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RESUMEN

Basado en la creciente tendencia hacia la busqueda de independencia
por parte de los profesionales, quienes optan por trabajos que le proporcionan
mayor libertad para encontrar un equilibrio entre la jornada laboral y vida
personal; lo que da paso a la evolucion de una cultura Freelance. Se ha
identificado que existen sub-comunidades dentro de esta gran comunidad,
gue no cuentan con las herramientas tecnoldgicas idoneas para cumplir con
sus objetivos de autonomia laboral, representando un sector potencial, los
servicios estéticos a domicilio.

La presente propuesta plantea ser un nexo entre la comunidad de
freelancers de servicios estéticos a domicilio y sus potenciales clientes, a
través de aplicaciones moviles que permitan realizar el contacto y la posterior
contratacion de los servicios en la ciudad de Guayaquil. El modelo de negocios
contempla satisfacer a clientes y usuarios, siendo los clientes freelancers,
quienes a cambio de una comisidn por cada contratacibn de servicios
gestionada a través de la app, participaran como socios suscriptores. Mientras
que el valor entregado para los usuarios sera la oferta en linea de freelancers
certificados y previamente evaluados para garantizar la calidad y seguridad
de los servicios solicitados desde sus hogares o lugar de trabajo.

En el desarrollo de la propuesta, se analiz6 la viabilidad y rentabilidad
del proyecto, a través de la elaboracion de un plan de negocios en el cual se
demostré la aceptaciéon del servicio propuesto haciendo un estudio de
mercado, se evalué el entorno juridico sefialando que no existen
impedimentos legales para llevar a cabo la actividad del negocio, se desarrolld
el plan de marketing y el plan operativo proponiendo estrategias y procesos
gue la empresa debera poner en marcha, se realizd la proyeccion de estados
financieros en un periodo de cinco afios y se plante6 un plan de contingencia
para la prevencién de imprevistos. El estudio financiero arrojé una TIR de
39.78%, superior a la TMAR de 12.32%, ademas del VAN positivo
correspondiente a $45.690,71 con un tiempo de recuperacion de la inversion

menor a tres afios, mediante el cual se concluye la aceptacion del proyecto.

Palabras Clave: Apps, estrategias, freelancer, TICs, conexion, comunidades.
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ABSTRACT

Based on the growing trend towards the search for independence by
professionals, who opt for jobs that give them more freedom to find a balance
between work and personal life; which gives way to the evolution of a
Freelance culture. It has been identified that there are sub-communities within
this large community that do not have the technological tools to meet their
objectives of occupational autonomy, representing a potential sector, a beauty
services at home.

The present proposal proposes to be a link between the community of
freelancers of a beauty services at home and their potential clients, through
mobile applications that allow contact and subsequent recruitment of services
in the city of Guayaquil. The business model contemplates satisfying
customers and users, being the freelancers clients, who in exchange for a
commission for each contracting of services managed through the app, will
participate as subscribing partners. While the value delivered to users will be
the online offer of certified and previously evaluated freelancers to ensure the
quality and safety of the services requested from their homes or workplace.

In the development of the proposal, the feasibility and profitability of the
project were analyzed, through the elaboration of a business plan in which the
acceptance of the proposed service was demonstrated by doing a market
study, the legal environment was evaluated noting there are not legal
impediments to carry out the business activity, the marketing plan and the
operational plan were developed, proposing strategies and processes that the
company must implement, the projection of financial statements was carried
out over a period of five years and it was proposed a plan for contingency
prevention. The financial study showed an IRR of 39.78%, higher than the
ALRR of 12.32%, in addition to the positive NPV corresponding to $ 45,690.71
with an investment recovery time of less than three years, which concludes

acceptance of the project.

Keywords: Apps, strategies, freelancer, TIC, connexion, communities.
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INTRODUCCION

La sociedad moderna se mueve presurosamente, siendo el cambio la Unica
constante, el diario vivir de las personas se vuelve mas agitado, afiadido al uso
cotidiano de dispositivos maviles y la evolucion de las redes sociales, salen a relucir
necesidades que afos atras eran imperceptibles, generando oportunidades para
proponer soluciones disruptivas con altos componentes de innovacion.

El autoempleo presenta grandes retos para los profesionales que deciden
aventurarse en el camino de prestar sus servicios de manera independiente,
contactarse con clientes y poder destacar entre el mar de propuestas, suelen ser de
los mas importantes. A pesar de la actual existencia de plataformas web de contacto
para trabajadores autbnomos o freelancers, dentro de esta comunidad, existen sub-
comunidades cuya actividad laboral no ha sido tomada en cuenta, quedando
desatendidos de herramientas tecnoldgicas que les permitan mejorar el ejercicio de
su trabajo; una de estas esta relacionada con el sector de los servicios estéticos a
domicilio.

El tema propuesto busca integrar a la comunidad de freelancers de servicios
estéticos inicialmente en la ciudad de Guayaquil, para que pueda ser reconocida,
ademas de proporcionar la oportunidad de que ejerzan sus labores a través de
aplicaciones moviles de contacto. Dado que al momento, no existen herramientas
tecnologicas que ayuden a los Freelancers de servicios estéticos a domicilio, a
potencializar su trabajo, conectandolos con sus clientes para la posterior contratacion
de sus servicios, se propone establecer ese nexo que permita hacer eficiente este
proceso, creando valor tanto para los profesionales autbnomos como para los
usuarios que requieren de esta atencion de conveniencia.

El desarrollo de plataformas de social media para interactuar con el publico, ha
facilitado la conexion entre proveedores y solicitantes de servicios, pero éste funciona
bajo ciertos parametros que no se cumplen en este caso. A diferencia de las
empresas, los freelancers se representan de manera autbnoma como un usuario
comun, la informacion de contacto que proporcionan los profesionales de la estética,
se encuentra dispersa en la web y no poseen herramientas que certifiquen que son
personas calificadas para el trabajo, lo que resta fiabilidad para los nuevos clientes y

a su vez, limita el alcance que podria llegar a tener un Freelancer.
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CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




CAPITULO 1
1. Descripcion de lainvestigacion

1.1. Tema - Titulo

“Propuesta para la creacion de una empresa de base tecnoldgica que facilita la
conexion entre profesionales autobnomos de sectores desatendidos y sus potenciales

clientes en la ciudad de Guayaquil”

1.2. Justificacion

El uso de las TICs (Tecnologias de la informacién y comunicacion) para
solucionar problemas cotidianos haciendo los procesos mas eficientes, es una
realidad en la sociedad actual. Los dispositivos mdviles han pasado a ser parte de la
vida del ser humano, satisfaciendo necesidades que van mas all4 de la comunicacion,
a través de las distintas herramientas y aplicaciones que éstos proporcionan. Con el
presente trabajo de investigacion se aspira contribuir académicamente con la
comunidad de emprendedores que apuesta por hacer uso de dichas tecnologias para
dar un aporte positivo a la colectividad.

Cada vez més profesionales apuestan por ofrecer sus servicios bajo la
modalidad Freelance y el campo de la estética no es la excepcion. “En Ecuador, en
promedio, en el periodo 2007-2014, el 35,5% de las personas con empleo eran
trabajadores independientes”. (INEC, 2009-2013). La propuesta busca contribuir con
la comunidad Freelance de servicios estéticos inicialmente, proporcionandole
herramientas de contacto que le permitan despuntar su actividad econémica, haciendo

uso de recursos tecnoldgicos que estén a su alcance.

1.3. Planteamiento y delimitacién del tema u objeto de estudio

La propuesta ha sido planteada para proporcionar herramientas de apoyo a
comunidades de Freelancers, que permitan hacer frecuente y eficiente su
contratacion, iniciando por el mercado de los servicios estéticos. Si bien es cierto,
ya hay vigentes en el mercado diversas plataformas de contacto para profesionales
autonomos; dentro de este macro grupo, se han identificado algunas profesiones que
por las caracteristicas de los servicios que prestan, necesitan mas que una web de

demandantes y oferentes. En la actualidad, estos sectores se encuentran
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desatendidos, representando uno de los mas potenciales, el sector de los servicios
estéticos, el cual sera objeto de este estudio.

Se busca fomentar la integracion de la comunidad descrita y facilitar el contacto
con clientes, a través de mecanismos off &online y bajo la figura legal de una empresa
constituida que genere recursos a partir de dicha actividad. Para determinar su
viabilidad y rentabilidad se realizaran los respectivos estudios de mercado y financiero.
Se buscard ademas, abordar las necesidades encontradas a través del plan de
marketing y operativo, que estaran constituidos en el plan de negocios a realizar. Para
cumplir con estos objetivos, la investigacion y desarrollo del tema se llevard a cabo en

la ciudad de Guayaquil, de agosto de 2016 a marzo de 2017.

1.4. Contextualizacion del tema u objeto de estudio

La presente propuesta se encuentra alineada al objetivo niUmero diez del Plan
Nacional para el Buen Vivir “Impulsar la transformacién de la matriz productiva, en
donde se sostiene que, los desafios actuales deben orientar la conformaciéon de
nuevas industrias y la promocion de nuevos sectores con alta productividad,
competitivos, sostenibles, sustentables y diversos.” (SENPLADES, 2013)

El tema a estudiar se enmarca en la linea de investigacion namero diez del
Sistema de Investigacion y Desarrollo de la UCSG, referente a “Electrénica y
Automatizacién” y numero doce “Desarrollo y Crecimiento Econémico” (SINDE, 2016)
por tratarse de una propuesta que dispondra del uso de las nuevas tecnologias de la
informacion, dispositivos y herramientas moéviles, ademas de la promocién de
espacios de integracion para los participantes, buscando potencializar el trabajo de
una comunidad fragmentada, cuyos miembros forman parte de la PEA (poblacién

econémicamente activa) y que generan sus ingresos de manera independiente.

1.5. Objetivos de la investigacion
1.5.1. Objetivo general

Desarrollar un plan de negocios para la creacion de una empresa de base
tecnolégica que facilite la conexion entre profesionales autonomos de sectores

desatendidos y sus potenciales clientes.
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1.5.2. Objetivos especificos

e Realizar unainvestigacion de mercado para identificar las prioridades de consumo
y disefar el servicio centrado en el usuario.

e Analizar la industria y el mercado para adoptar las estrategias que se ajusten a la
propuesta.

e Determinar la escalabilidad de la propuesta a través de la estimacion de
volimenes de venta y crecimiento de la industria, recopilados en el plan
econdémico-financiero.

e Evaluar la propuesta a través de indices y ratios financieros.

1.6. Determinacion del método de investigacion y técnica de

recogida y analisis de lainformacion

Se aplicara el método de investigacion exploratoria con los enfoques cualitativo
y cuantitativo a través de las técnicas de recopilacion de informacion de campo, tales
como, entrevistas, encuestas, entre otros, que se analizaran a partir de gréficos, tablas

y descripcion de contenidos.

1.7. Planteamiento del problema

El empoderamiento femenino ha dado paso a que la participacién de la mujer
en el campo laboral sea cada vez mas activo, lo que hace indispensable la
administracion y ahorro de su tiempo para cumplir con los distintos roles en los que se
desenvuelve. Una de las principales presiones por el entorno social en el que participa,
estd relacionado con el cuidado de su apariencia fisica, o que hace que el
requerimiento de productos y servicios estéticos obedezca a una demanda un tanto
inelastica.

El antecedente presentado expone que existe la necesidad real de contratar
servicios estéticos principalmente por parte del publico femenino, asi por
generaciones, el negocio de peluquerias o centros estéticos forma parte de la vida de
los profesionales de la belleza estética y de todos quienes en mas de una ocasion han
requerido los servicios como una necesidad cotidiana. Las presiones laborales para
la mujer actual, la desafian a optimizar cada dia mejor su tiempo, de alli se genero la

oportunidad que permitié a los profesionales estéticos lanzarse en el trabajo freelance
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a domicilio; sin embargo, la falta de herramientas que gestionen la contratacion de sus
servicios, crea una ineficiencia en la atencion de la demanda.

De acuerdo al analisis del empoderamiento econdémico de las mujeres,
desarrollado en la Cumbre Empresarial de las Américas Panama 2015, cada vez mas
lideres empresariales y gobiernos prestan atencion a los retornos sociales,
econodmicos y financieros que se obtienen de enfocarse en las mujeres y en laigualdad
de género. “El mercado de la mujer ofrece una oportunidad extraordinaria, uno de los
errores mas comunes es percibir a las mujeres como un nicho de mercado. El 50% de
la poblacion dificiimente pueda considerarse un nicho” (The Inter-American

Development Bank’s, 2016)

1.8. Fundamentacion tedrica del proyecto

1.8.1. Marco referencial

Para el desarrollo de la propuesta, se han tomado como referentes, empresas
tecnologicas del sector de servicios de transporte privado por su similitud en el modelo
de negocios, mas no en el giro del negocio.

Tanto Easy Taxi, Uber y Cabify son startups que utilizan aplicaciones méviles
para facilitar que un usuario solicite servicios de taxi desde un smartphone. La
diferencia radica en que con Easy Taxi se puede contactar solo a taxistas del servicio
formal, mientras que con Uber y Cabify, se contacta a personas que dan el servicio
con autos particulares.

Para el usuario es gratuita la aplicacion y una vez descargada, debe crear un
perfil que solicita los principales datos personales. Para solicitar un taxi a través de la
App, el usuario solo activa el boton “Pedir taxi”, el sistema identifica mediante GPS su
ubicacion y envia una alerta a los taxistas que se encuentren cerca, el primero en
atender la solicitud, obtiene la carrera; inmediatamente llega una confirmacién al
usuario indicando el nimero de placa del auto, la foto y el nUmero de teléfono del
conductor. El usuario ademas puede hacer un seguimiento de la ruta en el mapa que
presenta la aplicaciéon y revisar el tiempo que tardara en llegar hasta el lugar al que se
dirige.

El modelo de negocio de estas empresas funciona cobrando comisiones y
porcentajes de las tarifas a los conductores que utilizan la aplicacion mévil. Easy Taxi

cobra una comision al taxista por cada viaje que realiza utilizando la aplicacion,
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mientras que el usuario le paga directamente al conductor, de acuerdo a lo que
marque el taximetro. Uber, por su parte, utiliza tarifas dinamicas dependiendo de la
oferta y la demanda, también cobra al conductor un porcentaje de lo que gana por
cada viaje, con la diferencia de que al momento de descargar la App, el usuario debe
registrar una tarjeta de credito o débito de donde se debita el costo de los viajes que
realice y asi no usar efectivo para pagar al conductor, al igual que Cabify quien difiere
de ambas aplicaciones en que sus tarifas son fijadas basandose en la distancia de
kilometros recorridos y también en las modalidades del servicio, puesto que, ademas
de ofrecer transporte inmediato para el usuario comun, tiene la opcién de hacer una
reserva con anticipacion y ofrece paquetes empresariales. (Pérez, 2015) Estas tres
compainiias, han abordado el mercado haciendo uso de estrategias diferentes. Easy
Taxi no trabaja con automdviles privados, sino con taxis reglamentados a los que invita
a formar parte de su servicio con miras a incrementar sus recorridos; es un servicio
que busca trasladar beneficios a los ciudadanos, aportando al tema de movilidad”,
explica Jaime Aparicio, Director Regional de la plataforma. (Medina Gonzéalez, 2016)

Uber opera oficialmente bajo la figura legal de comunidades de
autoabastecimiento, que ha sacado a relucir algunos dilemas por los que los miembros
de cooperativas de taxis reglamentados han protestado. Los directivos de Cabify
afirman que ademas de la transparencia en el cobro, la seguridad es el otro gran tema
qgue preocupa a los usuarios; una parte clave es el filtro de reclutamiento de sus
conductores. “El nuestro busca minimizar casos de abusos contra los clientes, Easy
Taxi no lo tiene y el de Uber es muy laxo” detalla Edgardo Rivera, director de Cabify
en México. Ademas, refiere, los choferes son capacitados en manejo defensivo,
“Invertimos en los conductores”. Ese costo lo absorbemos nosotros, es un valor
agregado que se lleva el conductor cuando trabaja con nosotros porque apostamos al

humano como diferenciador.” dice Rivera. (Morales, 2014)

Tendencias de Trabajo Freelance

Para trabajar de manera Freelance, no es necesaria una inversion de dinero
inicial. Si bien es cierto que existen plataformas en las que hay que pagar para tener
posibilidades de crecer laboralmente, en la mayoria se puede iniciar sin realizar
alguna inversién cuantiosa. Un estudio realizado por la plataforma de trabajo
Freelance concluy6 en que las Freelancers consiguen trabajar en el 58% de las ofertas

de trabajo que hay en esa plataforma y que ganan un 22% mas que los Freelancers,
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por lo que pareciera que las mujeres estan aprovechando las ventajas que el trabajo
Freelance les brinda y en estos aspectos cambian las estadisticas del mundo laboral
convencional, en donde los hombres suelen tener mas oportunidades de trabajo y

cobrar mas. (Quintero, 2016)

Tendencias de Desarrollo Econémico

De acuerdo al analisis del empoderamiento econémico de las mujeres,
desarrollado en la Cumbre Empresarial de las Américas en Panama 2015, cada vez
mas lideres empresariales y gobiernos prestan atencién a los retornos sociales,
econdmicos y financieros que se obtienen de enfocarse en las mujeres y en la igualdad
de género. Desde una perspectiva de desarrollo, la igualdad entre hombres y mujeres
contribuye a reducir la pobreza y genera mayores niveles de capital humano para las
generaciones futuras. El mercado de la mujer ofrece una oportunidad extraordinaria,
las mujeres controlan USD 20 billones de gastos en consumo Yy representan el 64%
de las decisiones sobre consumo; es decir, las mujeres efectian hasta el 80% de las
decisiones de compra o inciden en ellas. (The Inter-American Development Bank’s,
2016)

Invertir en mujeres y empresas lideradas por mujeres contribuye al crecimiento
econdémico y a la reduccion de la pobreza, en general, cuando las mujeres pueden
desarrollar su pleno potencial en el mercado laboral, esto puede redundar en
importantes ventajas macroeconémicas. Entre 2000 y 2010, el crecimiento en los
ingresos de mujeres de ALC (América Latina y el Caribe) contribuyd a reducir en un
30% la pobreza extrema. El sector privado en ALC tiene un enorme potencial de
mejorar la rentabilidad y la sostenibilidad a través del empoderamiento de las mujeres
en roles de liderazgo y en cargos en empresas, asi como también en toda la cadena
de valor. Para que haya cambios, las iniciativas de liderazgo femenino necesitan
aceptacion, asignacion de recursos y definicién de metas desde las esferas mas altas
de una organizacion. Hay también bibliografia de paises europeos que sugiere que
las mujeres consiguen mayor satisfaccion en el empleo cuando trabajan a tiempo

parcial. (The Inter-American Development Bank’s, 2016)
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1.8.2. Marco teérico

Teoria de la Innovacion

Schumpeter manifiesta que la innovacion tiene una participacion importante en
la economia, termina destruyendo empresas y modelos de negocios antiguos, el autor
destaca la destruccion creadora y su funcidon en la innovacion, también considera
como se debe innovar en un mundo en el que parece estar todo creado “;cémo se
crearia un mundo nuevo sin destruir gran parte de lo ya existente?”. (Schumpeter,
Capitalismo, Socialismo y Democracia, 1942)

La economia, sostiene Schumpeter, es un proceso historico que actla
construyendo y destruyendo no solo aspectos propios de la economia sino los mundos
culturales que se apoyan en ella. La innovacion “consiste precisamente en la ruptura
con la tradicion y en crear una nueva” y, “si bien esto se aplica primariamente a su
actuacion economica, puede hacerse extensivo a sus consecuencias morales,

culturales y sociales” (Schumpeter, Capitalismo, Socialismo y Democracia, 1942)

Teoria de las necesidades humanas

La jerarquia de las necesidades humanas desarrollada por Maslow afirma que
el ser humano, tiene necesidades sociales y afiliacion que tienen relacion con su
aspecto afectivo y su participacion social. Dentro de estas necesidades se encuentran,
la de comunicarse con otras personas, la de establecer amistad con ellas, la de
manifestar y recibir afecto, la de vivir en comunidad, la de pertenecer a un grupo y

sentirse aceptado (Maslow, A theory of Human Motivation, 2012)

Aplicaciones moéviles

Las aplicaciones méviles son uno de los segmentos del marketing mévil que
mayor crecimiento ha experimentado en los Ultimos afios. Se pueden encontrar en la
mayoria de los teléfonos, incluso en los modelos mas basicos (donde proporcionan
interfaces para el envio de mensajeria o servicios de voz), aunque adquieren mayor
relevancia en los nuevos teléfonos inteligentes. (Mobile Marketing Asociation Spain,
2011)
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Usabilidad y disefio de interfaces

La importancia en la interfaz de una aplicacion radica en que es como la ropa
que viste para salir a la calle; es también la capa que hay entre el usuario y el corazon
funcional de la App, el lugar donde nacen las interacciones. En mayor medida esta
compuesta por botones, gréficos, iconos y fondos, que tienen una apariencia visual
diferente en cada uno de los sistemas operativos, porque Android, iOS y Windows
Phone tienen su propia forma de entender el disefio. El trabajo del disefiador consiste
en interpretar la personalidad de cada sistema operativo, aportando su propia vision y
estilo de disefio, para conseguir aplicaciones que, ademas de ser faciles de usar, sean
distintas a las demés y tengan coherencia visual con la plataforma que las acoge.
(Cuello & Vittone, 2013)

Otro elemento decisivo en el disefio de Apps maviles es la usabilidad, en
general, tiene que ver con la forma en que se usa algun elemento (herramienta,
dispositivo electrénico, etc.), es la facilidad con que se usa y si permite hacer lo que
se necesita. Particularmente la usabilidad de una aplicacién de software se refiere a
la facilidad con que los usuarios pueden utilizar la misma para alcanzar un objetivo
concreto. Este nivel de usabilidad no puede medirse o ser evaluado directamente,
debido a que depende de diferentes factores. Formalmente, la definicion més utilizada
o reconocida de usabilidad es la que se expone en la norma ISO 9241-113 Ergonomic
requirements for office work with visual display terminals (VDTs) Guidance on usability,
en la cual usabilidad se describe como el grado con el que un producto puede ser
usado por usuarios especificos para alcanzar objetivos especificos con efectividad,

eficiencia y satisfaccion, en un contexto de uso especifico. (Enriquez & Casas, 2016)

Modelo de Negocio para Apps

En cuanto a modelos de negocios, se encuentra el modelo de dos lados, en
donde existen al menos dos grupos de clientes interdependientes entre si. Este tipo
de modelo de negocio nace del hecho que uno de los lados sdlo se beneficia si el otro
estd presente, siendo por tanto el principal objetivo de la empresa facilitar la
interaccion entre ellos, actuando como intermediaria y potenciando el efecto de red al
maximo. La premisa clave para que este planteamiento tenga éxito es que debe atraer
y crear valor a los dos lados por igual. Si Unicamente ofrece valor real a uno de los
dos lados, el otro rapidamente decrece y deja de tener valor por si mismo. Para ello,

habitualmente uno de los lados es subvencionado, es decir, el servicio que recibe tiene
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un importante descuento o es gratis a costa del lado no subvencionado. (Megias,
2010)

Design Thinking

Uno de los métodos innovadores para desarrollar modelos de negocios
basados en el consumidor, es el design thinking, es un enfoque diferente para el
disefio de productos y especialmente de servicios, que esta centrado en las personas
(los usuarios) y no tanto en las organizaciones que producen o compran esos
productos y servicios. En este nuevo enfoque, mas humanista, participan multitud de
disciplinas, como disefiadores de producto, disefiadores gréficos, gestores de
marketing, responsables de estrategia, responsables de operaciones, disefiadores

sociales o disefiadores etnograficos. (Stickdorn & Schneider, 2010)

1.8.3. Marco conceptual

e App Offline: Aplicacibn que no requiere conexion a Internet para ser
completamente funcional. (Mobile Marketing Asociation Spain, 2011)

e App Online: Aplicacién que necesita de conexion a Internet para llevar a cabo
alguna de sus funciones. (Mobile Marketing Asociation Spain, 2011)

e Busqueda orgéanica: Lista de enlaces que aparecen como resultado en un motor
de budsquedas, apareciendo los enlaces mas relevantes primero y sin tener en
cuenta los enlaces patrocinados. (Mobile Marketing Asociation Spain, 2011)

e Geolocalizacion: Localizacion de los usuarios utilizando una direccion IP o las
coordenadas GPS. (Mobile Marketing Asociation Spain, 2011)

e GPS (Global Positioning System): sistema de posicionamiento global) o
NAVSTAR-GPS es un sistema global de navegacion por satélite (GNSS) que
permite determinar en todo el mundo la posicion de un objeto, una persona, un
vehiculo o una nave, con una precision hasta de centimetros (si se utiliza GPS
diferencial), aunque lo habitual son unos pocos metros de precision. El sistema
fue desarrollado, instalado y actualmente operado por el Departamento de
Defensa de los Estados Unidos de América. (Gonzalez, 2011)

e In app Purchase: Compras que se realizan dentro de una aplicacion sin
necesidad de salir de la misma para realizar el proceso. (Mobile Marketing
Asociation Spain, 2011)
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e QA (Quality Assurance): Serie de pruebas que se realizan a una aplicacion para
asegurar el control de calidad. (Mobile Marketing Asociation Spain, 2011)

e Tienda de aplicaciones: Servicio de distribucion de aplicaciones que los
diferentes fabricantes ponen a disposicion de los usuarios para la descargay / o
adquisicion de aplicaciones para sus dispositivos moviles. (Mobile Marketing
Asociation Spain, 2011)

e Android: Es un sistema operativo basado en Linux y orientado a dispositivos
moviles, como teléfono inteligente y tablets. Fue desarrollado inicialmente por
Android Inc., una firma comprada por Google en el 2005. Es el principal producto
de la PFC Aplicaciones para dispositivos moviles Felipe Luis Martinez Gonzélez
Open Handset Alliance, un conglomerado de fabricantes y desarrolladores de
hardware, software y operadores de servicio. Las unidades vendidas de teléfonos
inteligentes con Android se ubican en el primer puesto en los Estados Unidos, en
el segundo y tercer trimestres de 2010, con una cuota de mercado de 43,6% en
el tercer trimestre. (Gonzélez, 2011)

e iOS: (anteriormente denominado iPhone OS): es un sistema operativo mévil de
Apple desarrollado originalmente para el iPhone, siendo después usado en el iPod
Touch e iPad.

1.8.4. Marco legal
El marco legal al que se alinea la propuesta, corresponde a la “Ley No.67 de
Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos”, publicada en el
Registro Oficial ecuatoriano Suplemento No. 577, puesto que regula el uso, difusion,
gestion de la informacién, productos y servicios que se ofertan a través de medios
digitales.
El mercado al que se propone brindar las herramientas de contacto, son
profesionales Freelance del campo de la belleza estética, quienes se encuentran
amparados bajo la Ley de Defensa del Artesano y Ley del fomento artesanal que se

contemplaran para el desarrollo de la investigacion.
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1.8.5.

Marco légico

Tabla 1. Marco loégico

suministros

LOGICA DE
INTERVENCION INDICADORES |FUENTE SUPUESTOS
Analizar la Proyeccion de
OBJETIVO factibilidad y | Indices de Iosy estados La propuesta es
GENERAL viabilidad de la|rentabilidad : . factible
Financieros
propuesta
Realizar una :
: Ny Existe una
investigacion de . .
Tabulacién y L necesidad
mercado para| _ .. . Auditoria de| "
: o analisis de datos evidente que la
identificar . Mercado
. recogidos propuesta puede
prioridades  de -
satisfacer
consumo
Reconocer _ las Cinco fuerzas La acciones
OBJETIVOS |variables criticas . o L.
‘ competitivas de | Auditoria de | estratégicas
ESPECIFICOS |del sector para . T
) Porter, Tipo de|Mercado minimizan el
seleccionar las : .
: competencia riesgo
estrategias
Estimar la La industria es
Andlisis de la :
demanda  para|. ) atractiva, la
) industria, Plan de
determinar la o : propuesta es
- atractividad y | Marketing
escalabilidad de - escalable en el
crecimiento i
la propuesta tiempo
La aplicacion
Disefio del | Interfaz amigable mov!l posee las
. : . funcionalidades
servicio basado |y funcional, test|Plan Operativo
en el usuario de usabilidad gdecuadas y su
RESULTADOS interfaz  es de
ESPECIFICOS manejo intuitivo
Crear  ventajas Estrategias de
competitivas en la g Plan de | Cada proceso
marketing y :
cadena de ventas Marketing agrega valor

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

1.9.

Formulacion de la hipo6tesis y-o de las preguntas de la

investigacion de las cuéles se estableceran los objetivos

e ¢ Qué beneficios valoran recibir los profesionales freelance?

o ¢ Qué beneficios valoran recibir los usuarios del servicio?

e ¢ Qué tipo o tipos de aplicaciones se utilizara para el desarrollo de la propuesta?

e (Cual sera el modelo de ingresos a utilizar?
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1.10. Cronograma

julio agosto septiembre  actubre diciembre ENEro
Mombre de tarea v Duracién + Comienzo » Fin ~| /P M F P M F| P MF P MF P M F P M F
4 Propuesta para la creacion deuna 165 dias?  lun vie 17f03/17 i 1
empresa tecnoldgica de conexion 01/08/16
entre profesionales auténomos de
sectores desatendidos y sus
potenciales clientes en la ciudad de
Guayaquil
D peidnde lai igacién 15 dias lun vie 19/08/16 [— |
01f08/16
Descripcion del Negocio 10 dias jue mié
11fo8f16  24fo8f16
Entorno Juridico de la Empresa 33 dias? jue lun
2sfo8f16  10f10f16
Auditoria de Mercado 29 dias? mar vie 18f11/16
11/10f16
Plan de Marketing 53 dias? lun mié I T
21f11f16  01f02f17
Plan Operativo 9 dias? jue 02/02/17 mar 14f02/1:
Estudio Econdmico - Financiero - 15 dias mar lun [=——— l'l
Tributario 21f02/17  13f03/17

Gréfico 1: Cronograma de trabajo de titulacion
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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NEGOCIO




CAPITULO 2

2. Descripcion del negocio

2.1. Andlisis de la oportunidad
2.1.1. Descripcion de la idea de negocio: Modelo de
negocio

La propuesta presenta amplias posibilidades de integrar a la comunidad de
Freelancers de servicios estéticos que se encuentra dispersa en la actualidad, a través
de mecanismos off &online, como es el caso de las aplicaciones moviles, que le
permitan relacionarse con otros profesionales de su medio ademas de gestionar el
contacto con sus potenciales clientes para la posterior contratacién de sus servicios.
De esta manera se agrega valor tanto para el Freelancer como para el usuario,
haciendo eficiente la contratacion y brindando seguridad y confianza para las
personas que lo solicitan.

La propuesta plantea, realizar alianzas claves con los principales actores de la
industria de la belleza, estética y cosmetologia para dinamizar el sector y fortalecer la
comunidad a través de la realizacion de eventos tanto para el puablico en general como
para los profesionales de la estética para quienes se gestionaran la obtencion de
beneficios especiales.

Para llevar a cabo la gestion de la comunidad, el modelo de negocios contempla
ingresos por comisién, por cada contratacion de servicios que obtenga el Freelancer
a través de la App movil, para garantizar que la descarga y uso de la aplicacién sea
gratuita al publico que solicite los servicios estéticos, a quienes se ha denominado

Usuarios.

2.1.2. Descripcion de la idea de producto o servicio

El servicio consiste en la participacion del Freelancer dentro de la organizacion,
como miembro o socio afiliado que formara parte de la comunidad y todos los
beneficios que se gestionen para la misma. Esta membresia tendré efecto a partir de
la suscripcion que inicia con la revision y archivo de los documentos que certifican que
el Freelancer ha sido calificado como profesional de servicios estéticos mediante un
titulo debidamente refrendado por los organismos gubernamentales competentes y

gue cuenta con la correspondiente certificacion artesanal.
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La App se trata de una plataforma de contacto que localiza al Freelancer
mA&s cercano para atender el requerimiento que un usuario genere en tiempo real o
pueda agendar una cita para una fecha posterior, el Freelancer que acepte primero el
servicio, es quien obtiene la contratacion. Una vez aprobados los documentos y
pruebas de actitud que se realicen, como filtro de calidad, el Freelancer es registrado

en la base de datos y habilitado para el uso de la aplicacién movil.

2.2. Mision, vision y valores de la empresa
Mision

Conectar comunidades que sean capaces de intercambiar valor.

Visién
Proporcionar condiciones favorables que permitan a las personas trabajar, a la
par que desarrollan otras actividades con libertad, generando un balance entre la vida

personal y laboral mediante el uso eficiente de herramientas tecnolégicas.

Valores de la Empresa

e Innovacion: Saltar el espacio de lo establecido frente a las oportunidades que se
presenten, para desarrollar nuevas propuestas de valor que hagan del mundo un
lugar mas feliz.

e Transparencia: Generar confianza entre clientes, colaboradores, proveedores,
accionistas y la comunidad para lograr un impacto positivo que trascienda en la
sociedad.

e Pasion: El sentido que nos mueve y nos inspira a hacer lo que adoramos con
profunda satisfaccion.

e Autenticidad: La conviccion de que actuamos con integridad.

e Compromiso: Para demostrar lealtad a nuestras convicciones.

2.3. Objetivos de la empresa
2.3.1. Objetivo general

Innovar modelos de negocios factibles para impulsar el desarrollo econémico

de comunidades Freelance a través de recursos tecnolégicos.
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2.3.2. Objetivos especificos
Suministrar la red de contactos de profesionales autbnomos de servicios estéticos,
en la ciudad de Guayaquil.
Facilitar la contratacion de servicios estéticos para los usuarios.

Gestionar alianzas estratégicas con marcas y lideres reconocidos en la industria

que permitan agregar beneficios a clientes y usuarios.

Posicionar la Aplicacion (App maovil) como una herramienta de contacto practica,
eficiente y segura.
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CAPITULO 3
3. Entorno juridico de la empresa
3.1. Aspecto societario de la empresa

3.1.1. Generalidades
La empresa FREELY WORK S.A prestara sus servicios bajo la figura legal de

Sociedad Anonima domiciliada en la ciudad de Guayaquil como una empresa para el
desarrollo de servicios a través de aplicaciones moviles y web. Su producto principal
es la marca comercial “Bella” que gestiona el contacto y la conexion entre
profesionales autdbnomos de servicios estéticos y sus usuarios para la posterior

contratacion, a través de aplicaciones moviles.

3.1.2. Fundacion de la empresa

La empresa constituida bajo el nombre de FREELY WORK S.A sera registrada
como una compafia anénima basada en el Art. 143 de la Ley de Compafiias
publicada en Registro Oficial N°326 de 25 de noviembre de 1999 e inscrita en el
registro mercantil en escritura publica conforme lo establecen los Articulos 146 al 150

respecto a la fundacién de la compaiiia, de la ley ya mencionada.

3.1.3. Capital social, acciones y participaciones

FREELY WORK S.A sera constituida con un capital social de $800 dolares
americanos divididos en ochocientas acciones nominativas por el valor de $1,00 cada
una. Las acciones perteneceran a tres accionistas prioritarios o socios fundadores
repartidas equitativamente, cada uno tendra derecho a una participacion del 15%; a
esto se suma una proporcion en base a la contribucién en el tiempo que se espera de
cada socio fundador de acuerdo a su desempefio en la empresa, que esta distribuido
en el 20% para el CEO (Chief Executive Officer), 10% para el CMO (Chief Marketing
Officer) y 5% para el CTO (Chief Technology Officer), respectivamente. Un 15%

restante estara disponible con opcién de compra para posibles socios inversores.
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3.2. Politicas de buen gobierno corporativo
3.2.1. Caodigo de ética

El cédigo de ética que se implementara a partir del inicio de actividades, sera
uno de los pilares que permitira la solidez de la empresa, cuyos objetivos estan
respaldados por valores y principios que presiden el comportamiento de sus gestores
y que buscan inspirar a colaboradores, clientes, usuarios, socios y proveedores para
extender una cultura organizacional colaborativa hacia la comunidad.

Se describira cdmo manejar diversas situaciones en base a supuestos que
puedan ocasionar conflictos de interés, para evitar la pugna y fomentar la
colaboracion entre nuestros clientes, los freelancers.

Se perfilaran pautas para la comunicacion interna, basados en la transparencia
e integridad que deben reflejar la forma de actuar de la empresa y sus integrantes.

Las iniciativas deberan contemplar el bien comudn, conservando respeto hacia
el medio ambiente.

La perfeccion no encaja con los valores corporativos, se buscara reemplazar
paradigmas de trabajo perfecto por ideas de mejora continua.

Las estrategias de marketing y ventas estaran enfocadas en la humanizacion
de la marca, pues la empresa no es un ente ficticio que busca lucrarse, sino que esta
representada por personas que trabajan por alcanzar suefios en comun.

El liderazgo no se tratara sélo de cargos administrativos, sino de disponer los

mejores recursos al servicio de los demas.

3.3. Propiedad intelectual

3.3.1. Registro de marca

Como una empresa legalmente constituida, FREELY WORK S.A hara uso de
los Articulos 58 al 68 del Reglamento a la Ley de Propiedad Intelectual para proteccion
de su marca a través del IEPI conforme lo dicta la Ley de Propiedad Intelectual
Registro Oficial 320 de 19 de mayo de 1998 en los Art. 3 y Art. 332, registrando sus
productos comerciales (aplicaciones moviles) con los distintivos graficos y fonéticos
gue le corresponden como nombre, logotipo, isotipo, colores, entre otros, como

caracteristicas identificadoras y propias de la marca “Bella”.
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3.3.2. Derecho de autor del proyecto

La “Propuesta para la creacién de una empresa de base tecnoldgica que facilite
la conexidon entre profesionales autonomos de sectores desatendidos y sus
potenciales clientes en la ciudad de Guayaquil” ha sido desarrollada como trabajo de
titulacion para la obtencion del titulo de Ingenieria en Desarrollo de Negocios Bilingue,
con todos los derechos reservados al autor bajo la aprobacién de la Universidad

Catolica de Santiago de Guayaquil.

3.3.3. Patente y-o modelo de utilidad

De acuerdo al Art. 125 de la Ley de Propiedad Intelectual Registro Oficial N°320
publicado el 19 de Mayo de 1998 no se consideraran invenciones: En el literal d) Los
planes, reglas y métodos para el ejercicio de actividades intelectuales, para juegos o
para actividades econémico-comerciales, asi como los programas de ordenadores o
el soporte légico en tanto no formen parte de una invencién susceptible de aplicacién
industrial; y, e) Las formas de presentar informacion.

“Una invencién es susceptible de aplicacibn cuando su objeto puede ser
fabricado o utilizado en cualquier clase de industria” (IEPI, 2016). Por tanto, se
descarta el registro de patente para la presente propuesta, asi mismo del modelo de
utilidad puesto que segun el Art 160 de la ley antes mencionada, los procedimientos
y materias excluidos de proteccién como patentes de invencion no podran patentarse
como modelos de utilidad.

Sin embargo, las aplicaciones moviles que la empresa desarrolle para efectos
de sus actividades operativas, pueden ser protegidas por Derecho de Autor por
tratarse de programas de ordenador, conforme al Art. 8 de la Ley de Propiedad
Intelectual que expone: La proteccién del derecho de autor recae sobre todas las obras
del ingenio, en el ambito literario o artistico, cualquiera que sea su género, forma de
expresion, mérito o finalidad. Los derechos reconocidos por el presente Titulo son
independientes de la propiedad del objeto material en el cual esta incorporada la obra
Yy Su goce 0 ejercicio no estan supeditados al requisito del registro o al cumplimiento
de cualquier otra formalidad. Las obras protegidas comprenden, entre otras, las
siguientes: k) Programas de ordenador; y, I) Adaptaciones, traducciones, arreglos,

revisiones, actualizaciones y anotaciones; compendios, resumenes y extractos; VY,
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otras transformaciones de una obra, realizadas con expresa autorizacion de los

autores de las obras originales, y sin perjuicio de sus derechos. (IEPI, 1998)

Se especifica mas en el Art. 28 que tipifica lo siguiente: Los programas de
ordenador se consideran obras literarias y se protegen como tales. Dicha proteccion
se otorga independientemente de que hayan sido incorporados en un ordenador y
cualquiera sea la forma en que estén expresados, ya sea en forma legible por el
hombre (codigo fuente) o en forma legible por maquina (cédigo objeto), ya sean
programas operativos y programas aplicativos, incluyendo diagramas de flujo, planos,
manuales de uso, y en general, aquellos elementos que conformen la estructura,
secuencia y organizacién del programa. (IEPI, 1998)

La cobertura de la proteccion se detalla mas adelante en los articulos 29 y 30
de la misma Ley, que se citan a continuacion:

Art. 29.- Es titular de un programa de ordenador, el productor, esto es la
persona natural o juridica que toma la iniciativa y responsabilidad de la realizacién de
la obra. Se considerara titular, salvo prueba en contrario, a la persona cuyo nhombre
conste en la obra o sus copias de la forma usual. (IEPI, 1998)

Dicho titular estd ademas legitimado para ejercer en nombre propio los
derechos morales sobre la obra, incluyendo la facultad para decidir sobre su
divulgacion. El productor tendra el derecho exclusivo de realizar, autorizar o prohibir
la realizacion de modificaciones o versiones sucesivas del programa, y de programas
derivados del mismo. Las disposiciones del presente articulo podran ser modificadas
mediante acuerdo entre los autores y el productor. (IEPI, 1998)

En el Art. 30 se establecen las actividades que le estan permitidas realizar al
adquiriente del software, a quién se ha denominado Usuario, es decir, la persona que
descarga la aplicacion movil en su Smartphone o Tablet. (IEPI, 1998)

Art. 30.- La adquisicion de un ejemplar de un programa de ordenador que haya
circulado licitamente, autoriza a su propietario a realizar exclusivamente:

a) Una copiade la version del programa legible por maquina (cédigo objeto) con fines
de seguridad o resguardo;

b) Fijar el programa en la memoria interna del aparato, ya sea que dicha fijacion
desaparezca o no al apagarlo, con el unico fin y en la medida necesaria para
utilizar el programa; v,

c) Salvo prohibicion expresa, adaptar el programa para su exclusivo uso personal,

siempre que se limite al uso normal previsto en la licencia. El adquirente no podra
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transferir a ningun titulo el soporte que contenga el programa asi adaptado, ni

podra utilizarlo de ninguna otra forma sin autorizacion expresa, segun las reglas
generales. (IEPI, 1998)

Se requerira de autorizacion del titular de los derechos para cualquier otra

utilizacion, inclusive la reproduccion para fines de uso personal o el aprovechamiento

del programa por varias personas, a través de redes u otros sistemas analogos,

conocidos o por conocerse. (IEPI, 1998)

3.3.4. Otras Implicaciones Legales

3.3.4.1. Ley Organica de Telecomunicaciones (LOT)

La LOT en el Tercer Suplemento Registro Oficial N° 439 de 18 de febrero de
2015 Articulo 22 numeral 18, garantiza el derecho de los usuarios a descargar y utilizar
aplicaciones moéviles y sus funcionalidades previa su aceptacion y prohibe a las
operadoras de internet y telecomunicaciones, interferir en este tipo de servicio.

Articulo 22.- Derechos de los abonados, clientes y usuarios. Numeral 18. A
acceder a cualquier aplicacion o servicio permitido disponible en la red de internet.
Los prestadores no podran limitar, bloquear, interferir, discriminar, entorpecer ni
restringir el derecho de sus usuarios o abonados a utilizar, enviar, recibir u ofrecer
cualquier contenido, aplicacién, desarrollo o servicio legal a través de internet o en
general de sus redes u otras tecnologias de la informacién y las comunicaciones, ni
podran limitar el derecho de un usuario o abonado a incorporar o utilizar cualquier
clase de instrumentos, dispositivos o0 aparatos en la red, siempre que sean legales.
Se exceptlan aquellos casos en los que el cliente, abonado o usuario solicite de
manera previa su decision expresa de limitacibn o bloqueo de contenidos,
aplicaciones, desarrollos o servicios disponibles, o por disposicion de autoridad
competente. Los prestadores pueden implementar las acciones técnicas que
consideren necesarias para la adecuada administracion de la red en el exclusivo
ambito de las actividades que le fueron habilitadas, para efectos de garantizar el

servicio. (Ley de Telecomunicaciones, 2015)
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3.3.4.2. Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y

Mensajes de Datos
Existen otras consideraciones importantes que se deben tomar en cuenta para
gue los procesos que se realicen a través de la App sean seguros tanto para el usuario
como para la empresa, garantizados por la Ley de Comercio Electrénico en los puntos

que se detallan a continuacion.

3.3.4.2.1. De las Infracciones Informaticas

En caso de recibir un ataque que vulnere informacion privada utilizada para
llevar a cabo las transacciones a través de la App movil, los implicados en el delito se
someteran bajo las regulaciones de la Ley de Comercio Electronico, Firmas
Electrénicas y Mensajes de Datos, en los articulos 57 al 64 de las Infracciones
Informéticas con implicacion penal, que se citan a continuacion:

Art. 57.- Infracciones informaticas.- Se consideraran infracciones informaticas,
las de caracter administrativo y las que se tipifican, mediante reformas al Cdadigo

Penal, en la presente ley. (Ley de Comercio Electrénico, 2002)

Reformas al Cédigo Penal

Art. 58.- A continuacion del Art. 202, incliyanse los siguientes articulos
innumerados:

"Art. ....- El que empleando cualquier medio electronico, informatico o afin,
violentare claves o sistemas de seguridad, para acceder u obtener informacién
protegida, contenida en sistemas de informacion; para vulnerar el secreto,
confidencialidad y reserva, o simplemente vulnerar la seguridad, sera reprimido con
prision de seis meses a un afio y multa de quinientos a mil dolares de los Estados
Unidos de Norteamérica. (Ley de Comercio Electrénico, 2002)

Si la informacion obtenida se refiere a seguridad nacional, o a secretos
comerciales o industriales, la pena sera de uno a tres afios de prisién y multa de mil a
mil quinientos dolares de los Estados Unidos de Norteamérica. (Ley de Comercio
Electrénico, 2002)

La divulgacién o la utilizacion fraudulenta de la informacion protegida, asi como

de los secretos comerciales o industriales, serd sancionada con pena de reclusion
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menor ordinaria de tres a seis afios y multa de dos mil a diez mil délares de los Estados
Unidos de Norteamérica. (Ley de Comercio Electrénico, 2002)

Si la divulgacion o la utilizacion fraudulenta se realiza por parte de la persona o
personas encargadas de la custodia o utilizacion legitima de la informacion, éstas
seran sancionadas con pena de reclusion menor de seis a nueve afios y multa de dos
mil a diez mil dolares de los Estados Unidos de Norteamérica. (Ley de Comercio
Electrénico, 2002)

Art. ....- Obtencién y utilizacion no autorizada de informacion.- La persona o
personas que obtuvieren informacion sobre datos personales para después cederla,
publicarla, utilizarla o transferirla a cualquier titulo, sin la autorizacion de su titular o
titulares, seran sancionadas con pena de prision de dos meses a dos afios y multa de
mil a dos mil dolares de los Estados Unidos de Norteamérica.". (Ley de Comercio
Electronico, 2002)

3.3.4.2.2. De la Contratacion Electrénicay Telematica
En cumplimiento con el Art. 45 se haré uso de contrato para indicar los términos
y condiciones del servicio para la posterior aprobacion del usuario, dicho contrato
podra validarse por via electrénica “Los contratos podran ser instrumentados
mediante mensajes de datos. No se negara validez o fuerza obligatoria a un contrato
por la sola razon de haberse utilizado en su formacién uno o mas mensajes de datos”

(Ley de Comercio Electrénico, 2002)

3.3.4.2.3. De los Derechos de los Usuarios

Consumidores de Servicios Electréonicos

La propuesta se adaptara a las normativas correspondientes a los derechos de
usuarios contenidas en los articulos 49 y 50 de la ley de Comercio Electronico que
manifiestan lo siguiente:

Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electrénicos.- De requerirse
gue la informacion relativa a un servicio electrénico, incluido el comercio electrénico,
deba constar por escrito, el uso de medios electrénicos para proporcionar o permitir el
acceso a esa informacion, sera valido si:

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

consentimiento; vy,
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b) El consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a
satisfaccion, de forma clara y precisa, sobre:

a. Su derecho u opcion de recibir la informacion en papel o por medios no
electronicos;

b. Su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior y las consecuencias
de cualquier tipo al hacerlo, incluidas la terminacion contractual o el pago de
cualquier tarifa por dicha accion;

c. Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para retirar su
consentimiento y para actualizar la informacién proporcionada; y,

d. Los procedimientos para que, posteriormente al consentimiento, el
consumidor pueda obtener una copia impresa en papel de los registros
electronicos y el costo de esta copia, en caso de existir. (Ley de Comercio
Electrénico, 2002)

Art. 50.- Informacién al consumidor.- En la prestacion de servicios electronicos
en el Ecuador, el consumidor debera estar suficientemente informado de sus derechos
y obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley Organica de Defensa del
Consumidor y su Reglamento. (Ley de Comercio Electronico, 2002)

Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o empleados
por medios electrénicos, el oferente debera informar sobre todos los requisitos,
condiciones y restricciones para que el consumidor pueda adquirir y hacer uso de los

bienes o servicios promocionados. (Ley de Comercio Electrénico, 2002)

3.3.4.3. Leyes que respaldan los Derechos y Deberes de los

Artesanos Autonomos
FREELY WORK S.A a través de la marca de su aplicacion moévil “BELLA”,
ofrece herramientas de contacto online que permitan mejorar las posibilidades de
contratacion de los profesionales autbnomos de servicios estéticos en la ciudad de
Guayaquil, los mismos que se encuentran denominados como artesanos autbnomos,
por lo expuesto, se tomaron en consideracion las leyes que respaldan sus derechos y

deberes.
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3.3.4.3.1. Ley de Fomento Artesanal

Los profesionales autonomos de servicios estéticos se encuentran definidos
como Artesanos Autonomos y respaldados bajo la Ley de Fomento Artesanal
publicada en Registro Oficial Suplemento 184 de 6 de Octubre del 2003, en su Art. 2
literal b que se cita a continuacion:
Art.2.  Para gozar de los beneficios que otorga la presente Ley, se considera:
a) Artesano Maestro de Taller, a la persona natural que domina la técnica de un arte
u oficio, con conocimientos teéricos y practicos, que ha obtenido el titulo y
calificaciéon correspondientes, conforme a las disposiciones legales vy
reglamentarias pertinentes y dirige personalmente un taller puesto al servicio del
publico;

b) Artesano Autonomo, aquél que realiza su arte u oficio con o sin inversion alguna
de implementos de trabajo, y

c) Asociaciones, gremios, cooperativas Yy uniones de artesanos, aquellas
organizaciones de artesanos, que conformen unidades economicas diferentes de
la individual y se encuentren legalmente reconocidas. (Ley de Fomento Artesanal,
2003)

3.3.4.3.2. Ley de Defensa del Artesano

El Art.2 literal b de la Ley de Defensa del Artesano, define como artesano al
trabajador manual, maestro de taller o artesano autbnomo que, debidamente
calificado por la Junta Nacional de Defensa del Artesano y registrado en el Ministerio
del Trabajo y Recursos Humanos, desarrolle su actividad y trabajo personalmente y
hubiere invertido en su taller, en implementos de trabajo, maquinarias y materias
primas, una cantidad no superior al veinticinco por ciento (25%) del capital fijado para
la pequefa industria. Igualmente se considera como artesano al trabajador manual
aunque no haya invertido cantidad alguna en implementos de trabajo o carezca de
operarios. (Ley de Defensa del Artesano, 1997)

Ademas para poder ejercer como artesanos, deben estar debidamente
registrados de acuerdo al art.15 de la misma ley:

Art. 15.-Los maestros debidamente titulados y los artesanos autbnomos podran
ejercer el artesanado, abrir y mantener sus talleres, una vez que se hayan registrado

en la Junta Nacional de Defensa del Artesano, la que les conferird el Carnet
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Profesional Artesanal, al momento mismo de su registro. (Ley de Defensa del
Artesano, 1997)

Respecto a la afiliacion del artesano al Seguro Social, constan los articulos 18
al 20 que dicen lo siguiente:

Art. 18.-Declarase obligatoria la afiliacion del trabajador artesano al Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social. (Ley de Defensa del Artesano, 1997)

Art. 19.-El Seguro Social para el artesano comprendera: a) El Seguro de
Enfermedad y Maternidad; b) ElI Seguro de Invalidez, Vejez y Muerte; y, c) El Seguro
de Accidentes del Trabajo y Enfermedades Profesionales que protegera a artesanos
y a sus operarios y aprendices. (Ley de Defensa del Artesano, 1997)

Art. 20.-Las prestaciones de estos seguros seran las mismas que otorgue el
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social a sus actuales afiliados. (Ley de Defensa
del Artesano, 1997)

3.3.4.3.3. Cadigo del Trabajo

En la Codificacion No. 2005-017 del Codigo del Trabajo Capitulo 1l de los
Artesanos, se considera que los artesanos autonomos deben cumplir con las
siguientes obligaciones:

Articulo 291.- Los artesanos autbnomos para ejercer sus actividades
profesionales, deberan cumplir el requisito puntualizado en el numeral 3 del articulo
286 de este Cdédigo (Cadigo del Trabajo, 2005)

Articulo 286.- Maestro de taller.- Para ser maestro de taller se requiere:

1. Ser mayor de dieciocho afios y tener titulo profesional conferido legalmente;

2. Abrir, bajo direccion y responsabilidad personal, un taller y ponerlo al servicio del
publico; y,

3. Estar inscrito en la Direccién Nacional de Empleo y Recursos Humanos. (Codigo
del Trabajo, 2005)

3.3.4.3.4. Ley de Régimen Tributario Interno
El Art. 56 de la Ley de Régimen Tributario Interno y su numeral 19 del Registro
Oficial Suplemento 463 de 17 de noviembre de 2004, establecen que se encuentran
gravados con tarifa cero los servicios prestados personalmente por los artesanos. (Ley

de Régimen Tributario Interno, 2004)
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3.3.4.3.5. Ley Organica de Defensa del Consumidor

La Ley Orgénica de Defensa del Consumidor contempla en el Art. 27 de los
Servicios Profesionales.- Es deber del proveedor de servicios profesionales, atender
a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la ética profesional, la ley de su
profesion y otras conexas. En lo relativo al cobro de honorarios, el proveedor debera
informar a su cliente, desde el inicio de su gestion, el monto o parametros en los que
se regira para fijarlos dentro del marco legal vigente en la materia y guardando la
equidad con el servicio prestado. (Ley Defensa del Consumidor, 2000)

3.4.

Tabla 2: Presupuesto de constitucion de la empresa

Presupuesto constituciéon de la empresa

GASTOS DE CONSTITUCION PAGOS COSTO TOTAL
Alquiler (2 meses de garantia) 2| $ 600.00 (% 1,200.00
Instalacion eléctrica 11$ 30000($% 30000
Instalaciones varias 1% 10000 3% 100.00
Constitucién de compaiiia ($800 + honorarios) 1| $1,000.00 | $ 1,000.00
Registro de marca 1% 56000(|3% 56000
Prima por seguros 3| $ 500.00(% 1,500.00
TOTAL $ 4,660.00

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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CAPITULO 4
4. Auditoria de mercado
4.1. PEST

El presente analisis Pest, contempla los factores politicos, econémicos,
sociales y tecnoldgicos nacionales y globales mas relevantes para el desarrollo de la
propuesta, en el que intervienen dos industrias, el sector de las TICs, relacionado con

las aplicaciones moviles y el sector de la belleza estética.

Andlisis del entorno politico

Durante los ultimos ocho afios, el gobierno nacional ha impulsado la adopcion
de TICs en empresas del sector publico, promoviendo de esta manera la competencia
en el sector privado, lo que genera un constante desarrollo en servicios de tecnologias
de la informacion y comunicacion, de las que favorablemente se beneficia el
consumidor siendo un individuo dispuesto a servicios de mayor calidad dia tras dia.

Desde 2012, las politicas para el desarrollo del sector productivo del Ecuador
apuntaron a perseguir una meta, establecer el escenario adecuado para potencializar
la industria doméstica a través del proyecto de transformacion de la matriz productiva.
Esta estrategia ha generado ventajas para la pequefia y mediana industria productora,
asi como para el sector de servicios con valor agregado, habiendo resultado
beneficiados tanto el sector de las TICs como el de la belleza estética de produccion
nacional.

Los emprendimientos que aplican Tecnologias de la Informacién vy
Comunicacion, aportan a la transformacion de la matriz productiva del pais, generando
ademas plazas de trabajo para los ecuatorianos y promoviendo servicios con un
alcance global que inducen a aumentos de productividad empresarial y “contribuyen
en la diversificacion de la oferta exportadora, constituyéndose en el motor mas
importante del crecimiento econémico del siglo XXI, que ayuda a reducir la pobreza y
las brechas sociales”. (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacioén, 2014)

En abril de 2002, fue expedida la ley de comercio electrénico, firmas
electréonicas y mensajes de datos para reglamentar las transacciones comerciales a
través de dispositivos y canales electronicos, protegiendo a los usuarios que

interactdan con los servicios por considerarse que el uso de sistemas de informacion
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y redes electronicas habia adquirido importancia para el desarrollo del comercio y la
produccion. (Ley de Comercio Electronico, 2002)

Analisis del entorno economico

El desplome del precio del petréleo desde mediados de 2015, la apreciacion
del délar y el acontecimiento de desastres naturales que azotaron al pais en abril del
2016, han propiciado la declaracion de medidas econOmicas de emergencia y
reajustes en el presupuesto del Estado, viéndose afectado el sector productivo del
pais por la baja competitividad en precios de su oferta exportable representada por
commodities mayoritariamente, situacion que ha repercutido negativamente en las
finanzas ecuatorianas.

El escenario actual involucra, el alza temporal del IVA que paso del 12% al 14%
con vigencia hasta junio de 2017, sobretasas arancelarias de 15%, 25% y 40% a
productos importados que se prevé sean descartadas entre abril y junio, un
incremento de $9,00 al salario basico unificado que regira en $375,00 para 2017 y la
contraccion econémica que se revela en la proyeccion de un PIB negativo. No
obstante, frente a las condiciones desfavorables mencionadas nace la oportunidad de
superar momentos criticos a través de la inversion en innovacion, investigacion y
desarrollo de servicios de valor agregado mediante el uso de TICs en industrias
emergentes, ya que, segun cifras del Banco Mundial, los servicios aportaron 2.3
puntos al crecimiento porcentual del valor bruto agregado, mientras que las industrias
de manufactura aportaron el 1.6 en un periodo de 2001 a 2011.

De acuerdo al informe de competitividad global, el desarrollo de las tecnologias
de informacion y comunicacion se ha convertido en un objetivo estratégico para las
naciones, en la mejora de la productividad y reduccién de la pobreza, pues la mayor
parte de los sectores econdmicos estan relacionados directa o indirectamente con
ellas, ya sea para la producciébn como para el desarrollo de bienes y servicios.
(Schwab & Porter, 2009)

Un fenémeno interesante en la industria del software es la rapidez con la que
ésta se desarrolla y expande fuera del grupo de paises considerados potencias
economicas, por las casi inexistentes barreras de entrada, alta disponibilidad, mano
de obra especializada y bajos costos. El crecimiento anual de esta industria a nivel
mundial ha estado sobre el 15%. (Vela Casado, 2012)
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Por su parte, la industria de la belleza estética representa en el pais 1,6% del
PIB, genera $ 1.000 millones, crece a un ritmo de 10% anual y genera 3.500 puestos
de trabajo directos y 400 mil indirectos; el crecimiento se debe a que los ecuatorianos
estdn mas atentos a su imagen que hace diez afos, de acuerdo una encuesta
realizada por la Asociacion Ecuatoriana de Productores y Comercializadores de
Cosmeéticos, Perfumes y Productos de Cuidado Personal “Procosméticos” en 2012.
(Maldonado, 2016)

Como referencia, segun datos del ultimo censo econdmico, hasta 2011 existian
14.349 salones de belleza en el Ecuador, ubicandolos como el tercer negocio mas
frecuente y rentable, después de las tiendas de barrio y restaurantes. (INEC, 2012)

Anélisis del entorno social

Factores como la globalizacion y el desarrollo de las TICs, han causado
influencia en la perspectiva y el comportamiento del consumidor; desencadenando en
ellos, la preocupacién por temas que antes eran considerados de menor relevancia o
eran foco de realidades sociales de paises desarrollados, exclusivamente.

La esperanza de afios, el mejoramiento de la calidad de vida y el cada vez méas
exigente mundo laboral ha propiciado la contemplacién de la optimizacién del tiempo,
el estado de salud y la apariencia estética de un importante grupo de consumidores
actuales, llevandolos a adoptar nuevas costumbres, estilos o rutinas en donde
destacan variables diferenciadoras como la personalizacibn o la conveniencia
(entiéndase como cercania) en los productos y servicios que demandan. El sector de
los servicios estéticos no es la excepcion, puesto que surgié décadas atras la
propuesta de la atencion personalizada a domicilio.

Asi también, los constantes avances en la industria de los dispositivos moviles,
han hecho posible que cada vez mas herramientas y recursos puedan gestionarse a
través del celular. La demanda de tecnologias de la informacion y comunicacion nos
enfrenta a un medio en donde los dispositivos moviles inteligentes, se han convertido
en la mano derecha del ser humano contemporaneo, ya que, facilitan la ejecucion de
tareas a través del acceso a internet y aplicaciones moviles.

La adquisicion de teléfonos inteligentes por parte de cada vez mas
ecuatorianos, han propiciado el desarrollo de la industria de TICs en el pais con un
énfasis en el desarrollo de apps. Las cifras de habitantes que poseen un Smartphone

no dejan de crecer, de acuerdo al INEC, 522.640 ecuatorianos tenian un celular
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inteligente en 2011, mientras que en el informe de TICs de 2015 la cifra se elevo a los
3.084.886 ecuatorianos. (INEC, 2015)

De acuerdo con la experiencia de otros paises, ha quedado en evidencia que
el fortalecimiento de las entidades TICs nacionales es fundamental para el desarrollo
de laindustria. Respecto al desarrollo de instituciones entorno a las TICs, se encuentra
la Federacion Regional de Asociaciones sin fines de lucro “ALETI” que agrupa a las
entidades de la industria TIC en 19 paises de América Latina, el Caribe, Espafia y
Portugal. En Ecuador, el referente nacional de la industria TICs es AESOFT, entidad
miembro de ALETI, participando activamente en las actividades desarrolladas por la
entidad. (Asociacién Ecuatoriana de Software, 2015)

Andlisis del entorno tecnologico

Segun los datos del informe sobre TICs de diciembre de 2015 del INEC, mas
de 3 millones de ecuatorianos poseen un Smartphone, lo que representa un
crecimiento muy significativo frente al 2011, los datos también revelan que en el area
urbana el 47,6% de la poblacién ha utilizado internet durante los ultimos 12 meses.
(INEC, 2015)

En el informe de diciembre de 2012, se determiné que el 84,9% de la poblacion
que tiene smartphone utiliza wifi, siendo la herramienta mas usada. La lista de las
principales ciudades cuyos habitantes poseen smartphone, esta encabezada por
Guayaquil, seguida de Machala, Quito y Ambato. (INEC, 2012)

Un estudio de la Interactive Advertising Bureau en 2014, muestra los principales
dispositivos desde los cuales los ecuatorianos se conectan a internet; siendo laptops,
smartphones y computadoras de escritorio las tres principales con el 83%, 71% y 57%
respectivamente; los lugares donde regularmente se conectan son la casay el trabajo.

(Interactive Advertising Bureau, 2014)

4.2. Atractividad de la industria

4.2.1. Crecimiento de la Industria

El sector de la belleza estética es dinamico y esta en evolucién, en el pais
representa 1,6% del PIB, genera $ 1.000 millones al afio, crece a un ritmo de 10%
anual y genera 3.500 puestos de trabajo directos y 400 mil indirectos. (Maldonado,

2016). Los profesionales de servicios estéticos son avalados por una certificacion
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artesanal que les permite registrarse como artesanos autobnomos o en relacion de
dependencia.

Comparativo importaciones 2013, 2014 y 2015
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Grafico 2: Comparativo de importaciones de cosméticos 2013-2015
Elaborado por: PROCOSMETICOS
Fuente: SENAE/Manifiestos

4.2.2. Estadisticas @ de ventas, importaciones vy
exportaciones

Existen alrededor de 15.000 salones de belleza y se usan 40 millones de
productos cosméticos al dia, en el pais (Maldonado, 2016). La industria de
cosmeéticos, es el referente de consumo de productos para la belleza estética en el
Ecuador, el fomento de la transformacién de la matriz productiva en el pais, conlleva
a que las politicas de gobierno respecto al sector busquen incrementar el consumo de

la produccién local y disminuir el monto de importaciones.
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Gréfico 3: Evolucién de importaciones del sector cosmético 2014-2015
Elaborado por: PROCOSMETICOS
Fuente: SENAE/Manifiestos

El total anual de importaciones del 2015, se incrementé el 14.61% respecto a
2014; sin embargo, aun estan 21.74% por debajo de las importaciones del 2013. El
primer semestre del 2015 fue 89.23% mayor que el del 2014, pero en el segundo
semestre las importaciones decrecieron en 22.28%. (Procosmeéticos, 2015)
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Grafico 4: Evolucion de exportaciones del sector cosmético 2014-2015
Elaborado por: PROCOSMETICOS
Fuente:SENAE/Manifiestos

El promedio mensual de exportaciones del sector es $1.144.675,86. De
acuerdo al detalle, las exportaciones del sector durante el primer semestre del afo
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2015, fueron 109% superiores en comparacion con el segundo semestre.
(Procosméticos, 2015)

4.3. Analisis del ciclo de vida de la industria
VENTAS
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Grafico 5: Analisis del ciclo de vida de la industria
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

El servicio propuesto se encuentra en el punto de partida, en la etapa de
introduccién y se pretende disefiar, en el presente plan de marketing, las estrategias
adecuadas para alcanzar la etapa de crecimiento durante la puesta en marcha de las

actividades de la empresa.

4.4. Analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter
A través del modelo de analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas desarrollado
por Michael Porter, se evalud las Apps as a Service (AaaS) en la ciudad de Guayaquil,
gue se encuentran dentro de la industria de la Apps.
La calificacion de cada fuerza se realizO en una escala del 1 al 10,
considerandose un poder de influencia bajo (3 o menor a 3), medio (de 4 a 6) y alto (7

0 mayor a 7).
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Gréfico 6: Cinco fuerzas competitivas de Porter

Elaborado por: Michael Porter
Fuente: Investigacion personal

Poder de negociacién de los proveedores

2/10

El grado de influencia de los proveedores se considera bajo. Hoy en dia la
oferta de servicios informaticos y de programacién o desarrollo, es diversa. Asi mismo,
las empresas proveedoras de servicios de alojamiento de datos en la nube crecen con
rapidez y son de alcance global, es decir, no existen limites geograficos para la

contratacion de dichos servicios.

Poder de negociacién de los clientes

5/10

En el sector de las AaaS, se propone un intercambio de valor para el usuario,
en donde el principal canal para transmitirlo es una aplicacion movil; no podrian
funcionar sin la app, sin embargo son negocios completos que cuentan con inversion

en infraestructura u otro tipo de activos. El poder de negociacion de los clientes esta
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determinado por el modelo de negocios que se desarrolle alrededor de la propuesta,
puesto que, generalmente, este tipo de aplicaciones moviles son de descarga gratuita
y acceso para el usuario, y se monetizan al utilizar servicios externos a la actividad
digital. Esta fuerza se califica como media, en donde una estrategia de marketing

solida y la inversion en publicidad, seran unos de los pilares para promover el servicio.

Amenaza de nuevos competidores

9/10

La posibilidad de que ingresen mas participantes al sector, es alta, por las casi
inexistentes barreras de entrada en la industria de las apps, los bajos costos y
principalmente porque suelen dirigirse a segmentos desatendidos y muy atractivos,
qgue representa un crecimiento potencialmente alto. El grado de innovacion que
presenta este tipo de propuestas, las deja vulnerables a ser imitadas y si hablamos de
aplicaciones méviles como recurso principal para gestionar servicios, es un recurso a
cuyo desarrollo actualmente no es dificil de acceder. Sin embargo, el reto que
presentan las empresas de este sector estard determinado por el desenvolvimiento
de los equipos de marketing y ventas u otras areas como R&D, de las que el sector

tradicional generalmente, prescinde.

Amenaza de productos sustitutos

5/10

Se califica como medio, puesto que, el nacimiento de un negocio en el sector
de las AaaS, implica, en la mayoria de los casos, que haya detras toda una industria
o conjunto de industrias que utilizan procesos o herramientas convencionales que han
funcionado por afios. La oportunidad de las aplicaciones, se da, en la medida en que
puedan mejorar y hacer altamente eficientes los procesos antiguos, en términos de
agilidad, rentabilidad o reduccion de costos; es decir que la relacién costo-beneficio
de cambiar un viejo método de hacer las cosas, por uno actual, cautive completamente
al mercado. Planteado desde este punto de vista, la posibilidad de que los procesos o
herramientas continien mejorando y surgiendo como sustitutos, es alta, de aqui parte
que las empresas que trabajan con tecnologia deban destinar parte de sus recursos

para la investigacion y desarrollo.

62



Rivalidad entre competidores

3/10

Al momento es baja, debido al caracter innovador en la industria de las apps.
Se trata de mercados no saturados que han dado las condiciones ideales para que
cada competidor persiga un segmento distinto o aplique estrategias distintas; como
en el caso de las conocidas aplicaciones para solicitar servicio de taxi en la ciudad,
mientras unas se enfocan en el usuario comun, otras basan sus esfuerzos en fidelizar
a usuarios que requieren servicios mas exclusivos, y otras buscan ganarse al sector

corporativo.

Conclusiones

Las AaaS son parte de una industria en desarrollo y potencialmente atractiva
en la ciudad, se presentan como una oportunidad para la innovacién de servicios a
través de las Tics, puesto que en el mercado local hay un sinnUmero de dmbitos y
negocios en los que se pueden gestionar herramientas tecnoldgicas de vanguardia
para el contacto, la conexion y el agendamiento; que las condiciones y estilos de vida
de los consumidores actuales, exigen, puesto que superan los métodos tradicionales
que cada dia se vuelven menos eficientes.

La movilidad en las aplicaciones hace que los procesos se vuelvan agiles,
instantaneos y sencillos para el usuario quien valora la facilidad de gestionar sus
actividades a través del celular. Esta es una ventaja competitiva para mejorar la
experiencia de usuario que esta siendo aprovechada por muchos emprendedores en
el mercado exterior y es sin duda una oportunidad para desarrollar y administrar estas
tecnologias localmente, gracias a las escasas barreras de entrada y salida, bajos
costos y presencia de mano de obra especializada a nivel nacional.

Para este tipo de aplicaciones Aaas, el énfasis esta en los esfuerzos del equipo
marketing y R&D por conseguir acercarse a sus clientes y usuarios con propuestas
gue se enfoquen en sus verdaderas necesidades, preferencias y estilos de vida,
logrando posicionarse como una solucién que ayude a que sus dias sean menos

dificiles.
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4.5. Analisis de la oferta

4.5.1. Tipo de competencia

Actualmente, no existe en el mercado ecuatoriano, una aplicacién movil o web
que facilite la conexion entre freelancers de servicios estéticos con clientes
potenciales, con lo que se puede concluir que el servicio propuesto, a través de
aplicaciones, no tiene competencia directa.

Sin embargo, hay competencia indirecta, conformada por centros de belleza
estética que brindan servicio a domicilio y por estilistas autobnomos que tienen afios
de experiencia en el mercado y ya han generado un flujo de clientes fijos, a diferencia
de aquellos que buscan captar clientes y postean su informacion de contacto en la
web, a través redes sociales y plataformas como OLX y Mercado Libre, las que no
tienen mayores resultados para el sector de la belleza estética, puesto que estas
paginas no garantizan a los anunciantes como profesionales de confianza, uno de los
requerimientos principales que exige un usuario para ponerse en manos de un
estilista.

Durante la investigacion, se encontrO empresas que operan en paises
extranjeros, que han integrado servicios estéticos haciendo uso de recursos
tecnologicos para el agendamiento online; a continuacion se menciona algunas de
ellas, para tomar en consideracion al momento de buscar internacionalizar la
propuesta, como futuros competidores, en el caso de que la aplicacion y el servicio de
conexién como tal, se expanda a otros paises.

“‘Be Pretty” se describe como una guia de belleza urbana que permite a los
usuarios acceder a toda la informacion de los centros de belleza més exclusivos de
Santiago de Chile y reservar citas online.

“‘Bucmi” cuenta con una plataforma web y app movil para reservar citas en
salones de belleza, en las ciudades mas importantes de Espafia como Madrid, Bilbao,
Barcelona y Sevilla.

“Estilmovil” es una empresa de Madrid que realiza servicios estéticos
exclusivamente a domicilio, ya sea en hoteles, empresas o residencias a través del
contacto por su pagina web o llamada telefénica.

“Beauty on demand” se trata de una agencia de belleza de servicio completo

en New York, Los Angeles, Miami y Las Vegas, ofrece estilistas de la mas alta
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categoria para atender a domicilio, realizando la reserva a través de una aplicaciéon

movil.

4.5.2. Marketshare: mercado real y mercado potencial

Por el modelo de negocios de la propuesta, se especifico el mercado real y

potencial tanto de clientes, como de usuarios.

Clientes

Los estilistas, cosmetdlogos, maestros en belleza con titulo otorgado por el
ministerio de educacion y la respectiva calificacion artesanal, son parte del mercado
potencial, siendo los que realizan el servicio en la modalidad a domicilio en la ciudad

de Guayaquil, el mercado real.

Usuarios

El mercado potencial estd conformado por todas las personas que requieren
servicios estéticos en la ciudad de Guayaquil y que poseen al menos un Smartphone,
mientras que el mercado real lo integran, las personas ocupadas que por problemas
de movilidad, tiempo, trabajo o conveniencia, requieren de servicios estéticos express

a domicilio y hacen uso de aplicaciones moéviles.

4.5.3. Caracteristicas de los competidores

En el Ecuador existen mas de 14.000 centros de belleza estética. En la ciudad
de Guayaquil se encuentran ubicados alrededor de la urbe, por lo general, atienden
en un horario regular de 09h00 a 19h00. Entre los principales servicios que realizan,
se encuentran:
e Tratamientos de cabello: corte, cepillado, planchado, tinturados, peinados.
e Tratamientos de ufias: manicure, pedicure, aplicacion de ufias postizas.
e Tratamientos de rostro: maquillaje, depilaciones.
e Tratamientos corporales: masajes, depilaciones

Sus precios son fijados de acuerdo a su target y en la mayoria de los casos
guardan relacién con el sector en el que se encuentran ubicados; siendo los mas

costosos, los servicios en locales que atienden en centros comerciales y la via
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Samboronddén y de menor precio, los servicios de los locales que se ubican en el
centro de la ciudad.

En cuanto a los estilistas freelance, fijan sus precios de acuerdo al volumen de
la demanda de clientes y tipo de clientes, siendo mas exitosos los de mayor
trayectoria, quienes se actualizan permanentemente en técnicas y tendencias de la
profesion; sus clientes suelen ser personajes destacados o reconocidos en el mundo

de la belleza y la television.

4.5.4, Benchmarking

La estrategia de los estilistas, ha sido por afos, realizar un servicio de calidad
en los centros de belleza en los que han tenido la oportunidad de ser contratados,
como un medio para darse a conocer y finalmente ganarse a los clientes, ofreciéndoles
ademdas un precio mas atractivo que la misma peluqueria y asistiéndoles en la
comodidad de sus hogares. Siendo ésta, una estrategia que también podria utilizar un
freelancer en la plataforma moévil y una vez logrado su objetivo, salir de ella; como
contra estrategia Freely Work S.A propondra una serie de beneficios adicionales para
los freelancers inscritos y para los usuarios, que una peluqueria no esta en
capacidades de desarrollar por cuenta de sus propios recursos y que para un
freelancer, es aun mas limitado en términos econdémicos. Entre dichos beneficios
estan:

e Capacitaciones y actualizaciones en técnicas propias del campo de la belleza, de
manera gratuita, gestionadas por la empresa a través de alianzas estratégicas y
ganadas por el freelancer mediante el cumplimiento de metas.

e El acceso a una sala de reuniones en la que el freelancer puede impartir cursos o
talleres reservando la fecha con anterioridad.

¢ Un regalo de servicio gratuito para el usuario por fidelidad a la aplicacion.

4.6. Analisis de la demanda

4.6.1. Segmentacion de mercado

Se ha realizado la segmentacion de mercado tanto para clientes (freelancers)
como para usuarios.

Clientes: Profesionales autonomos de servicios estéticos en la ciudad de

Guayaquil, registrados en el SRI y que poseen calificacion artesanal.
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Usuarios: Personas gue requieran servicios estéticos a domicilio, en la ciudad

de Guayaquil, que posean al menos un smartphone.

4.6.2. Criterio de segmentacion
Clientes:

e Edad

e Ubicacion geografica

e Titulo académico

e Especializacion

e Registro Unico de contribuyente

Usuarios:
e Edad
e Ubicacion geografica
¢ Nivel Socioecondmico
e Estilo de Vida

4.6.3. Seleccion de segmentos

Usuario

Personas que se encuentren en un rango de edad de 18 a 50 afios, de estrato
socioeconémico C+, B y A que se encuentren en la ciudad de Guayaquil y que por
razones de movilidad, trabajo, tiempo o conveniencia, requieran de servicios estéticos

a domicilio.

Freelancer

Profesionales autbnomos de servicios estéticos de la ciudad de Guayaquil, de
21 a 50 afos, que cuenten con la certificacién artesanal y titulo refrendado por el
ministerio de educacion; ademas de constar con RUC en el SRI como profesional

independiente.

4.6.4. Perfiles de los segmentos

Una de las politicas para asegurar la calidad en el servicio, implica profundizar

en el conocimiento de las necesidades de los clientes y usuarios para desarrollar
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planes, objetivos y estrategias. Con el propésito de realizar este acercamiento
profundo hacia las necesidades de los segmentos, los perfiles seran definidos a través
de la técnica de arquetipos o también conocidos como buyer persona, misma que
permite personificar prospectos de posibles consumidores, en base a la investigacion
de mercado, tomando en cuenta rasgos mas personales del ser humano y desde un

punto de vista mas sensible.
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INFORMACION « Mujer de 22 & 25 afios { i
DEMOGRAFICA o +  Ingresa mereual por familian § 7 200 |

«  Wiven en Kernedy Nore
Sexn, edad, salano, ubicacion +  Trabais an la 9 de Cohubra

v ESindepandants, comuricativa y amigabke

lDENTIFlCADO RES +  Pereamianic-sxrovatido, con inicistiva, spoys causas sociples

«  Lhiiza Facebooky teillar para esprasar su opinidn & instagram para
campartir fobas de sus pasacs en bicickta ¥ vacacionas recomendo
deslingg Lredoas

Trato, persoraidad, comunicacion

E MOMBRE DEL BUYER PERS0MNA Erika NaranjoAraujo

o «  aduarse ¥ empezar eshidics de cuarto nivel

OBIETIVOS
+  Sercontretada en o astudio juidico an dénde realiza sus pasantias

Chigtivos prirmanos y secundanicos

RETOS o «  Trebajar y estudar d mism iempa

Retos prirmenios y securdanios *+  Incepandzarse, viar sola

COMO PODEMOS AYUDAR o »  Motivando a buscar el equlibic y desamole imegral, tant personal

cama profesianamante

(G 0 I [ ) = ies «  Alviando sus practipaciongs par i3 opimizacidn de i fampo

para qua pueda supanar ks relas

E HOMERE DEL BUYER PERSOMA Erika Maranjo Araujo PARTE 3: POR QUE

COMENTARIOS o

Ejemphs de comentarios reges sobra

"o hay empe goe perder, me gradla i empieza la masstia®
+ Wi mamd fiena reztn Comota ven te ratan’

U5 ratos v objetives « “Macesito bener mi propio espacia”
QUEIAS COMUNES
e R O e R o e WS dis deberian HEer s horss

+  “Par qua toda esta tan lsjes? ¥ e réfico que no eyudal®
= "Ojald todo e pudiara haoar por imtemet

PErEEna canfrataria & saricio

MENSAIE DE MARKETING @

La solucion de bl @mprasa 3 aste
bLyer parsana

+  Seracios o baleza astética en ol Lgar v hora da tu comeniancia

MENSAJE DE VENTAS 0 »  Teesfuemsas cadadia para dar k mejor de i, es0 te hace una
Comavandariers las salcidan a b persona BELLA| Sigue cudende fu intericr, nuesires estilistes
buyer persona cuidarsn i epariencia donoe y cudnda 1 necesites

Grafico 7: Perfil del segmento 1
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
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Segmento 2

E NDMBREDEI.BU'I’EHPERSDM'L° Sara Bonillaliménez PARTE 1: QUIEN

PERF'L GENERF"L +  Inganiera comercial
+  Hatrabajada 7 aos an ampresa privacda
Trabao, Mistonia laboral, Tamiia +  Casedacon Albarta Alvarada —ing

e Sistemas, son padres primenzos

INFORMACION + Mujer de 31 835 afes

«  Vive en ks Caibas
Sewn, eded, salano, ubcacion +  Trebeia an al Marts

« Essodiable, rabajadora y organizada

IDENTIFICADORES +  Sentimiento-cxdrovertic, creativa y preacupada par su familia
»  UHiiza Facebook para inferachiar con 5us amiges ¥ companends de
Trata, persoralidad, comunicacion rebain, an instagram sube fobas de ks kioks con ks quewvsha a su

bebe. Sigue fanpages especialzados en matamidad y compra ropa
an bandas anina

E NONABRE DEL BUYER PERSOMNA Sara Bonillalimeénes PARTE 2: QUE

QBIETINVGS e o Pasar magor Hempd con su bk
. +  Iniciar un negocio da vanta oo Bcoasoios ¥ ropa par babds con su
Cbjetives pimanics y sacundanas - LI
mejor amiga
RETOS e «  [CAsfribuir su Tiempa para poder distnar da su familia

Fates primanas v sacundanas +  Rerurciar ala estabilidad de su trabajo para emprender

CGMD POD EMDS AY UDP‘ H o »  Hadendo que se sianta idantificeda con muchas mugres que pasan

para qua abtanpa los chistivas desasdos por s etapa y leexplotan o meéamo
[Eara oue pueda guperar be refog «  AlWiando Sus praciupacdones por 3 optimizadidn de su fampos
E MOMBRE DEL BUYER PERSONA Sara Bonillaliménaz PARTE 3: POR QUE
COMENTARIOS b hipa @5 mi modelo Tevorito, me encanta vestna
Epmplag de comaitanos rades aobia +  “Esal mamanto de dedicerma & mi v a mi famila®
U5 naltes ¥ abjsives »  "Sard dificll empezan, pero Lo me K agradecand”
QUEJAS COMLUIMES
RETones par ka8 cuakes el buyer o *  "Ya no tengo tiempo de iral saldn de bellkeza®

persona contrateria e sardcio *+ "Mis Bmigos vienan a-isitame v Yo en estas fachas”

o Servicios oa baleza astética an al Lger y hora da fu corveniancia

MEMNSAJE DE MARKETING @

La solucion de by emprasa a gt
birrer parsana

fawarl Can |2 epp b ayudemos a encantrar un Estilista apocos chcs
de distancia para atenderte an &l momanto ¥ IUgar que necesies

MENSAIE DE VENTAS »  Cadaetapa de lu vidaes ung expenancia BELLA, usa o fempo &bl
Cama vandares las salcian ah 0
bityer persona

Grafico 8: Perfil del segmento 2
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
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Segmento 3

E NDMBREDEI.BIJ\’EHPERSDMlo EmilioLdpez Sanmartin PARTE 1: QUIEN

FERFIL GENERAL +  Emprandaar
- 3 afos & &l fegodio de lEadoras y lubricadoras
Trabgjo, histona labord, Tamila EANESS

Solters, vwe ok, Eg el mayor da 3 hermanos

INFORMACION .
DEMOGRAFICA o

Hombre de 276 a 32 alos
Ingresas $2.000
Vive en el cenlra
Sewn, edad, salana, ubicacion +  Trebeia an ol Sur

+  Egisionario, respetucsa y amabls
IDENTIFICADORES +  Iniciér-inmverticn, Sededica a su nagacio ol 100%,
« Liiza redes socides para postear publicidad del regocio ¥ hablar

Trata, persoraldad, comnicacion AN amigos
MOMERE DEL BUYER PERSOMNA EmilicLdpez Sanmartin PARTE 3: POR QUE
COMENTARIOS

v Mama djo que KR0S MEar, Ya &g fampo de un nuewsd oora
Ejpmplos de comantarices rages sobra +  “hacesio un momento oo el para recangar anergies

Lk ratos y abjelivos

QUEIAS COMUNES
Rezones par 188 ks el by «  "Siempre plerdo el Mg en la pelugeeia por conlratiempsas en &l
PEFEONA cantrateria o sandcic frehaye’

MEMSAJE DE MARKETING @

La golucion de bl amprasa s aghes
baner parsana

v Senicon estdticos en e lugary hara de i comenienda

MENSME DE IIUIIENTAS‘ G v El dkimo an =3ie de laaficing tambidn merssa cangentrge.. . T
Ciima vandariers las salusian al bampe as aral Mecasilas sandcics gua 53 austen ab. Descargala
bifgai persona app BELL A para solicitar estilistas a domiciia

Grafico 9: Perfil del segmento 3
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
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4.7.

Matriz FODA

Tabla 3: Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Modelo de negocios
innovador.

Sistema de aprobacion para la
suscripcion de freelancers.
Conocimientos en desarrollo

de negocios e inbound

Industria de las App as a
service, en crecimiento.
de

estéticos sin de herramientas

Freelancers servicios

de contacto profesional.

Buena aceptacion de servicios

Aplicacion desconocida

No se posee una base de datos

marketing. de conveniencia por parte de
usuarios.
e Uso de las redes sociales.
DEBILIDADES AMENAZAS
e Corta experiencia en el e Inexistencia de competencia
mercado. directa.

Ingreso de competidores.

Cambios en la legislacién.

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

4.8.

primarios obtenidos directamente de la realidad, utilizando técnicas cualitativas y
cuantitativas, que permitan validar las hipétesis realizadas para el planteamiento de la

presente propuesta de titulacion, como solucién a una necesidad en un mercado

4.8.1. Método

Se realizara una investigacion de campo con la finalidad de recolectar datos

desatendido.

Investigacion de mercado
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4.8.2. Disefio de la investigacidn

4.8.2.1. Objetivos de la investigacion
Objetivo General
Determinar la aceptacion del servicio propuesto a través de la app, por parte
de los posibles usuarios y freelancers e identificar variables de desarrollo y seguridad

informatica para la ejecucion de la misma.

Objetivos Especificos

Tabla 4: Objetivos especificos de la investigacién

Objetivos Especificos Técnica de recogida de datos

- Corroborar los perfiles del | Primer momento de investigacion.
consumidor identificados

previamente.

- Identificar el porcentaje de | Encuestas a posibles usuarios.
aceptacion del servicio por parte
de los posibles usuarios.

- Medir la frecuencia de consumo | Encuestas a posibles usuarios.
de los distintos  servicios
estéticos.

- Conocer las ventajas, | Entrevistas a freelancers de
necesidades y dificultades que | servicios estéticos.

tienen los freelancers para
realizar servicios estéticos a
domicilio.

-ldentificar las  impresiones, | Grupo focal.
expectativas e inquietudes con
respecto al servicio propuesto.
-Conocer costos y tiempos para el | Entrevistas a expertos.
desarrollo y gestion de la

aplicacion.
-Reconocer aspectos importantes | Entrevistas a expertos.
de seguridad informética

relacionada a la aplicacion movil.
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

4.8.2.2. Tamano de la muestra
Para obtener el tamafio de la muestra, se utilizd la férmula:
B Nog? Z?
(N —=1)e2 4+ g222

n
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El tamafo del universo representado por N, en este caso particular,
corresponde a la poblacién que utiliza internet y posee un Smartphone en la ciudad
de Guayaquil, determinado de la siguiente manera:

Tabla 5: Demanda de usuarios

POBLACION DE USUARIOS

TEMA PORCENTAJE TOTAL
Poblacion Guayaquil 100% 2350915
Poblacion que utiliza internet 40.40% 949770
Poblacion que usa Smartphone 19.31% 183401

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
Datos utilizados en el célculo:
N = 183401
Poblacion o universo
0 = 50% Desviacion estandar
Z =90% Nivel de confianza
e =5% Margen de error
n =271 Tamafo de muestra
La muestra resultante del calculo, corresponde a 271 encuestas a realizarse en

la ciudad de Guayaquil.

4.8.2.3. Técnica de recogida y analisis de datos
4.8.2.3.1. Exploratoria

La investigacion exploratoria sera de naturaleza cualitativa, conformada por el
desarrollo de un primer momento, un grupo focal y entrevistas realizadas a
profesionales de servicios estéticos que trabajan en la ciudad de Guayaquil. Ademas
de entrevistas a profesionales expertos en temas de Desarrollo de aplicaciones y
Seguridad Informatica.

Primer momento de Investigacion

Se realizé un primer momento en la investigacion exploratoria, en el cual se
hizo un acercamiento a los posibles usuarios, en un centro comercial del norte de la
ciudad. Se identificd que la aplicacidon es atractiva para las personas cuyo estilo de
vida es agitado y su tiempo para dedicarse a actividades personales es limitado,

siendo ejecutivos, oficinistas, emprendedores y madres de familia ocupadas. Se
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conocié que a mayor edad, las personas dedican mayor tiempo a estas actividades y
la idea de trasladarse hasta un centro de belleza estética, para ellos no resulta un
problema. Hombres y mujeres mayores a 50 afios que gozan de movilidad, prefieren
asistir a la peluqueria o spa que contratar servicios estéticos a domicilio; mientras que,
son los menores a 50 afos, cuya disponibilidad de tiempo es reducida por motivos de
trabajo, estudios o responsabilidades familiares, los que prefieren una atencion de

conveniencia.

Entrevista Preliminar a Freelancers

Se entrevistd a dos estilistas que han trabajan bajo la modalidad freelance, con
el objetivo de conocer las principales ventajas, necesidades y dificultades de trabajar
a domicilio.

Entrevista N° 1

Lcda. Evelyn Zambrano

Maestra en Belleza

7 afios de experiencia

¢Cuéles son los factores que te motivan a trabajar en la modalidad a
domicilio?

La disponibilidad de mi tiempo. Por mis hijos, no puedo trabajar a tiempo
completo y debo administrar mis horas para dedicarme a ellos y al trabajo, yo me
gradué en hoteleria y turismo y precisamente por eso no pude ejercer mi profesion,
pero necesitaba ingresos, asi empecé a estudiar belleza y en el camino descubri que

me encantaba.

¢ Cudles son las principales dificultades que enfrentas, al momento, de
ejercer tu profesion a domicilio?

Tengo clientes de la Atarazana y Puerto Azul, para dar precios asequibles no
puedo movilizarme por un solo servicio, las distancias hacen que tenga que educar a
mis clientes para que me llamen cuando necesitan hacerse mas de un servicio a la
vez 0 les atiendo por grupos de dos o0 mas personas, para que me resulte
representativo el hecho de transportarme esa distancia, sino el servicio se vuelve mas

costoso aungue los clientes ya lo saben y algunos lo pagan.
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En cambio, en mi sector, la competencia es grande y los servicios de calidad
no siempre son bien valorados, algunos clientes buscan servicios muy baratos aln a
costa de la calidad y toca hacer diferencia entre clientes, porque muchas veces la
inversion en materiales no se compensa con el precio que algunos clientes quieren
pagar.

Hay temporadas muy buenas que no paras la mano, pero también meses bajos,
como por ejemplo, inicio de clases, en donde el manicure-pedicura y corte de cabello
de hombres, son los servicios que salvan una peluqueria, por eso con frecuencia

encontraras letreros de se busca manicurista.

¢,Cudles son tus aspiraciones profesionales?

Seguirme preparando, pienso tomar la carrera de podologia, tengo una amiga
que la estudi6, me habla de su trabajo y me encanta. También quiero viajar para hacer
una preparacion en colorimetria, porque me gustaria ser una arquitecta del color y
hacer tinturados a un mayor nivel de los que aqui comunmente se hacen; en la

actualidad hago servicios variados, ufias, maquillaje, cortes, mechas, tinturados.

Entrevista N° 2
Lisbeth Mite
Maestra en Belleza

Graduada hace un afo

¢,Cudles son las posibilidades de empezar a trabajar, una vez terminados
los estudios de belleza?

Las opciones son diversas, uno de los requisitos para graduarse, es cumplir
con una cantidad de horas de practicas que son evaluadas y aprobadas por las
maestras, dichas practicas documentadas en fotos se pueden convertir en el primer
portafolio de servicios de un profesional de belleza. Algunos son seleccionados desde
gue estudian en la academia y se quedan a trabajar con los duefios, ya que en dénde
realicé mis estudios, ademas de la academia tienen peluquerias.

Otras comparfieras hacian letreros con sus numeros de teléfono ofreciendo los
servicios, para colgar fuera de sus casas, desde que estaban estudiando y otros
armaban sus cuentas en Instagram. Las posibilidades dependen de cada profesional

y de sus preferencias y aspiraciones, ya que algunos solo se dedican a maquillaje o
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ufias, por ejemplo, una amiga que empez6 publicando sus trabajos en su cuenta de
Instagram se ha dedicado a maquillaje para pasarelas y le va muy bien.

Yo personalmente tuve el apoyo y la propuesta de mis padres de abrir una
peluqueria, pero siempre me proyecté a alcanzar una carrera universitaria, estoy
estudiando psicologia y sé la dedicacién permanente que implica el tener un negocio
propio, no me sentia preparada para la responsabilidad de atender mis estudios y la
peluqueria al mismo tiempo; asi que preferi buscar trabajo en una. Alli me cancelaban
el 40% de los servicios que realizaba, pero tenia que esperar que los clientes llegaran
y a veces la espera era de todo el dia. Actualmente realizo los servicios solo a
personas conocidas cuando me llaman por teléfono y en mis horarios libres de la

universidad.

SAl terminar la carrera de belleza, los graduados deben realizar una
inversion en materiales y equipos para empezar a trabajar o como lo manejan?

En nuestra carrera hay que realizar una inversion previa porque no se puede
estudiar sin tener las herramientas. La gran mayoria compra los equipos (plancha,
secador, alicates, etc.) mientras es estudiante y asi mismo se compra material a
medida que se realizan las practicas, desde ufas postizas hasta tratamientos de
gueratina que vienen en grandes cantidades y por lo general siempre sobra material,

con el que se puede empezar a trabajar.

¢Cudles son las principales dificultades que enfrentas, al momento, de
ejercer tu profesién a domicilio?

Conseguir la clientela correcta, hay muchas personas que solicitan los
servicios, pero no quieren pagar lo que cuesta, entonces toca comprar materiales mas
baratos que significa una nueva inversién porque al inicio se compran productos
costosos y de la mejor calidad, pero a medida que pasa el tiempo, uno se da cuenta

gue no se pueden utilizar con todos los clientes.

Entrevistas a Expertos
Se realizaron dos entrevistas a profesionales expertos en areas de informatica
para conocer la posibilidad de desarrollar la aplicacion mévil para gestionar servicios

estéticos a domicilio, desde sus aspectos técnicos, con las funcionalidades
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propuestas, costos, periodos de desarrollo, proveedores de servicios y medidas de
seguridad que debe tener la misma.

Entrevista N° 1
Ing. Orly Carvache
Sistemas computacionales y seguridad informatica

¢, Qué tipo de seguridad debe tener una app en la que se utiliza métodos
de pago en linea?

La primera cuestion es la privacidad de los datos, se debe garantizar que el
usuario sea quien esté utilizando la aplicaciéon, ya sea por una clave, teléfono anico,
etc., para que otra persona no pueda suplantar esa identidad.

La segunda es que esos datos van a la pasarela de pago, principalmente el re-
direccionamiento debe garantizar que la app y la pasarela de datos tengan una buena
interaccion. Una de las medidas que se puede tomar, es que la app tenga una pasarela
de datos que sea reconocida, por ejemplo, aqui en el mercado se tiene la pasarela de
Diners que nos ofrece la ventaja de varios niveles de seguridad, utiliza encriptacion,
utiliza un canal https encriptado frente a los datos y las propias seguridades que tiene
Diners respecto a sus tarjetas.

El buen manejo de estos dos aspectos garantiza un nivel de seguridad, ademas
en el proceso de desarrollo de la app se debe utilizar la guia de desarrollo seguro de
la OWASP que es una organizacion lider a nivel mundial que se encarga de estudiar
las principales vulnerabilidades de los sistemas. Las tres principales vulnerabilidades
son: suplantacion de identidad, el re-direccionamiento a otros sitios y la seguridad de
los datos. Con esas recomendaciones se puede disminuir el riesgo.

Existen otros mecanismos para garantizar un mayor nivel de seguridad, se
debe contratar un servicio https para asegurar que el canal de transmision de los datos
entre el servidor y el usuario usa encriptacién y por tanto es mas seguro. También es
recomendable que cuando el negocio esté consolidado, se solicite una certificacion
de una firma verificadora quien garantiza que la app ha sido testeada por un software
el cual comprueba que se han tomado las medidas posibles para que la app o el sitio
web sea menos vulnerable. Normalmente son sellos internacionales que tienen un

periodo de duracion anual.
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¢.Se puede confiar en una empresa que alquile espacio en servidores o se
debe comprar uno propio?

En el caso del proyecto que usted me menciona, es mucho mejor alquilar
hosting porque realmente muchas empresas que alquilan alojamiento en el pais tienen
sus servidores en Estados Unidos o son distribuidores de empresas extranjeras,
generalmente americanas o europeas, donde estan los data centers con verdaderos
especialistas en seguridad y evidentemente los niveles de seguridad de estos grandes
centros son muy dificiles de alcanzar por una empresa que recién empieza. Comprar
es recomendable para empresas que ya han alcanzado niveles de inversion gigantes

para su aplicacion como por ejemplo Despegar.com.

¢ Se puede gestionar la aplicacién que la empresa propone con un
servidor VPS o con un servicio en la nube?

Todo sistema como el que Ud. menciona debe estar en la nube, el teléfono
movil sirve como un interface de los datos que envia repeticiones a los usuarios, pero
en la nube esta la aplicacion central que dirige todo, es decir, en la nube estan todos
los procesamientos que envia hacia movil un html mediante el cual comunica la salida
y el mévil recepta. Todos estos sistemas que requieren geo-localizacion deben estar

necesariamente en la nube.

¢Cual es la seguridad de la informacién alojada en la nube?

Los servicios en la nube son auto-reparables que quiere decir, que ante una
falla, entra otro servidor a funcionar inmediatamente por lo que en un lapso de tiempo
de muy pocos segundos vuelve a actuar. Por lo general, todas estas empresas que
alquilan hosting y dominio, tienen protocolos, métodos de verificacion y auditorias para
garantizar la seguridad de la informacién, aunque siempre existird un riesgo de que la
informacion sea copiada, pero se considera que es un riesgo menor ya que las

medidas que toman las compafiias minimizan cada dia dicho riesgo.

La propuesta envuelve un servicio que debe tener disponibilidad todo el
tiempo, de manera que una caida del sistema seria crucial para la empresa.
Puede nombrar empresas de prestigio que brindan servicio de alojamiento (VPS

0 en la nube segln convenga)
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Los servicios en la nube en la actualidad tienen servidores con tres discos, dos
discos para el proceso de datos y un disco de respaldo. Ante la falla de un disco duro
entra el disco duro espejo y se auto-repara el sistema sin necesidad de manipulacion
humana, si hay una falla la reparacién es casi inmediata y a veces imperceptible por
el usuario; esa tecnologia ya la tienen los servidores ventajosamente.

Con las empresas que personalmente he trabajado puedo decir que
Ecuahosting tiene buenos niveles de calidad, de igual forma Telcodatos de Telconet.
Sin embargo, también he visto que en la ciudad hay buenos proveedores,
normalmente para elegir un proveedor se debe entrar a su pagina web y ver qué tipo

de certificaciones tiene, eso nos da un nivel de garantia.

Base de datos de alrededor de 300 freelancers, ingreso de 10.000 usuarios
aproximadamente, pago en linea, geolocalizacién en tiempo real ¢(Se debe
buscar una capacidad apropiada del servidor o no existe capacidad limite?

Existen hosting desde $25 anuales, pero para la capacidad que requiere la app
en cuestion, oscilan entre $80 y $150 ddlares mensuales. Cada hosting que
promocionan los distribuidores viene limitado por niveles de capacidad en cuanto a
namero de base de datos, tasa de transferencia, etc., por lo que es indispensable

elegir uno que se adapte a los niveles de movimiento que la aplicacion va a tener.

¢ Ofrecen las empresas de servicios de alojamiento también herramientas
anti-spyware o se debe gestionarlo por cuenta propia?

El proveedor de hosting nos puede garantizar que el programa y las bases de
datos alojados en sus servidores no sean tomados por hackers, pero hay que tener
en cuenta que en el teléfono movil del usuario no tenemos ningun control, lo que lo
convierte en una de las principales fuentes en donde se pueden alojar programas

espia para tratar de tomar datos o suplantar identidad.

¢,De qué manera se puede capacitar al usuario para evitar ataques?

El desarrollo de la app es vital para conocer qué tipo de vulnerabilidades
pueden darse y tratar de prevenirlas. Una vez que el desarrollo se realice, deberia
hacerse un instructivo para los usuarios dependiendo del nivel de seguridad que

hayamos alcanzado; estas recomendaciones son las que se deberian incluir en un
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instructivo de cémo hacer un buen uso de la app, todo esto garantiza mas proteccion

para el usuario.

Entrevista N° 2

Ing. Diego Narvaez

Desarrollador de aplicaciones méviles y web

Cofundador de Narviz hosting y dominio

Previo a realizar las preguntas se mostré el mock-up de la aplicacién y se

explicaron las funcionalidades y el proceso operativo.

¢Entérminos de desarrollo, es viable la ejecucion de esta aplicacion movil
y cual seria el costo aproximado?

Es viable. Es una aplicacién que requiere ser desarrollada en un lenguaje de
programacion nativo para cada sistema operativo, es una app que requiere de
herramientas de ubicacion, intercambio de informacion y base de datos en tiempo real,
un sistema de pago en linea, debe llevar encriptacion, entre otras seguridades, por
todas esas caracteristicas es recomendable que sea una app nativa y no hibrida.

El costo del desarrollo est4 dado en funcion del tiempo de desarrollo y otras
variables que no se pueden concluir a simple vista, lo que se puede es dar un valor
aproximado en base a las funcionalidades que me mencionas. Hay aplicaciones muy
sencillas que pueden ir desde los 500 délares, en el caso de esta aplicacion, demanda
un nivel de complejidad que puede rondar entre los $8.000 y $12.000.

¢En qué tipo de servidor deberia estar alojada la app?

Necesitaria de un servidor dedicado, que quiere decir que su uso sera exclusivo
y no compartido, brindando mayores niveles de trasferencia, calidad en el trafico y
personalizacion completa que la app va a requerir; el costo de un servidor dedicado
es mucho mayor al de uso compartido, pero asi también las amplias posibilidades para
la gestion, protecciéon y buen funcionamiento de la app. Puedes encontrar un servidor

dedicado de alrededor de $150 délares mensuales.
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¢La aplicacion contempla dos tipos de usuarios, por un lado los
freelancers que brindan los servicios estéticos y por otra parte los clientes que
requieren dichos servicios, desde este punto de vista, se requiere del desarrollo
de dos apps diferentes que interactuen entre si?

No necesariamente o al menos tendrias dos opciones, puedes utilizar una sola
aplicacion en la que de acuerdo al tipo de usuario, el ingreso revele un tipo de
informacion o screens distintos. EI modelo que planteas también puede ser posible y
lo usan por ejemplo en aplicaciones como Easy taxi, que tienen en el app store una

aplicacion para ser descargada por pasajeros y otra para taxistas.

Grupo Focal

El grupo focal estuvo constituido por seis personas, tres profesionales de
belleza estética a domicilio y tres usuarios del servicio, la informacion que se recopild
fue la siguiente:

e Les agrado el disefio de las interfaces de la aplicacion, opinaron que se percibia
de facil uso y que los colores elegidos estaban acordes a los servicios que se
prestaran.

¢ Alos profesionales freelance les agrado la incorporacion de agenda y recordatorio
dentro de los perfiles, ya que manifestaron que en ocasiones tienen
inconvenientes para cuadrar su agenda manual.

e Los posibles usuarios comentaron que utilizarian el servicio sin dudar, dos de ellos
manifestaron que de haber existido antes ya habrian hecho uso del mismo.

e La lista de precios les parecié muy conveniente y si estarian dispuestos a pagar
mAas por el servicio exprés, puesto que perciben este tipo de servicio como una
atencion inmediata y personalizada.

e Los freelancers dijeron que estarian dispuestos a pagar la comisiéon del 20% por
el uso de la plataforma y por la suscripcion estan dispuestos a pagar hasta treinta

dolares

4.8.2.3.2. Concluyente

Para la investigacidon cuantitativa se disefid una encuesta online a una muestra

calculada a partir del universo de personas que posee smartphone en la ciudad de
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Guayaquil, con la intencién de conocer la aceptacion del servicio y frecuencia de
consumo de los posibles usuarios.

Asi mismo se disefio una encuesta presencial, dirigida a estudiantes de belleza,
que permita conocer el porcentaje de intencién que tienen los futuros estilistas o
esteticistas para dedicarse a prestar sus servicios en la modalidad a domicilio, una

vez que culmine su preparacion.

4.8.2.4. Analisis de datos

Encuesta dirigida a Usuarios
A continuacion se presentan los resultados de la investigacion cuantitativa
realizada a través de 271 encuestas a posibles usuarios de servicios estéticos a

domicilio en la ciudad de Guayaquil.

Rango de edad
Rango de Edad

42 afios en adelante [ 2%
38a4l1afios M 3%
34 a37afios I 4%
30a33afios NG 10%
26 a29afios NG 1%
22a25afios I 33%
18 a2l afios IIINIINENEGGNNN 23%

Gréfico 10: Rango de edad
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

El 92% de los encuestados se encuentra entre los 18 y 33 afios de edad.
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Género

Género

® Femenino ® Masculino Otro

2%

Grafico 11: Género
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

El 73% de la muestra son mujeres, lo que demuestra que es el género
mayoritariamente encuestado. Mientras el 25% hombres y un 2% no se considera

dentro de estos dos géneros.

Nivel Académico

Nivel de educacién

67%

23%

&% 2%
()
_ ——

Cuarto nivel Primer nivel Segundo nivel Tercer nivel

Grafico 12: Nivel académico
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigaciéon personal
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El 67% de los encuestados posee un titulo universitario y un 8% estudios de
postgrados o maestrias, el 23% son bachilleres mientras que un 2% sdlo cuentan con
estudios primarios.

Sector de Residencia

Sector de Residencia

48%

24%
18%

4% 7%
0

Centro Este Norte Oeste Sur

Grafico 13: Sector de residencia
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

La mayoria de encuestados que representan el 48% viven en el norte, mientras
que el 24% en el sur y sélo un 18% en el centro.

Empleo

¢Trabaja actualmente?

mNo =Si

65%

Gréfico 14: Empleo
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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El 65% de hombres y mujeres que respondieron la encuesta, estd empleado o
realiza alguna actividad laboral.

Ubicacién de Trabajo

Sector de trabajo

48%

23%

10% 13%
° 6%

Centro Este Norte Oeste Sur

Gréfico 15: Sector de trabajo
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Los sectores en los trabajan los encuestados estan ubicados 48% en el norte
y 23% en el centro y s6lo un 13% en el sur.

1. ¢Su celular es un Smartphone?

Uso de smartphone
= No = Si

5%

95%

Grafico 16: Uso de Smartphone
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

El 95% de los encuestados que posee un teléfono inteligente.
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2. ¢Cudl es su sistema operativo?

Sistema operativo

78%

19%

- >
I

Android ios Windows

Grafico 17: Sistema operativo
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Del 95% de Smartphones, el 78% corresponden al sistema operativo Android
y s6lo un 19% iOS.
3. ¢Hasolicitado servicios desde una aplicacion mévil?

Uso de servicios via apps

m No = Si

71%

Gréfico 18: Uso de servicios via apps
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

El 71% de los duefios de Smartphone ha utilizado una App as a Service (AaaS).
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4. ¢Con qué frecuencia?

Frecuencia de uso

3 0 mas veces por semana 16%

2 veces por semana 22%

1 vez por semana 62%

Grafico 19: Frecuencia de uso
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

El 62% de usuarios de AaaS, solicita servicios por lo menos una vez a la

semana.

5. ¢Considera Ud. que los servicios estéticos (manicure-pedicure, corte de

cabello, makeup, entre otros) deben ser solicitados en linea?

Servicios estéticos en linea

mNo =Si

85%

Grafico 20: Servicios estéticos en linea
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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El 85% de los encuestados considera la necesidad de solicitar servicios

estéticos en linea.

6. ¢Hasolicitado servicios estéticos a domicilio?

¢ Ha solicitado servicio a domicilio?

mNo =Si

49%

Grafico 21: Uso de servicios estéticos a domicilio
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

El 51% de las personas encuestadas ha solicitado servicios estéticos a

domicilio frente a un 49% que ha prescindido de ellos.

7. ¢Cudl ha sido un factor de referencia para solicitar servicios estéticos a

domicilio?

¢Como lo ha solicitado?

Contacto referido por amigos [INININIGININININGNG 2%
Contacto de estilista buscado en internet,... llll 5%
Contacto de estilista buscado en internet,... ll 2%
Contacto de estilista buscado en internet,... ll 2%
Contacto de estilista buscado en internet I 9%

Contacto de confianza, Contacto referido por... Il 7%

Contacto de confianza I 53%

Gréfico 22: Referencia parael uso de sevicios estéticos a domicilio
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacién personal
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El factor influyente para contratar servicios estéticos a domicilio es la confianza.
El 53% prefiere contactar a un estilista conocido y el 22% referido por sus amigos.

8. Sisurespuesta fue No, por favor seleccione las razones

éPor qué?

Voy a casa de mi estilista normalmente 1 1%
Siconozco W 1%
Prefiere ir al salén de belleza IEEEEEEEGS—EN 33%

Porquesi. 1 1%
Por tiempo llamo a una persona que vayaa mi...1 1%
Por comodidad y privacidad 1 1%
no tengo tiempo 1 1%
No meinteresa 1 1%
No cuento con tiempo suficiente 1 1%

No conoce a ningun estilista que brinde el... I 56%

Grafico 23: Motivos de no uso
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Un 56% de los usuarios no contratan servicios estéticos a domicilio porque no

tienen a un estilista de confianza.

9. ¢Usaria una app para solicitar servicios estéticos a domicilio?

éUsaria la app?

mNo =Si

82%

Gréfico 24: Frecuencia de uso del servicio propuesto
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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El 82% de la muestra seleccionada respondié que si usaria la aplicacion para

solicitar servicios estéticos a domicilio.

10. ¢Con qué frecuencia utilizaria el servicio?

Frecuencia de uso de manicure

3 0 mas veces por semana
2 veces por semana
2 veces por mes

1 vez al mes

1vez alasemana

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Grafico 25: Frecuencia de uso de manicure
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
Frecuencia de uso de pedicure
3 0 mas veces por semana . 2%

2 veces por semana 9%

2 veces por mes 34%

1 vez al mes 33%

1vez alasemana 23%
Grafico 26: Frecuencia de uso de pedicure
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigaciéon personal
La frecuencia para realizarse un manicure se encuentra entre una vez al mes

y una vez a la semana. Pedicure dos veces por mes.
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Frecuencia de corte de cabello

3 0 mas veces por semana - 4%

2 veces por semana - 7%
2 veces por mes _ 31%
1vez alasemana _ 11%

Gréfico 27: Frecuencia de corte de cabello
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Frecuencia de cepillado, planchado, ondulado

3 0 mas veces por semana - 4%
2 veces por semana _ 13%
2 veces por mes |, 2o
Lvezalmes |, 0
Lvezalasemana [ >

Grafico 28: Frecuencia de cepillado, planchado, ondulado
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Corte de cabello de una a dos veces por mes y tratamientos de cabello una o

dos veces por mes.
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11. ¢ Cuél seria el método de pago de su preferencia?

Método de pago
M Seriesl

62%

32%

4%
I

1% 0%

Efectivo Paypal Payphone Tarjeta de Crédito Tarjeta de Débito

Gréfico 29: Métodos de pago
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

El 36% de los usuarios esta dispuesto a pagar el servicio a través de tarjetas

bancarias (crédito-débito) frente a un 62% que prefiere pagar en efectivo.

Encuesta dirigida a Freelancers

Los siguientes resultados pertenecen a una encuesta realizada a una muestra
de 24 estudiantes de una importante academia de belleza ubicada al Norte de
Guayaquil. El objetivo fue medir la intencion de trabajar en la modalidad a domicilio

por parte de los estudiantes de belleza.

Rango de Edad

@® Menora 20
® De21a30

De 31a40
® De41a50

Grafico 30: Rango de edad de Freelancers
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigaciéon personal
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El 88% de la muestra se encuentra en un rango de 21 a 30 afios de edad.

Sector de Residencia

® Nore
@® Centro
@ Sur

Grafico 31: Sector de residencia de Freelancers
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

El 84% de los estudiantes encuestados vive al norte de la ciudad

Nivel Académico

@ Primaria

@ Titulo de Bachiller

) Estudiante Universitario
@ Titulo Universitario

Gréfico 32: Nivel académico
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigaciéon personal
El 52% de la muestra de estudiantes encuestados ha culminado sus estudios

de bachillerato, mientras que el 40% ingreso a la universidad y un 8% ya cuenta con

un titulo de tercer nivel.
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1. ¢Cuél de las siguientes modalidades de trabajo, ha contemplado iniciar,
luego de culminar sus estudios?

@ Trabajar a domicilio
@ Abrir un local propio
Buscar trabajo en un spa o pelugueria

Gréfico 33: Modalidades de trabajo
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

El 76% de la muestra de futuros estilistas, contempla el trabajo a domicilio como
la primera opcion para empezar a generar ingresos luego de culminar sus estudios,
un 16% considera abrir un negocio propio, mientras que sélo el 8% piensa en trabajar

en relacién de dependencia.

2. De las siguientes, ¢cudles son sus aspiraciones luego de culminar sus
estudios? de acuerdo al nivel de prioridad que representan para usted en

una escaladel 1 al 3.

24
| R 3

(22

— |

Empezar a obtener ingresos Continuar estudiando una Tomarse un tiempo de descanso
especializacion

o

Grafico 34: Aspiraciones
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigaciéon personal
21 de 24 estudiantes encuestados, considera como prioridad empezar a
obtener ingresos, seguido de tres estudiantes que quieren estudiar una
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especializacion y sélo uno tomarse un tiempo de descanso, luego de culminar sus

estudios de belleza.

4.8.2.5. Resumen e interpretaciéon de resultados

A través de la investigacion cuantitativa se pudo determinar que los usuarios
que solicitarian el servicio, mayoritariamente, son mujeres que viven al norte de la
ciudad.

El 67% de los encuestados poseen un titulo de tercer nivel y sélo un 5% no usa
Smartphone.

El 52% de entrevistados que no han solicitado servicios a domicilio manifestd
gue la causa de aquello es no conocer a un estilista de confianza.

El 82% de entrevistados utilizaria el servicio propuesto a través de la aplicacion.

Entre los servicios solicitados con mayor frecuencia se encuentra el manicure
y pedicure, seguido del corte de cabello en hombres y cepillado en mujeres.

El 36% esta dispuesto a pagar el servicio a través de tarjetas bancarias ya sea
de débito o crédito.

La encuesta realizada a estudiantes de belleza arrojé que:

El 76% de los estudiantes contemplan como primera opcion para obtener
ingresos luego de sus estudios, el servicio a domicilio.

El 88% tienen de 21 a 30 afios y el 84% viven al norte de la ciudad.

4.8.3. Conclusiones de lainvestigacion de mercado

e Se identificé la aceptacidon del servicio propuesto a través de la aplicacion, tanto
en el resultado de las encuestas (cuantitativo) como en el grupo focal (cualitativo).

e El principal criterio utilizado para pedir servicios estéticos a domicilio, es la
confianza

e El disefio de las interfaces luce de facil uso (usabilidad) y apariencia agradable
para los posibles usuarios

e Los freelancers consideraron atractivo utilizar la herramienta, no solo para
conseguir clientes, sino también para administrar de mejor manera su agenda.

e La aplicacion movil es posible de desarrollar en un periodo de tres meses, con un

costo superior a $10.000.
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e Elriesgo de violabilidad del sistema, puede ser minimizado, tomando las

medidas para desarrollo seguro dadas por instituciones internacionales.

4.8.4. Recomendaciones de la investigacion de mercado

e Se recomienda destacar los atributos del producto por el lado de la
seguridad en los servicios y hacer énfasis en que los profesionales
suscritos a la plataforma son certificados y evaluados, puesto que el
factor mas influyente para los usuarios es la confianza, al momento de
solicitar servicios estéticos a domicilio.

e Se recomienda utilizar la herramienta de agenda con recordatorio para
vender la suscripcion a freelancers reconocidos, siendo que este es un
aspecto muy valorado por los profesionales de la estética.

e Se recomienda trabajar con servicios de hosting alquilados, cuyos
servidores estén alojados en EE.UU o Europa, por los altos niveles de
seguridad que poseen los mismos, y que para una empresa joven es

dificil alcanzar.
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CAPITULO 5
5. Plan de marketing

5.1. Objetivos: general y especificos
Objetivo General
Introducir y posicionar las aplicaciones moviles y web de la marca “Bella” como
una forma practica y segura de gestionar servicios de belleza estética a domicilio,

tanto para usuarios como para estilistas y esteticistas freelance.

Objetivo Especifico
e Alcanzar 45 freelancers suscritos durante los tres primeros meses.
e Obtener el 19% de aceptacion de los usuarios de la ciudad de Guayaquil, durante
el primer afio.
e Aumentar la participacion de mercado en un 10% anual, del segundo al quinto

afo, en la ciudad de Guayaquil.

5.1.1. Mercado meta

Para analizar el mercado meta, se tomara en consideracion al Usuario y al

Freelancer:

Usuario

Freely Work S.A dirigira la reserva de servicios estéticos a personas gue se
oscilen en un rango de edad de 18 a 50 afios, de los estratos socioeconémicos C+, B,
A, que se encuentren en la ciudad de Guayaquil y que por razones de movilidad,

trabajo, tiempo o conveniencia, requieran de servicios estéticos a domicilio.

Freelancer

El target de Freelancers de servicios estéticos en la ciudad de Guayaquil, es
de profesionales autonomos de 21 a 50 afios, que cuenten con certificacion artesanal
y titulo refrendado por el ministerio de educacién; ademas de constar con el RUC en

el SRI como profesional independiente.
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5.1.2. Tipo y estrategias de penetracion
De las estrategias genéricas de Porter, la empresa utilizara la estrategia de
diferenciacion en un mercado amplio, por las caracteristicas particulares e
innovadoras del servicio y las caracteristicas de los segmentos.
Para lograr los objetivos de penetracion de mercado, se utilizaran
estrategias de promociéon por medio de recursos digitales principalmente. Asi mismo,
se buscara desarrollar la demanda primaria aumentando la tasa de penetracion; es

decir, una mayor frecuencia de consumo.

5.1.3. Cobertura

Todas las operaciones y actividades de marketing y ventas se realizaran en la
ciudad de Guayaquil, la publicidad digital debera estar correctamente segmentada

para la ciudad.

5.2. Posicionamiento

Basado en la estrategia de diferenciacion, el posicionamiento se llevara a cabo
a través de las caracteristicas particulares que hacen del servicio una oferta Unica en
el mercado y que agrega valor real en la vida de los freelancers de servicios estéticos
y sus usuarios, haciendo eficiente la contratacion de estos servicios en la modalidad
a domicilio e impulsando, de esta forma, el desarrollo de todo el sector de la belleza
estética.

Las tacticas y estrategias publicitarias se basaran en el usuario y su estilo de
vida, siendo el objetivo satisfacer la demanda de usuarios de servicios estéticos a
domicilio a través de la app, contribuyendo asi con disposiciones de conveniencia y
ahorro del tiempo, atrayendo la mayor cantidad de clientes para los estilistas y
esteticistas freelance suscritos. Se difundira el mensaje de que al utilizar la aplicacion,
el usuario recibira servicios de calidad, de manera practica y segura, en lo que la

empresa sera su aliado.
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5.3. Marketing mix

5.3.1. Estrategia de producto o servicios

Identidad Corporativa

FLLA

WORK

FREE

Gréfico 35: Identidad corporativa
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

El arte gréfico, estd conformado por un isotipo y un logotipo, que pueden
funcionar individualmente o en conjunto, formando el imagotipo de la marca.

Para el disefio del isotipo se tomé un diamante, asociando las caracteristicas
que las personas percibian en el servicio que la marca preside, con la simbologia que
representa el diamante; asi como para el logotipo se eligi6 un nombre corto que

represente el término belleza.

Logotipo de la empresa

FREELY WORK

Gréfico 36: Logotipo de la empresa
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
Para el nombre de la empresa se unieron dos términos en inglés que simbolizan
el trabajo autbnomo y tienen un sonido agradable al pronunciarlos juntos, con una

tipografia sans serif en letras mayusculas.
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Nombre de la Marca

Se eligio la palabra Bella, por su relacién con el término belleza y por ser de
hecho, la palabra mas empleada en el lenguaje cotidiano para referirse a la belleza de
algo o alguien, so6lo posee cinco letras lo que ademas, lo hace un nombre corto. En
nuestro medio, Bella también ha sido utilizado como nombre personal, lo que a la vez,
hace que la marca sea humana y cercana. Estas razones lo convierten en un nombre
sencillo, cercano, recordable y facil de pronunciar.

De manera abstracta, la palabra Bella llevan implicitos los pronombres El y Ella
que representan al género masculino y femenino respectivamente, haciendo alusién
a que el servicio que ofrece la marca estéd destinado tanto para hombres como para

mujeres.

Isotipo de la Marca

Gréfico 37: Isotipo de la marca
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

A los diamantes se los asocia con belleza, éxito, exclusividad y gran valor,
puesto que son las piedras preciosas mas valiosas del planeta, siendo los de tonalidad
roja, los mas exclusivos por su peculiaridad. Poseen propiedades curativas y
espirituales, como elevar la energia y alegrar el espiritu; su etimologia proviene del

griego “Adamas” que significa “inalterable o invencible”.
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Logotipo de la Marca

PELLA

Gréfico 38: Logotipo de la marca
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

Se utilizé un tipo de letra sans serif para la legibilidad en pantallas de
dispositivos moviles de distintos tamafios, con el efecto de haber sido escrita con un
lapiz delineador. Los rasgos tipograficos que visualmente se aprecian en el nombre
de la marca Bella, tienen caracteristicas particulares, como la diferencia entre la
tipografia de la primera letra. La “B” se destaca del resto por dos razones; primero
para dejar abierta la posibilidad de utilizar dicha letra como distintivo, tal como lo hacen
reconocidas marcas del mundo digital en la actualidad y segundo, para que se puedan

apreciar los pronombres (el, ella) implicitos en el nombre.

Colores

Naturalmente, la belleza estética se ha relacionado con el género femenino
durante siglos, los colores explotados en esta area han sido los tonos rosa, morado,
violeta por considerarlos propios de la mujer. En la actualidad, se han roto muchos
paradigmas y al estar frente a una sociedad que se deshace de complejos, cada vez
mas consciente de eliminar estereotipos, se decidié también esquivar dichos modelos
basandose en el consumidor actual y los valores de la marca, se escogieron colores
gue representen la fuerza, pasion, la valentia y la confianza con la que persiguen sus
suefios quienes realmente tienen el poder sobre las marcas en el mundo moderno,
los consumidores, haciendo de la belleza estética un campo sin exclusion de género.

Se utilizaran los colores rojo, negro, blanco y gris

Rojo: emana energia, fuerza y pasion.

Negro: representa poder, valentia, elegancia y sobriedad.

Blanco: simboliza simplicidad, transparencia, confianza e higiene.

Gris: transmite seguridad, madurez, confianza.
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Atributos de la Marca
Adaptabilidad.
Confianza.

Conveniencia.

Producto esencial, producto real, producto aumentado

Servicios de
belleza estéticaa
domicilio.
Producto
Esencial App mévil para contactar

profesionales de belleza
estética certificadosy
confiables, a domicilio.

Producto Real L
App movil para contactar

profesionales de servicios de
\ y o .
belleza estética garantizados, en
.
el lugar v hora de su

conveniencia, de manera agil,
_— practicay segura.

Grafico 39: Producto esencial, real y aumentado

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

5.3.1.1. Empaque: reglamento del marcado y etiquetado

El servicio que ofrece Freely Work, es a través de aplicaciones mdviles, que

recae en la categoria de intangibles, por lo tanto, no se hard uso de empaque, ni

etiquetas para el desarrollo de la propuesta.

5.3.1.2. Amplitud y profundidad de linea

Los servicios a través de la aplicacion “Bella” mantendran su amplitud de linea

durante los cinco primeros afos, la app se desarrollara en distintos lenguajes de

programacioén para tener presencia en las tiendas de aplicaciones de iOs, Android y

adicionalmente en la web.
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5.3.1.3. Marcas y submarcas
“BELLA” correspondera a la marca unica de la empresa FREELY WORK y no
se aplicardn submarcas durante los cinco afios de duracion del proyecto. Todas las
innovaciones, mejoras y modificaciones deberan estar asociadas a la misma marca

comercial.

5.3.2. Estrategia de precios

La empresa manejara la decision sobre los precios de los servicios prestados
por los freelancers, tomando en cuenta sus intereses y aspiraciones en base al valor
gue estiman ganar por cada servicio y utilizando una estrategia de precios en base al
valor percibido por el mercado meta de usuarios, en el cual, el servicio propuesto a
través de la app BELLA, tiene ventajas sobre la competencia, por sus caracteristicas
diferenciadoras que son valoradas en gran medida por el consumidor. Este andlisis se
realizé a través de los resultados de las encuestas en las que se conocié que el
atributo mas importante para el usuario, al momento de requerir de servicios estéticos
a domicilio, es la confianza.

La empresa ofrecera dos tipos de servicios, el servicio agendado y el servicio
exprés, en dénde este Ultimo tendra un precio mayor, fijado estratégicamente en base
a la brevedad con la que la orden es atendida por el freelancer, lo que supone un

esfuerzo extra.

5.3.2.1. Precios de la competencia

Los precios de la competencia son dinamicos y varian principalmente en base
al poder adquisitivo, dependiendo del sector al que se atiende y ciertos factores
subjetivos como el volumen del cabello y calidad de los productos a utilizarse.

Los servicios ofrecidos a través de la aplicacion BELLA, tendran un precio
mayor a los precios de los servicios de la competencia, dirigido a un target de clientes
C+ en adelante, que se justifica con el valor agregado de la confianza en las distintas
variables: por la calidad de la atencion, por la calidad del servicio, por la calidad de los
productos utilizados; y la conveniencia: por obtener el servicio en el tiempo y lugar que

se requiera.
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5.3.2.2. Poder adquisitivo del mercado meta

El mercado meta se encuentra entre los niveles socioecondmicos C+, B, A en
los que su poder adquisitivo les permite amplias posibilidades para adquirir los

servicios, ademas de ser un target menos sensible al precio.

5.3.2.3. Politicas de precio
Los precios de los servicios seran fijados por la empresa contemplando la
investigacion realizada a los estilistas, en los que establecian los niveles de precios
gue normalmente manejan, ademas de la consideracion de la ganancia que generara
la empresa por el servicio de conexion.
Los ingresos de la empresa estaran constituidos por una suscripcion al precio
de $10.00 y por el 20% de comision de cada servicio estético realizado por los

estilistas y esteticistas suscritos, a través de la aplicacion.

5.3.3. Estrategia de plaza

Para los usuarios, la forma de acceder al servicio sera a través de la descarga
gratuita de la aplicacion en las tiendas online de apps de los sistemas operativos iOs
y Android. Una de las estrategias con las cuales se motivara a la descarga, es a través
de la implementacién de codigos QR en la publicidad impresa que direccione al
usuario hacia la aplicacion. Se prevé que dicha publicidad sea expuesta dentro de la

cabina de taxis y en gigantografias ubicadas en sectores ejecutivos de la ciudad.

5.3.3.1. Localizacién de puntos de venta

Para ofrecer el servicio de conexion a los freelancers, se utilizara una estrategia
comercial que demandara de la visita a academias y escuelas de belleza, en dénde
se expondran a los estudiantes, los beneficios de trabajar con la aplicacion para ser
considerados dentro de sus posibilidades para ejercer su profesion luego de
incorporarse. Ademas se daré a conocer la herramienta en locales que comercializan
productos de belleza, que los estilistas y esteticistas visitan con frecuencia. De manera
gue los puntos de venta seran moviles de acuerdo a las visitas que realice el ejecutivo

de negocios, siendo el punto de venta principal, la sede de la empresa.
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5.3.3.1.1. Distribucion del espacio

Se alquilard una oficina de 83m? como sede de la empresa, en la siguiente

figura se presenta el layout con la respectiva distribucién del espacio.

Grafico 40: Distribucion del espacio
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

5.3.3.1.2. Merchandising
La estrategia de la empresa se enfoca principalmente en el uso de inbound
marketing y marketing relacional, las actividades offline estan optimizadas para
integrarse a la parte online, dentro de las tacticas esta el uso de gigantografias y
posters con llamado a la accién. Las principales actividades de merchandising

previstas se desarrollaran en el evento de lanzamiento de la aplicacion mavil.

5.3.3.2. Sistema de distribuciéon comercial
5.3.3.2.1. Canales de distribucion

La aplicaciéon mévil BELLA estara disponible en Apple Store y Google Play, que
son las principales tiendas virtuales de aplicaciones para iPhone y Android; siendo

gratuita su descarga tanto para estilistas freelancers como para el usuario general,
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con la restriccion de que el freelancer debera pasar por el proceso de suscripcion,
para formar parte de la base de datos de estilistas y empezar a ser contactados para
atender clientes a través de la app. Para efectuar dicha suscripcion, se contara con
un ejecutivo de negocios quién ademas de visitar a los freelancers de servicios
estéticos en base a un plan comercial, podra ser contactado por solicitud de
suscripcion que estara disponible a través de la aplicacion, la pagina web oficial y el
fanpage de BELLA.

5.3.3.2.2. Logistica

La empresa no requiere realizar traslado fisico de bienes o productos, puesto
gue los servicios que presta son intangibles y la informacién que se intercambia es

administrada de manera digital a través de servidores.

5.3.3.2.3. Politicas de servicio al cliente

Pre-venta

El ejecutivo de negocios llevara a cabo un plan comercial de tres meses, previo
al lanzamiento de la aplicacion, en el que constan visitas a las academias y centros
de especializacién en belleza estética para el desarrollo de charlas informativas a los
estudiantes, dando a conocer las caracteristicas, costo y beneficio del servicio. De
este modo se lograra construir la base de datos personalizada de estilistas interesados
para el respectivo seguimiento, considerandolos potenciales clientes. La informacion
requerida por redes a través de la solicitud de suscripcién de estilistas, sera
gestionada y atendida por el ejecutivo de negocios.

Respecto a los usuarios, se programé una campafa de expectativa por redes
sociales que se llevara a cabo para dar a conocer la aplicacion un mes antes de su
lanzamiento oficial y estara a cargo del community manager en el area de marketing.

Post-venta

El servicio post venta se realizara via online, a través de un canal de
comunicacién interno que tendra la app para los administradores, mediante el cual,
los freelancers socios podran comunicarse de manera directa con el departamento de
ventas que le asistird en sus dudas, sugerencias y requerimientos. Ademas de la
atencion en oficina de la sede de la empresa, de ser necesario.

Dudas, quejas, reclamos.
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Se realizara a través de los canales digitales en los cuales se espera una
retroalimentacion de los usuarios respecto al servicio prestado por los estilistas. Esta
gestion esta a cargo del community manager de la empresa, quien debe realizar la
oportuna atencion del reclamo a través de una respuesta personalizada tanto en las

redes sociales como en la seccion de comentarios de las app store.

5.3.4. Estrategias de promocion
5.3.4.1. Promocion de ventas

La promocion de ventas estara dirigida a los usuarios, para incentivar el
consumo Yy proporcionar mayor cantidad de contrataciones de servicios a los
freelancers, constituyendo una relacion de ganar-ganar.

Para desarrollar la estrategia se propone un programa de acumulacion de
puntos, en donde el usuario pueda acceder a un servicio de manicure o pedicure
gratuito, en base a los puntos acumulados por los servicios contratados en un limite

de tiempo.

5.3.4.2. Venta personal

Los freelancers de servicios estéticos, quienes seran considerados clientes de
la empresa, podran contactarse o ser contactados por el area de ventas a cargo del
ejecutivo de negocios y acordar reunirse para llevar a cabo la suscripcion. Por lo tanto
habra un momento de contacto por canales digitales y un segundo momento para

celebrar el contrato de suscripcion en el que se constituira la venta personal.

5.3.4.3. Publicidad

La publicidad es de vital importancia para la empresa, sera lo que de visibilidad
a la marca y permita dar a conocer el servicio al tratarse de una propuesta innovadora
en el mercado, es la forma en la que se lograra que los usuarios descarguen la
aplicacion. Por lo tanto, se llevara a cabo, una intensiva campafia online que constara
de publicidad en Google Adwords, mailing, Facebook e Instagram ads. Una camparia
offline a través de eventos y publicidad por gigantografias y posters en lugares
estratégicos; ademas se aplicara una estrategia de relaciones publicas que permita

mostrar la marca en medios ATL de manera organica.
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5.3.4.3.1. Elaboracién de disefio y propuesta publicitaria

La propuesta publicitaria se basa en el concepto de marketing 3.0, conocido

como el marketing de valores en el que se reconoce que el consumidor es un individuo

integral con principios y metas por alcanzar y no so6lo un potencial comprador de

productos y servicios. Por tanto, el énfasis recae en el comportamiento, aspiraciones

y estilo de vida de las personas y su relacidon con el entorno, por encima de las
caracteristicas del producto o servicio.

Con esta propuesta se busca crear un lovemark tanto con freelancers
como usuarios que se identifiquen con la marca al compartir objetivos en la misma
sintonia, de manera que, la empresa debe ser fiel a su mision, vision y valores, en
cada una de sus decisiones, etapas y procesos para guardar relacion y coherencia
con la estrategia.

El mensaje a transmitirse esta enfocado en las caracteristicas que tienen
en comun los buyer personas (véase en el capitulo 4). Hombres y mujeres de espiritu
libre pero apasionados, que se esfuerzan en todo lo que hacen, que luchan dia a dia
por ser mejores en cada aspecto de la vida; comunicando que merecen verse y
sentirse bien, sin perder el tiempo, para lo cual se ofrece adaptabilidad, confianza y

conveniencia en la entrega de servicios estéticos.

5.3.4.3.2. Estrategias ATL y BTL

No se contratard publicidad ATL, sin embargo, en base a una estrategia de
relaciones publicas se buscara asistir a programas radiales y de tv.
La estrategia BTL consistird en una serie de actividades tanto off como online

para generar engagement con la marca.

5.3.4.3.3. Estrategia de lanzamiento

Esta estrategia iniciara con la campafa de expectativa, previo al lanzamiento
de la app, la cual se gestionara por un mes, a través de redes sociales. El dia del
lanzamiento de la aplicacion en las tiendas online, se desarrollara un evento para el
publico, al estilo casa abierta, en el que se expondra el trabajo de los estilistas
suscritos, generando servicios estéticos gratuitos para los asistentes, a través de
sorteos integrados a los canales digitales.

El evento de lanzamiento, contara con la presencia de marcas y lideres

reconocidos del sector de la belleza estética gestionados por alianzas estratégicas de
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la empresa. Dentro del evento se llevara a cabo la demostracion del uso intuitivo y
amigable de la app y se incentivard a la descarga de la misma por parte de los
asistentes. Se realizara la transmision en vivo usando la herramienta de Facebook

Live para digitalizar el evento.

5.3.4.3.4. Plan de medios

Se utilizard una combinacion de medios offline y online, buscando integrarlos
entre si, es decir, llevar a través de la publicidad fisica a una accion en lo digital. Los
canales se eligieron respondiendo a la pregunta: ¢Ddénde y cémo interactia el
mercado objetivo?, ademas de cumplir con tres criterios para la contratacion de los
mismos, ser medibles, de periodos adaptables y de presupuesto adaptable. Asi se
manejaran los siguientes:

Tabla 6: Plan de medios

MEDIOS ONLINE MEDIOS OFFLINE
Plataforma de Mailing Gigantografias con cédigos QR
Facebook e Instagram Posters de publicidad en taxis

Evento de lanzamiento:

Videos online (storytelling) actividades de merchandising

Influencers Eventos anuales

Website-blog: Google Adwords y
posicionamiento web organico

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

5.3.4.4. Relaciones publicas
Las relaciones publicas seran gestionadas por el relacionista publico de la
empresa, uno de los aspectos mas importantes dentro de esta area, es la construccion
de una buena relacién con socios clave que pueden ser tanto marcas como lideres
del sector de la belleza estética para oficiar alianzas estratégicas duraderas.
Ademas, se desarrollara una estrategia para participar en programas de radio
y television, de manera organica, dando a conocer los beneficios para la comunidad

de freelancers de servicios estéticos y haciendo la invitacién a los eventos a realizarse.
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La planeacion, organizacion, disefio y realizacion de eventos abiertos al
publico, eventos corporativos, charlas, talleres y capacitaciones también se manejaran
desde esta area. Siendo la politica que rige, alinearse a la mision, vision, objetivos y
valores de la empresa para evitar relaciones, actividades o situaciones que puedan

restar valor o credibilidad a la imagen corporativa.

5.3.4.5. Marketing relacional

Calidad Marketing
Relacional

Servicio

Al cliente Marketing

Gréfico 41: Marketing relacional
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Cada uno de los procesos y actividades desarrollados en el presente plan de
negocios, esta orientado al marketing relacional, con el propésito de agregar valor
para el usuario. Entre dichos procesos destacan la calidad en el servicio y la atencién,
el servicio al cliente y las acciones de marketing.

La calidad es uno de los factores que garantiza el servicio que se ofrece a
través de la aplicacion, la empresa esta consciente de la relevancia de esta variable
por eso previo al proceso de suscripcion de freelancers, se planificd una verificacion
de documentos y aprobacion de los profesionales de servicios estéticos para dar la
seguridad y confianza a los usuarios, de que a través de BELLA seran atendidos con
servicios de calidad brindados por expertos certificados y calificados en el campo de
la belleza estética.

En cuanto a la atencién al cliente, se ha propuesto el desarrollo de una

comunicacion directa con el consumidor y el freelancer a través de los canales online
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en dos modalidades; redes sociales para atencion e interaccion con el usuario, y el
canal de comunicacion interno para la atencion y la interaccion con los freelancers.

Finalmente las acciones de marketing que han sido basadas en un estudio del
comportamiento, estilo de vida, objetivos, retos y prioridades de los usuarios
potenciales, que se ha desarrollado en base a la creacion de prospectos o buyer
personas en la seccién de seleccion de segmentos en el capitulo 4.

5.3.4.6. Gestion de promocidn electronica del proyecto
5.3.4.6.1. Estrategias de e-commerce

Al ser un negocio principalmente gestionado a través de una aplicacién movil,
se convierte en un servicio nativo en e-commerce, para el cual se utilizar4d una
pasarela de pago o TPV virtual, a través de tarjeta de crédito y débito con una entidad
bancaria de prestigio en el mercado. Actualmente los consumidores por internet
prefieren comprar en un TPV-V, ya que son considerados medios de pago, rapidos,
seguros y economicos gestionados por entidades bancarias que tienen experiencia y
reputacion en el manejo de pagos en linea.

El criterio decisivo para elegir el Gateway del TPV-V que se adecue al servicio
que se prestara, sera el plazo de pago al comercio, debido a que se debe garantizar
el retorno de los ingresos ganados por los freelancers, en el menor tiempo posible.

5.3.4.6.2. Analisis de la Promocién Digital de los

Competidores: Web y Redes Sociales
La competencia indirecta hace uso de redes sociales para compartir su
portafolio de servicios a través de fotos de los trabajos realizados ofreciendo ofertas
y descuentos por temporadas. Las redes mas utilizadas son Facebook e Instagram.

5.3.4.6.3. Estrategia de Marketing Digital:

Implementacion del sitio web y redes sociales
BELLA, tendra un sitio web oficial con las mismas funcionalidades de la
aplicacion movil, en el que adicionalmente se insertard un espacio de blog para
compartir articulos y novedades relevantes para los freelancers de servicios estéticos.
Inicialmente se creara una campafia de expectativa en Facebook e Instagram

gue son las redes sociales en las que la aplicacion mévil tendra cuenta oficial, a través
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de posteo organico y publicidad pagada en la que se debe publicitar el evento de
lanzamiento de la app, promocionando las actividades a realizarse y generando
concursos para llamar a la interaccion. A través de Influencers se buscara atraer trafico
a la redes y se implementara la difusion de videos usando la técnica del storytelling.
Una vez instalada la aplicacion en las tiendas online, se implementara el boton
de descarga en redes sociales, que direccionard hacia la aplicacion moévil. Ademas se
pondran en marcha las estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la

marca.
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Grafico 42: Vista del fanpage de "Bella" en computadoras
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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Grafico 43: Vista del fanpage de "Bella" en smartphones
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

5.4. Presupuesto de marketing
Tabla 7: Presupuesto de marketing
PRESUPUESTO DE MARKETING
MEDIO/CANAL Q $ TOTAL MENSUAL | TOTAL ANUAL
Google adwords 1% 20000 $ 20000 | § 2,400.00
Plataforma de Mailing 1% 3000 % 30.00 | § 360.00
ONLINE Facebook & Instagram ads 11% 980,00 % 980.00 | $ 11,760.00
Videos online 1% 40.00 | $ 60.00 | § 720.00
Influencers 3% 700035 210.00 | § 2,520.00
Promocién de ventas 351 % 400 | $ 1,404.00 | $ 16,848.00
Concursos 11$ 5000 (% 50.00 | § 600.00
OFFLINE Gigantografias 6% 30003 180.00 | § 2,160.00
Posters 200| $ 0.50 | § 100.00 | $ 1,200.00
Evento anual 1|$ 800.00| 3 800.00 | § 800.00
TOTAL k3 3,214.00 | § 36,968.00

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigaciéon personal
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CAPITULO 6

PLAN OPERATIVO




CAPITULO 6

6. Plan operativo

6.1. Produccién

6.1.1. Proceso productivo

Debido a que el modelo de negocios se basa en el uso de aplicaciones moviles,

el proceso productivo es el siguiente: un proceso para la gestion de la App, un proceso

para el registro del Freelancer y un proceso para el registro del usuario; que a su vez

se integran y conectan entre si.
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Proceso de Registro de Clientes:
Recepcion de documentos del Freelancer.
Verificacion de documentos.
Aprobacion de documentos.
Celebracion del contrato.
Ingreso de la informacion del Freelancer a la base de datos de la aplicacion.
Proceso de Registro de Usuario:
El usuario descarga de la App desde la tienda de aplicaciones de su smartphone.
Ingresa sus datos (nombre, correo electronico, celular, contrasefia)
Acepta las politicas de privacidad, términos y condiciones
La cuenta ha sido registrada con éxito
Proceso de la Aplicacion:
Registro/Inicio de sesion
Se envia cuadro de dialogo solicitando permiso para acceder a la ubicacion.
Se geo-localiza al Usuario.
Se genera orden de pedido del Usuario.
Se envia resumen de los servicios seleccionados con valor a pagar al Usuario.
El servicio es aceptado o cancelado.
Se registra por primera vez el método y medio de pago o se selecciona.
Se geo-localiza a los Freelancers mas cercanos y se les envia una alerta del
servicio.
El primer Freelancer en aceptar, obtiene la orden.
Se envia confirmacion al Usuario con los datos del Freelancer y tiempo estimado

de llegada.
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11. Se escanea el codigo QR del Freelancer, una vez que éste haya llegado, desde

la app del usuario para ejecutar el pago.

6.1.2. Flujogramas de procesos
Procesos de la Aplicacion movil

Se envia cuadro de
didlogo solicitando

Registro/Iniciode - Se geo-localiza al Se genera ordende
iy permiso para : ) -
sesion Usuario pedido del Usuario
acceder a la
ubicacion
Se envia resumen de Se registra por Se geo-localizaa
los servicios El servicio es primera vez el los Freelancers mds
seleccionados con aceptadoo método y medio de cercanos y se les
valor a pagar al cancelado pago o se envia una alerta del
Usuario selecciona servicio
El primer Freelancer Se envia confirmacién al Se escanea el codigo QR del
P ) Usuario con los datos del Freelancer, una vez que éste
en aceptar, obtiene . ;
la orden Freelancer y tiempo estimado haya llegado, desde la app del
de llegada usuario para ejecutar el pago.

Gréfico 44: Flujo de procesos de la app
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Proceso de Registro de Freelancers (clientes)

Recepcion de documentos Verificacion de Aprobacién de
del Freelancer documentos documentos.
Ingreso de la informacién Generacién y entrega
.. del Freelancer a la base del Usuario y Contrasefia
Celebracion del contrato.
de datos de la al Freelancer para
aplicacioén. acceder a la aplicacién

Gréfico 45: Flujograma de registro de clientes
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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Proceso de Registro de Usuarios

El usvario descargala

Ingresa sus datos
App. 9

Aceptalas politicas de
privacidad, términos y
condiciones

La cuenta del Usuario ha
sido registrada con éxito

Grafico 46: Flujograma de registro de usuarios

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

6.1.3. Infraestructura

Freely Work contara con una sede en donde se llevaran a cabo los trabajos de
oficina y atencion al cliente. También sera un espacio que promueva la integracion
entre los Freelancers suscritos, miembros de la comunidad Bella, en donde ademas
de estar en contacto e intercambiar experiencias, tendran acceso a una sala de

reuniones.

6.1.4. Mano de obra

El servicio que ofrece la empresa se gestiona fundamentalmente a través de
las aplicaciones moviles, las actividades de marketing y ventas seran desarrolladas
por profesionales capacitados en el area de disefo, publicidad, relaciones publicas y
gestiébn de comunidades online respectivamente, siendo dos personas para la parte
operativa desde el departamento de R&D. Asi como cuatro personas en el area
administrativa en la cual se ha considerado el CEO, marketing y ventas como se

detalla en el organigrama de la empresa.
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6.1.5. Capacidad instalada

No existe una capacidad limite para el servicio de conexion que se prestara a
través de las aplicaciones méviles, puesto que el sistema y toda la informacién estaran
alojados en la nube, para lo cual se alquilard servicios de hosting que han sido
considerados en los gastos operativos. Los proveedores de estos servicios ofrecen
paquetes de acuerdo a las necesidades de la empresa, sus bases de datos y sistemas;
para el desarrollo del presente trabajo se considero alquilar un servidor dedicado, lo
cual significa que se dispondrd de todo el espacio de almacenamiento para uso
exclusivo de la empresa, a diferencia de los servidores de uso compartido cuyo costo
de alquiler es menor, pero su capacidad de almacenamiento es limitada por estar
dividida entre varias empresas.

La decision de no realizar inversion en servidores propios y en su vez alquilar
estos servicios, se tomé basandose en las recomendaciones de profesionales
expertos durante el desarrollo de la investigacion de mercado, quienes explican que
los niveles de seguridad que requiere la aplicacion propuesta, son dificiles de alcanzar
por una empresa nueva en el mercado alusivo a recursos econémicos y tecnolégicos
limitados y la corta experiencia de la misma. Los proveedores de dichos servicios en
cambio, en su mayoria, distribuyen hosting de servidores ubicados en EE.UU y Europa
gue cuentan certificaciones internacionales que garantizan niveles de seguridad muy

potentes y destinan parte de sus recursos a la mejora continua de los mismos.
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6.1.6. Presupuesto

Tabla 8: Presupuesto de Inversion en Activos Fijos

| Inversién

$ 28,834.00
Inversién Fija $O11,574.00

Equipos de Computo: § 537000
2| Computadora ithac $1,500.00 | § 3,000.00
4| Computadora LG % 50000 | § 2,000.00
1 |Impresoras Epson % 7000 | § 0 37000

Mabiliario: $ 45,60400
2| 5plit acendicionador de aire | § 20000 | F 1,60000
&|Eseritorios L 25000 | § 1,500.00
3| Anaqueles % 14000 | § 42000
4| 5illa para personal $ 200 | 5 59400
3| Sofd % 20000 | % 40000
8 |Butaca i 4000 | F 32000
1|Proyector L 2500 | % 52500
2|Fizarras acrilicas L 5000 (% 10000
10|5illa para sala de reuniones | § 2000 [ $ 20000
3| Measa 5 11500 [ 5 34500
2|Telétono ¥ 5000 | % 10000
1 |Decoracién de Interiores L 30000 | § 0 20000

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

6.2. Gestion de calidad
6.2.1. Politicas de calidad

El core business de la empresa es la gestion de los clientes y usuarios a
quienes se busca beneficiar a través de la propuesta de valor, conscientes del
compromiso social que representa contribuir a la calidad de vida de las personas; la
gestion de la calidad en el servicio sera el punto clave en la organizacion. En Freely
Work se cree que un buen servicio al cliente parte del clima laboral y que trabajadores
felices haran clientes felices. Para ello, establecen las siguientes lineas:

1. Asegurar la contratacion eficiente, los colaboradores seran personas con
aptitudes, pero sobre todo actitudes que vayan en sintonia con los valores de la
institucion, autbnomos, éticos, serviciales y comprometidos.

2. Basar la gestidn en la innovacion y mejora continua para ser una organizacion de

referencia en la prestacion de servicios del campo al que se atiende.
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3. Promover un entorno de participacion, desarrollo y formacion entre colaboradores,
partners, clientes y usuarios.

4. Profundizar en el conocimiento de las necesidades de los clientes y usuarios, para
desarrollar los planes, objetivos y estrategias.

5. Optimizar el funcionamiento de los procesos operativos y de las plataformas
digitales basados en el Design Thinking y User Experience.

6. Asegurar el cumplimiento de los compromisos legales

6.2.2. Procesos de control de calidad
1. Monitoreo en la atencién y resolucion de problemas por parte del personal hacia
el Freelancer (cliente) y del Freelancer hacia el usuario.
2. Verificacién del disefio de las plataformas méviles para comprobar la facilidad de
uso y armonia visual compatible con los colores corporativos.
3. Monitoreo permanente de posibles errores o defectos en la interfaz de la

plataforma movil.

6.2.3. Presupuesto
No se ha considerado un presupuesto adicional para las actividades de gestidon
de calidad, ya que, éstos seran realizados de manera simultanea dentro de los

procesos que ejecutaran los profesionales encargados de cada area.

6.3. Gestion ambiental

6.3.1. Politicas de proteccién ambiental
1. Reducir el consumo de suministros de oficina y papeleria, con optimizacion hacia
la modalidad digital.
2. Procurar el ahorro de energia a través de la implementacién de equipos eléctricos
eco-amigables y disefio de espacios con ingreso de luz natural.
3. Implementar un disefio de interiores y uso de muebles de oficina con materiales
provenientes de reciclaje.

4. Apoyar y promover iniciativas de proteccién ambiental en medios digitales.
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6.3.2. Procesos de control ambiental

Se ejecutara un checklist mensualmente, controlando que se lleven a cabo
cada una de las actividades que involucran el cumplimiento de las politicas de
proteccion ambiental. Ademas de la aprobacion previa a la compra de muebles de

oficina y articulos decorativos que se ajusten a dichas politicas.

6.3.3. Presupuesto

Las politicas han sido elaboradas en base a actividades eco-amigables que
reduzcan el nivel del impacto, y los procesos de control de proteccion ambiental seran
realizados por los colaboradores de la empresa como parte del compromiso
institucional hacia el cuidado de los recursos ecoldgicos del planeta, de manera que

no se incurrird en gastos adicionales.

6.4. Gestion de responsabilidad social

6.4.1. Politicas de proteccidn social
1. Desarrollar herramientas para impulsar el autoempleo y/o trabajo freelance.
2. Incentivar la integracién de comunidades para intercambiar valor.
3. Dinamizar la economia promoviendo la contratacidén de servicios de profesionales
de sectores desatendidos.
4. Promover un ambiente y condiciones laborales satisfactorias.
Desarrollar programas de formacién, capacitacion y actualizacion de

conocimientos.

6.4.2. Presupuesto

Se considera que la propuesta de valor tiene un enfoque social que integra el
conjunto de politicas de proteccion, beneficiando tanto la comunidad de freelancers
de servicios estéticos profesionales como los usuarios, los gestores y los
colaboradores dentro del modelo de negocios, por tanto, los costos incurridos han sido
considerados dentro del presupuesto general, dedicando parte de los recursos,
periodicamente, a actividades de responsabilidad social para el cumplimiento de las

politicas.
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6.5. Estructura organizacional

6.5.1. Organigrama
CEO
. | Chief Executive Cfficer
Research .
&Development Sales Marketing
Developer iOS§ Business Executive Public Relationist
Developer Android Community Manager

Grafico 47: Organizaciéon departamental
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

6.5.2. Desarrollo de cargos y perfiles por competencias

e CEO
Graduado en carreras de Desarrollo de Negocios, Gestibn Comercial,
Empresarial o afines.
Experiencia en Desarrollo de Proyectos.

Disponibilidad para viajar.

Habilidades:
Liderazgo

Creatividad

Actitud Emprendedora

Pensamiento Analitico
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Conocimientos:

TICs

Modelos de Negocios

Marketing

Desarrollo de Estrategias Empresariales

Anélisis Financiero.

Desarrollador 1
Graduado en carreras de disefio y programacion, especializado en desarrollo
de apps moviles en sistema operativo iOS.

Experiencia minima de un afo.

Habilidades:
Enfoque
Observacion

Trabajo en equipo

Conocimientos:

Innovacion

Programacion
Comunicacion y Usabilidad
User Experience

Inglés avanzado.

Desarrollador 2
Graduado en carreras de disefio y programacion, especializado en desarrollo
de apps moviles en sistema operativo Android.

Experiencia minima de un afio.

Habilidades:
Enfoque
Observacion

Trabajo en equipo
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Conocimientos:

Innovacién

Programacion
Comunicacion y Usabilidad
User Experience

Inglés avanzado.

e Ejecutivo de Negocios
Graduado en carreras de negocios, ventas, gestion empresarial o afines.
Experiencia minima de un afio en venta de servicios, de preferencia

relacionado con el campo de la belleza estética.

Habilidades:
Determinacion
Credibilidad

Capacidad de negociacion
Planificacion

Responsabilidad

Conocimientos:
Ventas y negociacion
Servicio al cliente

Seguimiento post-venta

e Relacionista Publico
Graduado en carreras de marketing.

Experiencia minimo dos afios.

Habilidades:

Capacidad de hacer Networking
Credibilidad

Pro actividad

Creatividad
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Conocimientos:
Marketing Experiencial
Gestion de Comunidades

Desarrollo de eventos corporativos

e Community Manager
Graduado en carreras de Marketing, especializado en social media, con
destrezas en disefio gréfico.

Experiencia minima dos afos.

Habilidades:

Gestion de Comunidades
Creatividad

Empatia para interactuar

Excelente Ortografia

Conocimientos:

Disefio grafico

Inbound Marketing

Disefio de Estrategias de Social media
Optimizacion de sitios web para SEO
Administracion de Redes Sociales
Métricas y KPIs

Utilitarios en nivel avanzado:

Adobe Photoshop CS6

Adobe llustrator CS6

Adwords, Facebook ads manager.
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6.5.3.

Manual

de

funciones:

Niveles,

responsabilidades, y derechos

Tabla 9: Manual de funciones

interacciones,

CARGO

NIVEL

INTERACCIONES

RESPONSABILIDADES

DERECHOS

CEO

R&D, Marketing,
Ventas.

-Responsable de la gestion
y direccion administrativa y
estratégica de la empresa.
-Dirigir las estrategias de la
empresa para que alcance
sus obijetivos
-Conectar el negocio con el
mercado.

-Tomar decisiones de
presupuestos e inversiones.
-Guiar al equipo, remover
obstaculos y proveer
recursos.

-Sueldo fijo
-Beneficios
segun el
cadigo laboral

Desarrollador
iOs

CEO, Marketing y
Ventas

-Auditar los procesos y
funcionamiento de la app
para iOS y corregir errores.
-Realizar actualizaciones en
tienda dentro del sistema
operativo iOS.
-Planificar y desarrollar
actividades para la
innovacién de procesos
dentro de la aplicacion.
-Disefar y crear nuevas
funcionalidades basados en
estudios de mercado.
-Desarrollar propuestas de
nuevos productos/servicios.

-Sueldo fijo
-Beneficios
segun el
cadigo laboral

Desarrollador
Android

CEO, Marketing y
Ventas

-Auditar los procesos y
funcionamiento de la app
para Android y corregir
errores.

-Realizar actualizaciones en
tienda dentro del sistema
operativo Android.
-Desarrollar investigaciones
del mercado potencial y
usuarios actuales.
-Medir el nivel de
satisfaccion de clientes y
usuarios.
-Proponer y ejecutar nuevas
funcionalidades para la app
basado en las
investigaciones realizadas.

-Sueldo fijo
-Beneficios
segun el
cadigo laboral

Relacionista
Publico

CEO, R&D y Ventas

-Planificar y gestionar las
estrategias de marketing

-Sueldo fijo
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offline para posicionamiento
de la app.
-Desarrollar la
comunicacion y las
relaciones con socios clave
y medios de comunicacion.
-Organizar los eventos,
talleres y capacitaciones
corporativos, de marketing y
responsabilidad social.

-Beneficios
segun el
cédigo laboral

Community
Manager

CEO, R&D y Ventas

-Planificar y gestionar las
estrategias de marketing
digital e inbound marketing.
-Disefar y postear material
organico y publicitario para
medios digitales.
-Interactuar con la
comunidad de usuarios a
través de las plataformas
digitales de la app.
-Medir el rendimiento de las
acciones aplicadas en
medios digitales.

-Sueldo fijo
-Beneficios
segun el
cadigo laboral

Ejecutivo de
Negocios

CEO, R&D,
Marketing

-Planificar y gestionar las
estrategias y actividades del
plan comercial.
-Alcanzar o satisfacer los
objetivos de ventas
proyectados.
-Gestionar la comunicacion
con la comunidad de

-Sueldo fijo

-Beneficios
segun el

cadigo laboral

freelancers suscritos.

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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CAPITULO 7

ESTUDIO ECONOMICO-
FINANCIERO-TRIBUTARIO
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CAPITULO 7

7. Estudio econdmico-financiero-tributario

7.1. Inversioén inicial
7.1.1. Tipo de inversidn
7.1.1.1. Fija

Para la puesta en marcha de las actividades de la empresa, se requerira de
inversién en activos fijos, tales como mobiliarios y equipos de cOmputo que se detallan
a continuacion:

Tabla 10: Inversidn fija

INVERSION AJA
Mobiliario y Equipamento $ 6,019.00
Escritorio de Recepcidn 1|S 30000|% 300.00
Escritorios ejecutivos 2| 14500 % 290.00
Mesas de trabajo (reuniones) 21S 40000|s 800.00
Sillas para el personal 718 12000| % §40.00
Sillas mesa de reuniones 8|9 g000] % 640.00
Teléfono 2|s 40.00| % 80.00
Anagueles de Papeles 3|8 11800| 5 354.00
Pizarra acrilicas 1]8 S0.00| 35 50.00
Sofas 3|8 200.00 | 8 600.00
Puffs (taburetes) 718 25.00| 5 175.00
Mini Refrigeradora 1|5 2s000|(3% 250.00
Microondas 1(s 160005 160.00
Dispensador de agua 118 90.00| 5 90.00
Acondicionador de aire 18000 BTU eco amigable | 2 |$  62000| % 1,240.00
Decoracidn de interiores 1| 1s000($ 150.00
Equipos de Computo $ 5,195.00
Proyectar 1|% ©52500(|% 52500
Computadora iMac 21 5 1% 1,50000|¢% 1,50000
Computadora de trabajo LG 4|8 70000|% 280000
Impresora Epson 1|3 37000|%  370.00

7.1.1.2. Diferida

La inversién diferida corresponde a los gastos pre-operacionales para la
constitucién de la compafiia como registros y permisos, instalaciones, garantias de
alquiler y seguros. Uno de los rubros mas importantes de esta seccion, es el desarrollo
de la aplicacion moévil que representa una inversion de $10.000, sin la cual no se

podria realizar el negocio.
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Tabla 11: Inversién diferida

INVERSION DIFERIDA
Pre-Operacionales % 16,160.00
Alguiler (2 meses de garantia) 205 fO0.00 (% 1,200.00
Instalacian eléctrica 105 300,00 | 5 300,00
Instalaciones varias 115 10000 % 100,00
Constitucion de compafiia (5800 + hanorarios) 1% 1,00000|5% 1,000.00
Registra de marca 115 560,00 | % 560,00
Prima par seguras 3|5 500.00 1% 1,500.00
Lanzarmiento 1|5 1,500000(5% 1,500.00
Desarrollo de Apps 1% 10,00000 (5% 10,000.00

7.1.1.3. Corriente
Para estimar la inversion corriente se consideré el valor equivalente a cuatro
meses de gastos de la organizacion, dado que durante los tres primeros meses, el
proyecto permanecerd en la fase de desarrollo en la que no generara ingresos para la
empresa y requerira de capital de trabajo para llevarse a cabo.

Tabla 12: Inversién corriente

INVERSION CORRIENTE
Capital de Trabajo | Equivalente a 4 meses de gastos | $22,12451

7.1.2. Financiamiento de la inversion

7.1.2.1. Fuentes de financiamiento

Para el financiamiento de la inversion se establecieron dos fuentes; el 30% sera
cubierto por un aporte de capital social obtenido de tres socios accionistas y el 70%

restante se financiara a través de un crédito a una institucion bancaria.

Tabla 13: Financiamiento de la inversion

FIMANCIAMIENTO CFN Touh| F 34,648 96
FIMANCIAMIENTO SOCIAL 0% § 14,849.55
TOTAL A INVERTIR 100% | $ 49,498.51

El financiamiento social estd dividido en tres partes iguales, que suman

$14.849,55 correspondiente al 30% de la inversion.
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Tabla 14: Financiamiento de capital social

ACCIONISTAS APORTE

Accionista 1 $ 4,949.85
Accionista 2 § 4,94985
Accionista 3 $ 4,949.85
TOTAL $ 14,849.55

7.1.2.2. Tabla de amortizaciéon

Se realizé una evaluacion financiera de acuerdo a una tasa anual del 9.32%

correspondiente a la Corporacion Financiera Nacional, con un préstamo amortizado a

cinco afos, que es el tiempo de duracion que se fijé para el proyecto.

Tabla 15: Amortizacion del préstamo

FINANCIAMIENTO CFN

# PAGOS | ABONO A CAPITAL INTERES TOTAL PAGO SALDO CAPITAL
0 $ 34,648.96 i anual 9.32%
1 $ 6,92979 | % 3,229028 | % 10,15¢.08 | § 27, 71917
2 $ 6,92979 | % 2,583.43 | % 9,51322 % 20,789.38
3 $ 6,929.79 | § 1,937.57 | § 8,867.36 | § 13,859.58
4 $ 6,929.79 | § 1,201.71 | § 8,221.51 | § 6,929.79
5 $ 6,92979 | § 64586 | § 7,575.65| %

7.1.3. Cronograma de inversiones

En el cronograma de inversiones se detalla el orden en el tiempo para la compra

de los activos y la utilizacion de los recursos para efecto de gastos pre-operacionales

y capital de trabajo.
Tabla 16: Cronograma de inversiones

CRONOGRAMA DE INVERSIONES
DESCRIPCION MES 0 MES 1 MES 2+ TOTAL
Cormpra de mokiliario $ oa0meon| % ¥ $ 401900
Compra de equipos de camputo § 519500(% § § 519500
Preoperacionales § 1414000 § ¥ - $18,760.00
Uso de capital de trabajo ¥ 5 § 2329063 | § 23,27043
TOTAL | § 50,464.63
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7.2. Analisis de costos
7.2.1. Costos fijos

La empresa obtiene ingresos a través de una comision, por lo que no se
consideran costos, los gastos fijos estan comprendidos por gastos operativos,
administrativos, de marketing-ventas y publicidad, ademas de los gastos de

responsabilidad social de acuerdo a las politicas internas de la compaiiia.

Tabla 17: Costos fijos

GASTOS FLIOS $‘ 72,158.24 5‘ 07,391.48 $ 101,443.15 $‘ 105,299.96 5‘ 109,347 .46

Operativos % 231400 | § 20,962.35 | & 22,934.67 | § 23,733.92 | & 24,561.02

Administrativos S 45,012.24 S 50,765, 26 S 51,984.87 S 54,153.89 S 56,455,98

Marketing—\fentasyPublicidad S 23,732.00 S 24,589.03 S 25,412, 76 S 26,264.09 S 27,143.94

Hesponsabilidad Social S 1,040.00 S 1,074.84 S 1,110.85 S 1,148.06 S 1,186.52
7.2.2. Costos variables

La propuesta plantea a FREELY WORK como una empresa de servicios y la

actividad del negocio no demanda de costos variables.

7.3. Capital de trabajo

7.3.1. Gastos de operacion

En los gastos de operacion se encuentran los salarios de los colaboradores del
area operativa, que para el primer afio seran igual a cero, debido a que no se
contratara personal operativo por la celebracion de un contrato que se realizara con
la empresa que desarrolle la app, para la asistencia, mantenimiento y actualizacion de
la misma, en el que se adicionara al costo de desarrollo, la suma de $450.00 divididos
en tres pagos durante el afio; a partir del segundo afo, esta tarea serd reemplazada
por el equipo de investigacion y desarrollo que la empresa se dispondra a contratar.

Se debera cancelar el alquiler mensual de un servidor dedicado, las tasas de
las app store y el mantenimiento cada cuatro meses de los equipos de computo en los

gue se realizan las actividades de la compaiiia.
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Tabla 18: Gastos operativos

DESCRIPCION Y. UNITARIO Q YUxQ
Dperativos
ROL DE PAGOS OE SALARIDS OPERATIVOS [SUELDOS) [SUELDOS) [SUELDOS)
Mantenimiento de Apps (sdlo afio 1) ¥ 150,00 3| % 450,00
Mantenimiento de Equipos de cdmputa [3 pagos) ¥ G0.00 3| % 240,00
Taza Google Play Store ¥ 25.00 1 % 25.00
Tasa fpp Store i05 ¥ 53.00 1| # 53.00
Blguiler de Servidor dedicado ¥ 150,00 12| % 1,800.00
7.3.2. Gastos administrativos

Se consider6 dentro de los gastos administrativos, los salarios de los
colaboradores que no estan dentro de la némina del personal operativo, incluidos los
pertenecientes al area de marketing y ventas.

Dentro de dichos gastos también se consideraron los servicios basicos, alquiler
de sede, los servicios de un contador externo, el costo de uso de una pasarela de

pago online, ademas de los suministros de oficina y de limpieza.

Tabla 19: Gastos administrativos

Administrativos

ROL OE PAGOS DE SALARIOS ADMINISTRATIVOS | [SUELDOS) [SUELDOS) [SUELDOS)

Teléfana ¥ 40.00 12| % 4i50.00
Intermet ¥ 30.00 12| % 1.050.00
Erergia eléctrica ¥ G000 12| # 350,00
Agua k3 25.00 12| % 300.00
Alquiler ¥ g00.00 12| % F.200.00
Pazarela de Pago ¥ 16.00 12| % 132.00
Suministras de Oficina ¥ 15.00 12| % 180.00
Suministros de Limpieza ¥ 5.00 12| # 36,00
Contadaor Externo S 100,00 12| # 1.200.00
Depreciacidn de mobiliarios § 100,32 12| % 1,203.80
Depreciacidn de equipos de cdmputa ¥ 144,29 12| % 1.731.43
Depreciacidn de G.Precperacionales ¥ 263,33 12| % 3.232.00

7.3.3. Gastos de ventas

El éxito del negocio depende en gran manera de la gestion del marketing y la
publicidad que van de la mano con la estrategia de ventas, por esta razén, esta parte
representa un gasto significativo para la empresa, en la que se llevaran a cabo
actividades basadas en estrategias online y offline mensuales y la organizacion de un
evento que reunird a los principales actores del mundo de la belleza estética,

anualmente.

Tabla 20: Gastos de ventas

Marketing—-VYentas v Publicidad

Actividades Online S 530,00 12| # 5,960.00
Actividades Offline ¥ 1.197.75 2] % 14.373.33
Evento anual ¥ S00.00 1 % S00.00
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7.3.4. Gastos financieros

Los gastos financieros corresponden a los intereses que se generan
anualmente, por el préstamo solicitado, basado en la tasa y plazos detallados en la

tabla de amortizacion.
Tabla 21: Gastos financieros

UTILIDAD OPERATIVA % 36,18620 5 2658138 & 3949540 % 5492603 5 72,792.96
{-)Costos financieras S 327528 |5 262022 | % 1,965.17 [ S 1,310.11 | % £55.06
U.D.C.F. $ 3291092 $ 23,961.16 $ 37,530.23 $ 53,615.92 $ 72,137.90
7.4. Andlisis de variables criticas
7.4.1. Determinacion del precio: Mark up y margenes

Se pudo fijar un precio de venta para cada servicio, tomando como costo, el
valor que cobra el freelancer. Luego se determiné un margen del 20% de comision

que recibird la empresa y que representa un mark up del 25% sobre el costo de venta.
Tabla 22: Precios y comisiones

SERVICIOS COSTO (1 :|| PMP. (1) | MARGEN |COSTO (2) | PV.P.(2) | MARGEN
CABELLO SERVICIO EXPRESS (1) 20%| SERVICIO AGEHDADO (2) 20%
Corte para hambre 5 12005 15.00 | & 3.00 | & 1000 (& 1250 (= 250
Corte para mujer 5 15.00 | & 1875 | & 3.75 | & 12.00( s 15.00 | = 3.00
Peinados 5 1500 (& 1875 | & 375 | & 1200 & 1500 & 3.00
Cepillado cabello largo | & 15.00 | & 183.75 | & 375 | 5 1200 & 15.00 | & 3.00
Cepillado cabello carto | 5 1000 (% 1250 (& 250 s goo| s 1000 % 2.00
Planchada s 15.00 | & 1875 | & 375 | & 1200 & 15.00 | & .00
Cepillado + planchada | & 2500 ( & 31.25 | & 625 | & 2000 & 2500 & 5.00
Tinte 3 35.00 | & 4375 | & .75 | 3 3200 & 4000 | & .00
Fetoque de raiz ] 2000 | = 2500 | & 500 | % 1500 = 2250 = 450
Mechones 5 000 | & 50.00 | & 1000 & 36.00 | & 4500 | & 9.00
Ravitos 5 000 | & 50.00 | & 1000 & 36.00 | & 4500 | & 9.00
| mAKEUP |
Magquillaje de dia 5 1500 (& 1875 | & 375 | & 1200 & 1500 & 3.00
raquillaje de noche & 2000 (5 2500 (% 5.00 (% 1500 & 22505 450
Maquillaje social 5 2500 (& 31.25 | & 625 | & 2200 & 2750 & 550
Maquillaje de novia & 5000 | & 6250 | & 1250 | & 400 | & G000 (% 1200
| uRas |
IManicure 3 1000 | & 1250 | & 2580 | 3 Foo| s ars| s 1.75
Pedicure 3 1000 | & 1250 | & 250 3 Foof s a.rs| s 1.75
fias de Gel 3 3500 | = 4375 | & 375 | 5 3000 = 3750 = 7.50
Ufas acrilicas 5 3000 | & 37.50 | & 780 | & 25.00( & 31.25 | = 6.25
IUfias de porcelana 5 4000 | & 5000 |5 1000 3 35.00 | & 4375 | = 8.75
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7.4.2.

Proyeccion de costos e ingresos en funcion de la

proyecciéon de ventas

FREELY WORK S.A no posee costos variables que se vean afectados por la

proyeccion de ventas, sus principales egresos se deben a gastos fijos.

Las ventas fueron proyectadas utilizando una tasa distinta para cada variable.
Los precios fueron ajustados anualmente al 3.35% correspondiente al porcentaje de

la inflacion proyectada, mientras que para las unidades a vender se utilizo la tasa de

crecimiento anual de la industria del 10%.

Tabla 23: Proyeccion de ventas

[ AAD1 ARD 2 ARD 3 ARD 4 ARD 5

CRECIMIENTO DE YENTAS 10,005 10.00% 10.00%; 10,005
SUSCRIPCIONES 113 12 144 153 174
PRECIO SUSCRIPC. % 10,00 | % 10.34 | % I nod | ¢ 1.41

Servicio Express [1

CABELLD (1] 1769672 £ 2011851 2287173 | % 2600173 % 29.560.07
Q a0E; 997 1037 1208 1227
Corte para hombre M zria0a 4 08109 Mg 351422 4 393514 ¢ 4 54158
Q 725 798 g77 965 1062
Corte para mujer Fs 27108 4 309119 [+ 351422 4 399514 4 454188
Q 363 799 439 483 531
Feinados i 135954 4 154560 [ 17571 & 199757 4 227094
Q 12649 1298 1535 15249 1954
Cepillado cabello larga [ % 475340 [ 540359 [ gi49.89 [ g.99150 [ 7948249
Q 1450 15495 1755 1930 223
Cepillada cabella carto [ 362545 M4 412154 ¢ 453563 M4 Lkl o £,056.24
Q 326 354 395 434 4783
Flanchado i 122359 4 139104 3 158140 [ 4 17973 M+ 204385
] 207 227 250 275 303
Cepillado + planchada | % 129157 | % 146832 | % 1669.26 | 189769 | $ 2157.39
TINTURADD [1) 317227 % 360639 409993 % 466100 5.279.23
Q 213 239 263 240 33
Tinte F 130336 4 216384 g 245996 & 2 7ae60 g 317832
] 109 120 132 145 153
Fietogque de raiz Fi Gazer M1 CAERL N o Tozed 4 7a9.02 [+ 908,38
Q 36 40 44 4g ]
Mechones M ez54 Mt 41206 ¢ 45356 [ ¢ gazed M4 G055
Q 36 40 44 43 ]
Fayitos £ 2RS4 | % 4205 | 45256 | ¢ E22Ea | % FoR.95
MAKE UF (1] M14825 £ 1267389 440821 % 1628009 12.621.71
7] a0k 9497 1037 1208 1327
Maquillaje de di a % 329286 Mg 286299 F¢ 429273 M4 499293 M4 BETT.25
Q 254 2749 207 228 ave
Maquillaje de noche % 126091 4 144256 4 1639.97 4 186440 4 211954
Q 1015 7 1228 1351 1435
Maquill aje social S g24453 Fe 7227a g 213935 4 azzznn Fé 10,547.72
] 1 12 13 14 15
Maquillaje de novia ] 13595 | £ 15456 | 17571 | £ 199.76 | % 227.09
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Servicio Agendado [2

CABELLD [2] $ 2849602 % 3239570 % 3682905 % 4186911 % 47.598.90
7] 1813 1994 2193 2413 2654
Corte para hombre M 453181 ¢ 515193 4 5a57.04 & 655357 [ 756980
] 1450 15495 1755 1930 223
Corte para mujer Fi 436054 M4 434591 4 BEe2TE M4 et e B o 726701
] 7o 798 avr 65 1062
Feinados £ 27627 M4 247295 Mg zanas g i E: 1 ol o 363350
Q 2R3 274z 2071 3378 3716
Cepillada cabella larga 74 TE1z44 g gEE6.34 g a83:2 Mg 1iz6.40 4 1271726
Q 2300 2190 2509 2260 4245
Cepillada cabello corta 4 520072 4 653455 4 749701 P4 gE22a7 4 9,639.34
] 53 713 740 863 455
Flanchado M 195774 [ 222666 3 zaanzs g zavenn [ 3,270.15
Q 413 458 B0 G50 E05
Cepillada + planchado | 206651 | # 2,349.31 | % ZETLE | % 30363 | $ 3.451.83
TINTURADD [2] + 576448 £ E553323 £ 745015 % 846971 £ 9628378
Q 435 4749 B2 E74 a7
Tinte i 48043 4 356,73 [ g 44980 g 51378 [ B.313.61
] 3 239 263 240 3
Retoque de raiz M arasr [+ R 126612 % 143825 [ 1536.08
Q 73 0 s a7 106
Mechones Fi e5258 M4 FL U I EERI T o 3 95383 [+ 1,090.05
Q 73 0 s a7 106
Rayitos ] gE2GE | % TEa | % 2434 | 95383 | % 1,090.05

MAKE UF [Z) £ 1914962 £ 277024 £ 2474950 % 2813647 £ 3198694
[v] 1213 1934 53 2413 2654
Maquillzje de dia M 643817 4 glezaa M Tozads ras0za M 9,082.76
Q 03 G5 14 ETE 743
Maquillsje de noche [T zzean: 263660 [ 295135 % 3.355.92 381518
Q 2030 2233 2457 70z 2arz
Maquillaje social i nieezs [ 12694 50 ¢ 1443174 [ 1640673 4 1265194
Q 2z 24 P 29 32

3 illaje de .3 1 L. ; ] = . T o ; 3.4k 1]
o 13,988 79 1590316 % 13.079.50 2055368 $ 23.366.46
Q IE2E 2938 4237 4225 a2
Manicure i 634453 [ rozTe s 819355 [ $ azzzon [ 10,647.72
Q 125 3438 37H 4160 4575
Pedicure i ga6299 g g2174z g ezt e 203857 [ 9,135.23
] 73 &n aa a7 106
Ufias de Gel i3 LENE: vl glazd Fa Tozad M 739.03 % a03.38
Q 103 120 132 145 153
Ufas acrilizas i evarr M+ rean M4 avase M4 azva M4 113647
Q 103 120 132 145 153
Ufiaz de porcelana $ 95163 | ¢ 105192 | % 122993 | ¢ 129230 | ¢ 153965

SERYICIOS ANUALES 34054 37459 41205 45326 49858

7.4.3. Analisis de punto de equilibrio

Se calcul6 el punto de equilibrio bajo el supuesto de que los costos variables

son iguales al valor que un estilista o0 esteticista freelance esta dispuesto a ganar por

.. . , CF
cada servicio, utilizando la formula ————
CV—-P.V.P.

Se determind el punto de equilibrio en unidades para cada servicio, siendo que
cada uno representa una rotacion distinta para lo cual se pondero de acuerdo a la
proyeccion de ventas buscando ajustar el punto de equilibrio a la realidad. Se utilizé
el valor de los costos fijos anuales por $74.274,58 resultando en un total de 29.936

servicios anuales para cubrir dichos costos.
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Tabla 24: Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
Servicio P.V.P C.v Comision |P.E.en U| PE.en$%
Corte para hombre & 1250 | % 1000 = 2.580 2372 % §5,930.53
Corte para mujer & 1500 &% 1200| & 300 1581 5 474448
Peinados % 1500| &% 1200 % .00 79l % 2,372.23
Cepillado cabello largo % 1500 % 1200 & 3.00 2768 % 8,302.81
Cepilladao cabella carto % 10oo| s so00| S 2.00 4744 5 9,483.93
Planchado % 1500| &% 1200 % .00 712 % 2,135.01
Cepillado + planchado % 2500 % 2000 % 5.00 270 % 1,352.17
Tinte % 40005 3200 % .00 178 5 1,423.34
Retoque de raiz % 2250 | % 1so00| 3 450 158 ) T11.a7
Mechones S 4500| % 3Fe00( 3 900 26 s 237.22
Rayitos % 4500 % 3600 5 9.00 26 5 23722
taquillaje de dia 5 1500| &5 1200 3 3.00 1977 5 5,93058
Maquillaje de noche § 22505 1800|5450 369 5 1,680.56
taquillaje social & 27505 2200 % 5.50 1205 5 B,642.25
Maquillaje de novia % 60005 4500|% 1200 6 5 7117
Manicure s 875 | = To0| = 1.75 B77E % 11,861.16
Fedicure 2 a75 | & oo s 1.75 5842 5 10,224.32
Ufias de Gel % 3750 % 3000 % 7.50 32 = 237.22
Ufas acrilicas 5 3125|s5 2500|3625 57 5 355.83
Ufias de porcelana % 43755 3500 % 875 41 s 355.53

PUNTO DE EQUILIBRIO $ 74,274.58
COS5STOS FLIOS 5 74,274.58
7.5. Entorno fiscal de la empresa
7.5.1. Generalidades

Al constituirse como una empresa ecuatoriana, FREELY WORK se ajustara a
las normativas tributarias vigentes en el pais, reguladas por el Servicio de Rentas
Internas (SRI) y demés instituciones establecidas por el Estado ecuatoriano.

7.5.2. Impuesto al valor agregado

El SRI, establece un impuesto al valor agregado (IVA) del 12% sobre los
productos y servicios sin exoneracion, los productos estéticos son considerados
suntuarios, lo que hace que se encuentren fuera de la exoneracion tributaria, sin
embargo, los servicios estéticos realizados por profesionales autbnomos en su

condicién de artesanos, declaran un IVA del 0%.
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7.5.3 Impuesto a larenta

El impuesto a la renta vigente, corresponde al 22% calculado sobre las
utilidades anuales de la compafiia, basado en las proyecciones, la contribucién de
FREELY WORK del afio 1 al afio 5 se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 25: Impuesto a la renta

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (U.Al) | § 27,678.83 | $ 28,109.88 |$ 31,79292 |$ 4559196 |§  61,476.85
(-)IMPUESTD A LA REMTA (22%) (¢ 508934 (% 618417 (¢ 699444 |5 1003023 [$  13,524.91

7.5.4 Participacién de utilidades a trabajadores
El reparto de utilidades a trabajadores corresponde al 15% calculado sobre las

utilidades generadas por la compafiia, se detalla a continuacion.
Tabla 26: Utilidades a trabajadores

UTILIDAD DESPUES DE COSTOS FINANCIEROS $ 32563.33 | $ 33,07045 | $ 37,403.44 | $ 53,637.60 |$  72,325.71
(-JPARTICIPACION UTILIDADES ATRABAJADORES [15%) [ & 488450 [§ 496057 [ 4 561052 (&  8,045.64 [ & 10,848.86

7.5.5 Minimizacion de la carga fiscal

Para realizar las proyecciones se minimiz6 la carga fiscal a través de los
mecanismos de depreciacibn y amortizacion de los activos fijos y diferidos
respectivamente, de acuerdo, al tiempo de vida Util planteado por ley, ajustado a los

cinco afos de duracion del proyecto.

7.5.6 Impuestos, tasas y contribuciones municipales
Han sido consideradas dentro de la inversién diferida junto con los costos de

los permisos requeridos para el funcionamiento de la empresa.

7.6. Estados financieros proyectados

7.6.1. Balance general
El balance general proyectado muestra los activos, pasivos y patrimonio de la

empresa durante el desarrollo de la propuesta.
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Tabla 27: Balance general proyectado

BALANCE GENERAL

DESCRIPCION AROD ARO1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ARNOS
ACTIVOS $ 50,664.68 | $ 65,161.00 | $ 79,993.51 | $ 97,698.84 | § 126,167.40 | § 167,026.17
Caja-Bancas ¢ 23,290.68 | % 43,954.47 | ¢ £4,954.47 | % 88,327.24 | % 117,746.17 | § 164,772.41
Mobiliarios % §019.00 | % 6019.00 | & 6019.00 | $ 6019.00 | % 601900 | % 601500
{-)Depreciacian Acumulada | 4 - [ (20280 (2407600 ¢ (3,611.40)| ¢ (4815209 ¢ (6,019.00)
Equipos de computo S 519500 |5 519500 % 519500 | 5 5,195.00
{-)Depreciacion Acumulada | & - [ (731678 (3,463.33)( ¢ (5,195.00)| & 3,985.43 | &  2,253.76
(Gastos Preoperacionales ¢ 16,160.00 | % 16,160.00 | & 16,160.00 | % 16,160.00 | $ 16,160.00 | ¢ 16,160.00
{-)Depreciacian Acumulada | 8 - | % (3,232.009| % (5,464.00)| $ (9,696.00)| $ (12,928.001 ¢ (16,160.00)
PASIVOS $ 35,465.28 | $ 28,372.22 | $ 21,279.17 | $ 14,186.11 | $  7,093.06 | $ -
Préstamo a corto plazo S 7,093.06 |5 - g - = - g - g -
Préstamo a largo plazo 42837222 | ¢ 28,372.22 | $ 21,279.17 | ¢ 14186.11 | ¢  7,093.06 | ¢ -
PATRIMONIO $15,199.41 | $ 36,788.78 | $ 58,714.37 | $ 83,512.73 | § 119,074.35 | § 167,026.17
CAPITAL 5OCIAL ¢15,199.41 | % 15199.41 | ¢ 15,199.41 | % 15,199.41 | % 1519941 | ¢ 15193.41
UTILIDADES RETENIDAS g - | %21,589.37 | ¢ 21,925.59 | ¢ 24,798.36 | § 3556161 | & 47,951.83
UTILIDADES ACUMULADAS | & - | %21,589.37 | ¢ 43,514.96 | $ 68,313.33 [ $ 103,874.94 | & 151,826.77
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO | § 50,664.68 | $ 65,161.00 | $ 79,993.54 | $ 97,698.84 | $ 126,167.40 | $ 167,026.17

7.6.2.

Estado de pérdidas y ganancias

Para proyectar el estado de pérdidas y ganancias, se supuso un horizonte del

proyecto a cinco afios en los cuales se obtuvieron utilidades luego de cubrir todos los

costos.

Tabla 28: Estado de resultados proyectado

DESCRIPCION

NLE

Ingresos por Suscripciones L 1,020 | % 1,160 | & 1,318 | & 1,499 | § 1,704
Ingresos por Comisiones Servicio Express (1) 5 JL,724.38 (§ A7,43436 |5 53,925.75 (5 61,305.49 | §  69,675.51
CARBELLO (1) § 1789672 | 5 2011851 | 3 2287173 | % 2600173 (s 2958007
TINTURADO (1] ¢ 317227 | ¢ 360639 % 409993 [¢ 4100 |% 527908
MAKE LR (1) 301114825 | & 1267389 |3 1440531 | % 16330059 (& 1852171
URAS (1) $ 970714 | § 1103556 | § 1254578 [ ¢ 1426266 | 1621451
Ingresos por Comisiones Servicio Agendado {2) 5 67,398.89 (% 7662243 |5 &7,108.21 (5 99,028.97 | § 11258108
CARELLO (2) $ 2849602 | § 3239570 | & 56,82905 [ 41,86911 (3 47,595.50
TINTURADO (2] ¢ 575446 | ¢ 655333 | ¢ 745015 | ¢ saseFl |8 9s287S
MAKE UP (2] 301914962 | 5 2177024 | 3 2474950 | & 2813647 |5 3195594
UR&S (2) $ 1398879 | ¢ 1590316 | § 1807950 [ $ 2055368 | % 2336646

$ 7427458 § 69,50L61 § 102,965.58 & 106,873.39 § 110,973.60

Operativos $ 231400 | § 1159942 | § 2293467 [§ 2373392 |3 2456102
Adrnini strativos § 4578724 | ¢ 5085207 | S207459 [ 3§ s424662 |5 S655181
Marketing-Yentas v Publicidad § 2513333 | 5 2597530 |3 2604547 | % 2TTAAE0 (s 2867425
Responsabilidad Social 104000 | 5 107484 | % 111085 | % 114806 | % 115652
UTILIDAD OPERATIVA 5 35868.69 %5 3571471 5 39,386.65 5 54,959.75 § T2,986.78
{-ICostos financieros $ 540536 |8 268420 % 1mmszz |3 130014 65107
UTILIDAD DESPUES DE COSTOS FINAMCIERDS 5 3256333 | % 3307045 |5 3740341 | § 53,637.60 (5 T2,325.71
(-IPARTICIPACIOM UTILIDADES & TRABAJADORES (15%) [5 483450 5 496057 [ celosz (s s0456d [ 1084886
UTILIDAD AMTES DE IMPUESTOS {LLA.L) § 2767883 |5 28,109.85 | % 3L,79292 S 4559096 (5 6L476.85
(= MPLIESTO & L REMTA (22%) Mo ososead [5 618417 (5 699444 [ 1003023 [¢ 1352491
UTILIDAD HETA § 2158949 |§ 21,925.71 |5 24,798.48 |5 3556173 [ § 47,951.94
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7.6.2.1. Flujo de caja proyectado
En el flujo de caja proyectado se puede observar una variacion en el afio tres,
dada por la inversion de $5.717,10 en activos fijos, correspondiente al rubro de

equipos de computo.
Tabla 29: Flujo de caja proyectado

UTILDAD META § 21,589.49 |5 21,925.71 (5 24,798.48 |5 3556173 | S 47,951.94
[-] Abono de Capital % 709305 |% 709305 |% 709305 |% 709305 |5 7,093.05
[-] Muevas Inversiones % 571710

{+) Depreciacién £ 616729 |3 E16720 (% 616729 |3 E16729 |3 6,167.29
unubpaD AMAMCOERA % 20663.73 % 2099995 % 2387273 % 2891888 5 47,026.19

7.6.2.1.1. Indicadores de rentabilidad y costo del capital
7.6.2.1.1.1. TMAR

Para calcular la TMAR, se utiliz6 el método de Costo Promedio Ponderado de

Capital y se establecio la tasa del accionista a través del modelo CAPM.
Tabla 30: Costo promedio ponderado de capital

COSTO PROMEDIO PONDERADOQ DE CAPITAL

Otorgado Tasas Total
Capital Propio 30% 19.33% 5.80%
Capital Préstamo 70% 9.32% £.52%

PONDERACION

Tabla 31: Modelo CAPM

CAPM
Rf 1.62%
B 1.13
Rm 12.00%
Re 6.01%
B{Rm-Rf] 11.50%
TASA INVERSIONISTA

7.6.2.1.1.2. VAN

El VAN de la propuesta es mayor a cero y representa un valor de $45.690,60

adicional a una tasa interna de retorno positiva.

7.6.2.1.1.3. TIR

La Tasa Interna de Retorno es mayor a la TMAR, representa un porcentaje del

39.78% que hace que la propuesta sea muy atractiva en términos financieros.
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7.6.2.1.1.4. Payback

Bajo los supuestos planteados en las proyecciones, el PAYBACK que supone
el tiempo de recuperacion de la inversion sin considerar el valor del dinero en el

tiempo, es de 2 afios y 4 meses.

7.7. Analisis de sensibilidad multivariable o de escenarios
multiples
7.7.1. Precios del producto

Se analizo la variacion del precio, reduciéndolos en un 10% para cada

servicio.
Tabla 32: Variacién en precios

INDICADORES
TMAR 12.32%
VAN g 43,680.54
TIR 38.15%
PAYBACK 2 aflos y B meses
7.7.2. Gastos operativos

Ante un incremento del 10% de los gastos operativos, excluidos salarios, la TIR
y el VAN sufren una pequefa variacion que no afecta el tiempo de retorno de la
inversion.

Tabla 33: Variacion en gastos operativos

INDICADORES
TMAR 12.32%
VAN g 45,105.40
TIR 39.43%
PAYBACK 2 aflos y 4 meses
7.7.3. Gastos de Ventas, marketing y publicidad

Los gastos de marketing, ventas y publicidad son de los mas significativos para
la empresa, por el modelo de negocio de la misma, se analizo la sensibilidad que tiene
el proyecto respecto a estos gastos y se encontré que ante un incremento del 10% de
los mismos, la TIR cae alrededor de tres puntos porcentuales y el PAYBACK se

extiende a dos meses mas de la proyeccion original.
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Tabla 34: Variacidon en gastos de ventas, marketing y publicidad

INDICADORES
TMAR 12.32%
VAN 5 39,367.30
TIR 36.12%
PAYBACK 2 afios y 6 meses
7.7.4. Gastos administrativos

El primer conjunto de gastos mas importantes para la empresa, tiene una
sensibilidad mayor a la de los gastos ya analizados, ajustando tanto un incremento
como una reduccion del 10% de los gastos administrativos ocurre una variacion

negativa en el primer caso y positiva en el segundo.

Tabla 35: Variacion en gastos administrativos

INDICADORES
TMAR 12.32%
VAN 5 3b,360.37
TIR 34.41%
PAYBACK 2 afins y ¥ meses
INDICADORES
TMAR 12.32%
VAN 5 55,731.89
TIR 45.35%
PAYBACK 2 afios y 1 mes
7.7.5. Inversion en activos fijos

Los indicadores muestran la sensibilidad respecto a los activos fijos, con un
incremento y una disminucion del 10% de su costo de adquisicion.

Tabla 36: Variacion de inversiéon de activos fijos

INDICADORES
TMAR 12.32%
VAN g 47,469.63
TIR 41,28%
PAYBACK 2 afios ¥ 3 meses
INDICADORES
TMAR 12.32%
VAN 5 43,733.66
TIR 38.18%
PAYBACK 2 afios v 5 meses
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7.8. Razones financieras
7.8.1. Liquidez

Activos corrientes

A través del calculo de razén corriente con la formula — _
Pasivos corrientes

determind que la empresa cuenta con 6.20 veces para cumplir con sus obligaciones

financieras por cada délar de deuda a corto plazo.

7.8.2. Gestion

Bajo los supuestos utilizados en las proyecciones, la empresa tiene una alta
estd en capacidad sobre sus activos fijos, ademas esta en la capacidad de cubrir
gastos de marketing-ventas, publicidad y gastos financieros generados en el ejercicio
de la actividad.

Tabla 37: Ratios de gestion

Ratios de Gestidon
RATIOS ANO1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANOS
Rotacion de Activos Fijos VECesS 9.82 11.17 12.69 14.43 30.56
Impacto de Gastos VEeCeS 0.64 0.61 0.55 0.51 0.46
Carga Financiera VECES 0.020 0.021 0.014 0.008 0.004
Rotacion de Ventas VeCces 1.69 1.57 1.46 1.28 1.10
7.8.3. Endeudamiento

En el afio 1 el nivel de endeudamiento es alto debido al pasivo a largo plazo
representado por el préstamo bancario, que disminuye significativamente conforme
pasan los afos.

Tabla 38: Ratios de endeudamiento

RATIOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANOS
Nivel de Endeudamiento porcentaje 77.12% 36.24% 16.99% 5.96% 0.00%
Apalancarmiento VECES 1.77 1.36 1.17 1.06 1.00
7.8.4. Rentabilidad

Los indicadores muestran que la propuesta tiene una rentabilidad atractiva, la
leve disminucion en los afios 2 y 3 se debe a la nueva contratacion de personal que

se da en ambos periodos.
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Tabla 39: Ratios de rentabilidad

RATIOS ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANOS
Margen Operacional porcentaje 32.57% 28.52% 27.67% 33.96% 39.68%
Margen Neto porcentaje 19.60% 17.51% 17.42% 21.97% 26.07%
ROA porcentaje 33.13% 27.491% 25.38% 28.19% 28.71%
ROE porcentaje 58.68% 37.34% 29.69% 29.87% 28.71%

7.9. Conclusién financiera

Los principales criterios financieros para evaluar la propuesta demuestran que
la misma cuenta con un modelo de negocios rentable, con una TIR de 39.78% que
supera a la TMAR, ademés de un VAN positivo de $45.690,71 y un PAYBACK de 28
meses, es viable aceptar el proyecto, tratandose de una propuesta financieramente
atractiva para los accionistas. El analisis de sensibilidad muestra que adn con una
variacion del 10% en los supuestos, la propuesta continda siendo llamativa y los
demas indicadores financieros dejan visualizar que la empresa se encuentra en
capacidad para aun después de cubrir sus gastos operativos, de gestidn y financieros,

generar una rentabilidad atractiva sobre la inversion.
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CAPITULO 8
8. Plan de contingencia
8.1. Principales riesgos

Se identifico los principales factores que pueden estar sujetos a riesgos que
atenten con el desarrollo de la propuesta:

Tabla 40: Principales riesgos de la empresa

FACTORES DE RIESGO RIESGO ENCONTRADO
Proveedores -Incumplimiento del Contrato
Colaboradores -Accidentes laborales

-Atentados contra el sistema
operativo

Software _ .
-Robo de informacion por parte

de hackers.

-Pérdidas humanas
Desastres Naturales . _
-Pérdidas materiales

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

8.2. Monitoreo y control del riesgo

Se evaluaran los riesgos, previo a la toma de decisiones y se elaborara un plan
de prevencion para minimizar el impacto de los mismos a través de la preparacion y

capacitacion del personal que trabaja para la empresa.

8.3. Acciones correctivas

Las acciones correctivas se llevardn a cabo en dos etapas, la etapa de
prevencion y la posterior evaluacion de los resultados de las acciones preventivas
para realizar correcciones en el plan de contingencia de ser necesario, con el objetivo
de actuar cada vez de una manera mas efectiva frente al riesgo y garantizar la
seguridad de los colaboradores, de los sistemas y de los procesos que se lleven a

cabo para el funcionamiento de la empresa.

148



CAPITULO 9

CONCLUSIONES




CAPITULO 9

9. Conclusiones

Se concluye que la propuesta es viable y rentable en base a los siguientes

criterios:

La actividad propuesta no tiene impedimentos legales para llevarse a cabo.

El estudio de mercado permitid validar las hipotesis propuestas respecto a las
necesidades de un sector desatendido de freelancers y usuarios.

Se identificé un alto nivel de aceptacion por parte de los potenciales usuarios.
Las estrategias de marketing son viables y tienen un alto potencial para captar el
mercado meta.

La evaluacién financiera demostré que la propuesta es altamente atractiva para

ejecutar la inversion.
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10. Recomendaciones

Analizando las caracteristicas de los potenciales clientes, se identificaron dos
tipos de freelancers de servicios estéticos, el primer grupo que por lo general, son
profesionales que buscan tener el control sobre sus ingresos y horarios, sus objetivos
van por el camino de la independencia laboral y no estan dispuestos a trabajar en
relacion de dependencia, por lo que una propuesta para impulsar su trabajo freelance
les resulta muy atractiva, con frecuencia, la meta de estos estilistas es abrir su propio
negocio. El segundo grupo, conformado por los profesionales que se han dedicado a
la modalidad freelance por necesidad y como medio para subsistir hasta conseguir un
trabajo fijo. Por lo tanto, se recomienda planificar permanentemente nuevas
estrategias atractivas para los freelancers, procurando ganar fidelidad y prolongar su
tiempo de permanencia como socios activos dentro de la app.

Una importante parte del mercado es atendido por los centros estéticos,
salones de belleza, spa y peluquerias. Se recomienda que a futuro se incorpore a la
app, el agendamiento de citas en centros estéticos establecidos, con el propdsito de
vincular a toda la comunidad que participa del mercado de la belleza estética,
aprovechando las caracteristicas de cooperacion en el sector. El target de usuarios al
que la propuesta se enfoca, esta caracterizado por personas que por problemas de
movilidad, corta disponibilidad de tiempo, compromisos sociales de ultimo momento,
entre otras razones, prefieren el servicio a domicilio; por lo que los primeros locales a
tomarse en cuenta a futuro, deben ser los que brinden el servicio a domicilio.

Una vez cumplidos los objetivos propuestos, se recomienda aplicar estrategias
de crecimiento interno, a través de la expansién del negocio hacia nuevas ciudades
del pais que posean un tamafio de mercado potencial para el desarrollo de la actividad
de negocio.

Se recomienda incursionar el modelo de negocios propuesto, en nuevos
mercados desatendidos, en los que exista la participacion de freelancers o
profesionales autdnomos que tengan identificados a uno o mas segmentos de
mercado como usuarios potenciales y con los cuales se pueda intercambiar valor a
traves de la conexion de las comunidades por medio de aplicaciones moviles
independientes entre si, es decir, desarrollar una nueva app con marca propia para

cada sector identificado.
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Correo de Invitacién a Entrevista

Muewp | v Responder | v Eliminar Archivar  Correo no deseado | v e Deshacer

De: Maria Laura &lcivar Zambrano <makelauri@hotmail es=
Enviado: martes, 17 de enero de 2017 15:50

Pana: ocarvach@hotrail.com

Asunto: [nvitacidn a entrevista

Guayaguil, 17 de enero de 2017

Ing, Crly Carvache Franco

Ante todo reciba un saludo cordial de mi parte. Mi nombre es Ma. Laura Alcivar estudiante de la Carrera de Emprendedores, del
noweno semestre correspondiente a titulacion. El motivo de la presente se debe a que me encuentro realizando un proyecto para la
obtencidgn del titulo de Ingenieria en Desarrollo de Megocios Bilingle de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayagquil, con el
tema "Propuesta para la creacidn de una empresa de base tecnologica que facilite la conexidn entre Profesionales autdnomos y sus
potenciales clientes”, bajo la tutoria de la CPA Cecilia Wélez,

Actualmente estoy iniciando el proceso de investigacion a través de entrevistas a profesionales expertos. Por su wasta experiencia,
me he dirigido a Usted para solicitarle me conceda una entrevista en el area de seguridad informatica, con el fin de que el
intercambio de conocimientos sirva no solo para el desarrollo de la propuesta sino también, sea un aporte para la comunidad de
emprendedores que se encuentran desarrollando proyectos en el area de las TICs.

De antemano, le expreso mis sinceros agradecimientos v a la espera de su respuesta, me suscribo de usted.

Atentamente,

Muevo | v Responder | ¥ Eliminar Archivar  Correo no deseado | ¥ wen Deshacer
Re: Invitacidn a entrevista

Orly Carvache Franco<ocarvach@hotmail.coms 8 € Responder | v
rrié 18/01, 904
Usted 4

Srta. Maria Laura Alcivar Zambrano

Confirmo la recepeidn de su email y aceptacion de la entrevista sobre seguridad inform &tica, relacionada a su proyecto

Saludos
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Cuestionario de Entrevista de Seguridad Informatica

Entrevistado: Ing. Orly Carvache

Entrevistador: Maria Laura Alcivar

Fecha: 16/01/2017

La seguridad informatica o seguridad de las tecnologias de la informacion, se encarga de
proteger la integridad y privacidad de los datos almacenados en un sistema informatico.
Aunque no se puede asegurar la inviolabilidad de un sistema, me gustaria tomar todas las
medidas de precaucion para el desarrollo del presente proyecto. ..

1. ¢Quétipo de seguridad debe tener una app en la que se utiliza métodos de pago en linea?
2. ¢Se puede confiar en una empresa que alquile espacio en servidores?

3. ¢Se puede gestionar las aplicaciones que la empresa propone con un servidor VPS o con
un servicio en la nube?

4. ¢Cudl es la seguridad de la informacion alojada en un servidor VPS o la nube?

5. La propuesta envuelve un servicio que debe tener disponibilidad todo el tiempo, de
manera que una caida del sistema seria crucial para la empresa. Nombre empresas de
prestigio que brindan servicio de alojamiento (VPS o en la nube seguin convenga)

6. ¢Ofrecen las empresas de servicios de alojamiento también herramientas anti-spyware
0 se debe gestionarlo por cuenta propia?

7. Base de datos de 20.000 freelancers, ingreso simultdneo de alrededor de 60.000
usuarios, pago en linea, geolocalizacion en tiempo real ¢Debo buscar una capacidad
apropiada del servidor o no existe capacidad limite?

8. ¢De qué manera se puede capacitar al usuario para evitar ataques?
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Encuesta a estudiantes de belleza

PREGUNTAS RESPUESTAS

Encuesta: Aspiraciones de los estudiantes de
Belleza

La pree=nte encussta, =& parte de k. investigacidn de mercado de la Propuesta para b Creacidn de una Empresa de bass
tecnaoldgica gue facilite k. conexidn ente profesionales autdnomaos de sectores decatendidos v sus potenciales clientas
en b civdad de Guayaguil. como tabajo detitulazidn para kb obtencidn del grado de Ingenieo en Deearrollo de Negocios
Bilinglie de la Universidad Catdlica de Rantiago de Guayvaguil

Edad "

1. Menora 2l
2. DeZlald
3. De3ladl

4. Dedlash

Sector de Residencia”

1. Morte
2. Cento

3. Sur

W

Cuél de las siguientes modalidades de trabajo, ha contemplado iniciar, luego
de culminar sus estudios de belleza?

Trabajar a domiczilio
Abri un lozal propio

Busear trabajoen un epa o pelugueri

De las siguientes, cudles son sus aspiraciones luego de culminar sus
estudios, de acuerdo al nivel de pricridad que representan para usted, en una
escala del 1 al 2.

Fila 1. Empezara ohtener ingreens Columnait. 1
Fik2. Continuarestudiando unaespecialz Columnaz. 2
Filk 2. Tomaree untiempo de descanso Columna3. 2
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Encuesta a muestra de posibles usuarios

“Propuesta para la creaciéon de una empresa de base tecnolégica que facilite
la conexidn entre profesionales autbnomos de sectores desatendidos y sus
potenciales clientes en la ciudad de Guayaquil”

Las presentes preguntas han sido redactadas con el objetivo de realizar un estudio
de mercado para el trabajo de titulacion de la carrera de emprendimiento de la

UCSG, arriba expuesto.

La investigacion se enfocaré en el Sector de Servicios estéticos y de belleza a
domicilio.

Por favor, margque su respuesta

Rango de edad:

De 18 a 21 De 22 a 25

De 26 a 29 De 30 a 33

De 34 a 37 38 0 mas

Género: F M Nivel de Educacion:

Sector de residencia: ¢ Trabaja actualmente? Sl NO
¢Usa Smartphone? Sl NO

¢Cual es su sistema operativo?

Android los (Iphone) Otro:

¢Utiliza servicios a domicilio desde la tienda de aplicaciones de su
Smartphone?

Si

NO

¢ Con qué frecuencia?

1 vez ala semana

2 veces por semana

3 0 mas veces por semana

¢Considera Ud. que los servicios estéticos deben ser solicitados en linea?
Sl

NO

¢Ha solicitado servicios estéticos a domicilio?

Si

NO

Si su respuesta es No, responda la siguiente pregunta, sino por favor pasela por
alto.

¢,Cudl es larazon por la cual no los ha solicitado?

No conoce a un estilista que brinde el servicio

Prefiere ir al salon de belleza

Otra:

Si su respuesta fue afirmativa, seleccione de qué manera
Contacto buscado en Internet

Contacto de confianza

Contacto Referido

¢,Con qué frecuencia solicitaria el servicio?

1 vez ala semana

2 veces por semana

3 0 mas veces por semana
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¢Usaria una app para solicitar servicios estéticos a domicilio?
Sl NO

¢, Cual seria el método de pago de su eleccion?

Efectivo

Tarjeta de Crédito

Tarjeta de Débito

Paypal

Payphone

Ofertas de Freelancers de Servicios Estéticos a Domicilio encontradas

en laweb

Pelugueria a Domicilio Guayagquil $1 ofne
Keratinas desde 60,

balayage. antifrizz.ombré.exelentes precios a domicilio

y pronto lugar propio en la alborada 6ta

etapa..escribeme al whatsapp para concretar

citas..sdlo whatsapp 0995575384

Servicios - Guayaguil

Servicio de Peluqueria ne
Hola, ofrezco mis servicios de peluquaria a Dormicilio,

J para cepillados, planchado, tinturado, mechas, entre
otros. 5olo los dias Domingos a partir de 10am. Costo
descle 44

Servicios - Guayaquil

Peluqueria a Domicilio Tod Evento 515 7 bic
Social
tinturade ,machas reflejos , mechas californianas

corte de cabello para damas peinados para todo
evento sodial

Servicios - Guayaguil

Ofresco Un Buen Servicio en ey

Peluqueria a Domicilio
Asesor de imagen profesional

Servicios - Guayaguil

Peluqueria Servicio a Domicilio 28hley
si no puedes ir a la pelugueria x falta de tiempo ella
llega a tu casa servicio garantizado precios comodos

Servicios de Peluqueria # Moy
Serealiza servicio de Pelugueria a domicilio

Aprovecha nuestras promociones. Luz Marina Villa

Telefono 04-4549426, 0985138839, 0991114328

Whatsapp +4166695630

Servicios - Guayaquil

Tu Peluguera en Casa 55 Ao

. Megociable
Novas a la pelugueria? * Te da pereza .. » No tienes

tiempo... * No puedes desplazarte.. * Pero tienes un
evento importante... * Debes aprovechas un peguefio
espacio de tiempo... Ahora lo tienes facil.. Pili.

Servicios - Guayaquil
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Costos de Publicidad en Facebook e Instagram

Anuncio para aumentar fans

Promocionar pagina

SECCIOH DE HOTICIAS DEL SECCIOH DE HOTICIAS DEL

ORDEHADOR MBI COLUMHA DERECHA

Crear publico nuevo
PRESUPUESTO Y DURACIGH

PRESUPUESTO DIARIO Pagina sugerida

3005 - Bella
it

Elimporte real gastado cada dia puede variar Facilitarnos la conexidn entre los
profesionales de belleza estética y sus
potenciales

Duracién [ —
26 dias B
e Q a

Publicar este anuncio hasta (3 31102017

11-42 Me gusta estimados por dia

7 dias

Bella

PAGO Pégina de la aplicacion |‘
A 188 personas les gusta esto.

Divisa

Délares estadounidenses ~

£ & hacer clic en Promocionar, acsptas los Términos y condiciones de Facebook | Servicio de myuds Cancelar | [0

Anuncio para obtener Leads

2 Bella
i B Publicado por Maria Laura &lcivar [7] - Hace un momerto - &

ﬂ

Ahora ez mags facil registrarse para ver laz actualizacionss
de Bella.

Registrarte

.' Consigue mas Me gusta, comentarios y contenido compartido
Promociona esta publicacion por 2 § para llegar a un maximo de 4100

personas.
Promocionar publicacion
[
il Me gusta B Comentar 4 Compartir
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Anuncio para obtener descargas de la aplicacion

Anima a las personas a suscribirse

PRESUPUES 1U Y UURAUIUN

PRESUPUESTO DIARIO
10,00%

El importe real gastado por dia puede variar.

78-144 clics estimados por dia

Duracién

7 dias 14 dias 28 dias

Publicar este anuncio hasta () 16/3/2017

PAGO

Divisa

Délares estadounidenses v

£+ Alhacerclic en Promocionar, aceptas los Términos y condiciones de Facebook | Sewicio de ayuda Cancelar

SECCION DENOTICIASDEL ~ SECCION DE NOTICIAS DEL
ORDENADOR MOVIL

o~y
N Bella
l Fublicidad

Encuentra a nuestros mejores estilistas y
esteticistas que te visitaran a domicilio

INSTAGRAM

£

En todo momento, en
todo lugar.

Descarga BELLA en tu
moévil Registrarte

jofformz.c

om
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