a los usuarios
examinar y modificar con facilidad los elementos contenidos en su carrito,

como se aprecia en la figura 32.
Figura 32

Botén de compra

Home / Personi Baby / Person| Baby kit de regale 100m{

a Personi Baby kit
de regalo 100ml

$7,99
PERSONI Selecciona el tamaio

1 Anadir al carrito

Categorias: Kit

Asimismo, se propone que cada articulo en el carrito sea acompafiado
de una descripcion detallada, incluyendo informacion relevante como nombre,
presentacion y gramaje tal como se aprecia en la figura 33, esto facilitara a
los clientes una confirmacién informada de sus elecciones antes de avanzar

hacia el proceso de compra.
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Figura 33

Carrito de compra

Carrito

Producto Precio Cantidad Subtotal

X £ Baby kit de req ! $799 . $799

En la seccion de facturacion, se solicitar4d al usuario informacion
esencial para la transaccién, como nombre, identificacién, nUmero de teléfono
y direccién de correo electrénico. De igual manera, se solicitara detallar pais,
localidad, region y direccién completa para garantizar una entrega precisa.
Por lo tanto, la creacién de una cuenta permitira futuras transacciones y
ofrecera una experiencia personalizada. La opcion de enviar a una direcciéon

diferente brindara flexibilidad al usuario (Véase la figura 34).
Figura 34
Datos de la factura

Detalles de facturacion

Ecundor
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Concerniente, a la fase de pago, se disefiara una presentacion con los
costos asociados, como impuestos y tarifas de envio, proporcionando a los
clientes una vision de la inversion total, asi como la opcion de envio (Véase la
figura 35).

Figura 35
Pasarela de pago

Total del carrito

Subtotal

Envio
nviar a Guayas

Total $7,99

Finalizar compra

Adicional, para reforzar la confianza del cliente, se ofrecera opciones
de pago seguras y variadas, considerando la importancia de la seguridad en

las transacciones (Véase figura 36).
Figura 36

Formas de pago

ACEPTAMOS TODAS LAS TARJETAS DE CREDITO

m‘:‘gx:s Dilg‘SDCIUb DISC‘VER . V’SA

INTERNATIONAL mastercard

Finalmente, una vez completada la compra, mensajes de confirmacion
y detalles sobre el seguimiento del pedido se proporcionaran a los usuarios

garantizando una experiencia post-compra completa y satisfactoria.
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Promocion

Segun Jaramillo y Urgiles (2018), de acuerdo con las normativas del
marketing, el proposito de la promocioén radica en el aumento de las ventas a
través de la comunicacion, la transmision de informacion y la persuasion
dirigida a diversas partes interesadas. Asimismo, la comunicacion desempefia
un papel primordial en la consolidacién de una imagen, marca o incluso una
identidad corporativa. Véase en la figura 37, una imagen referencial que
incorporara elementos como el cédigo Quick Response (QR), el cudl sera
enviado a través de correo electronico y WhatsApp a los clientes

intermediarios de la base actual de Dislinibacorp.
Figura 37

Comunicacion para intermediarios

Véase en la figura 38 una imagen referencial que sera posteada en las

redes sociales dirigida a los clientes consumidores finales.
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Figura 38

Comunicacion para consumidores finales
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PAGINA WEB

Véase la tabla 9, donde se revela un conjunto de objetivos, estrategias,
tacticas, tiempo estimado y costos asociados con las iniciativas de marketing

digital.
Tabla 9

Plan estratégico de ventas digitales

Costo

Objetivo Estrategia Téctica Tiempo
anual

Posicionamiento SEO

Posicionamiento de Direccionamiento Web

Aumento de trafico en un 30% ”
marca en el sitio web

12meses $ 1.200,00

Publicidad para carrito de
compras

Incremento de las ventas en un Publicidad Digital Pautaje fechas festivas 12meses $ 2.400,00

3% anual

Crecimiento de la base de L . Redireccionamiento link

datos de clientes en un 15% Creacion de Big data de whatsapp y web page 12 meses  $ 600,00
Estimular el crecimiento de las Ventas digitales Creacion de videos 12 meses  $ 300,00

ventas digitales explicativos y viralizacion

TOTAL

+

4.500,00
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Benchmarking

Segun Carrillo (2023) el benchmarking constituye un proceso metodico
y constante que se orienta a la evaluacién de los productos, servicios y
procedimientos laborales de organizaciones que han logrado reconocimiento
como lideres en sus practicas, incluyendo a sus competidores mas
destacados en el ambito empresarial. Para este plan de negocios, se tomaron
en cuenta a los competidores mas relevantes y directos del mercado. (Véase
la tabla 10). Por ello, los criterios para este benchmarking implican la
presencia digital de competidores clave, destacando aspectos especificos
como la existencia de una pagina web, tienda online y aplicacién movil. Por lo
tanto, la informacion recopilada revela las estrategias digitales adoptadas por

los competidores.
Tabla 10

Benchmarking digital

Presencia digital de la competencia

Competencia Pagina Tienda  Aplicacion

web Online Movil
Laboratorios Beautik X X -
Ecobel X - -
Laboratorios Weir X - X
Belcorp X - X

En latabla 11 se presenta la matriz de perfil competitivo, la cual analiza
la posicion relativa entre Dislinibacorp y las empresas competidoras:
Laboratorios Beautik, Ecobel, Laboratorios Weir y Belcorp. Por consiguiente,
Laboratorios Beautik destaca como lider en la matriz, obteniendo una
puntuacion total de 4.00, seguida de cerca por Dislinibacorp con una
puntuacion de 3.50. No obstante, es crucial considerar el rendimiento de los
demas competidores. Ecobel presenta una puntuacion total de 3.45,

situandose en un nivel competitivo cercano a Belcorp reflejando una posicion
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de competencia equitativa. Por lo contario, con una puntuacion total de 3.25

se encuentra Laboratorios Weir.
Tabla 11

Matriz Perfil Competitivo

Factores y Ponderacion Competidores
Factores Importancia S Laboratorios Laboratorios
criticos % Dislinibacorp Beautik Ecobel Weir Belcorp
P V P V P V P V P V
Calidad del producto 10,00% 5 0,50 3 0,30 3 030 5 0,50 2 0,20
Precio de los productos 10,00% 3 0,30 4 0,40 4 040 4 0,40 4 0,40
Diversidad de productos 20,00% 4 0,80 3 0,60 4 080 3 0,60 5 1,00
Experiencia del cliente 10,00% O 000 4 040 3 030 3 030 3 030
en linea
Estrategia de marketing 5,00% 2 010 5 025 3 015 3 015 4 020
y promocion
Logistica y entrega 10,00% 4 0,40 5 0,50 3 030 4 0,40 3 0,30
Fidelizacion de clientes 5,00% 4 0,20 4 0,20 3 015 3 0,15 3 015
Innovacion de productos 10,00% 4 0,40 4 0,40 3 030 3 0,30 3 0,30
Reputacion de la marca 15,00% 4 0,60 5 0,75 4 060 2 0,30 3 045
Servicio al cliente 5,00% 4 0,20 4 0,20 3 015 3 0,15 3 015
Total 100,00% 3,50 4,00 3,45 3,25 3,45

Gestion de Ventas

Segun Rodriguez et al. (2022) la gestion de ventas se considera un
proceso de gran importancia en todas las organizaciones, especialmente en
el &mbito del marketing, ya que se encuentra integrada en el marco del
marketing mix. Por ello, se seleccionara la estrategia de crecimiento
horizontal, ya que la decision se basa en la premisa de que la captacion de
nuevos clientes no solo diversifica la cartera, sino que también contribuye
directamente a generar mayores flujos de ingresos a través de la
incorporacion de nuevos negocios Y la exploracion de segmentos de mercado
adicionales. De esta manera, se considera que el crecimiento horizontal
proporciona una ruta efectiva para fortalecer la posicion competitiva de
Dislinibacorp y aprovechar nuevas oportunidades de negocio en el mercado

digital.
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Operaciones Comerciales

Segun Garcia y Lujan (2023) la operacion comercial se refiere a la
actividad o transaccion que se lleva a cabo con el propésito de proporcionar o
recibir un servicio, o de intercambiar bienes mediante una compensacion, que
puede ser en forma de dinero o productos. De esta manera, la operacion
comercial de este plan de negocios se llevara a cabo a través de la venta
electrénicay virtual, ello implica el uso de una plataforma en linea para realizar
transacciones, donde los clientes pueden explorar los productos, obtener
informacion detallada sobre sus caracteristicas, beneficios y precios. Por otro
lado, la venta electronica sera gestionada por un miembro del equipo de
ventas de Dislinibacorp, encargado de la atencion al cliente y la promocion de
productos en el entorno digital. De igual manera, se busca proporcionar a los
clientes una experiencia de compra personalizada y conveniente mediante la

tecnologia (Véase figura 39).
Figura 39

Fases de la operacion comercial

_ Recepcion
Realizar ~ de pedidos

envio al 5
_ a través de
cliente
la web/app
Solicitar Validar el
producto edido
en bodega P
Emitir Comprobar

factura ‘ = el pago
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Territorios y Rutas, Productividad en Ruta

De acuerdo con el Centro Europeo de Posgrado (CEUPE) (2018) los
territorios y rutas, se definen como la agrupacién de clientes potenciales
asignados a un vendedor especifico. Segun el criterio de Freire y Guaman
(2023) la incompatibilidad de las rutas tradicionales aplicadas al comercio
electrénico puede resultar en incongruencias con la dinamica digital. Por lo
tanto, se propone que los vendedores actuales visiten a toda la base de
clientes por 30 dias segun su cronograma de visitas (véase la tabla 12), con
el propdsito de informarles sobre la existencia del nuevo canal digital. De esta
manera, fomentaran las compras de los productos de Dislinibacorp a través
de la plataforma digital, la cual estara operativa las 24 horas del dia, los 7 dias

a la semana.
Tabla 12

Cronograma de visitas

9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

Caligo Nombre : Tipologia SDLMMIJVSDLMMIJVSD
No. de " Ciudad . L
e de cliente Mayorista/Autoservicio

9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

SERVIO HERIBERTO .
1 60170 RIOFRIO LEIVA MILAGRO Mayorista X X X

EDWIN FABIAN -

2 1014000 TOAPANTA MORILLO GUAYAQUIL Distribuidor X X X
ASUCENA DE MARIA .

3 45625 BETANCOURT LOAIZA DURAN Mayorista X X
WILSON OSWALDO

4 46075 LLUMILUISA GUAYAQUIL Distribuidor X X X
GUILCAMAIGUA
MULTIDISTRIBUIDORA

5 105580 SANCHEZ & PACHECO NARANJAL Mayorista X X

Organizaciéon y Funciones de la Estructura de Ventas

Segun Bullemore-Campbell et al. (2021) la fuerza de ventas representa
una parte fundamental en la implementacion de la estrategia de marketing y
ventas en una estructura organizacional. Por ende, estas fuerzas tendran
vendedores con roles claramente definidos, cuya funcion principal es llevar a
cabo actividades de ventas y alcanzar los objetivos financieros de la empresa.
Adicional, estos vendedores se convertiran en facilitadores y comunicadores

de la transicidon hacia la venta en linea.
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Propuesta de la Estructura Organizacional y Funcional

Acorde con Johnston y Marshall (2009) la estructura organizacional
implica la organizacion de las tareas de un conjunto de individuos con el
proposito de lograr de manera efectiva los objetivos compartidos,
promoviendo la coordinacion de actividades de forma que el desempefio
grupal sea mas eficaz que el desempefio individual. De esta manera, la
sinergia entre las fuerzas de ventas y la estructura organizacional la
convierten en un factor critico para el éxito de la transicion hacia la
implementacion de un canal digital. En la figura 40 se aprecia que la estructura
organizacional de Dislinibacorp, la cual sera mixta ya que esta regida bajo la
direccion de un gerente general y esta compuesto de cuatro departamentos
clave: Financiero, Marketing, Operaciones y Ventas, lo cual representa una
estructura vertical, de esta manera, cada departamento es supervisado por un

jefe respectivo
Figura 40

Propuesta estructura organizacional

VY
Gerente General
Jefe Financiero Jefe Marketing Jefe Operaciones Jefe de Ventas
T T
N
Contador Disefiador grafico Facturador/a Supervisor de ventas
S S
I N

Asesoresdeventas Asesoresdeventas
tradicionales digitales

R e O

Asistente Contable Jefe de bodega

(

En el departamento financiero, el jefe lidera un equipo que incluye un
contador y un asistente contable, garantizando una gestion financiera
eficiente. En el departamento de marketing, el jefe colabora estrechamente
con un disefiador grafico para desarrollar el contenido visual atractivo y
efectivo. En operaciones, el jefe supervisa un facturador/a y al jefe de bodega,

asegurando un flujo de trabajo eficiente y la cadena de suministro.
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Por ultimo, en el area de ventas, el jefe trabaja con 3 asesores de
ventas tradicionales. Por ello, la propuesta radica en la incorporacion de un
asesor de ventas digitales dedicado a satisfacer la creciente demanda en linea
una vez implementado el canal digital, y de un supervisor de ventas que
maneje tanto al equipo tradicional como también al equipo digital, al introducir

estos elementos se incorpora una estructura horizontal.

Funcion de los cargos del Area Comercial

Segun Rivera (2023) las funciones de los cargos representan una
fuente esencial de informacidén necesaria para el desempefo efectivo de la
posicion designada. Es por ello, que se debe considerar las habilidades,
formaciéon profesional, responsabilidades, indicadores de productividad,
formacion profesional, aptitudes y experiencia requeridos para el ocupante de
la posicidn. Por lo tanto, las funciones que se incorporaran a la organizacion
responderan a la implementacion del comercio electrénico y a las demandas
operativas relacionadas con el proceso de ventas. Es asi como en la tabla 13
podemos apreciar el perfil del supervisor de ventas y en la tabla 14 el perfil del

asesor de ventas digital:
Tabla 13

Descripcion del cargo Supervisor de Ventas

Rol Supervisor de Ventas

Responsable de garantizar el cumplimiento de la cuota
de ventas, indicadores de gestibn y rentabilidad
mediante un equipo de ventas motivado y orientado al
desarrollo profesional.

Descripcion

Disefiar los prondsticos de ventas

Dar seguimiento a los indicadores de gestion
Elaborar informes de las ventas tradicionales y online
Mantener contacto con los clientes Pareto
Monitorear y supervisar a los vendedores

Reunion con la fuerza de ventas

Funciones

Ingeniero en Administracion de Ventas.
Formacidon Licenciado en Comercio.
Ingeniero Comercial.
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Tabla 14

Descripcion del cargo Asesor de ventas digitales

Rol Asesor de ventas digitales

Administrar, proyectar y generar negocios mediante la
plataforma digital de Dislinibacorp.

Descripcion
Cumplir con las cuotas de ventas.

Colaborar en la coordinacion de campafas de
marketing digital.

Funciones Seguimiento y control del proceso de ventas de los
usuarios en la plataforma digital.

Asegurar el stock para el cumplimiento de las 6rdenes
de ventas recibidas.

Conocimiento en e-commerce
. *Licenciado en Comercio.
Formacion . .
*Ingeniero Comercial.

(De preferencia)

Mercado, Previsiones, Cuotas y Presupuesto de Ventas

Segun Olivera (2015) una conceptualizacion amplia del principio de
Pareto, conocida como la Ley de Pareto 80/20, puede ser expresada de la
siguiente manera: el 80% de todos los efectos proviene del 20% de todas las
causas. Por ello, se ha llevado a cabo un andlisis de Pareto, y este analisis
excluirh de este canal, la presencia de cuatro clientes importantes:
Corporacion ElI Rosado, Almacenes Tia, Gloria Saltos, y Dipaso que

representan el 80% de la facturacion actual.
Dimensionamiento del Mercado

Segun BADINO (2023) la dimension de mercado constituye una
evaluacion cuantitativa del mercado, cuyo propdsito radica en la
determinacion del tamafio actual de la industria. Por lo tanto, en la tabla 15 se
aborda el porcentaje de clientes que manifiestan interés en explorar la pagina
web, asi como la proporcion de estos que se encontrarian dispuestos a

realizarla.
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Tabla 15

Dimensién del mercado.

Dimensién del mercado

Tamarfio del mercado

% clientes estarian dispuestos a
comprar por el portal

% clientes analizarian realizar la
compra por el portal

123

80%

20%

Determinacion de las Previsiones

Segun Antonio y Valladares (2023) la prevision de ventas, contempla

la estimacion anticipada de la demanda que la organizacion aguarda

experimentar, delineando

la cantidad de

transacciones comerciales

proyectadas para un periodo especifico. Asimismo, este pronostico puede

manifestarse en términos de unidades fisicas o valores monetarios,

proporcionando una visidbn cuantitativa que orientara las decisiones y

estrategias empresariales (Véase la tabla 16).

Tabla 16

Proyeccién de la tendencia sin e-commerce

MES 2024 2025 2026 2027 2028
ENERO $ 191.011,69 $ 226.142,73 $ 246.07509 $ 284.600,73 322.819,07
FEBRERO $ 171.159,50 $ 205.270,18 $ 239.51555 $ 271.788,16 312.595,77
MARZO $ 187.500,57 $ 220.500,77 $ 258.500,87 $ 291.050,97 333.441,13
ABRIL $ 214.000,57 $ 248.700,77 $ 292.400,87 $ 327.570,97 374.597,13
MAYO $ 285.500,42 $ 317.400,56 $ 377.300,63 $ 416.140,71 470.492,83
JUNIO $ 200.000,00 $ 213.000,00 $ 256.000,00 $ 280.300,00 314.840,00
JULIO $ 182.700,38 $ 194.160,55 $ 230.820,61 $ 249.776,79 277.793,62
AGOSTO $ 165.609,60 $ 173.793,68 $ 206.57536 $ 224.277,85 248.902,93
SEPTIEMBRE $ 187.262,27 $ 203.783,23 $ 240.672,52 $ 262.882,08 292.672,34
OCTUBRE $ 180.666,66 $ 170.699,99 $ 209.066,65 $ 224.236,65 241.995,98
NOVIEMBRE $ 228.82343 $ 212.060,59 $ 260.617,23 $ 279.787,44 299.667,29
DICIEMBRE $ 350.735,70 $ 358.412,77 $ 426.130,38 $ 463.524,71 506.309,37
TOTAL $ 2.544.970,81 $ 2.743.925,80 $ 3.243.675,77 $ 3.575.937,08 3.996.127,47

Presupuestos y cuotas de Ventas

Segun Gallard et al. (2023.) el presupuesto de ventas constituye una

estimacion anticipada de las ventas futuras, expresadas ya sea en unidades
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fisicas o en términos monetarios, referentes a uno o varios productos,
generalmente englobando la totalidad del portafolio. De esta manera, este
presupuesto abarca un ejercicio o ciclo de la organizacion, siendo
comunmente ajustado al periodo contable o ciclo financiero, coincidiendo con
el ciclo fiscal del entorno, que cominmente abarca desde enero hasta

diciembre (Véase la tabla 17).
Tabla 17

Proyeccion de la tendencia con e-commerce

MES 2024 2025 2026 2027 2028
ENERO $ 216.595,09 $ 252.254,63 $ 273.276,52 $ 312.924,83 $ 352.594,47
FEBRERO $ 185.790,60 $ 220.218,37 $ 255.086,01 $ 288.007,99 $ 329.663,03
MARZO $ 205.214,00 $ 238.584,26 $ 277.340,62 $ 310.670,00 $ 354.074,45
ABRIL $ 262.001,96 $ 297.690,12 $ 343.385,14 $ 380.630,84 $ 430.372,34
MAYO $ 336.667,22 $ 369.59581 $ 431.634,20 $ 472.689,53 $ 529.930,24
JUNIO $ 225.072,95 $ 238.589,47 $ 282.647,49 $ 308.037,58 $ 343.992,22
JULIO $ 20341354 $ 215.304,32 $ 252.843,16 $ 272.704,80 $ 301.905,85
AGOSTO $ 179.303,49 $ 187.778,08 $ 221.14569 $ 239.451,96 $ 264.862,66
SEPTIEMBRE $ 207.363,72 $ 224.302,26 $ 262.046,73 $ 285.149,76 $ 316.091,92
OCTUBRE $ 221.602,54 $ 21246754 $ 252.553,17 $ 269.502,37 $ 289.572,26
NOVIEMBRE $ 276.458,33 $ 260.666,98 $ 311.207,84 $ 332.441,67 $ 355.008,85
DICIEMBRE $ 369.388,53 $ 377.45541 $ 445.971,59 $ 484.197,00 $ 528.049,61
TOTAL $ 2.888.871,97 $ 3.094.907,24 $ 3.609.138,14 $ 3.956.408,33 $ 4.396.117,89

Segun Correa (2023) la cuota de ventas, representa un objetivo
comercial establecido con el propésito de impulsar y dirigir los esfuerzos de
venta, ya sea asignada a una linea de productos, a una seccion especifica de
la empresa o a un agente de ventas individual. Asimismo, esta meta sirve
como incentivo para estimular el desempefio y la eficacia en la gestién
comercial, contribuyendo asi a la consecucion de metas organizacionales mas
amplias. Por ello, en la tabla 18 se presenta la cuota de ventas asignada para
el asesor digital a lo largo del periodo comprendido entre 2024 y 2028,

expresada en términos monetarios.
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Tabla 18

Cuota de ventas asesor e-commerce

MES 2024 2025 2026 2027 2028
ENERO $ 2558340 $ 26.111,91 $ 27.201,43 $ 28.324,10 $ 29.775,40
FEBRERO $ 14.631,09 $ 14.948,19 $ 1557046 $ 16.219,83 $ 17.067,26
MARZO $ 17.713,42 $ 18.083,49 $ 18.839,75 $ 19.619,03 $ 20.633,32
ABRIL $ 48.001,39 $ 48.989,35 $ 50.984,27 $ 53.059,87 $ 55.775,21
MAYO $ 51.166,80 $ 52.19525 $ 54.33357 $ 56.548,82 $ 59.437,41
JUNIO $ 25.072,95 $ 25.589,47 $ 26.647,49 $ 27.737,58 $ 29.152,22
JULIO $ 20.713,16 $ 21.143,77 $ 22.022,54 $ 22.928,00 $ 24.112,23
AGOSTO $ 13.693,89 $ 13.984,40 $ 14.570,33 $ 15.174,11 $ 15.959,73
SEPTIEMBRE $ 20.101,45 $ 20.519,03 $ 21.374,21 $ 22.267,68 $ 23.419,57
OCTUBRE $ 4093588 $ 41.767,55 $ 43.486,51 $ 45.265,72 $ 47.576,28
NOVIEMBRE $ 47.63490 $ 48.606,39 $ 50.590,62 $ 52.654,23 $ 55.341,56
DICIEMBRE $ 18.652,82 $ 19.042,64 $ 19.841,20 $ 20.672,29 $ 21.740,24
TOTAL $ 343.901,16 $ 350.981,44 $ 365.462,37 $ 380.471,25 $ 399.990,42

Disefio de la Compensacién para el Area Comercial

Segun Gallo (2019) la compensacion se refiere a la retribucion que los
empleados reciben por su trabajo, siendo esencial para atraer y retener
talento. Por lo tanto, este proceso implica el intercambio de servicios por
compensacion, incluyendo salario base y otros estimulos. Ademas, contar con
un sistema de compensacion eficaz ayuda a gestionar uno de los principales
costos operativos, mejorando la atraccion de profesionales cualificados y la
competitividad de la empresa. Por ello, se busca llevar a cabo pagos
consistentes que abarquen todas las responsabilidades legales, incluyendo el
pago del seguro social y otros beneficios legales. Asimismo, se pretende
implementar incentivos para destacar el compromiso y la eficacia en el

desempeiio de los empleados.

Estructura Fija y Variable

La configuracion de la remuneracion en el sector comercial de
Dislinibacorp se estructurara de acuerdo con un esquema compuesto por una
remuneracion base fija junto con una comisién variable vinculada al
cumplimiento de objetivos. Ademas, se incorporardn los beneficios
estipulados por la legislacion laboral ecuatoriana, conforme a lo detallado en
la tabla 19.
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Tabla 19

Estructura fija de compensaciones del drea de ventas

Sueldo Sueldo 13ro 14to . Fondo de Aporte Gasto
Cargo o Vacaciones o
mes afio sueldo sueldo reserva Patronal afno

S )
dg?g]\::sr $ 1.200,00 $ 14.400,00 $ 1.200,00 $ 460,00 $ 600,00 $ 1.200,00 $ 1.749,60 $ 17.860,00
Asesor de
ventas $ 60000 $ 7.20000 $ 600,00 $ 460,00 $ 30000 $ 60000 $ 874,80 $ 9.160,00
digitales
TOTAL $ 1.800,00 $ 21.600,00 $ 1.800,00 $ 920,00 $ 900,00 $ 1.800,00 $ 2.624,40 $ 27.020,00

La estructura salarial serd mixta, ya que contempla dos componentes
esenciales: una fija, que incluye los salarios asignados a los cargos de
supervisor de Ventas por un valor de $1200 y al asesor digital por el valor de
$600; y otra variable, que comprende la comisién adicional al sueldo para el

asesor digital y el supervisor (Véase tabla 20).
Tabla 20

Escala de comisiones

ESCALA CUMPLIMIENTO COMISION
1 DE 0% HASTA 89,99% $0,00
2 DESDE 90,00% HASTA 99,99% $200,00
3 DESDE 100,00% HASTA 109,99% $300,00
4 DESDE 10,99% HASTA 119,99% $400,00
5 DESDE 120,00% EN ADELANTE $500,00

Primas e Incentivos

Segun Mendoza (2023) un incentivo es un estimulo tangible o
intangible que se proporciona o se percibe como un motivador destinado a
alcanzar un resultado especifico, transformandose en un anhelo o necesidad
para el individuo que recibe el premio. Por ello, con el objetivo de impulsar el
desempenfio y la eficacia de nuestro equipo de ventas, como se aprecia en la
tabla 21, se implementara un sistema de incentivos en base al nimero de

clientes intermediarios actuales que compren a través del canal digital.
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Tabla 21

Escala de incentivos

ESCALA % DE IMPACTOS INCENTIVO
1 5% BASE DE CLIENTES ACTUALES $50,00
2 10% BASE DE CLIENTES ACTUALES $100,00
MAYOR AL 15% BASE DE CLIENTES
3 ACTUALES $150,00

Gastos de Movilizacién y Viaticos

Segun Programacion y Estratégica (2019) los viaticos se definen como
una asignacion diaria fija, proporcionada al personal independientemente de
su categoria o funcién. Por lo tanto, este subsidio esta destinado a cubrir los
gastos personales generados durante la realizacion de una comision de
servicio que exceda las 8 horas y se encuentre a mas de 50 km de su lugar
habitual de trabajo. Asimismo, esta asignacion incluye los costos asociados a
la alimentacion, el alojamiento nocturno y la movilidad dentro del area donde
se lleva a cabo la comisién. En este caso, el asesor digital ejecutara sus
actividades de forma interna, es decir en las instalaciones de Dislinibacorp,
por lo cual, la empresa no tiene la necesidad de cubrir costos o gastos de
viaticos y movilizacion, puesto que seran los clientes quienes ingresaran al

portal web a realizar sus compras.

Control de la Gestion Comercial

Segun Navarro (2016), el control de la gestién comercial se fundamenta
en la observacion y evaluacion de los requisitos correspondientes a las
demandas empresariales. Este procedimiento se materializa mediante la
evaluacion del rendimiento efectivo, su confrontacibn con metas
preestablecidas, y la implementacién de medidas correctivas en instancias en

las que se considere imperativo.
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Control del Volumen de Ventas

Segun Cajas (2014) el control diario del volumen de ventas o ingresos,
implica la observacion y registro diario de las transacciones econdmicas
realizadas en un establecimiento determinado. Por consiguiente, la
materializacion de este control se encuentra sistematizada y expuesta en la
tabla 22, la cual presenta indicadores basados en resultados. Entre estos,
destacan mediciones como el volumen de ventas, las variaciones en ventas
respecto al afio anterior, desgloses de ventas por producto, linea de producto,
cliente y segmento, asi como la evaluacion del desempefio en funcién del
potencial de mercado, visitas, y pedidos. Asimismo, se abordan aspectos
relativos a la cuota de mercado y la gestion de cuentas y clientes, con
indicadores especificos que incluyen la captacion y pérdida de clientes, el ratio
y namero de clientes que adquieren toda la gama de productos.

Tabla 22

Indicadores basados en el control de resultados

Categoria Indicadores

Volumen de ventas (monetario/unidades)

Ventas sobre el afio anterior/Incremento volumen de ventas
Ventas por producto/linea de producto/cliente/segmento
Ventas por potencial de mercado

Ventas por visita

Ventas por pedido

Ventas (Resultados)

Cuota de mercado Cuota de mercado global
(Resultados) Cuota de mercado por linea de productos
Numero de clientes nuevos
Cuentas - clientes Numero de clientes perdidos
(Resultados) Ratio de clientes perdidos

Numero de clientes que compran toda la gama
Beneficio neto (monetario)
Margen bruto como % de ventas
Margen por categoria de producto/por tipo de cliente
Contribucion al beneficio neto
Recuperacion de los costes de ventas
Retorno de la inversién
Tamafio medio de pedido
Ratio de pedido
Pedidos (Resultados) Numero de pedidos
Numero de pedidos anulados / pedidos realizados
Pedidos conseguidos por renovacion de pedido
Gastos totales
Gastos de venta Gasto de venta / gasto de venta presupuestado
(Resultados) Gastos de venta por pedido
Gasto por linea de producto / tipo de cliente

Beneficios (Resultados)
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Control de otras dimensiones de la venta

Es necesario llevar a cabo un analisis de la eficacia y desempefio del
asesor digital, cuya influencia incide en las transacciones comerciales Para tal
efecto, se recomienda la consideracion de controles que abarquen multiples
dimensiones, Por ello, este control mixto, esta orientado tanto a resultados
como a comportamientos y abarca aspectos como la oportuna entrega de
informes solicitados, la identificacion y manejo de clientes descontentos, y la

evaluacion del porcentaje de ventas sujetas a devoluciéon (Véase tabla 23).
Tabla 23

Indicadores basados en el control del resultado y el comportamiento

Control mixto (Resultados y
Comportamiento)

Entrega de informes solicitados
NuUmero de clientes descontentos

% de ventas dewueltas

Evaluacion del equipo comercial

Segun Calvin (2009) la evaluacion del rendimiento de la fuerza de
ventas se configura como un proceso continuo que proporciona al gerente la
capacidad de establecer estandares concretos, tomar decisiones informadas
y facilitar el intercambio constructivo de criticas. De esta manera, antes de
reunirse con cada vendedor, el gerente debe prever y definir los criterios de
evaluacion, establecer estandares de desempefio y desarrollar escalas de
medicion. Una evaluacion también abarca diversos elementos, tales como la
calidad de las ventas, las competencias del vendedor, la gestién de gastos y
las relaciones interpersonales con los clientes, entre otros. Estos factores, de
manera significativa, inciden en los resultados globales y, por ende, deben ser
considerados integralmente en el proceso evaluativo. Por consiguiente, antes
de evaluar al personal, primero se capacitara al personal y a los distintos
colaboradores de las areas claves sobre el proceso de la venta e-commerce

(véase la tabla 24).
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Tabla 24

Cronograma de capacitacion

Punto Tema de Capacitacién Horas

Fundamentos del E-commerce: Definiciones y beneficios

para Dislinibacorp. 30 minutos

Funcionamiento de la Plataforma E-commerce: Navegacion,
2 caracteristicas clave y herramientas disponibles en la 1 hora
plataforma seleccionada.

Proceso de Compra Online: Guia detallada del flujo de
3 compra, desde la seleccion de productos hasta la finalizacion 1 hora
del pedido.

Estrategias de Ventas en la Plataforma: Implementacion de
tacticas especificas para maximizar las ventas dentro del

4 45 minutos
entorno de la plataforma.
Gestion de Pedidos y Atencién al Cliente: Manejo eficiente de
edid imient transaccion roporcionar un .
5 pedidos, seguimiento de ciones y proporcionar u 45 minutos

servicio al cliente efectivo en el contexto del E-commerce.

Posterior a la capacitacion, se realizar4 una evaluacién semestral del
desempeiio del equipo comercial y se implementara un proceso estructurado
para revisar los objetivos, reconocer logros, identificar areas de mejora y
ajustar estrategias segun sea necesario. Asimismo, este procedimiento busca
fomentar el reconocimiento de contribuciones significativas, proporcionar
feedback constructivo y generar conversaciones de co-creacion que impulsen
el rendimiento colectivo. Por ello, se asignaran roles y responsabilidades
claramente definidos. De esta manera, el lider del equipo analizard los
resultados del primer semestre en comparacion con los objetivos
establecidos, reconocera aportes destacados, consensuara ajustes en los
objetivos segun sea pertinente y determinara los recursos necesarios para el
proximo semestre. Por otro lado, los colaboradores presentaran
detalladamente los resultados obtenidos durante el primer semestre, y
acordaran posibles ajustes y solicitaran los recursos requeridos para los

proximos seis meses.
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Asimismo, el jefe documentara la revision de desempefio, coordinara
con recursos humanos los casos de bajo rendimiento y realizara un
seguimiento continuo mediante sesiones de feedback, contribuyendo al

fortalecimiento del equipo y al logro de los objetivos establecidos.

Cuadro de mando del Director de Ventas

El sistema de control se implementara con el propésito de establecer
indicadores especificos para supervisar el cumplimiento, por parte del
personal comercial. Asimismo, es esencial la utilizacion de una herramienta
que permita discernir y comprender los resultados derivados de la gestion de
ventas. Por ello, con la informacién que se almacenard en la nube y el CRM
que se instalard, se detalla un cuadro de mando con indicadores clave, como
Volumen de Ventas, Cumplimiento de Cuotas, Relacion Gastos/Ventas,
Margen Bruto, Participacion en el Mercado y Adquisicién de Nuevos Clientes,
este enfoque integral y estratégico respaldado por indicadores especificos
facilitara la toma de decisiones, asegurando el cumplimiento de metas.
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Capitulo IV: Estudio Econémico y Financiero
Hipotesis de Partida

Segun Trabaj, (2014) una hipdtesis se define como una afirmacion que,
en su naturaleza, puede poseer veracidad o no, siendo adoptada de manera
provisional hasta que se recopile informacién que indique lo contrario.
Histéricamente, las ventas de Dislinibacorp se han gestionado de manera
convencional mediante el modelo de venta directa o tradicional, utilizando
vendedores, principalmente dentro de la ciudad de Guayaquil. Por ello, con el
objetivo de incrementar sus ventas y mejorar la rentabilidad, se plantea la
hipotesis de implementar un canal digital para aumentar la venta al por mayor
y menor con un crecimiento del 15% acumulado en los primeros 5 afos. Para
realizar las proyecciones de ventas se tomaron los siguientes indicadores;
crecimiento tanto en ventas, como en unidades precio, dolares e incremento

de sueldos (Véase la tabla 25).
Tabla 25

Proyecciones estratégicas

ANOS
Descripcion 1 2 3 4 5
Crecimiento anual Ventas 2,00% 4,00% 4,00% 5,00%
Crecimiento en demanda (unidades) 1,00% 2,00% 2,00% 2,50%
Crecimiento en precio ($$) 1,00% 2,00% 2,00% 2,50%
Porcentaje incremento de sueldos 2,06% 2,06% 2,06% 2,06%

Capital inicial

Segun Apolinario y Financiera (2024) el término "capital inicial" alude al
conjunto de inversiones minimas requeridas para poner en marcha un plan de
negocios. Siendo asi, es necesario cuantificar los costos asociados con el
lanzamiento del nuevo canal, los cuales constituiran la inversion inicial
necesaria para la implementacion de esta iniciativa. En particular, el capital de
trabajo requerido asciende aproximadamente a $74.240,00 USD, con el
proposito de proporcionar una vision detallada de la estructura de la inversion,
se detallan los activos fijos y los costos pre-operativos asociados con el

lanzamiento del canal digital (Véase la tabla 26).
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Tabla 26

Capital inicial
Descripcién Total
Inversion en activos Fijos $ 4.225,00
Inventario stock 3 meses $ 63.614,76
Gasto Pre -Operacionales $ 6.400,00
Total $ 74.239,76

Activos Fijos

Segun Morocho et al. (2024) los activos fijos son aquellos recursos
adquiridos con el propdésito de ser utilizados en las operaciones empresariales
y no con la intencion de ser vendidos a los clientes. También son denominados
como “"Propiedades, planta y equipo”, los activos fijos comunmente

constituyen la inversion mas significativa de una entidad comercial.
Tabla 27

Desglose de activos fijos

Valor

Equipos o Cantidad Total
unitario
Laptop Dell i5 Ram 8gb Disco Duro 500Gb $ 850,00 2 $ 1.700,00
Impresora Multifuncion $ 175,00 1 $ 175,00
APC Smart-UPS C Battery Backup & Surge Protector $ 500,00 1 $ 500,00
Access point Cisco $ 350,00 1 $ 350,00
Adecuacion de equipos $ 1.500,00 1 $ 1.500,00
Total $ 4.225,00

En la tabla 27 se presenta un desglose detallado de los activos fijos,
centrandose en diversos equipos fisicos necesarios para la implementacion
del proyecto, y su correspondiente valor unitario, cantidad y total. Asimismo,
entre estos elementos se encuentran dos laptops Dell i5 con caracteristicas
especificas de memoria RAM y capacidad de disco duro, cada una valuada
en $850,00, sumando un total de $1.700,00. Ademas, se incluye una
impresora multifuncion con un valor de $175,00, un sistema de respaldo de
bateria y protector contra sobretensiones APC Smart-UPS C valuado en
$500,00, un punto de acceso Cisco con un costo de $350,00, y una
adecuacién general de los equipos valorada en $1.500,00, todos los valores

de estos activos fijos ascienden a $4.225,00.
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Costos pre Operacionales

Segun Valdivia (2013) los costos pre operacionales hacen referencia a
los pagos realizados para establecer una empresa o una linea de negocios,
desde su concepcion hasta el comienzo de las actividades productivas
correspondientes. Asimismo, este proceso puede tener lugar tanto en el
contexto de empresas recién creadas como en el de empresas en
funcionamiento. Siendo asi, en la tabla 28 se detallan los desembolsos
asociados a los costos relacionados con la infraestructura de software
necesaria para la puesta en marcha del proyecto. Por ello, se incluye una
inversion de $1.400,00 en la infraestructura en la nube Amazon Web Service
(AWS), que proporcionara los recursos tecnologicos esenciales. Asimismo, se
contempla el desarrollo del sitio E-commerce con un costo de $5.000,00,
destinado a establecer la presencia en linea del negocio. En conjunto, estos
desembolsos suman un total de $6.400,00, abarcando los costos esenciales
para la preparacion y establecimiento eficiente de la empresa antes de su

entrada en operacion.
Tabla 28

Gastos pre-operacionales

Equipos Vglor_ Cantidad Total
unitario
Infraestructura en la Nube AWS $ 1.400,00 1 $ 1.400,00
Desarrollo sitio E-commerce $ 5.000,00 1 $ 5.000,00
Total $ 6.400,00

Politica de financiamiento

Segun Couselo et al. (2018) indica que la estrategia de financiamiento
conlleva la toma de decisiones que involucran la ponderacion entre el riesgo
asumido y el rendimiento esperado. Asimismo, se postula que el activo
corriente debe ser financiado exclusivamente por el pasivo corriente, mientras
que el activo fijo debe encontrar su respaldo en el pasivo a largo plazo y el

capital aportado por los propietarios.
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Siendo asi, se sugiere que el 35% del capital inicial necesario sera
cubierto mediante fondos internos de la empresa, mientras que el 65%
restante se adquirira mediante financiamiento externo. Por ello, se contempla
la posibilidad de obtener un préstamo de $48.255,84 con el Banco de
Machala, con una duracién de 4 afios y una tasa de interés del 10,50% (Véase
tabla 29 y 30). Esta estrategia persigue la optimizacion de la estructura
financiera al equilibrar las fuentes de capital de manera eficaz, al mismo

tiempo que busca mitigar el riesgo de la obtencion de financiamiento externo.
Tabla 29

Tabla de amortizacién 1

TABLA DE AMORTIZACION

CAPITAL $ 48.255,84

Tasa Total 10,50%

Plazo 4 Afnos
Amortizacién Capital 12 Mensual
Periodo de Gracia 0 Afio
Numero de cupones 48 Cupones
Dividendo normal $ 1.235,51 Mensual

Tabla 30

Tabla de amortizacién 2

Periodos Anuales 0 1 2 3 4
Interes $ 458323 $ 345442 $ 2.201,22 $ 809,90
Capital Pagado $10.242,93 $11.371,73 $12.624,94 $14.016,25
Dividendos $14.826,15 $14.826,15 $14.826,15 $ 14.826,15
Saldo $48.255,84 $38.012,91 $26.641,18 $14.016,25 $ -0,00

Costo de capital

Segun Altuve (2006) el costo de capital se conceptualiza como la tasa
que equipara el valor presente de los fondos efectivamente recibidos por la
empresa con el valor presente de los desembolsos que resultaran de la

operacioén financiera.
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Acorde con Hernandez (2020) el Costo Promedio Ponderado de Capital
(CPPC) o Weighted Average Cost of Capital (WACC) surge de la evaluacion
individual de cada uno de los elementos que componen la deuda a largo plazo
de la empresa, y su valor refleja el costo promedio futuro anticipado de los
fondos que se adquiriran para respaldar proyectos de inversion. Véase la tabla
31 y 32, donde se presenta una estructura detallada del financiamiento,
desglosando la contribucion de terceros y los aportes propios en términos de
valor, participacion, costo y promedio ponderado. Por ello, se analiza que los
aportes de terceros representan el 65% del financiamiento total, con un costo
del 10,50%, contribuyendo significativamente al promedio ponderado del
costo, que se establece en un 7%. Por otro lado, los aportes propios
representan el 35%, con un costo del 9%, lo que contribuye al promedio
ponderado con un 3%. La suma total de los aportes asciende a $74.239,76,
con una tasa a pagar del 10,50% y un plazo de deuda de 5 afios. Ademas, se
considera un impuesto a la renta del 25%. El costo de la deuda se establece

en un 10,50%, y la tasa de interés de oportunidad (TIO) es del 9%.

Tabla 31
CPPC1
) I L Promedio
Financiamiento Valor Participacion Costo WACC
Ponderado
Aporte de Terceros (Bancos) $ 48.255,84 65% 10,50% 7%
Aporte Propios $ 25.983,91 35% 9% 3% <ﬂ
Total Aportes $ 74.239,76 10%
Tasa a pagar 10,50%
Plazo de deuda (Afos) 5
Impuesto a la Renta 25%
Costo de la Deuda 11%
TIO 9%
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Tabla 32

CPPC 2

FORMULA 9,
WACC = (kg) = (ENV) + kg * (D/V)

En donde:

Kg= Costo del capital propio 9%

Kp= Cosfo de la deuda 10,50%

E/V= Relacion objetivo capital propio del fofal de financiamiento 35%

DA= Relacion objetivo de deuda a fotal de financiamiento 65%

WACC 10%
Impuestos

Acorde con Suarez (2024), los tributos, denominados impuestos,
constituyen obligaciones fiscales que tanto individuos como entidades
empresariales y otras organizaciones deben cumplir con la autoridad tributaria
de un pais especifico. Por ello, estas obligaciones tienen como finalidad
financiar los gastos publicos y contribuir al desarrollo econdmico y social de la
nacién. Asimismo, la cuantia de los impuestos se determina conforme a la
capacidad econdmica de cada contribuyente, la cual se basa en la generacién
de ingresos o riqueza. De esta manera, el tributo sobre la renta es un requisito
legal en Ecuador, y para el propésito del presente proyecto, se estipula una
tasa del 25% considerando la naturaleza de las actividades econdmicas de la
empresa Dislinibacorp. Por consiguiente, esta entidad no esta exenta de
cumplir con el pago de dicho impuesto y no se beneficia de ninguna ventaja
fiscal asociada al mismo. Asimismo, la obligacidn fiscal incluye la cancelacién
anual de este impuesto al Sistema de Rentas Internas (SRI). Adicional, se
efectla el calculo y pago mensual del Impuesto al Valor Agregado (IVA) como
parte integral de las operaciones de compraventa. Es importante destacar
que, la empresa esta obligada a presentar las declaraciones correspondientes

de IVA y retenciones a la fuente al SRI.
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Proyeccion de ingresos

Acorde con Brooks et al. (2012) el presupuesto de ingresos consiste en
la proyeccion anticipada de las sumas econdmicas que se prevé obtener
durante un determinado periodo, englobando tanto los ingresos recurrentes

como los provenientes de fuentes de capital.

Volimenes

Segun Apolinario y Financiera (2024) los volumenes representan la
manifestacion cuantitativa de las cifras de ventas expresadas en unidades
fisicas. De igual manera, con el fin de ejercer un control efectivo sobre las
magnitudes a ser presentadas, estas deben adecuarse a la métrica
convencionalmente utilizada por la empresa, como kilogramos, metros,
unidades, cajas, entre otras. Por otro lado, si se habla de proyecciones, es
esencial incorporar el crecimiento anual anticipado de las ventas fisicas. Por
esto, la elecciéon de la temporalidad en la presentaciéon de estos datos
(mensual, anual) dependera de la estacionalidad inherente al negocio. Véase
en la tabla 33 la estimacién del volumen de ventas proyectado para los

proximos 5 afios.
Tabla 33

Estimacion volumenes

Productos Afos
Cantidades (En Unidades) 1 2 3 4 5
e

ersoni Baby Pack Il Baby 17.788 17.969 18.334 18.707 19.181
Collection
moreor

ersoni Baby Fresh Fragance 12.388 12,517 12.775 13.037 13.368
Hipoalergénico Colonia
Personi Deo Body Spray Homme 8.488 8.577 8.755 8.934 9.162
Body Victorius
Personi Deo Body Spray Homme 6.613 6.682 6.825 6.968 7.149
Body Million Dollar
Estuche Savage Kit de regalo 3.950 3.994 4.082 4.170 4.281
Personi Homme
Total 49.226 49.741 50.774 51.820 53.146
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Precios

Segun Apolinario y Financiera (2024) el precio constituye la cuantia
monetaria proyectada para ser percibida del cliente o usuario final, y su
establecimiento requiere una consideracion ponderada de dos variables
fundamentales: el costo unitario de produccion y el margen de utilidad.
Asimismo, la fijaciébn de un precio adecuado implica la evaluacion de estas
variables con el fin de lograr una estrategia que refleje tanto los costos
involucrados en la produccion como los margenes deseados de ganancia.
Véase la tabla 34 donde se proyecta la estimacion de precios para los

proximos 5 afos.
Tabla 34

Estimacion de precios

Precio AfRos

Unitario ($%$) 1 2 3 4 5
Personi Baby Pack Il Baby

Collection $ 7,80 $ 7,88 $ 8,03 $ 819 $ 8,40
Personi Baby Fresh Fragance
Hipoalergénico Colonia

Personi Deo Body Spray Homme
Body Victorius

Personi Deo Body Spray Homme
Body Million Dollar

Estuche Savage Kit de regalo
Personi Homme

Total $ 39,95 $ 40,35 $ 41,16 $ 41,98 $ 43,03

$ 389 $ 393 $ 4,01 $ 409 $ 4,19

$ 6,82 $ 6,89 $ 703 $ 717 % 7,35

$ 6,82 $ 6,89 $ 703 $ 717 % 7,35

$ 1365 $ 13,79 $ 14,07 $ 14,35 $ 14,71

Ventas esperadas

Acorde con Apolinario y Financiera (2024) las proyecciones de ventas
representan el producto obtenido al multiplicar el precio unitario de un bien o
servicio por la cantidad estimada de unidades a ser comercializadas. Véase
en la tabla 35 la proyeccion de las ventas esperadas para los siguientes 5

anos.
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Tabla 35

Ventas esperadas

ARos
Ingresos ($$) 1 2 3 4 5
Personi Baby Pack Il Bab:
Collection y y $138.711,19 $141.527,84 $147.290,71 $153.293,05 $161.106,63

Personi Baby Fresh Fragance
Hipoalergénico Colonia

Personi Deo Body Spray Homme
Body Victorius

Personi Deo Body Spray Homme
Body Million Dollar

Estuche Savage Kit de regalo
Personi Homme

Total $343.901,16 $350.981,44 $365.462,37 $380.471,25 $399.990,42

$ 48.239,90 $ 49.231,64 $ 51.251,33 $ 53.348,49 $ 56.070,54
$ 57.903,76 $ 59.099,50 $ 61.532,52 $ 64.046,39 $ 67.322,91
$ 45.112,06 $ 46.042,07 $ 47.967,95 $ 49.952,46 $ 52.531,27

$ 53.934,25 $ 55.080,38 $ 57.419,85 $ 59.830,87 $ 62.959,08

Proyeccion de egresos

De acuerdo con Ramirez et al. (2018) la proyeccién de egresos implica
anticipar los gastos que una empresa incurrird a lo largo de un afio. Asimismo,
esta proyeccion comprende la consideracién de la némina, asi como los
costos fijos y variables que la entidad debera afrontar en dicho periodo. Por
ello, los gastos proyectados durante los primeros cinco periodos que incluye
tres categorias principales: Gastos de Ventas, Gastos Administrativos y
Gastos Financieros. De esta manera, dentro de los Gastos de Ventas, se
contemplan los costos asociados al mantenimiento de la infraestructura
informatica, soporte de hosting y el uso de un CRM, alcanzando un total de
$7.861,63 al final del quinto periodo. Asimismo, los Gastos Administrativos
abarcan salarios para el supervisor de ventas y el asesor digital, con un total
de $30.669,38, incluyendo cargas sociales del 30,87%. Por ultimo, los Gastos
Financieros, que incluyen gastos bancarios, presupuesto para pauta digital y
capacitacion al personal, suman $28.299,45. Se registra también la
depreciacion de activos como terrenos, equipos de cOmputo, edificios e
instalaciones, totalizando $75,00 en el quinto periodo. En conjunto, los gastos
proyectados ascienden a $66.905,47 al final del quinto periodo,
proporcionando una vision de las erogaciones estimadas en diversas areas

operativas. (Véase en la tabla 36).
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Tabla 36

Proyeccion de egresos

Gastos de Ventas 1 2 8 4 5
Mantenimiento Infraestructura (mant laptop) $ 56000 $ 61600 $ 677,60 $ 74536 $ 819,90
Soporte Hosting $ 3.600,00 $ 3.960,00 $ 4.356,00 $ 4.791,60 $ 5.270,76
CRM $ 120960 $ 1.33056 $ 1.463,62 $ 1.609,98 $ 1.770,98
Total $ 536960 $ 590656 $ 6.497,22 $ 7.14694 $ 7.861,63

Gastos Administrativos 1 2 3 4 5
Supervisor de ventas $ 14.400,00 $ 14.696,64 $ 14.999,39 $ 15.308,38 $ 15.623,73
Asesor digital $ 7.200,00 $ 7.348,32 $ 7.499,70 $ 7.654,19 $ 7.811,87
Carga BBSS (30,87%) $ 6.667,20 $ 6.80454 $ 6.94472 $ 7.087,78 $ 7.233,79
Total $ 28.267,20 $ 28.849,50 $ 29.443,80 $ 30.050,35 $ 30.669,38

Gastos Financieros 1 2 3 4 5
Gastos Bancarios (comision tarjeta) $ 19.602,37 $ 20.005,94 $ 20.831,36 $ 21.686,86 $ 22.799,45
Presupuesto para Pauta digital $ 4.500,00 $ 4.500,00 $ 4.500,00 $ 4.500,00 $ 4.500,00
Capacitacion al Personal $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00
Total $ 25.102,37 $ 25.505,94 $ 26.331,36 $ 27.186,86 $ 28.299,45

Depreciacion 1 2 3 4 5

Terrenos $ - $ - $ - $ $
Equipos de Cémputo $ 908,33 $ 90833 $ 908,33 $ - $ -
Edificios e Instalaciones $ 75,00 $ 75,00 $ 75,00 $ 75,00 $ 75,00
Equipos y maquinarias $ - $ - $ - $ - $ -
Vehiculos $ - $ - $ - $ - $ -
Total $ 983,33 $ 983,33 $ 983,33 $ 75,00 $ 75,00
Total $ 59.722,50 $ 61.24534 $ 63.255,71 $ 64.459,15 $ 66.905,47

Andlisis de Punto de equilibrio

Segun Mazén et al.(2017) el punto de equilibrio se sitla en el punto en
el cual los ingresos totales de la entidad coinciden con sus costos totales.
Asimismo, el punto de equilibrio se alcanza cuando los ingresos totales
coinciden con los costos totales, que comprenden tanto los costos de
produccion como los costos operativos. En este punto, las ventas o ingresos
generados igualan exactamente a los costos totales de la empresa. En
consecuencia, no se registran ganancias, pero tampoco se incurre en
pérdidas. Al considerar la descripcion de los productos, el precio de venta al
publico (PVP), el costo variable unitario (CV unit.), el pronéstico anual de
unidades vendidas, las ventas, y el porcentaje de participacion en las ventas
totales (w), se puede observar que el "Personi Deo Body Spray Homme Body
Victorius" tiene el mayor porcentaje de participacién en las ventas, seguido
por el "Personi Baby Pack Il Baby Collection”. Esto indica que estos productos
son fundamentales en la composicién de las ventas totales. En cuanto a los

costos fijos mensuales, que ascienden a $4.976,83, se destaca la relevancia
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de alcanzar un punto de equilibrio para cubrir estos costos. El punto de
equilibrio se presenta como un elemento crucial para la sostenibilidad

financiera, y se calcula en $151.110,54 en ventas al afio (Véase la tabla 37).
Tabla 37

Punto de equilibrio

Pronéstico
Descripclén productos PVP CV unit. | anual unidades Ventas w

vendidas
Personi Baby Pack Il Baby Collection $7,80 $553 17.788 0,29040162 $ 138.711,19 40,33% 0,117132
Personi Baby Fresh Fragance
Hipoalergénico Colonia $389 $292 12.388 0,24934016 $ 48.239,90 14,03% 0,034976
Personi Deo Body Spray Homme Body
Victorius $6,82 $0,16 8.488 0,97668995 $57.903,76 16,84% 0,164448
Personi Deo Body Spray Homme Body
Million Dollar $6,82 $5,00 6.613 0,26680362 $45.112,06 13,12% 0,034999
Estuche Savage Kit de regalo Personi
Homme $1365 $9.85 3.950 0,27842512 $53.934,25 15,68% 0,043666

$343.901,16 100,00% 0,395221
Costos fijos  $ 4.976,83 por mes $59.722,00
$151.110,54 punto de equilibrio en ventas ($) al afio.
$7,80 $ 12.592,54 punto de equilibrio en ventas ($) por mes.
$ 419,75 punto de equilibrio en ventas ($) por dia.

$ 60.949,85 punto de equilibrio en ventas ($) de Personi Baby Pack Ill Baby Collection por afio
22 punto de equilibrio en unidades (Q) de Personi Baby Pack Il Baby Collection por dia

Flujo de Caja

Segun Andia (2003) el flujo de caja constituye una herramienta que
posibilita la concisa organizacion de informacion cuantitativa, siendo
empleada en la evaluacién de proyectos con el proposito fundamental de
exhibir la rentabilidad de una inversion. Asimismo, su estructura fundamental
abarca variables temporales, ingresos, egresos, y el flujo neto, derivado de la
disparidad entre estos ultimos. Por ello, el analisis de los flujos de caja indica
gue en el periodo 0 se presenta una inversion inicial significativa de $74.240.
A partir del periodo 1, se observa un cambio hacia flujos de caja positivos,
alcanzando $17.707 en ese periodo. Este patron de flujos positivos continia
en los siguientes periodos, con cifras ascendentes: $29.600 en el periodo 2,
$34.883 en el periodo 3, $40.248 en el periodo 4 y $59.941 en el periodo 5.
Sin embargo, el flujo de caja acumulado muestra la evolucion de la situacién
financiera a lo largo del tiempo. Siendo que, inicialmente, se acumula un flujo
negativo de $56.533 en el periodo 1, indicando que la inversion inicial ain no
ha sido compensada completamente. Sin embargo, a medida que avanzan los
periodos, se evidencia una mejora en la situacion financiera acumulativa,
llegando a cifras positivas: $7.950 en el periodo 3, $48.198 en el periodo 4 y
$108.139 en el periodo 5.
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Por ello, se indica que, a partir del tercer periodo, el proyecto comienza
a generar flujos de caja positivos, contribuyendo a la recuperacion de la
inversion inicial y acumulando resultados financieros favorables a lo largo del

tiempo (Véase en la tabla 38).
Tabla 38

Flujo de caja acumulado

Descripcion 0 1 2 3 4 5
Flujos de caja $ 74240 § 17707 $ 20600 $ 34883 § 40248 § 59.941
Flujo de caja acumulado $ 56533 § -26933 § 7950 $ 48198 $ 108.139

Estados financieros proyectados
Estado de situacién financiera proyectado

El balance revela un panorama evolutivo durante las fases
preoperacionales de la empresa, detallando la distribucién de activos, pasivos
y patrimonio en diferentes momentos clave. Los activos corrientes, como el
efectivo, las cuentas por cobrar y el inventario, experimentan un crecimiento
gradual, sefalando la acumulacion de recursos liquidos y la preparacion para
futuras operaciones comerciales. Por otro lado, la disminucion progresiva de
los Propiedades, Planta y Equipos (PPE) netos sugiere una posible
amortizacién de estos activos a medida que son utilizados en las operaciones.
En términos de pasivos, se observa un incremento en las deudas a corto
plazo, indicando la adquisicion de recursos para financiar las actividades de
la empresa, mientras que las deudas a largo plazo experimentan variaciones
gue sugieren ajustes estratégicos en la estructura de financiamiento. En
general, el balance refleja una planificacion financiera detallada, destacando
la importancia de la gestion de activos y pasivos para la sostenibilidad y el

crecimiento de la empresa en sus primeras etapas (Véase la tabla 39).
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Tabla 39

Balance
Balance
Politica de Crédito 0 0 0 0 0
Politica de Inventario 30 30 30 30 30
Politica de Pagos 15 15 15 15 15
Pre-Operacional 1 2 3 4 5
Activos
Efectivo - 17.707 47.307 82.190 122.438 182.379
Cuentas por Cobrar - - - - - -
Inventario = 19.832 20.030 20.431 20.840 21.361
Total de Activos Corrientes - 37.539 67.337 102.621 143.277 203.740
Propiedades, Planta y Equipos, neto 4.225 3.242 2.258 1.275 1.200 1.125
Gastos de Constitucion de la empresa 70.015 70.015 70.015 70.015 70.015 70.015
Amortizacién Gastos Preoperacionales -14.003 -28.006 -42.009 -56.012 -70.015
Total Activos 74.240 96.792 111.604 131.901 158.480 204.865
Pasivos y Patrimonio
Cuentas por Pagar = 9.916 10.015 10.215 10.420 10.680
Deudas de corto plazo 10.243 11.372 12.625 14.016 0 -
Total de Pasivos a corto plazo 10.243 21.288 22.640 24.232 10.420 10.680
Deudas de largo plazo 38.013 26.641 14.016 -0 -0 -0
Otros pasivos de largo plazo - - - - - -
Total de Pasivos a largo plazo 38.013 26.641 14.016 -0 -0 -0
Total de Pasivos 48.256 47.929 36.656 24.232 10.420 10.680
Utilidades retenidas 22.880 48.964 81.686 122.077 168.200
Capital pagado 25.984 25.984 25.984 25.984 25.984 25.984
Total Pasivos y Patrimonio 74.240 96.792 111.604 131.901 158.480 204.865

Estado de resultados proyectado

El Estado de Resultados proporciona una vision del desempefio
financiero de la empresa en sus etapas preoperacionales y durante los
primeros cinco afios de operacion. Por otro lado, se destaca un crecimiento
constante en las ventas, respaldado por una estrategia de expansion anual
planificada, mientras que los costos de ventas, aunque en aumento, son
eficientemente gestionados, generando una utilidad bruta positiva. La utilidad
operativa exhibe un notable crecimiento a lo largo del periodo, indicando una
eficaz gestion de las operaciones comerciales. Los gastos administrativos y
de ventas, aunque experimentan un incremento, se mantienen bajo control en
relacion con las ventas totales, contribuyendo a la mejora del margen
operativo. Ademas, la ausencia de ingresos por intereses sugiere una
concentracién en las operaciones comerciales, y la variabilidad en los gastos
por intereses refleja ajustes en la estructura financiera. La utilidad neta
muestra un aumento sostenido, respaldando el éxito en la generacion de
utiidades. Las tasas de margen ya sean brutas, operativas o netas, exhiben
mejoras constantes, subrayando la eficiencia y rentabilidad de la empresa en
sus primeros afios de operacion. Este analisis sugiere una gestion financiera
efectiva y una planificacion estratégica que respaldan el crecimiento y la

estabilidad econdmica de la empresa (Véase la tabla 40).
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Tabla 40

Estado de resultados

Estado de Resultados

4

Ventas = 343.901 350.981 365.462 380.471 399.990
Costos de Ventas = -254.459 -257.409 -262.874 -268.495 -279.448
Utilidad Bruta = 89.442 93.573 102.589 111.976 120.542
Gastos Administrativos y de Ventas - -54.353 -55.339 -56.758 -57.312 -59.044
Utilidad Operativa - 35.089 38.234 45.830 54.664 61.498
Ingresos por Intereses - - - - - -
(Gastos por Intereses) - -4.583 -3.454 -2.201 -810 o]
Utilidad antes de impuestos - 30.506 34.779 43.629 53.854 61.498
Impuestos a la Renta 25% = -7.627 -8.695 -10.907 -13.464 -15.375
Utilidad Neta = 22.880 26.085 32.722 40.391 46.124
Tasa de crecimiento en Ventas (anual) - - 2% 4% 4% 5%
Margen Bruto 26% 27% 28% 29% 30%
Margen operativo - 10% 11% 13% 14% 15%
Margen neto - % % 9% 11% 12%

Estado de flujos de efectivo proyectado

El Estado de Flujos de Efectivo refleja la gestion financiera y las fuentes
de efectivo durante las etapas preoperacionales y los primeros cinco afios de
operacion de la empresa. Inicialmente, se observa un efectivo al inicio del
periodo cero, marcando el comienzo de la actividad operativa. Durante las
operaciones, se registra un flujo de efectivo positivo principalmente impulsado
por el ingreso neto y ajustes contables como la depreciacion. Los cambios en
cuentas del balance, como el incremento en cuentas por cobrar y la
disminucién en inventario, influyen en el flujo de efectivo. En cuanto a las
inversiones, la empresa invierte en activos fijos, reflejando una planificacion
estratégica para el crecimiento. El financiamiento se obtiene mediante
inversiones de capital y préstamos, y los pagos a deudas impactan en el flujo
de efectivo por financiamientos. En conjunto, el flujo de efectivo resulta
positivo, indicando una mejora gradual. Este incremento, junto con las
inversiones y financiamientos, contribuye al aumento progresivo del efectivo
al final de cada periodo, sugiriendo una gestion financiera equilibrada y una
capacidad para financiar las operaciones y expansiones futuras (Véase la
tabla 41).
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Tabla 41

Estado de flujo de efectivo

Estado de Flujos de Efectivo

Efectivo al Inicio del Periodo - - 17.707 47.307 82.190 122.438
Flujo de Efectivo por Operaciones

Ingreso Neto - 22.880 26.085 32.722 40.391 46.124
Depreciacion 983 983 983 75 75
Cambio en las cuentas del Balance A

(Incremento en Cuentas por Cobrar) - - - - -
(Incremento en Inventario) -19.832 -198 -401 -409 -521
Incremento en Cuentas por Pagar 9.916 99 200 204 260
Cambio en otros activos y pasivos de largo plazo 14.003 14.003 14.003 14.003 14.003
Total Flujo de Efectivo por Operaciones - 27.950 40.972 47.508 54.264 59.941
Flujo de Efectivo por Inversiones

(Compras Netas de PPE) -74.240

Ventas de Activos Fijos

Total de Flujo de Efectivo por Inversiones -74.240

Flujo de Efectivo por Financiamientos

Inversiones de Capital (patrimoniales) obtenidas 25.984

Préstamos obtenidos 48.256 = = = = =
(Pagos a Deudas) = 10.243 11.372 12.625 14.016 0
Total Flujo de Caja por Financiamientos 74.240 -10.243 -11.372 -12.625 -14.016 -0
Total incremento (disminucion en el Flujo de Caja) - 17.707 29.600 34.883 40.248 59.941
Efectivo al Final del Periodo o 17.707 47.307 82.190 122.438 182.379

Factibilidad Financiera
Analisis de ratios

El andlisis de las ratios financieros proporciona una visiéon de la salud
financiera y el rendimiento de la empresa a lo largo de los cinco afos.
Asimismo, la razon corriente mide la capacidad de la empresa para cubrir sus
obligaciones a corto plazo y muestra una mejora sustancial desde el segundo
afo, alcanzando valores de 4,23 en el tercer afio y continuando su ascenso
hasta 19,08 en el quinto afio. De esta manera, este incremento indica una
sélida posicién financiera y una capacidad creciente para cumplir con las
obligaciones inmediatas. Asimismo, el capital de trabajo refleja la diferencia
entre los activos y los pasivos circulantes, y experimenta un aumento
constante, pasando de 16.251 en el primer afio a 193.059 en el quinto afo,
este crecimiento indica una gestion eficiente de los recursos y una sélida
posicidn financiera que respalda el crecimiento del negocio. Por otro lado, la
prueba acida, que ajusta la razon corriente al excluir inventarios, también
muestra un incremento significativo, destacando la capacidad de la empresa
para hacer frente a sus obligaciones de corto plazo sin depender en exceso

de los inventarios.
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De igual manera, el ciclo de efectivo se mantiene constante en 15 dias
a lo largo de los cinco afios, indicando una gestion eficiente del ciclo operativo
y la capacidad para convertir los recursos en efectivo de manera agil. Por otro
lado, la razén de endeudamiento que evalla la proporcion de deuda en la
estructura financiera disminuye de manera consistente, llegando a valores
negativos en el cuarto y quinto afio, lo que sugiere una disminucion de la
dependencia de la deuda. Asimismo, en el primer afio, el ROE y ROI inician
en 0%, indicando una ausencia de beneficios en relacion con el capital y la
inversion, respectivamente. Sin embargo, a medida que transcurren los afios,
estos indicadores experimentan un crecimiento constante, alcanzando el 24%
y el 25%, respectivamente, en el quinto afio. Ademas, este incremento sefiala
un rendimiento mas sélido y una mayor eficiencia en la generacion de
beneficios en comparacion con la inversion y el capital aportado. Por otro lado,
el ROA evalla la capacidad de la empresa para generar ganancias a partir de
sus activos, también exhibe un ascenso notable, llegando al 195% en el quinto
afio, este aumento refleja una utilizacion eficaz de los activos para generar
beneficios, indicando una gestion financiera eficiente y un rendimiento sélido
y sostenible. En resumen, estos indicadores sugieren una mejora continua en
la rentabilidad de la empresa y respaldan la percepcion de un desempefio
financiero positivo y prometedor a lo largo del periodo analizado (Véase la
tabla 42).

Tabla 42

Indicadores financieros

Afos

Ratios 1 2 3 4 5

Razon Corriente - 2,97 4,23 13,75 19,08
Capital de Trabajo 16.251 44.697 78.389 132.858 193.059
Prueba Acida - 2,09 3,39 11,75 17,08
Ciclo de Efectivo 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00
Razén de Endeudamiento 0,39 0,24 0,11 -0,00 -0,00
ROE 47% 35% 30% 27% 24%
ROI 24% 23% 25% 25% 23%
ROA 355% 314% 277% 240% 195%
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Valoracién del plan de negocios

El andlisis de los flujos de caja proyectados, la tasa de descuento del
10%, y el periodo de recuperacion indica una evaluacion positiva de la
viabilidad financiera del plan de negocios. Durante los primeros dos afios, se
observa una inversion inicial significativa de $74.240, generando flujos de caja
negativos. Sin embargo, a partir del tercer afo, los flujos de caja comienzan a
ser positivos, alcanzando una acumulacién de $7.950 en el tercer afio y
experimentando un crecimiento progresivo hasta llegar a $109.264 al final del
quinto afio. El Valor Actual Neto (VAN) positivo de $52.083 sugiere que el
proyecto generara un retorno financiero superior a la tasa de descuento del
10%, lo cual es indicativo de la viabilidad financiera del proyecto. Ademas, la
Tasa Interna de Retorno (TIR) del 32% supera la tasa de descuento,
respaldando la robustez financiera del plan. El periodo de recuperacion de la
inversion se estima en tres afios, lo cual es alentador. En conclusion, estos
indicadores financieros sugieren que el plan de negocios es viable desde una
perspectiva financiera, con proyecciones positivas a largo plazo (Véase la
tabla 43).

Tabla 43

Evaluacién econémica del proyecto

Flujos de caja $ -74240 $ 17707 $ 29.600 $ 34883 $ 40.248 $ 59.941

Flujo de caja
acumulado $ -56533 $ -26.933 $ 7950 $ 48.198 $ 108.139

Tasa de

Descuento

VAN $ 52.083,00
TIR 32%

Afo de
recuperacion

10%

3

Rentabilidad

Segun Tapia (2013) define a la rentabilidad como el grado de

rendimiento alcanzado a partir de la inversion de un capital. Por ello, esta
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medida refleja la eficacia en la gestion de dicho capital y, en dltima instancia,
la rentabilidad actia como un indicador determinante para evaluar la calidad
de laiinversién en un negocio especifico. De esta manera, el proyecto presenta
indicadores financieros positivos, con un VAN positivo, una TIR superior a la
tasa de descuento y un corto periodo de recuperacion, lo que sugiere que la

implementacion del proyecto es financieramente sélida y viable.

Tasa Interna de Retorno

Segun Suérez et al. (2024) la tasa interna de retorno (TIR) de una
inversion se conceptualiza como la tasa de interés que iguala el valor actual
neto (VAN) al cero. EI VAN se deriva del flujo de efectivo anual, mediante la
actualizacion de todas las sumas futuras al valor presente. Siendo asi, la Tasa
Interna de Retorno (TIR) se sitla en un 32%, superando la tasa de descuento
del 10%, lo que confirma la rentabilidad del proyecto. Adicional, la TIR indica
la tasa de rendimiento que iguala el valor presente de los flujos de caja con la
inversion inicial. En este caso, la TIR sugiere que el proyecto es
financieramente atractivo, ya que supera significativamente la tasa de

descuento utilizada para evaluar el riesgo.

Valor Presente Neto

Segun Alvarez et al. (2015) el valor presente neto es la diferencia entre
los flujos netos de ingresos y egresos, evaluados en términos actuales y
descontados a la tasa de interés de oportunidad, constituye el valor presente
neto. Asimismo, la tasa de descuento utilizada para evaluar la viabilidad del
proyecto es del 10%. El Valor Actual Neto (VAN) muestra un valor positivo de
$52.083, lo que indica que el proyecto generar4 valor econémico neto

después de descontar los flujos de caja futuros al presente

Tiempo de recuperacion

El afio de recuperacion, estimado en el tercer afio, sefiala el periodo

necesario para recuperar la inversion inicial. Asimismo, este resultado
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respalda la rapidez con la que el proyecto puede generar flujos de efectivo
suficientes para cubrir la inversion inicial, o cual es un indicador positivo de la

eficiencia en la recuperacién de la inversion.
Andlisis de sensibilidad

Segun Soto et al (2005) el analisis de sensibilidad se presenta como
una herramienta eficaz para reconocer aquellos parametros cuya exactitud
impacta de manera significativa en los resultados de un modelo. Ahora bien,
un analisis de sensibilidad considera diferentes escenarios de crecimiento en
las ventas y los costos de venta, expresados como porcentajes de variacion.
Adicional, se observa que a medida que los porcentajes de crecimiento de las
ventas y los costos de venta aumentan, el impacto resultante en los valores
correspondientes se incrementa. Ademas, se destaca una observacion
especifica: si las ventas disminuyen entre el 4% y el 5%, y al mismo tiempo
los costos aumentan entre el 6% y el 7%, se generaria una pérdida el primer
afo. Esto resalta la importancia de considerar la interaccién de diferentes
variables para comprender como afectan conjuntamente a los resultados

financieros (Véase la tabla 44).
Tabla 44

Andglisis de sensibilidad

Porcentaje de Crecimiento Ventas
26.084,52 -5% -4% -1% 0% 1% 2% 3%
0% 10.090,41 12.669,67 20.407,45 22.986,71 25.565,97 28.296,91 30.724,48
1% 7.878,02 10.457,28 18.195,06 20.774,32 23.353,58 26.084,52 28.512,09

Porcentaje 2% 6.273,53 8.852,79 16.590,56 19.169,82 21.749,08 24.480,03 26.907,60
crecimiento 3% 4.365,09 6.944,35 14.682,12 17.261,38 19.840,64 22.571,58 24.999,16
de costo de 4% 2.456,64 5.035,90 12.773,68 15.352,94 17.932,20 20.663,14 23.090,71

venta 5% 548,20 3.127,46 10.865,24 13.444,49 16.023,75 18.754,70 21.182,27

6% 1.219,02 8.956,79 11.536,05 14.115,31 16.846,26 19.273,83
7% 7.048,35 9.627,61 12.206,87 14.937,81 17.365,39
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Capitulo V: Responsabilidad Social

Base Legal
Dislinibacorp es una empresa constituida en el afio 2019 como
Sociedad Anonima, segln consta en su Registro Unico de Contribuyentes
(RUC) 0993211133001, que otorga el Servicio de Rentas Internas (SRI), su
actividad principal es la de intermediarios del comercio de productos diversos
segun el codigo de la Clasificacion Internacional Industrial Uniforme (CIIU)
G4610.09, adicional tiene obligaciones tributarias como:
e Anexo accionistas, participes, socios, miembros del directorio y
administradores —anual
e 1021 - Declaracién de impuesto a la renta sociedades
e Anexo de dividendos, utilidades o beneficios - ADI
e 2011 Declaracion de IVA
e Anexo transaccional simplificado
e Anexo relacion dependencia
e 1031 - declaracién de retenciones en la fuente
La empresa también tiene la responsabilidad de informar a otra entidad
como la Superintendencia de Compainiias, Valores y Seguros, la cual es el
organismo técnico, con autonomia administrativa y econoémica, que vigila y
controla la organizacion, actividades, funcionamiento, disolucién y liquidacion
de las compafias y otras entidades en las circunstancias y condiciones

establecidas por la Ley www.supercias.gob.ec, (2023.).

Medio Ambiente

Dislinibacorp, en su calidad de empresa dedicada a la comercializacion
de productos de cuidado personal, reconoce la responsabilidad ambiental
propio de su actividad y se compromete a adoptar medidas que contribuyan a
la sostenibilidad del medio ambiente. Por lo tanto, el enfoque principal de la
empresa consiste en promover el consumo responsable, destacando la
importancia de ofrecer a los clientes productos que minimicen su impacto

ambiental.

93



Asimismo, se busca priorizar la seleccién de proveedores que adhieran
a practicas sostenibles en la fabricacion de los productos comercializados,
fomentando la preferencia por articulos con menor huella ecolégica, tal como
lo indica la Asociacién Ecuatoriana de Productos Cosméticos, de Higiene
Domestica y Absorbentes, (Procosméticos) reconoce los impactos
ambientales causados directa e indirectamente por sus actividades de
produccion o servicio; y, consciente del involucramiento de todos los actores
de la cadena de valor, siendo estos asociados, colaboradores, consumidores,
comunidad, proveedores, medios de comunicacién, academia, entes
reguladores, gobiernos locales, instituciones financieras, aliados estratégicos
nacionales e internacionales, entre otros; consideran necesario fomentar una
cultura ambiental con el fin de promover una mayor responsabilidad dentro y
fuera de sus organizaciones y de esta manera evitar que los residuos y
desechos lleguen a cuerpos hidricos. PROCOSMETICOS ECUADOR, (2023).

Dislinibacorp asume el compromiso de difundir informacion sobre la
procedencia y composicion de los productos que comercializa, educando a los
consumidores acerca de la importancia de elegir opciones respetuosas con el
medio ambiente. De esta manera, la empresa se compromete a establecer
alianzas con proveedores que compartan su vision de responsabilidad
ambiental, buscando colaborar con aquellos que adopten practicas
ecoeficientes en la cadena de suministro.

Por lo tanto, Dislinibacorp busca no solo satisfacer las necesidades de
los consumidores en productos de cuidado personal, sino también hacerlo de
manera consciente y sostenible. De esta manera, la empresa esta
comprometida con la preservacion del medio ambiente y trabajard
activamente para integrar practicas responsables en todas las etapas de su

cadena de comercializacion.
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Beneficiarios Directos e Indirectos de acuerdo al Plan Nacional de
Desarrollo

En concordancia con los objetivos y mandatos establecidos en el Plan
Nacional de Desarrollo 2017-2021 se busca cumplir con el mandato de
“planificar el desarrollo nacional, erradicar la pobreza, promover el desarrollo
sustentable y la redistribucion equitativa de los recursos y la riqueza, para
acceder al buen vivir’ Consejo Nacional de Planificacion, Plan Nacional de
Desarrollo 2017-2021 “Toda una Vida" - Buscar con Google, (2023).

Beneficiarios Directos

En calidad de comercializadora de productos de cuidado personal,
Dislinibacorp contribuira directamente al desarrollo de la economia local al
generar oportunidades de empleo y apoyar a los emprendimientos locales. De
tal manera, los comercios al por mayor y menor de productos de cuidado
personal se beneficiaran directamente al tener una oferta complementaria
para demandar los productos y surtir sus negocios mayor disponibilidad y
frecuencia, en este grupo se incluye a las tiendas de barrio, farmacias,

bazares, mayoristas y distribuidores dentro y fuera de la ciudad de Guayaquil.

Beneficiarios Indirectos

De acuerdo con el enfoque del Plan Nacional de Desarrollo, los
beneficiarios indirectos de las actividades de Dislinibacorp seran diversos y se
alinean con la promocion del bienestar general y la sostenibilidad. Es asi
como, la empresa generara ingresos y oportunidades de crecimiento para las
empresas proveedoras de servicios tecnoldgicos y plataformas digitales, al
igual que las empresas de capacitacion digital e-commerce, quienes
experimentaran un aumento en la demanda de sus servicios. Asimismo, los
clientes finales seran beneficiarios indirectos al tener acceso a una amplia
gama de productos de cuidado personal de calidad a través del canal digital
de Dislinibacorp. Este acceso contribuira a mejorar la calidad de vida de los

consumidores al ofrecerles productos que promueven la salud y el bienestar.
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En conclusion, la estrategia de Dislinibacorp para la implementacion de
un canal digital no solo responde a sus objetivos comerciales, sino que
también se alinea con los principios y metas del Plan Nacional de Desarrollo,
generando impactos positivos tanto directos como indirectos en diversos

sectores de la sociedad y la economia local.
Politica de Responsabilidad Corporativa

Dislinibacorp, en su compromiso con practicas empresariales éticas y
sostenibles, establecerd politicas corporativas que abordan de manera
integral la responsabilidad social, ambiental y la cultura organizacional. Por lo
tanto, estas directrices fundamentales se centran en fortalecer la contribucion
positiva de la empresa en la sociedad y el entorno en el que opera. Las

politicas corporativas giraran en torno a:

o Responsabilidad social: La empresa reconocera su
responsabilidad para con la sociedad y se compromete a desarrollar acciones
gue promuevan la inclusién y equidad de género, y discriminacién cero. De
esta manera, la empresa buscara activamente participar en programas y
proyectos sociales que contribuyan a mejorar la calidad de vida de sus

colaboradores, buscando generar un impacto positivo en la sociedad.

o Responsabilidad ambiental: Dislinibacorp asume la
responsabilidad de reducir su impacto en el medio ambiente por lo cual
implementara practicas que promuevan la preferencia por materiales eco
amigables en los productos comercializados y comunicando que sus

productos son libres de testeo animal.

o Cultura organizacional: La cultura organizacional de
Dislinibacorp se cimienta en valores de ética, transparencia, trabajo en equipo
y compromiso con la excelencia. Por lo cual, la empresa fomentara un
ambiente laboral que promueva la equidad, la diversidad y el respeto mutuo.
Asimismo, se buscara continuamente el desarrollo y bienestar de los
colaboradores a través de programas de capacitacion, reconocimientos y

beneficios que fortalezcan el sentido de pertenencia y la satisfaccion laboral.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Objetivo General: Evaluar la implementacion de un canal digital para

aumentar ventas al por mayor y menor de Dislinibacorp S.A.

Dando contestacion al objetivo general con respecto a la
implementacion de un canal digital para aumentar las ventas al
por mayor y menor de la empresa Dislinibacorp, se evidencia en
el capitulo 1l el andlisis que se realizé a las empresas
intermediarias, mediante una encuesta a la base actual de
clientes para determinar su disposicion de compra a través de
un canal digital. Por ello, segun los resultados de la encuesta se
evidencio primero que el 82,29% de las empresas encuestadas
realiza actualmente compras a través de canales digitales
mientras que el 17,71% no lo realiza por desconfianza, ante lo
cual la empresa debe estar muy clara en sus estrategias de
comunicacion y seguridad digital para atraer a ese publico, sin
embargo, ante el planteamiento de conocer su interés por
adquirir los productos a través de este nuevo canal digital, el
72,15% indico que si esta interesado que mientras que el
27,85% lo consideraria, por lo que el objetivo general planteado
se cumple y es posible la implementacion del canal digital.
Objetivo especifico: Situar a la empresa Dislinibacorp S.A. para
entender el propésito de la empresa, conocer sus valores y
reconocer su portafolio de productos.

Como resultado del desarrollo del capitulo | en el presente plan
de negocios, se realizé un diagrama de Ishikawa para conocer
la problematica de la empresa, luego se mostré los
antecedentes de la empresa, y se evidencié la falta de una
mision y vision clara y se realizd una propuesta, adicional se
identificaron las distintas categorias de productos con las que
participan en el mercado y como parte de este proceso, se
seleccion6 a los cinco productos mas vendidos, es asi como se

cumple con el objetivo descrito.
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Objetivo Especifico: Identificar el mercado objetivo y sus
preferencias relacionadas con los productos de cuidado
personal, segmentando estas preferencias segun categorias
especificas del mercado.
Como resultado de los analisis internos y externos realizados a
la empresa Dislinibacorp detallados en el capitulo Il del presente
plan de negocios se puede decir que la compafia estad en
condiciones de utilizar las fortalezas para enfrentar las
debilidades y utilizar las oportunidades para enfrentar las
amenazas, para afrontar tanto lo interno como externo de
manera adecuada, es asi como se cumple con lo mencionado
en el objetivo.
Objetivo Especifico: Definir un plan estratégico de negocios que
establezca objetivos a corto y largo plazo, estrategias de
marketing y acciones concretas para potenciar las ventas a
través del canal digital.
Las estrategias de marketing mix detalladas en el capitulo Il del
presente plan de negocio entre las cuales incluyen el disefio e
implementacion de la pagina web, la incorporacion de un
supervisor y asesor digital para gestionar pedidos y monitorear
el inventario, asi como las estrategias y tacticas comerciales, la
comunicacién en redes sociales con imadgenes acompafiadas
de cddigos QR al igual que establecer capacitaciones,
evaluaciones, presupuestos y cuotas de venta e incluso KPI's ,
por ello se establece que se cumple lo indicado en el objetivo.
Objetivo especifico: Determinar la viabilidad econdmica y
financiera del plan de negocios, considerando la rentabilidad y
sostenibilidad financiera de las inversiones necesarias para la
implementacion del canal digital.

o En consecuencia, los analisis econdémicos Yy
desarrollo de estados financieros realizados en el capitulo IV
bajo el supuesto de incrementar las ventas al por mayor y menor

con la implementacion del canal digital se concluye que si es

98



rentable para la empresa, ya que los volimenes de ventas
proyectados alcanzaran para cubrir la inversion inicial de
$74.240. El margen de rentabilidad al afio 5 del proyecto que
obtiene la empresa Dislinibacorp es del 12%, una TIR de 32% y
un VAN $52,803. Cabe mencionar que en este plan de negocio
se recupera la inversion al tercer afo, por lo que el proyecto
cumple con lo indicado en el objetivo.

Objetivo especifico: Proponer una politica de responsabilidad
corporativa con el propésito de contribuir al desarrollo sostenible
y al bienestar social y ambiental.

Como parte de los mensajes que transmite la empresa
Dislinibacorp con sus productos donde se infiere que la
empresa se preocupa por los aspectos sociales y medio
ambientales se identific6 que la empresa realiza acciones
socialmente responsables favorables a la inclusién, equidad de
género y discriminacion cero, asi como el rechazo a
comercializar productos que hayan sido testeados en animales.
Por todo lo antes mencionado se concluye que el proyecto
beneficiara a la empresa Dislinibacorp en incrementar las
ventas mediante la implementacién de un canal de ventas digital

al por mayor y menor.
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Recomendaciones

Objetivo General: Evaluar la implementacion de un canal digital para
aumentar ventas al por mayor y menor de Dislinibacorp S.A.
Para el objetivo general es importante recomendar enfocar esfuerzos en la
promocién del canal digital entre las empresas intermediarias. Se recomienda
establecer un programa de fidelizacion que recompense a aquellos clientes
que realicen sus compras mediante el canal digital. Esta estrategia no solo
incentivara la participacion de los clientes actuales, sino que también atraera
a nuevos usuarios, fortaleciendo asi la presencia de Dislinibacorp en el
mercado.
Objetivo especifico: Identificar el mercado objetivo y sus preferencias
relacionadas con los productos de cuidado personal, segmentando estas
preferencias segun categorias especificas del mercado.
Es fundamental que Dislinibacorp realice una evaluacion anual del canal para
ajustar y perfeccionar cualquier factor interno o externo que pueda influir en
su desempefio. Es crucial tener en cuenta las estrategias y errores de los
competidores en el mercado, con el proposito de tomar acciones que
robustezcan al canal digital.
Objetivo especifico: Determinar la viabilidad econdmica y financiera del plan
de negocios, considerando la rentabilidad y sostenibilidad financiera de las
inversiones necesarias para la implementacion del canal digital.
Para el objetivo antes mencionado se recomienda el monitoreo de los gastos
y costos de ventas ya que, si la venta disminuye entre el 4 y 5 %, y los costos
de venta aumentan entre el 6 y 7% obtendremos perdida el primer afio ya que
un gasto adicional podria afectar la rentabilidad del proyecto.
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