UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR

FACULTAD DE INGENIERIA, CIENCIAS FISICAS Y MATEMATICA

INSTITUTO DE INVESTIGACION Y POSGRADO (IIP)

“PLAN DE NEGOCIOS DE UN PORTAL DE COMPRAS POR
INTERNET EN EL ECUADOR”

ING. GUSTAVO RAFAEL VINTIMILLA ALULEMA

TUTOR: ECO. MAURICIO ALFREDO CALERO CEDENO

Trabajo presentado como requisito parcial para la obtencién del grado de:

MAGISTER EN GESTION TECNOLOGICA

Quito Ecuador

2014



DEDICATORIA

A mi prometida Fernanda por ser el pilar de mi vida y el apoyo para

alcanzar mis suefos.

A mi hija Alison por ser el mi motivacion para seguir adelante cada dia.

A mis padres Alicia y Rafael que desde el cielo me cuidan y protegen.




AGRADECIMIENTOS

Un agradecimiento muy especial al Eco. Mauricio Calero por su acertada

direccién en el presente trabajo.

A mi familia y amigos que siempre me apoyaron y me dieron sus palabras

de aliento.




AUTORIZACION DE LA AUTORIA INTELECTUAL

Yo, GUSTAVO RAFAEL VINTIMILLA ALULEMA, en calidad de autor del
trabajo de investigacion o tesis realizada sobre PLAN DE NEGOCIOS DE UN
PORTAL DE COMPRAS POR INTERNET EN EL ECUADOR, por la presente
autorizo a la UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR, hacer uso de todos
los contenidos que me pertenecen o de parte de los que contiene esta obra, con
fines estrictamente académicos o de investigacion.

Los derechos que como autor me corresponden, con excepcion de la presente
autorizacion, seguiran vigentes a mi favor, de conformidad con lo establecido en
los articulos 5, 6, 8, 19 y demas participantes de la Ley de Propiedad Intelectual y
su Reglamento.

Quito, 27 de enero 2014

ita@ Rafaéf\/mtlmllla Alulema
02961377




CERTIFICACION

Certifico que el presente trabajo fue realizado en su totalidad por el Sr. Ing.
GUSTAVO RAFAEL VINTIMILLA ALULEMA, como requisito parcial a la
obtencion del titulo MAGISTER EN GESTION TECNOLOGICA.

27 de enero 2014

>



1.

CONTENIDO

INTRODUCCION .....cueueururnenensnrasasesasasssassssssssssssssssssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssssssses 1
1.1.  ANTECEDENTES DEL OBJETO DE LA INVESTIGACION. ....oeveviveririieierreterereresseseeeese e sesssssenees
1.1.1. La Sociedad del Conocimiento y Direccion EStrategica ..........cccoureevvvreesivneeesivenannnns 3
1.1.2.  El comercio electronico en la distribucion alimentaria espafiola. .............................. 6

1.1.3. Una metodologia ad hoc para evaluar las prdcticas de comercio electrdnico en los
Mercados de CONSUMO B2C ........ccccuuuieeeiieeeeiiieeeeiieeeeieeessitte e e sttt e s staa e ssiteaessstesssssssesssaseeaens 8
1.1.4. Satisfaccion y lealtad del consumidor on line...............ccccoovveeeveieneeenieieniiesieeseeene 10
1.1.5. Andlisis de la Ley de Comercio Electronico Ecuatorian@..............ccceeeevvveeecevveeesivennnn. 13
1.2.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION. .....cvovevivieeierecieeeretseseseeeeee e esanens
1.3, JUSTIFICACION ..ottt ettt ettt sttt ettt sttt s et st st as st te s s st nanees
1.4. OBIJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS DEL PLAN DE NEGOCIO. ....oveveeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeneeenes
1.4.0.  OBJETIVO GENERAL ...ttt ettt tee e e e et atteee e e e e etasseaessaeeesasaasaaaaeeees
1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
1.5. FUNCIONAMIENTO DELPORTAL EN LINEA ...ovieieeeeeeeeeeee ettt e et s eeeeeee s s anenas
MARCO TEORICO......cucereereeerenisenesessssssesssesssssssssssessssesssssssssssessssesssssessssesssssssssessssessens 19
2.1, INTERNETY LA SOCIEDAD RED ..cccuttiisiieriiieiieesieeeieesieeeseesbeesseesabeesssessbeesssessseesnsessnsessseesns
2.2.  ELCOMERCIO ELECTRONICO. ..ocvovviirieiecteteteteieeteesee ettt ettt sasas s s s s e astesnas
2.2.1. Concepto de cOMErcio €leCtIONICO ........cc.eemueesiiesieesiiesieestese et 23
2.2.2. Tipologia del comercio electrONiCo. .............ocoueevuvenueesiiinieesieeeieeeeeeeese e 26
2.2.3.  Mercados electronicos (MArketplaces) ..........occveeeeecvuvesceesiieeiiesieeeieesieesiseennns 27
2.2.4. e-Government 0 GObierno Digital. .............ccoeevuiemoueesiiinieesiiesieeeese e 30
METODOLOGIA ....ucueerreeneeeesesasssetsssssssssstssssssssssstsssssssessssssssssssesssssssssssssssssssssasnennes 32
3.1, ANALISIS ESTRATEGICO......ccuiuiuiriretrisieetsissiestsesessssessssssessssssessssssesssessssssessssssesssssessssesassssesnes
3.2, ANALISIS DELENTORNO ......cootetetieeeieieieetetetetetetesessesteesesssssss st sessssss st ssesssssesetetessssssssssssssesasns
3.2.1. ENEOINO GENEIQAI ...ttt ettt ettt e e st e e 33
3.2.2.  ENtOINO ESPECIfICO. .eoeeeeireeeeeeeeee ettt e et e e e st a e ettt e e e eata e s sstaasssteassanses 35
I T N -TolV [ (Yo X0 VA @0 | oo Lol [o Lo Io [-2 R 35
3.2.4. MGALEZ FODA ...ttt ettt ettt ettt ettt s et e s e enanes 37
3.3, INVESTIGACION DE MERCADO........oiiiiieeretetetetetceseeeesesessese e esessassssssesssesesetetssssssssssssssesasns
3.3.1. Tipos de Investigacion de Mercado. ................ccueeecvueeesiiueeeesiiiseescieeeesiieeeecveaeesanas 38
3.3.2.  Fuentes de INfOrMACION. ...........ccuueeeecueieeeieeeeciee e e ettt e e et e e eeaa e e staeaeestraaeesases 39
3.3.3. LA @NCUESTA. ...t ettt e e et e e e et e e e e e 39
3.3.4. Lasegmentacion de Mercado.............cccceccueeeecieeeeeiisessiieeeesiiieeeeieeessieeeessrteaesenses 41
3.4. PLANDE MARKETING Y VENTAS.....coiittitiieieeiiteeieesieesieesbeesteesbeesteesabeesbeesbeesaseesabeesaseesas
3.5.  PLAN DE OPERACIONES ......tiiiiiiiitieiee sttt sttt sttt sttt e st e st e sabeesbeesabaesabeesabeesareesas
3.6.  PLANIFICACION FINANCIERA ....cooviviiieecectetetereseeeeesessesesesessssssstetesesesssssssssssassesesesssssssssessesanes
I Vo 2 L N 45
4.1. DESCRIPCION GENERAL DE LA EIMIPRESA. ....ovieitieeeseeeeet ettt ettt n et en e
8.2, MISION ..ottt s st bbbt s st s ettt
8.3, VISION ..ottt sttt se e s ettt
4.4,  OBJETIVOS ESTRATEGICOS......ouvueeerererieiereeetesesesessssssssessesessssssssssesesesessssssssssssesesessssssssssssseses
4.5. DESCRIPCION DELSERVICIO......ciivivirieiireeetereseseeeesesssessesesessssssesetesesessssssssssssesesessssssssesssseses
ANALISIS DEL ENTORNO .....covetreerererresesseessessssesessssessssessesessssssensssessssesssssssnsssessssessnsssenssnen 47
5.1.  ANALISIS DEN ENTORNO GENERAL. ....viuiiiteeiieieeteeeeet sttt s st st s st s s s saene e s
5.1.1.  FOCLOIES POIEICOS. ...cveeeiiieeiiee ettt ettt e e st s e e st e e e stteaesaseas 48
5.1.2.  FOCLOreS ECONOMUCOS .....ccceeuveeeesiiiaeeiite et estiee et st e sttt e st e e s sitea e s stteaesases 51
5.1.3.  FOCtOres SOCIOCUITUIQIS ..............ooeeeeeeieeiieeeeiee ettt ettt a e 54
O S 10 Tot X0 ] (=2 =Tl g Lo [ 1o  fole X3S 56
I BT 0 Tot {0 (=2 ol ] Lo o ol X3S 57
O B Y o Tot o] 2l M= Lo =2 SR 57

..... 3

..23

.47



5.2.  ANALISIS DE ENTORNO ESPECIFICO. .eveeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeaseeeseeeseeeseeeseseeeeeneneeees

5.2.1.  Rivalidad Entre COMPELIAOIES .........c.uuveeeueeeeeciieeecieeeeseeaeeseeeeceaeestaeeeesttaaeseases 59
5.2.2.  Amenaza de NUevos COMPELIAOIES. ............eeeecveeeeciireescieeeesiieeecieaeesieeeeecreaessases 63
5.2.3.  Amenaza de Productos SUSLILULIVOS. .........c.ceevueesivesiieesiiesieesieesieenieesieesieesseenans 67
5.2.4.  Poder de negociacion de 105 ClIENTES............ccccveeeeccrereesiiieeesiieeeceeeesceeeeecvea e 69
5.2.5. Poder de negociacion de 10S proveedores ..............ccocceevvueereeeneeenieenieesieesieeae 70
5.1, ANALISIS FODA. ....covieieeirieete sttt sttt sttt s bbb st se s s s s s snsesessntesenss
B B 1o T 7 (= Jo LTS PRP 72
5.1.2.  OPOItUNIAAGES. .......cooeeeeeieeeee ettt s st e st s st e e s st e e s ssteasssases 73
I N T 0 =1 1 1o (o o (=X PRSP 73
51040 AMEBNQZOS ...t a e 74
5.2.  ANALISIS DE LOS CONSUMIDORES O CLIENTES (SEGMENTACION DEL MERCADO). ...............
INVESTIGACION DE MERCADO ......c.oeeeeeueerreneressessesesssesesssssssssesssssssssssensssssssssssssssensssensens 76
6.1. NECESIDAD DE LA INFORMACION ....ovouieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeeeeseeesee e e eesaeeneseneneseseeesesenensseas
6.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS. .......oveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseeseeesesseseseenssnas
6.3.  FUENTES DE INFORMACION ....covveieeeeeeteeeeeee e eeeeee e e esee e eseseeeseseneessssseesesenenesesseesesenenssnas
6.4.  INVESTIGACION CUALITATIVA coviviviiiceeteetetetetetsseseste ettt ssses ettt ss st sssstssesssas s sassssesns
6.4.1. Disefio de la investigacion CUQIItALIVA ..............cccccveeeeeveieeeiiieeeeiieeeecieeeecieeeesiiaeaen, 78
6.4.2. Interpretacion de los resultados de las entrevistas a profundidad .......................... 78
6.5.  INVESTIGACION CUANTITATIVA wooviiieieeeetetetetetetseseete et sssae ettt ssas st s ssasss s sssns
6.5.1. Disefio de la investigacion cUGNEItatiVa. ............coceeeveeeseienceeeniiesieesieeee e 82
6.5.2.  COICUIO dE 10 MUEBSEIQ ...ttt ee st e e st a s stea e e sseeaeas 83
6.5.3. Andlisis de los resultados de la investigacion cuantitativa. .............c.ccceeeeevuvenunnn. 84
6.6. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS ........covivivetereiiieiiiereeesesesesssesseeeenns
PLAN DE MARKETING Y VENTAS ......cittiitrinnreriiiiissssnnneessssssssssnsesssssssssssnnsssssssssssssnnssssssssns 94
7.1.  ESTRATEGIAS DE MARKETING . ..oocttiiitieiiieeieesieeeiteesteeesteesibeessseesteessseesnbaesnsessnsaesssessnsessnneess
71,1, S@GMENTACION ...ccc..vveeeeeee e eeeeee e e et tta e e ettt e e et a e e s ttasaestsasesasssaasssssaeasssenananes 95
T 0 2. TAEGET s s s s s s e e e e e e e e e s e e e e e e e e e e e e e e e aneeeaaeeeeaeens 95
7.1.3. POSICIONAMUENTO ......coooieeeieeeeee ettt e e e e s snneeenane 95
WA BV [0 4 (=11 [ 1o [ 11 PSSR 97
7.1.5.  EStrategqias de PrOGUCTO ..........cccccuuueeecieeeseiieeeeiteeeete e ssteeestttaeesataasasaeassssseaananes 97
7.1.6.  EStrateqias de PIAZQ ..............uuueeieeeeeeiieiiee ettt e eeetctte e e e e e esesataaa e e e e s e saaraaaa s 100
7.1.7.  EStrateqias d@ PreCiO ..........ccuueeiieeeeeiiieiieeeeeeeiiieee e e eestestttea e e e e sesateaaaaeesessssanaas 100
7.1.8.  EStrategqias de ProOmMOCION. ..............cceeccuueeeeieeeeeiieeeeeiieeeetiaaeesiaeaeetseaeesasaaesseeaans 101
7.2, PLAN DEVENTAS. .. oo ttett ettt ettente et et ete e tesaeesaeesaeesseentesneesaeesseenteenseensesasesasesaeesaeenseenseensenns
7.3. PLAN DE MEDIOS Y COMUNICACION. .....oovviviririeieiieeseeeeteeseeeeesesesss st esssss s s ssssssseenas
7.3.1. MARKETING DIRECTO....ccuuveiieeeieesieesieesieesie e sieeste e st esseesteesseesteesasesssaessee s 103
7.3.2. PUBLICIDAD EN MEDIOS ........ooooeeeiieesieesieeeieeeitesieesieesee st sseesieesiessseessee s 105
7.3.3. MARKETING RELACIONAL. .....eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeseeeseseeeaeseseseseseeeaeeeeasesaaasasanaees 106
PLAN DE OPERACIONES. ....cieuuiiiiiniiiiieiiiieneiiiienisiisseeiiesseiienssiisnsiesmsssessssssssssnssssssnssssns 107
8.1.  DISENO DELPRODUCTO. ....oiuiueuririeiresireseseeststetesseseessssassessssesesssssssssesessssssnssssssesssssssssssnsesns
8.2. DISENO DEL PROCESO PRODUCTIVO ....ovcvveeeeeeieeeeeeeeeeeeteteseesesesesesesesesesesesesesessssssesssssesesenenns
8.2.1. Caracteristicas técnicas del POrtal.............coccueeeeeveieesiieeeeiiie e eecea e 112
8.3, CAPACIDAD PRODUCTIVA. .. .ttiitteitieenitt ettt ettt siteesiteesiteesiteesiteesaeeesabeesateesabeessteesaseessseesaseennns
8.3.1. Detalle de los equipos y SEIVICIOS NECESALIOS. ......ccvvveeecreeeeecireeeiiieeesiieeeeiieaesanaens 115
8.4, LOCALIZACION ....couvvieiieiieeietssieseissie et ssss et sttt et b et et s s s s s s snsssesssesesnsesensis
8.4.1. Macro Localizacién del Centro de Operaciones..............ceeccveeeeeeeeeeeciieeeeacireaeasnnn. 117
8.5. RELACION CON LOS PROVEEODORES Y ADMINISTRACION DE INVENTARIOS ......oovvveireirennne
8.6.  GESTION DE LA CALIDAD ...ttt et ettt s et st ea et seets s eseaeessesennessaannanas
8.7. RECURSOS HUMANOS .....otiiiitiritieiieenitt sttt ettt siteesiteesiteestte e siteesateesabeesateesabeessteesaseessteesaseensees
8.7.1.  Requerimientos de PersOnQl..............cccoucoueeecueeeesiiieesiiieesiiieeesiteseesiiseaesssesaenans 119
8.7.2.  Estructur@ OrganizacionQl...............cccuueeeeueiesciieeeiitiieesiieaessseeeesiteeeesiaeaesssesannans 119
8.7.3. Descripcion de PUestos de TrabajO..........cccccueeeeeeeeeecciiiieeeeeeeecieeeeeeeeeciveeaaaa e 120

vii

....58

... 74

... 95

..103



8.8,  ESTADO LEGAL ...cetiiiiiiie ettt ettt st e e st e e s s a e e s s sne s e s eann s

9. PLANEACION FINANCIERA ......ccvvuerererrertrrernssesessssesssessssessssesssssessssessssessssssnsssessssensesssens 126
L O @ 12 1] o 1 LV 0 L T TP PU TP
9.2.  ESTRATEGIAS FINANCIERAS .....uuttiiiieiiie ettt ettt ettt st st siteesate e sateesateesateesateesaseesaseesaseenanes
9.3, INVERSION ACTIVOS .....vvvviieieseete ettt et s s sesse st es st sssssstssesassssssssssssstesasessssssnsssesons

9.3.1. ACHIVOS FiJOS ...ueeieiiiiieiiiieeie ettt sttt 127
9.3.2.  Depreciacion D@ ACtIVOS FiOS.......ccccorueeseiesiiesiiesieesiit ettt 127
9.3.3. ACLIVOS INTANGIDIS ...ttt 129
9.3.4. Amortizacion de Activos INtANGIDIES ...........cceeeveveveeeiiieiiesiieeeeee e 129
L T €7 Y 6 T SRS PTPP
9.4.1.  GAStOS AAMUNISEIALIVOS ....eeeuvvieiieeiiiesiieesiit ettt ettt sttt siteesiteesaeeesiseenaneees 130
9.4.2.  GOSLOS OPCIALIVOS ... asasasasaes 130
9.4.3.  COStOS A€ MEICAUCIIQ . ..........ovveeeeeeeeeeeeeeeee e eeettreee e e e st ae e e e e e esassaeeas 131
9.5, CAPITALDE TRABAJO ..ottt ettt s e e e e et ee e e e e e e e aaaaa e s e e e e aaasaneeeeeseassnnnaeeaaannes
0.6, PRESUPUESTOS. ... oottt e s e et et s e s e e et eaaa e e e e e e et ataaaeseeeeaaasananseeeraessannasseaennes
9.6.1.  Presupuestos d@ INGIESOS ........ccueewueeneeesiiesiieesiit ettt sieeesineenane e 132
9.6.2.  COSLOS VAIIADIES ..ottt ettt ettt e e sita e satsesiteesaasesiseenaseees 133
9.6.3.  COSEOS FiJOS..uuuuuruuuuuiiiiii bbb asasaaaaasasaaaes 133
9.6.4.  EQreS0S ProyYeCtQUOS. ......ccccuuveeieeeeeieiiiiiieeeeeeecctteetaeeeeesitteeaaaeeeesssaseeaaeeessssssaneeas 133
9.7.  ESTADO DE ORIGEN Y APLICACION DE RECURSOS .....evurveverieiirieiretereretsisesssessssesesesssssesessns
9.8.  ESTRUCTURA FINANCIERA ...ttt e et tare e e e e e e e et e s e e e e eaaaaa s e e e eeeeensannaeeeaennes
9.9.  ESTADOS FINANCIEROS ...ttt e ettt se e e e e e et et e s e e e e eaaaa s e e e eeeesasannesaaenees
9.9.1. Estado de PErdidas Y GANANCIAS.........c..cccueeeveeesiiesieesiiiesie ettt 136
L R 7] (o X =X s | 1o (SRS 137
9.10. CALCULO DE LAS VARIABLES FINANCIERAS.......cttiiteiieiniiesieenieesreesteesseeseseessseessseesasesssnes
9.10.1. Cdlculo Del PUNtO D€ EQUIlIDIIO ..........cccceeeeeeiieeeeeieeecieeeeieeeeveeeeieaeesieaaeans 138
9.10.2. Cdlculo De La Tasa Minima Aceptable De Rendimiento (TMAR).........cccccecvvveenne. 139
9.10.3. Cdlculo Del Valor Actual Neto (VAN) .........eeeeceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeeeeieeeeeiveseennns 140
9.10.4. Cdlculo De La Tasa Interna De RetorNO (TIR).......ccouweeevueeeeeieeeeeeieeeeeiieeeeeeiveneennns 141
9.10.5. Cdlculo Del Plazo de Recuperacion de la Inversion (PRI) ..........ccceecveeeeuvecvuveniunanns 141
9.10.6. Criterios de Evaluacion FINANCIEIQ. ............ccccuueeeeiureesiiieeesiiaesesieeeesiieaessiesannans 142

10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .......ccoeermmreriiiisssssnnneesssisssssssnssesssssssssssnnsassssssssssnns 144
10.1. CONCLUSIONES REFERENTES AL MODELO DE NEGOCIO .....ccovverieeniienieenieesieesveesveesneens
10.2. CONCLUSIONES REFERENTES AL PLAN DE NEGOCIOS .....ccveiviieiieeniienieenieesieesveesveesneens
10.3.  RECOMENDACIONES ....coitttiittteiteeitt ettt ettt site ettt sit e e st e sate et eesabeesabeesabeesaseesabeesaseesabeesaneens

BIBLIOGRAFIA .....eeveeeeeerereeesessessssessssssessssessssessssssensssessssessssssensssensssesssssensssesssasssssssssssenssssnsnes 147

ANEXO 1 ENTREVISTAS ....ouneiiiiiiiiniinneeiiiisisssssssesssisssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssss 150

ANEXO 2 ENCUESTA ....ciiiiiiiiinntetiiiiiisinsssessiisssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnsnsss 153

LISTADO DE FIGURAS

Figura 1.1 Modelo INtegrador ..........cccveiiiiiieiie e 5
Figura 1.2 Internet como medio de COMPIa ......cveverierierieriniesieee s 7
Figura 1.3 Diagrama Causa EfECTO ..........ccoiriiiiiiiiis e 16
Figura 3.1 Interacciones entre las funciones de la empresa........c..cccocvevveveivenns 44
Figura 5.1 Factores claves del entorno..........ccoeeiiiiriieiinie e 47
Figura 5.2 Balanza Comercial Anual ............ccoooeiiiiniiiiiiese e 51



Figura 5.3 Producto Interno Bruto Anual ..........ccccoooviiiiiiiieie e 52

Figura 5.4 Contribucion del VAB NP y P a la variacion trimestral del PIB ........ 52
Figura 5.5 Inflacion Anual en porcentajes .........cccocevvreiriieieieneneesese e 53
Figura 5.6 Inflacion Anual en América Latina y Estado Unidos en porcentajes

2000ttt ettt nearenas 53
Figura 5.7 Fuerzas Competitivas de POIer..........ccoceiiiiiiiinieicie s 59
Figura 5.8 P4gina de COmMPra SEQUIA.........courereererierieiniesiees et 60
Figura 5.9 PAgina de ECUEXPOIA.........ccuevveeieireeiieiie e ese et esie e sre e 61
Figura 5.10 Pagina de Compras en linea ecuador ............ccccceevereeieieesesieeseennens 62
Figura 5.11 Andlisis de las Barreras de Entrada..............ccccoceeveveiieiicccciicceenn, 63
Figura 5.12 Pagina de DiSCOUNt CENEN .......cceiveieerierieisicreee e 66
Figura 5.13 Pagina de ECUAtIENda. ........cooeirereiiiieecse e 67
Figura 5.14 Matriz FODA .......ooeee e 72
Figura 6.1 Percepcion de un porta de compras en linea............cccoovvevvevciieieennns 79
Figura 6.2 Percepcion sobre un portal de compras en linea...........ccccceeeeveieennene 84
Figura 6.3 Servicios en linea mas USadosS............cccccvveveeiiiiesiese e 85
Figura 6.4 Preferencias de COMPIa. ........ccoviirieierienieiesese e 86
Figura 6.5 Razones para comprar por iNternet...........cocovervrenieeieienese s 87
Figura 6.6 Factores claves del SErVICIO ........cccovevieienieieneiiseeee e 88
Figura 6.7 Distribucidn geogréafica de 10s clientes...........cccccoevveviiiciieveiicceens 89
Figura 6.8 Portales de compra en linea mas usados............cccoceeveiieieerieccieseennn, 89
Figura 6.9 Medios de publicidad............ccccoiiiiiiiiiieiie e 90
Figura 6.10 Rango de edades de 10S ClIENtes...........cccoveiiiiiiiiciiie s 91
Figura 6.11 Usuarios con acceso a Internet en 1a Casa..........ccoovvvvererenenenennnnns 91
Figura 6.12 Tarjetas de crédito mas utilizadas.............ccocevirininicienenc s 92
Figura 7.1 Modelo de Pagina de Ecuamall ..............cccoooviiiiiiiie i 98
Figura 7.2 Modelo del Detalle de un producto. ...........ccoocvvviieiniiiiiieicceceee 98
Figura 7.3 Logotipo Ecuamall...........cccoooeiiiiiiiiee e 100
Figura 7.4 Anuncio FacebOoK ..o 104



Figura 7.5 Anuncio Google AAWOITS .........ccooveieriiiiiiiiieeceee e 104

Figura 7.6 Grafica para COMMEO .........ccooeirerenieisie et 105
Figura 8.1 Proceso ProdUCTIVO ..........cceiiriiieieieienic et 108
Figura 8.2 ProCeso 0 COMPIa.......ccveueiiueieerie e sieesiesiesieesie e steesae e sne e 110
Figura 8.3 Proceso de entrega a domiCilio ........cccccvevuveiieieeiisie e 112
Figura 8.4 Distribucion de la oficina..........cccccoeveiiiiiiie i 117
Figura 8.5 Estructura Organizacional por ProCeSOS ...........ccevreeeeriereenreriesiennenns 120
Figura 9.1 Punto de EQUITIDIIO .......ccooiiiiiiic e 138

LISTADO DE TABLAS

Tabla 1.1 Resumen del Contraste de HIpOteSIS........ccccorverereiinieniieece e 13
Tabla 2.1 Ventajas e inconvenientes del comercio electronico .............ccccvevveneene. 25
Tabla 2.2 Ventajas e inconvenientes del comercio electrénico para el consumidor

FINAL e e 25
Tabla 2.3 Tipologia del comercio electroniCo..........ocooevrereriiiieicec e 26
Tabla 2.4 Beneficios del comercio electronico B2C...........cccoovovvincieiiicnennine 27
Tabla 2.5 Caracteristicas de 105 marketplaces...........ccccovevveveiieieeie e 29
Tabla 2.6 Beneficios de os marketplaces. ..........ccccovevviievveic e, 29
Tabla 5.1 Tasas de 1os segmentos de Crédito .........ccccvvvveveeiieiieiecce e 54
Tabla 5.2 Analfabetismo Ecuador 2010..........cccoveieiiieiininieieeese s 55
Tabla 5.3 Estimado de Usuarios de INternet ..........ccocevevireninienenesc e 56
Tabla 5.4 Planes COMPra SEQUIA .........ciuririeiieienie et 60
Tabla 5.5 Aspectos analizados de los competidores actuales ...........c.ccocevvrvnnnnne. 63
Tabla 5.6 Aspectos analizados de Nuevos Competidores...........cccovvveviveiieiinnns 67
Tabla 5.7 Costos de Casillas en Estados Unidos............ccovveveiieneencnie e 68
Tabla 5.8 Aspectos analizados de Productos Sustitutivos ..........cccccevevieiieennns 69
Tabla 5.9 Aspectos analizados de 10S Clientes .........cccccevveveiieii e 69
Tabla 5.10 Aspectos analizados de [0S proveedores..........coccevevvevesiereesieenenn 71

Tabla 5.11 Concentracion Usuarios de Internet por Provincia a Diciembre 2012 75



Tabla 5.12 Factores de Segmentacion de Mercado..........ccccevvevvevereneiesnsesnnn 75

Tabla 7.1 COStOS A& ENVIO ....c.ccviiiiiciiiieiiet e s 101
Tabla 7.2 Plan de Ventas por cuarto de afio en No. De transacciones................ 103
Tabla 7.3 Presupuesto Campafias Publicitarias............c.ccccvvveviiiiniiicii s 106
Tabla 8.1 Matriz Aclaratoria Proceso de COMPra.........ccccoveveerviiiesvesesieseenneas 111
Tabla 8.2 Matriz Aclaratoria Proceso de entrega a domicilio..........c.ccccccvevvenne 112
Tabla 8.3 Listado de funcionalidades del portal ..............cccoviviiiiiiiiiiiins 113
Tabla 8.4 ACHIVOS FIJOS ....c.veuiiiiieiiesiesiieese e 115
Tabla 8.5 Activos INtangibIes ... 115
Tabla 8.6 Capital de Trabajo.........cccevveiiiiieiieie e 116
Tabla 9.1 Presupuesto de ACLIVOS FIJOS ......c.cccueiiiiieiieiecic e 127
Tabla 9.2 Depreciacion de ACtIVOS FIjOS ......ccceiviieiiieiicicseece e 128
Tabla 9.3 Presupuesto de Activos INtangibles ... 129
Tabla 9.4 Amortizacion de Activos Intangibles...........cccooerviriniiniiceiceens 129
Tabla 9.5 Gastos Administrativos proyectados a 5 afos...........ccccceverereninnnnns 130
Tabla 9.6 Gastos Operativos proyectados a5 afios........cccceeveveieevieresicieennns 131
Tabla 9.7 Costos de MEerCaderial...........cooeveiierieiniieeese e 131
Tabla 9.8 Resumen de Capital de Trabajo ........cccccevieveiieiecie e 132
Tabla 9.9 Presupuesto de Ingresos Proyectados a 5 afios .......cccccvvevverenieneennnns 132
Tabla 9.10 Costos Variables Proyectados a5 afioS........cccocvvevervivienveresiesennnnns 133
Tabla 9.11 Costos Fijos Proyectados a5 afioS .......cccccevvevereeriesiesieenesieseeniens 133
Tabla 9.12 Presupuesto de Egresos Proyectados a 5 afios .........ccccceeevevvecieenen. 134
Tabla 9.13 Fuente de Uso de FONAOS.........ccoeiiiiiiiiiniiisceeeese e 134
Tabla 9.14 Fuente de Uso de FONAOS.........ccoeiiiiniiiiiiiseceeeee e 135
Tabla 9.15 Tabla de AMOItiZACION..........ccviieiiiee e 135
Tabla 9.16 Estado de Pérdidas y Ganancias ...........ccocererireniniienenenesesieseniens 136
Tabla 9.17 FIUJO de Caja......ccviveiiiieiieie et 137
Tabla 9.18 TMAR ACCIONISLAS .....c.vcvivireiiiiieieise e 139
Tabla 9.19 Calculo de 1a TMAR ..o 139



Tabla 9.20 CAICUIO el WAN . ...ttt 140

Tabla 9.21 CAlculo de 1a TIR ...uoiiiee s 141
Tabla 9.22 CAICUIO Al PRI .......oiiiiiiiicet e 142
Tabla 9.23 Criterios de Evaluacion FINanCiera. ...........ccocvveveovreneiniineneienenes 142
Tabla 9.24 Resumen de Variables FinancCieras. ...........cccccoevvvnineiniinencincns 142

Xii



RESUMEN

PLAN DE NEGOCIOS DE UN PORTAL DE COMPRAS POR
INTERNET EN EL ECUADOR

Hoy en dia el comercio electronico en el Ecuador se encuentra en una etapa inicial
en la cual se observa el desarrollo de nuevos servicios en linea a través de Internet
como es el caso del pago de impuestos, transacciones bancarias, pagos de
servicios basicos y un modelo de ventas por internet a través de casillas para

compras en Estados Unidos.

El principal objetivo de este trabajo es determinar la factibilidad técnica, operativa
y econdmica para la implementacion de un portal de compras en linea que le
permita al consumidor ecuatoriano adquirir productos para uso personal desde la
comodidad de su casa o trabajo y recibirlos directamente en la direccion que elija.

La metodologia utilizada para el desarrollo del plan de negocios se basa en
métodos cuantitativos y cualitativos para determinar la demanda a ser atendida.
Se realiza un analisis del entorno utilizando tanto fuentes primarias como
secundarias para poder desarrollar las mejores estrategias de marketing, ventas,
operativas, comunicacion y las estrategias financieras. Adicionalmente se toma

referencia las mejores préacticas en la creacion y desarrollo de empresas.

Como resultado del trabajo de investigacion se concluye que la implementacion
del portal de compras en el Ecuador es viable, con un entorno favorable, sin una
competencia directa, y un estudio de mercado que demuestra una demanda
desatendida para el modelo de negocios planteado. Como complemento final el
estudio financiero muestra una rentabilidad del proyecto aceptable y atractiva para

los inversionistas.

En base al desarrollo del plan de negocios se evidencia que en Ecuador el
comercio electronico encuentra en desarrollo, con un despunte importante en los
ultimos 5 afios, por lo tanto es el momento apropiado para incursionar en un

negocio innovador de ventas en linea.

DESCRIPTORES: COMERCIO ELECTRONICO / COMPRAS POR
INTERNET / PLAN DE NEGOCIOS / DESARROLLO DE EMPRESAS/

PLANIFICACION ESTRATEGICA/ MERCADOS ELECTRONICOS.
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ABSTRACT

BUSINESS PLAN FOR AN ONLINE SHOPPING STORE IN
ECUADOR

Today, E-commerce in Ecuador is in a starting stage in which we see increasingly
new online services through internet, such as paying taxes, banking transactions,
and any other kind of basic and an on line selling model, including the mailing
boxes for personal purchase in USA web stores.

The main purpose of this study is to determine the technical, operational and
economic feasibility of implementing an online shopping store that allows
Ecuadorian consumers to purchase products for personal use anywhere they are at

home, or office and receive them directly in the address that customers choose.

The business plan’s development methodology for this study was based on
quantitative and qualitative methods to determine the demand to be served. An
environment analysis was made using primary and secondary sources in order to
develop the best marketing, sales, operational and communicational and financial
strategies. All this was done taking as a reference the best practices in creation

and development of companies.

As a result of this research | can conclude that the implementation of an online
shopping store in Ecuador is feasible, with a positive environment, without direct
competitors, and a market study showing an unattended demand for this kind of
business. As a final complement the financial performance study shows

acceptable and attractive to investors.

Based on the development of the business plan which shows how the e commerce
is growing in Ecuador , with a significant blunting in the last 5 years, let us the

door open to new online sales business .

DESCRIPTORS: E-COMMERCE / INTERNET PURCHASES / BUSINESS
PLAN / BUSINESS DEVELOPMENT / STRATEGIC PLANNING /
MARKETPLACES.
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1. INTRODUCCION

Hoy en dia cada vez es mas comun el uso del Internet para realizar transacciones
y operaciones cotidianas lo cual ha permitido optimizar tiempo y recursos tanto
para los usuarios como para las empresas que prestan sus servicios en la red. Es

asi como actualmente se ofrecen en el Ecuador por internet servicios como:

e Transacciones Bancarias practicamente en todas las instituciones Financieras
y de Tarjetas de Crédito.

e Pagos de servicios como luz, agua, teléfono, television pagada, pensiones,
seguros, etc.

e Compra de entradas a eventos y funciones de cine.

e Tramites en instituciones publicas como SRI, IESS, Municipios, entre otros.

e Compray venta e intercambio de articulos nuevos y usados entre usuarios de

la red; ejemplo mercado libre (31. www.mercadolibre.com.ec, 2012)

Muchos de estos servicios en linea se han introducido en el Ecuador tomando
modelos de otros paises, como es el caso de Mercado Libre, que utiliza el mismo
mecanismo que Ebay (26. www.ebay.com, 2012), empresa cuyo producto es
ofrecer a sus usuarios la opcion de comprar y vender productos mediante subastas

0 compras directas.

A pesar de la fuerte introduccion que ha existido de los servicios en linea en los
ultimos 10 afios, aun no se ha introducido con fuerza en el Ecuador un portal de
compras en linea, que permita adquirir productos nuevos desde el hogar o trabajo,
lo méas cercano a un servicio de compra desde el hogar ofrecido actualmente en el

Ecuador es:

e Compra de productos ofertados por television; ejemplo TVentas.
e Compra de productos por teléfono y ofrecidos por catalogos; ejemplo
Call&Buy.

e Algunos sitios de compras por internet ain con muchas limitantes.



Las Compras por Internet en el Ecuador

Durante los Ultimos afios en el Ecuador se han introducido con éxito varios
portales de compras por internet, pero ninguno bajo la modalidad que se plantea

en el presente plan de negocios; entre los principales se pueden mencionar:

Mercado Libre:(31. www.mercadolibre.com.ec, 2012) Este portal constituye la
version para Latinoamérica del Ebay, para poder utilizar sus servicios es necesario
suscribirse y crear una cuenta, con la cual se puede ofrecer o comprar productos
nuevos o usados, ya sea con un precio fijo o por medio de una subasta. Una vez
concretada la compra el vendedor debe cancelar un porcentaje de comision sobre
el precio de venta dependiendo del tipo de publicacion que haya seleccionado, al
final vendedor y comprador se califican y de esta manera van acumulando
reputacion en el sitio. Constituye una web atractiva para poder vender y comprar
productos usados, sin embargo el principal problema es la desconfianza que puede
existir para los usuarios especialmente cuando deben tranzar con usuarios nuevos

de poca reputacion.

Ecu-tickets:(30. www.ecutickets.ec, 2012) En este portal se ofrece la opcion
informarse y adquirir telefénicamente entradas para los principales conciertos y
eventos artisticos, evitando de esta forma al usuario la molestas filas en las

taquillas.

Patio de Autos: (33. www.patiodeautos.com, 2012) En este portal se publican
autos nuevos y usados, principalmente de patios o empresas dedicadas a la
compra y venta de vehiculos. También existe la opcién para los usuarios de
suscribirse y publicar su auto por una comision fija, de esta forma los usuarios
evitan tener que visitar cada uno de los patios en la busqueda de su auto, aqui
pueden escoger el vehiculo de su preferencia por marca, afio de fabricacion,
kilometraje, etc. Una vez elegido pueden ponerse en contacto con el patio que lo
oferta o visitarlo directamente para concretar la compra. Como valor agregado
este portal ofrece la consulta en linea del estado legal del vehiculo en la base de

datos del Ente Regulador.

Multicines:(32. www.multicines.com.ec, 2012) Esta es una empresa de

entretenimiento que ofrece salas de cine en los principales centros comerciales de
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Quito y Cuenca, en asociacion con las principales tarjetas de crédito ofrece la
opcion de adquirir los boletos para la funcion elegida por el cliente directamente
desde su sitio web, una vez adquirida la entrada, el cliente simplemente debera
imprimirla en las terminales de auto servicio, de esta manera evitara las filas en la

taquilla y tendré asegurada su entrada para la pelicula de su eleccion.

Por otro lado se ha evidenciado que al momento existen un sinnimero de
ecuatorianos que utilizan servicios de portales de compras en linea extranjeros,
como Amazon, BestBuy, 6pm, GAP, etc. Adicionalmente la principal empresa de
correos del Ecuador (24. www.correosdelecuador.gob.ec, 2012)ha implementado
el servicio “Club Correos”, que permite a sus suscriptores contar con una casilla
de correo en Miami, de esta forma los ecuatorianos cuentan con un mecanismo
para poder realizar sus compras en linea en el extranjero, y transportarlas hasta sus
hogares por un costo que oscila dependiendo del peso entre 6 a 10 ddlares por
libra, con un tiempo de entrega de aproximadamente 3 semanas. Cabe mencionar
que Correos del Ecuador no es la Unica empresa que presta este servicio, existen

otras opciones como: “Pacificard Box”, “Diners Box” entre otras.

Un nuevo negocio de compras por internet local en el Ecuador podria captar estos
potenciales compradores, ofreciéndoles los productos de su preferencia a un costo

atractivo y en tiempos de entrega desde 1 hasta 3 dias dependiendo de la ciudad.
1.1. ANTECEDENTES DEL OBJETO DE LA INVESTIGACION.

Existe abundante literatura y trabajos previos de investigacion en varios temas que
guardan relacién con el presente trabajo de investigacion como por ejemplo:
comercio electrénico, portales en Internet, marketing y ventas por Internet, etc. En
esta seccion se han escogido un grupo de publicaciones y trabajos referentes al
tema de investigacion que se han considerado importantes mencionarlos por su
relacién con el Plan de Negocios que se plantea en el presente trabajo. Ademas se

ha incluido un andlisis fina de la Ley de Comercio Electrénico Ecuatoriana.
1.1.1. La Sociedad del Conocimiento y Direccion Estrategica

(8. PEDRAJA REJAS, RODRIGUEZ PONCE, & RODRIGUEZ PONCE, 2006)



En este trabajo se realiza una revision de los aspectos basicos de la sociedad del
conocimiento y se plantea una relacion entre los requerimientos que surgen de
esta sociedad y la direccion estratégica. Para ello se lleva a cabo una discusion
teorica que describe las caracteristicas principales de la sociedad del
conocimiento, pasando por una revision de la perspectiva de la firma basada en el
conocimiento, asi como de las redes e interrelaciones, y una breve descripcion de
la gestion del conocimiento, conjuntamente con una vision del estado del arte de
la estrategia, su disefio e implementacion. Se propone un modelo integrador de
direccion estratégica sustentado en la economia del conocimiento, en sus alcances

e implicancias.

Como antecedentes se menciona que a fines del siglo pasado, 153,25 millones de
personas contaban con acceso a Internet; de ellas, 4,5 millones estaban en
Sudamérica. A los dos afios de inicios del siglo estas cifras habian crecido en mas
de un 55%. En la década del estudio el sector de tecnologias de informacion tiene
una tasa de crecimiento equivalente al doble de la economia global. La industria
de las tecnologias de informacion representa un tercio del crecimiento de la
economia global, con remuneraciones que promedian un 60%. Se estimaba segun
estos autores que en el afio 2010 estarian en uso 1billon de computadores

personales y 3 billones de teléfonos.

La informacion no esta disponible solo para grupos reducidos de investigadores
como en el pasado, sino que se encuentra al alcance de centenares de millones de
personas, a través de Internet. Al promediar el afio 2000 se podia acceder a 2500
millones de paginas electronicas y esta base de datos crecia a una tasa de 210
millones de paginas por mes. En este contexto, la digitalizacion de la informacion
y el empleo de Internet han facilitado un uso intensivo en la aplicacion del
conocimiento, transformando a éste en un factor predominante de la creacion de
valor. (8. PEDRAJA REJAS, RODRIGUEZ PONCE, & RODRIGUEZ PONCE,
2006).

Dado que el conocimiento es un recurso esencial capaz de crear una ventaja
competitiva sustentable, una tarea fundamental de las empresas es el proceso de

gestion estratégica del conocimiento incluyéndose los niveles medios y bajos de la



organizacién(8. PEDRAJA REJAS, RODRIGUEZ PONCE, & RODRIGUEZ
PONCE, 2006).

Informacion y conocimiento por lo tanto son variables decisivas en la

productividad y en la competitividad.

La Figura 1.1 muestra el modelo integrador propuesto por los autores de este
trabajo para lograr un equilibrio entre los factores internos y externos que afecta a

una empresa.

Figura 1.1 Modelo Integrador

Fuentes Compartir i Disefio de la
Internas Conocimiento Estrategia
Crear / .
Conocimiento \ Exito
‘ J

Fuentes —-j Aplicar ~—  Implementacion
Externas Conocimiento de |la Estrategia

Fuente: (8. PEDRAJA REJAS, RODRIGUEZ PONCE, & RODRIGUEZ
PONCE, 2006)

Muchas empresas trabajan con disefios estratégicos, pero un porcentaje importante

fracasa y no logra éxito. Las razones suelen ser de disefio e implementacion.

El desafio para lograr el éxito estratégico se asocia a conseguir la formulacién de
decisiones que cuenten con niveles de calidad, pero que también posibiliten una
posterior ejecucion exitosa de estas decisiones. En esta perspectiva, se genera una
propuesta integradora sustentada en la teoria de los escalafones superiores, a partir
de la cual se genera un modelo que tiene como base y fuente esencial de la

generacion de la ventaja competitiva al conocimiento.



1.1.2. El comercio electrénico en la distribucion alimentaria espafiola.

(7. MARTINEZ, FERNANDEZ, & SACO, 2008, pp. 96-99)

Investigacion incluida como parte de la obra “Supermercados.com Marketing

para los supermercados virtuales”, 2008.

En este trabajo de investigacion se analizan el desarrollo y evolucion que las
empresas de distribucion alimentaria espafiolas han tendido en Internet,
analizando los parametros clave de los supermercados que tienen presencia en
este medio, y realizando una comparacion principalmente en el manejo de precios

entre estas empresas.

Al inicio del estudio los autores exponen que si bien por una parte el comercio
electronico brinda nuevas formas de comercializacion, que operan
complementando las formas de distribucidn tradicionales, a través del acceso
directo al cliente a través del modelo B2C (Business to Consumer) y el ahorro de
costos en el suministro que ofrece B2B (Business to Business); la posicién que
ocupa el Internet en la mente de los consumidores espafioles, como medio de
compra, es precaria debido a que estos al 2005 s6lo le otorgan 4.6 puntos en su
calificacion del 1 a 10, como medio seguro para pagar por productos y servicios
en lared.

La figura 1.2 muestra la calificacion que le dan los consumidores espafioles al
internet como medio de compra. En funcion de la fuente proporcionada por los
autores para esta informacién se han actualizado los datos con el fin de presentar

la informacién actualizada.

Del andlisis de estos datos los autores concluyen que la desconfianza decrece de
manera paulatina y que se espera gque en pocos afios alcance una zona de
aprobado, sin embargo el hecho de que la mejora en los ultimos afios sea
relativamente menor indica que los problemas percibidos por los consumidores no

se han solucionado aun.



Figura 1.2 Internet como medio de compra

Calificacion en escala del 1 al 10

2001 2002 2003 2004 2005 2006

M (Es internet un medio seguro?

B ¢{Garantiza Internet los derechos del consumidor?

Fuente: (3. EROSKI, 2007)

Ademas del resultado planteado, los autores presentan dentro de su analisis una

serie de resultados sobre el Internet como medio de compra, entre los mas

importantes se presentan los siguientes:

La confianza en el Internet como medio de compra desciende a medida
gue aumenta la edad a excepcion del grupo de mayores a 60 afios que
muestran algo menos de desconfianza que el grupo comprendido entre 51
y 60 afios; siendo los jovenes (donde aumenta también el nimero de
usuarios y frecuencia de uso) los que mayor confianza depositan en sus
compras a través de Internet. De igual forma las clases menos acomodadas
y las mujeres muestran una mayor desconfianza.

Aunque el comercio electrénico crece cada afio, representa aun una
pequefia parte de la actividad econémica desarrollada en empresas de
Espafia. Segun datos del (11. Instituto Naciona de Estadistica, 2006; 11.
Instituto Naciona de Estadistica, 2006) tan solo un 8% de las empresas
realizaron ventas a través de Internet en el afio 2005; y en la mayoria de

casos estas ventas no representaron mas de un 2% sobre las ventas totales.



e En cuanto a las PYMES segun los datos de (13. Red.es, 2006) Unicamente
el 6.5% utiliza Internet para vender sus productos.

e Entre otros los factores que estan provocando que la incorporacién a la red
se esté produciendo de manera mas lenta frente a otros sectores son: la
ausencia de un plan de negocio para emprender proyectos en Internet, la
resistencia al cambio, la percepcion de que los consumidores no han
adquirido la madurez necesaria en el empleo de nuevas tecnologias, el
temor a que se produzca un fendmeno de canibalizacion de la actividad

virtual sobre la real.

1.1.3. Una metodologia ad hoc para evaluar las practicas de comercio

electronico en los mercados de consumo B2C

Investigacion Incluida como parte de la obra Marketing en Internet, Estrategia y
empresa,(4. GUTIERREZ ARRNAZ & SANCHEZ - FRANCO, 2005, pp. 93-
139).

Tomando como antecedente el hecho de que el 75% del volumen de negocio
asociado al total mundial de comercio electrénico en Internet, corresponden al
comercio electrénico dirigido al consumidor final (Business to Consumer, B2C) y
al comercio electronico entre empresas (Business to Business, B2B); los autores
se plantean como objetivo el desarrollo de una metodologia ad hoc que: 1)
permita detectar las mejores practicas del comercio electronico B2C en Espafia, y

2) pueda ser extrapolada a otros paises.

Dentro del los fundamentos tedricos de la metodologia propuesta, se abarcan un
extenso conjunto de investigaciones académicas y empresariales relacionadas con
el objeto del estudio, asi como documentos de caracter legal. Estas fuentes son

estructuradas dentro de los siguientes seis grupos:

e Factores criticos para el éxito del comercio electrénico.

e Modelos de evaluacion de sitios web de comercio electronico.

e Recomendaciones sobre buenas practicas de comercio electrénico
resultante de diferentes proyectos.

e Requerimientos legales del comercio electrénico.



e Acreditaciones o sellos de calidad de comercio electrénico.

e Otras fuentes.

Con base a este contexto tedrico los autores plantean su propuesta metodoldgica
para la evaluacion del comercio B2C espafiol, el mismo que consta de once

criterios de analisis o dimensiones, los mismos que se listan a continuacion:

Instrumentos de analisis para el B2C espafiol:

A. Estratégicos y de gestion.

B. Infraestructuras tecnoldgicas.

C. Disefio de la Interfaz.

D. Contenido informativo béasico del sitio web.

E. Operativa de la transaccion comercial.

F. Medidas de seguridad.

G. Medidas de privacidad y de proteccion de datos de caracter personal.
H. Marketing y précticas publicitarias.

I.  Reclamaciones y solucion de litigios.

J. Comportamiento ético.

K. Percepcion del usuario de la tienda virtual.

Cada uno de estos criterios consta de un detalle de puntos a validar y evaluar en
los sitios de comercio electronico B2C.

Como conclusiones del estudio los autores afirman que el Internet y su aplicacion
en el mundo de los negocios conllevan velocidad y eliminacion de las barreras
geograficas, actualmente lo que deberia preocuparles a las empresas en la
actualidad no es sélo competir sino también coémo y donde hacerlo. La
competencia ya no esta en la empresa vecina, ni siquiera en el mismo pais; la
competencia estd en cualquier parte del mundo a través del acceso a las
telecomunicaciones.  Por lo tanto las empresas deberian aprovechar las
posibilidades y facilidades del comercio electrénico, para hacer llegar su
informacién, sus productos y servicios a sus clientes, reales y potenciales,
independientemente de donde se encuentren, consiguiendo de esta manera llegar a
nuevos mercados, mejorar la eficiencia de sus productos y servicios, ampliar el
canal de venta, fidelizar a sus clientes, reducir costos de venta y atencion al
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cliente, disminuir costos de aprovisionamiento, reforzar y ampliar de esta manera

sus ventajas competitivas.

Los autores del estudio consideran que las empresas que se inician en el desarrollo
del comercio electronico B2C, deberan implantar las recomendaciones dadas de
manera escalonada, comenzando por aquellas que son obligatorias, como las
exigencias que se desprenden de imperativos legales, o aquellas que les represente

un menor esfuerzo.
1.1.4. Satisfaccion y lealtad del consumidor on line

Investigacion Incluida como parte de la obra Marketing en Internet Estrategia y
empresa, (4. GUTIERREZ ARRNAZ & SANCHEZ - FRANCO, 2005, pp. 201-
231)

Debido a que los estudios e investigaciones sobre el comportamiento del
consumidor en entornos virtuales son relativamente recientes, y a que los factores
gue generan satisfaccion y lealtad en la compra en Internet requieren una mayor
investigacion, los autores proponen en este estudio dar respuesta a los siguientes

cuestionamientos:

e ;Influye el perfil sociodemogréafico del consumidor en el volumen de
gasto realizado?

e En qué medida la satisfaccion del consumidor influye en el volumen de
gasto y en la lealtad hacia la compra en los establecimientos virtuales?

e ;Cual es la relacion entre las motivaciones de compra y la lealtad hacia
Internet?

e ;Estarian los consumidores mas satisfechos dispuestos a pagar un precio
superior en Internet respecto a los canales tradicionales? ¢ Influye el nivel
de lealtad en esta decision?

e /Cudl es la influencia de la lealtad hacia Internet en la intencion de

recomendar a otros consumidores la realizacion de compras virtuales?

Para esto en la primera parte del trabajo se recogen los fundamentos tedricos del
comportamiento del consumidor en Internet y se plantean un conjunto de hipétesis

de trabajo:
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Perfil del consumidor y comportamiento de compra:

Aqui se analiza la influencia del perfil sociodemografico del consumidor en su
predisposicion de compra en Internet; concluyendo que las variables como nivel
de formacién, ingresos, y género influyen en la decision de compra online. Se

plantean las siguientes hipotesis:

H1.El nivel de formacion influye positivamente en el volumen de gasto
realizado a través de internet.

H2.EIl nivel de ingresos del consumidor influye positivamente en el gasto
realizado por internet.

H3.Los hombres presentan mayor predisposicion hacia la compra on line que

las mujeres.
Satisfaccion del consumidor, lealtad e intensiones de comportamiento:

Como primer punto se analizan los factores que influyen en la satisfaccion del
consumidor en las compras virtuales como: comodidad en la compra,
merchandising (oferta e informacién del producto), usabilidad, seguridad de las

transacciones financieras.

En segundo lugar se analiza las consecuencias de la satisfaccion en las intenciones
del consumidor después de la compra como: comportamiento de queja, la

comunicacion boca-oido, lealtad e intenciones de recompra.

En tercer lugar se analizan los estudios realizados por Srinivassan et. al (2002),
los mismos que concluyen que las consecuencias derivadas de la lealtad son la
comunicacion boca-oido y la disposicion a pagar mas. Estos autores identifican
ocho factores del comercio electronico que influyen sobre la lealtad hacia los
establecimientos virtuales estos son: personalizacién, interactividad del contacto,
cultivo (grado de informacién relevante que el establecimiento virtual proporciona
a sus clientes a fin de extender sus compras a lo largo del tiempo), cuidado,

comunidad virtual, amplitud de eleccion, usabilidad y personalidad.

Finalmente en cuanto a las relaciones entre satisfaccion y lealtad se analizan los

modelos de Anderson y Srinivassan sobre los efectos de la satisfaccion en la
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lealtad; y, el modelo de Bhattacherjee sobre satisfaccion e intenciones de
recompra. Con esta base plantean las siguientes hipdtesis adicionales.

H4.A medida que aumenta la satisfaccion del consumidor, mayor es su lealtad

hacia Internet como canal de compra

H5.La satisfaccion con experiencias anteriores de compra en Internet influye

positivamente en el volumen de gasto realizado.

H6.A medida que aumenta la lealtad del consumidor, mayor es su

predisposicion hacia entablar una comunicacion boca-oido positiva.

H7.A medida que aumenta la satisfaccion del consumidor, mayor es su

disposicién a pagar mas en posteriores compras.

H8.La lealtad del consumidor influye de forma positiva en su disposicién a

pagar mas por el servicio recibido a través de Internet.

H9.La motivacion de conveniencia influye positivamente en la lealtad hacia

Internet como canal de compra.

H1.Los consumidores cuya principal motivacion de compra es el precio son

menos leales en Internet.

La tabla 1.1 muestra un resumen de los resultados obtenidos en contraste con las

hipétesis planteadas.

Entre las conclusiones a las llegan los autores en esta investigacion se destaca lo
referente al perfil del comprador en Internet que presenta las siguientes

caracteristicas:

e Tienden a ser relativamente mas jovenes, con mayor nivel cultural y con
mayores ingresos comparados con el conjunto de la poblacion.

e Tienen mayor experiencia como usuarios del medio y presentan menor
elasticidad demanda-precio que los no compradores.

e Compran con mucha frecuencia y son mas leales hacia los
establecimientos virtuales que les ofrecen un buen servicio a un precio

inferior al del canal tradicional.
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e Sus principales motivaciones de compra son del tipo utilitarista
(comodidad y conveniencia), y valoran poco la interaccion personal y

tener experiencias con el producto antes de realizar la compra.

Tabla 1.1 Resumen del Contraste de Hipotesis

L . L T Grado de
Cuestion de investigacion Hipotesis o
cumplimiento
¢Influye el perfil socio demo- H1. Formacion-volumen de gasto. Se rechaza.
grafico del consumidor en el H2. Ingresos-volumen de gasto. Se acepta.
volumen de gasto realizado? H3. Género masculino-Volumen de gasto. Se acepta.
¢En qué medida la satisfaccion | H4. Satisfaccidn-lealtad. Se acepta.
influye la lealtad y en el ) y
) H5. Satisfaccion-volumen de gasto. Se acepta.
volumen de gasto realizado?
¢Influye la lealtad en la
intencion de recomendar las H6. Lealtad-Comunicacién boca-oido. Se acepta.
compras virtuales?
¢Estarian los consumidores més | H7. Satisfaccion-disposicién a pagar mas. Se rechaza.
satisfechos dispuestos a pagar L ]
) ) H8. Lealtad-disposicion a pagar mas. Se rechaza.
mas? ;Y los mas leales?
¢Cudl es la relacion entre las H9. Motivacion de conveniencia-lealtad. Se acepta.
motivaciones de compray la L )
) H10. Motivacion precio-lealtad. Se rechaza
lealtad hacia Internet?
Otras relaciones significativas (*) Satisfaccion-Comunicacién boca-oido. Se acepta.
de interés (**) Motivacion de conveniencia-volumen
Se acepta.
de gasto.

Fuente: (4. GUTIERREZ ARRNAZ & SANCHEZ - FRANCO, 2005, p. 226)
1.1.5. Anadlisis de la Ley de Comercio Electrénico Ecuatoriana.

El Ecuador cuenta con la Ley de Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes de
Datos que fue publicada como Ley No 67 en el Registro Oficial Suplemento No.
577 de 17 de abril del 2002.

La mencionada ley plantea el siguiente objetivo: “Esta Ley regula los mensajes de
datos, la firma electronica, los servicios de certificacion, la contratacion
electronica y telemética, la prestacion de servicios electrénicos, a través de redes
de informacién, incluido el comercio electrénico y la proteccion a los usuarios de

estos sistemas.”’(14. Registro Oficial 557-S, 2012).
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Entre las consideraciones para esta ley se menciona que el hecho que a través de
las redes electronicas incluido el Internet se establecen relaciones de comercio y
se realizan actos y contratos de caracter civil que necesitan ser normados,
regulados y controlados. Asi mismo menciona que es indispensable que el Estado
Ecuatoriano cuente con herramientas juridicas que le permitan el uso de servicios

electrénicos, incluido el comercio electrénico.

Dentro de su tercer Titulo la ley hace referencia a los servicios electronicos, la
contratacion electronica y telematica, los derechos de los usuarios y los derechos
publicos. Los punto a tomar en cuenta de este capitulo para la implementacién de

un portal de compras ecuatoriano son:

e En cuanto a las formalidades, las transacciones mercantiles, financieras o
de servicios que se realicen de manera electronica, se someteran a los
requisitos y solemnidades establecidos en la ley que las rija y tendran el
mismo valor y efectos juridico que los sefialados en dicha ley.

e Laley establece la validez de los contratos electronicos, los mismo que se
someteran a los requisitos y solemnidades previstos en las leyes.

e Larecepcion, confirmacion de recepcién, o apertura del mensaje de datos,
no implica aceptacion de un contrato electronico, salvo a cuerdo de las
partes.

e Antes de que el consumidor exprese su consentimiento para aceptar
registros electronicos, este debe ser informado clara, precisa y
satisfactoriamente, sobre los equipos y programas que requiere para
acceder a dichos registros 0 mensajes.

e EI consumidos deberd dar su consentimiento para el uso de medios
electronicos y su validez esta descrita el en Art. 49 de esta ley.

e Para la prestacion de servicios electronicos, el consumidor debera estar
suficientemente informado sobre sus derechos y obligaciones de acuerdo
a lo previsto en la Ley Organica del Defensa del Consumidor y su
Reglamento. De igual la publicidad y promocion por redes electronicas,

incluido Internet se realizara de conformidad con las leyes Ecuatorianas.

En resumen la Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos, regula,

controla y da validez las transacciones comerciales realizadas de manera
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electrénica, las mismas que a su vez deben cumplir con el resto de leyes y

reglamentos que rigen a las transacciones comerciales tradicionales.
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION.

El problema que se plantea en el presente trabajo de investigacion es la falta de un
mecanismo de compras en linea de facil acceso y uso en el Ecuador, para lo cual
se determinaran los aspectos técnicos, econdmicos, operativos y de entorno para

el emprendimiento de un nuevo negocio de ventas por Internet en el Ecuador.

Como se ha mencionado hasta el momento, los servicios en linea son una realidad
en nuestro pais, y han permitido eliminar fronteras geogréaficas y culturales en

todos los estratos sociales.

Hoy en dia una empresa que no ofrezca sus servicios por Internet, puede ver
reducidas sus posibilidades de éxito, limitando significativamente su campo de
accion y su nivel de penetracion en el mercado. Es asi como empresas de todo tipo
ofrecen sus servicios por internet, y mientras mas servicios ofrecen llegan de

mejor manera al mercado.

En este contexto se identifica que en el ecuador existe un mercado potencial para
las compras en por Internet, tanto asi que el niamero de casillas en Estados Unidos
y el nmero de compras van en aumento, pese a las complicaciones y tramites que
los consumidores deben efectuar para poder importar sus productos, como por
ejemplo la generacion de facturas a partir de los portales de compra, detallar el
contenido de sus paquete y solicitar la consolidacién de los mismos. Un portal de
compras en linea local que simplifique las transacciones a un registro del método
de pago y registro de la direccion de entrega podria captar este mercado
ofreciendo los productos de mayor consumo en un tiempo de entrega aceptable y

a un costo competitivo.

Lo que se espera al final de este trabajo de investigacion es desarrollar todos los
aspectos que requiere la planificacion de un nuevo negocio, tomando en cuenta
los conceptos existentes para el desarrollo de planes de negocios, y comercio

electrénico.
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La siguiente figura muestra el diagrama causa efecto, en el cuél se muestran las

causas del problema planteado en tres aspectos; procesos, estrategias y clientes:

Figura 1.3 Diagrama Causa Efecto

PROCESOS

Desconocimiento del cliente sobre
el proceso y la normativa aduanera

PROCESO DE IMPORTACION El cliente requiere manejar idioma extranjero (Inglés)

POR CASILLAS COMPLEJO
PROCESO DE COMPRAS

Procesos manuales de entrega de facturas, EN PORTALES INTERNACIONALES COMPLEJO

consolidacion e informacion de la mercaderia . . . "
Manejo de mecanismos de pago internacionales

y una direccién postal en Estados Unidos.

Falta de un mecanismo
de compras en linea
de facil acceso y uso

A 4

Falta de confianza en uso de
tarjetas de crédito en Internet

Estrategias de gobierno electrénico
y comercio electrénico en desarrollo PROBLEMAS AL
COMPRAR
POCO DESARROLLO POR INTERNET

DEL COMERCIO ELECTRONICO

Desconfianza en los vendedores
en sitios de comprainformal
como mercado libre

No existe suficiente promocién,
Incentivos y difusién de los servicios
de comercio electrénico

ESTRATEGIAS

Fuente: Elaboracién propia

1.3. JUSTIFICACION

Actualmente en el Ecuador no existe una tienda en linea local que domine este
mercado ofreciendo articulos para el hogar con entrega a domicilio a sus clientes,

los cuales puedan pagar sus compras directamente con su tarjeta de crédito.

El modelo de portal que se propone implementar es el mismo utilizado por varias
tiendas internacionales como: Amazon, BestBuy, OldNavy, Gap, Forever21, etc;
tiendas en las cuales hoy por hoy muchos usuarios del Ecuador son clientes y

realizan sus compras ya que no disponen de una tienda en linea local.

Entre los beneficios ofrecidos a un consumidor al adquirir los productos en una

tienda virtual se pueden mencionar:

e Facilidad y comodidad para comprar desde su hogar o sitio de trabajo las 24
horas del dia los 365 dias del afio.
e Entrega a domicilio de los productos adquiridos con tiempos de entrega

promedio entre 3 a 5 dias laborables.
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e Facilidad de escoger el producto deseado con una completa descripcion
funcional y técnica del articulo.

e Facilidad de pago via tarjeta de crédito.

e Ahorro de tiempo para consumidores a los cuales se les dificulta el visitar
diferentes tiendas en busca de un producto.

e Acceso a precios competitivos, ya que una tienda virtual puede optimizar

costos de mantenimiento, almacenamiento y personal.

Con los antecedentes expuestos, se plantea la hipotesis de que existe un gran
mercado potencial para un portal de compras por internet, que ofrezca los
productos en linea de una manera centralizada evitandole al cliente el tener que
lidiar con los trdmites y complicaciones que se pueden presentar con el modelo de
una casilla en Estados Unidos, el portal ofreceria en stock los productos mas
demandados y contaria a la vez con las herramientas que permitan analizar en
detalle el mercado en busca de productos de acuerdo a las preferencias de los

consumidores.

El presente proyecto tiene como alcance la elaboracion del plan de negocios para
la implementacion del portal de compras por Internet para el Ecuador. Dicho plan
de negocios incluira todos los aspectos requeridos para ser presentado a diferentes
fuentes de financiamiento que permitan luego llevar adelante esta idea innovadora

en nuestro Pais.

En su parte operativa el portal debera utilizar modelos que le permitan contar con

la mercaderia en el tiempo adecuado en funcion de las preferencias del mercado.

Para la entrega a domicilio se plantea utilizar los servicios de las principales
empresas de transportes de Ecuador como son: Correos del Ecuador, Servientrega,

Laar Courier, sin dejar de lado la entrega con medios propios.
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1.4. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS DEL PLAN DE
NEGOCIO.

1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la factibilidad técnica, operativa y financiera para implementacion de

un Portal de Compras en linea de articulos para el hogar.
1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
Los objetivos especificos del presente trabajo de investigacion son:

e Determinar el mercado potencial para el portal de compras en linea de
productos de uso personal y para el hogar.

e Analizar la industria, los posibles competidores, clientes y proveedores.

o Definir la estructura administrativa y operativa de la empresa propuesta dentro
del plan de negocios.

e Desarrollar las estrategias de produccién, marketing, ventas y financieras.

e Desarrollar un plan de medios y comunicacion.

e Definir la planificacion administrativa y operacional de la empresa. En este
punto se definira el modelo de negocios que utilizard y como se lo adaptara al
mercado Ecuatoriano.

e Determinar la factibilidad financiera incluyendo la rentabilidad del proyecto y

el tiempo de recuperacion de la inversion.
1.5. FUNCIONAMIENTO DEL PORTAL EN LINEA

El portal de compras en linea funcionard como un centro comercial virtual, que
oferte los productos en linea en base a un stock de mercaderia que serd manejado

en base a estudios constantes de las preferencias de compra de los clientes.

El portal exhibira los productos con un detalle técnico y funcional completo,
incluyendo ayudas que le guien al cliente en su eleccion como: comparacion entre
marcas y modelos, elecciébn de acuerdo a las necesidades, etc. Una vez
seleccionado el producto se procesara el pedido y de esta forma el cliente obtiene
un producto que fue elegido de una manera asistida, en la comodidad de su hogar

o trabajo, y a un precio competitivo.
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2. MARCO TEORICO

El Internet y el comercio electronico hoy en dia han dejado de ser una ilusién para
convertirse en una realidad en Ecuador. Sin embargo cabe anotar que la llegada de
este fendmeno llamado Internet ha tomado su tiempo y se puede decir que aqui
estamos viviendo el apogeo de la era virtual, cuando en el afio 2000 esto ya era
una realidad en paises de Europa y Norte América. Es por esto que para el analisis
del marco tedrico de la presente investigacion se ha tomado como referencia
principalmente autores espafioles, en sus estudios referentes a la evolucion del
Internet y el comercio electronico, siendo los resultados de sus investigaciones

totalmente aplicables a la realidad actual de nuestro pais.
2.1. INTERNET Y LA SOCIEDAD RED

(1. CASTELLS, 2010)

Manuel Castells en su articulo “Internet y la Sociedad Red” correspondiente a la
“Conferencia de Presentacion del Programa de Doctorado sobre la Sociedad de la
Informacion y el Conocimiento” del 7 de octubre del 2010, hace un analisis de la
evolucion del Internet y de cdémo este ha influenciado en la sociedad,
considerando aspectos economicos, sociales y de estilo de vida. Entre los

principales aspectos analizados en el articulos se tienen:

Lecciones de la historia del Internet.- entre las principales lecciones

mencionadas por Castellsse pueden mencionar las siguientes:

e A pesar de que Internet nace como un programa de investigacion militar,
nunca tuvo una aplicacién directa en el ambito militar, hubo si un
financiamiento militar, que los cientificos utilizaron para la creacién de redes
tecnologicas.

e La empresa no fue la fuente del Internet, es mas en 1972 ATT rechazé la
oferta de hacerse cargo de Arpa Net (ElI predecesor de Internet), por
considerarlo un proyecto que nunca podria ser rentable.

e Internet se desarrolla a partir de una arquitectura informatica abierta, es decir

de libre acceso.
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e Los productores de la tecnologia de Internet fueron sus propios usuarios, en un
proceso de autoaprendizaje y de retroalimentacion constante, en lo cual se
basa el dinamismo y el desarrollo del Internet.

e Al contrario de lo que se piensa, Internet no es una creacion Norteamericana,
en realidad desde su creacion se desarrolla a partir de una red internacional de
cientificos de diferentes partes del mundo que comparten y desarrollan
tecnologias en forma de cooperacion.

e Desde un inicio Internet se auto gestiona de una manera informal, por una
serie de personalidades que se ocupan de su desarrollo, sin que exista mayor
influencia de los Gobiernos. El gobierno del Internet lo tiene una sociedad de
caracter privado llamada ICANN (Internet Corporation for Assigned Name

and Numbers).

Internet es por lo tanto un nuevo tipo de tecnologia en su forma de organizacion,
la idea de que Internet es algo incontrolable o libertario, se debe a que esta
tecnologia fue disefiada a lo largo de su historia con esta intencién, es decir ser un

instrumento de comunicacion libre.

La geografia del Internet.- en esta parte el autor presenta una serie de
indicadores de penetracion del internet en Estados Unidos y Europa, que por el
afio del articulo (2000) hoy no tienen mayor relevancia, sin embargo llega a dos
conclusiones importantes, esto es que existe una gran disparidad de penetracién en

el mundo; y, que las tasas de crecimiento son muy altas.

En lo referente a la geografia de los proveedores del contenido de Internet, resalta
el hecho de que se esperaba que las tecnologias de la informacion y
telecomunicacion permitirian que cualquier proveedor podria localizarse en
cualquier lugar del mundo y desde ahi proveer informacion; sin embargo lo que se
observa es lo contrario, es decir existe una concentracion de la industria
proveedora de contenidos en las principales areas metropolitanas de los
principales paises. La razon para este fenOmeno es porque si bien la tecnologia
permite localizarse y distribuir desde cualquier parte, lo esencial para producir
contenido en Internet es tener la informacion y el conocimiento, lo que involucra
que las personas que tienen esa informacion y conocimiento estén concentradas en
los grandes centros culturales y areas metropolitanas del mundo.
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La idea de que Internet iba a permitir que todo el mundo trabaje desde su casa esta
desmentida, lo que Internet ha permitido es que se pueda trabajar desde cualquier
parte del mundo, interconectando de esta forma a las grandes metrdpolis y centros
de informacién, el desarrollo geografico del Internet ha permitido entonces la
existencia de la oficina mavil, el decir que un individuo puede estar presente de

manera virtual desde distintos puntos del planeta.

La divisoria digital.-en esta parte se analiza la division que puede generar el
Internet en la sociedad, en un principio se podria pensar que esta linea divisoria se
da entre los que tienen y los que no tienen acceso a Internet, pero se observa que
esta division esta dejando de ser un problema en las sociedades, ya que la
conectividad como elemento divisorio esta disminuyendo de manera acelerada. Lo
que se esta observando en las personas conectadas, especialmente jovenes es un
nuevo elemento de division social mucho mas importante y que hace referencia a
la capacidad educativa y cultural de utilizar el Internet. Hoy en dia practicamente
todo el conocimiento se encuentra en la red, pero hablamos de un conocimiento
codificado; lo que no se encuentra en la red es la habilidad para saber donde
encontrar la informacién, como buscarla, procesarla y transformarla en
conocimiento especifico para lo que se quiere hacer. Esta capacidad de aprender a
aprender, de saber que hacer con lo que se aprende, es socialmente desigual y esta
ligada al origen social, familiar, cultural y al nivel de educacion. Es aqui es donde

realmente se marca la division digital actual.

El Internet y la Nueva Economia.- la nueva economia no es de las empresas que
producen o disefian Internet, sino de las que funcionan con y a través de Internet,
creandose asi un nuevo modelo empresarial. Se habla mucho del comercio
electronico tema que tiene mucho interés pero que se incide mucho en la venta
como modelos de comercio electronico, es decir en el llamado
“bussinestoconsummers ’B2C 0 la venta a los consumidores, segun Castells en el
afio 2000 este tipo de comercio electronico representa solo el 20% del total de
transacciones electronicas comerciales en Internet, siendo el restante 80% las

transacciones de empresa a empresa 0 “bussinestobussines” (B2B).

Lo que el Internet esta haciendo en la economia es transformar el modelo de
empresa. Lo que en el pasado fue el Fordismo y la gran empresa industrial basada
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en un linea de produccion; hoy en dia se ha transformado en la capacidad de las
empresas de funcionar en red, articular el mercado, insumos, proveedores y la

organizacion de una nueva empresa en linea.

Otro aspecto importante es que el Internet estd cambiando los métodos de
valoracion econdémica. El desarrollo de las empresas en Internet, principalmente
las més innovadoras se basa en el modelo de capital de riesgo que permite
financiar ideas antes de que sean una realidad. Un innovador hoy en dia tiene una
idea que generalmente no esta articulada sobre el Internet como tal, sino sobre lo
que se puede hacer con Internet; esta idea se la vende a una empresa de capital de
riesgo que proporciona los fondos iniciales para comprar talento y poner la idea a
operar en Internet, con esto se empieza a producir en pocas cantidades en un
inicio. Es el mercado el que valoriza o no este nuevo emprendimiento, cuando no
lo valoriza, la empresa desaparece y se vuelve a intentar; pero cuando el mercado
lo valoriza, esta valorizacion no gira entorno a los beneficios que produce sino a
una promesa, es entonces cuando existen recursos para convertir la promesa de
innovacion en una innovacion real. En resumen se crea valor a partir la
valoracion que hace el mercado de la iniciativas que se desarrollan en términos de
empresa. Como ejemplos actuales de este modelo de empresas se puede

mencionar a Facebook, Google, Twitter, Youtube, etc.

Al final del articulo el autor Castells, realiza un analisis sobre la sociabilidad en
Internet, los movimiento sociales en Internet, la privacidad de las personas en
Internet y la relacién del Internet con los medios de comunicacion, si bien estos
temas son de gran importancia, no tienen una relacion directa con el tema del

presente trabajo de investigacion.

La conclusion final del autor es que el Internet no es simplemente una tecnologia,
sino el medio de comunicacion que constituye la forma organizativa de nuestras
sociedades, es el equivalente a lo que fue la factoria y la gran corporacion en la
era industrial. Internet es el paradigma socio técnico que constituye la base
material de nuestras vidas, nuestra forma de relacion, de trabajo y de
comunicacion. Textualmente dice Castells: “Lo que hace internet es procesar la
virtualidad y transformarla en nuestra realidad, constituyendo la sociedad red,
que es la sociedad en la que vivimos”.
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2.2. EL COMERCIO ELECTRONICO.

En esta seccidon se recogen los conceptos y estudios realizados por varios autores
espafoles sobre el ambito del comercio electronico, analizando las ventajas,
desventajas, retos y oportunidades que presenta este medio de comercializacion,
tanto para vendedores como para consumidores. Finalmente se exponen los tipos

de comercio electronico.
2.2.1. Concepto de comercio electrénico

Se considera comercio electrénico: “cualgquier transaccion comercial directa o
indirecta que, utilizando como soporte redes de telecomunicacion, tiene lugar a lo
largo de toda la cadena de suministro, desde la empresa hasta el consumidor
final(7. MARTINEZ, FERNANDEZ, & SACO, 2008, p. 61).

Bajo este concepto el comercio a través de internet es un tipo de comercio
electronico de entre todos los posibles, sin embargo no se puede menospreciar en

funcién del nivel de penetracion del Internet en la sociedad actual.

El comercio electronico representa entonces para las empresas retos,
oportunidades y beneficios a los que se debe hacer frente modificando las
estructuras, procesos y modelos de gestion tradicionales.

Entre los retos se pueden destacar los siguientes:(7. MARTINEZ, FERNANDEZ,
& SACO, 2008, pp. 62,63)

e Globalizacion: desaparecimiento de las barreras fisicas, lo cual representa
tanto una oportunidad, pues el mercado de una empresa deja de estar limitado
a una zona geografica, asi como una amenaza, pues los competidores tienen
menos barreras de entrada en el sector.

e Convergencia: las nuevas tecnologias favorecen la integracion de distintos
modelos de negocio. Por ejemplo amazon.com que inicié como una libreria en
internet, hoy en dia actia como un portal de servicios de presencia y
publicidad en internet para otras empresas.

e Disponibilidad: la presencia en la red las 24 horas al dia, los 365 dias del afio

representa un reto para la organizacion y los procesos de negocio.
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e Seguridad: en el mundo virtual es de vital importancia la proteccion de la
informacién y el control de los accesos.

e Desintermediacion: la red permite la comunicacion directa entre productores y
clientes, modificando una parte de la cadena de distribucion.

¢ Innovacion: el continuo proceso de innovacion tecnoldgica en la red, obliga a
las empresas a mantener una constate renovacion de su presencia en la red.

e Inmediatez: la respuesta a los clientes debe ser inmediata o en el menor tiempo
posible, es decir una respuesta en tiempo real.

e Presencia del cliente: involucrar al consumidor en el disefio de los productos

es uno de los retos para las empresas en la red.

Entre las oportunidades que brinda el comercio electrénico para las empresas se
pueden mencionar las siguientes: (7. MARTINEZ, FERNANDEZ, & SACO,
2008, pp. 63,64)

e Presencia global: los limites del comercio electrénico no vienen dados por los
limites geogréficos, sino por los limites de cobertura de las redes. Un
proveedor pequefio podria realizar sus actividades comerciales a lo largo de
todo el mundo.

e Mejora de competitividad: el comercio electronico mejora la competitividad
de las empresas ya que les permite estar mas cerca del consumidor, mejorando
las actividades de preventa y postventa, aumentando la informacion del
producto y proporcionando una respuesta rapida a las solicitudes del
consumidor. De esta manera el cliente recibe una mayor calidad en el servicio.

e Personalizacion masiva: gracias a la informacion detallada que pueden
obtener los proveedores acerca de las necesidades de los consumidores, se
pueden acoplar de mejor manera los productos y servicios a las necesidades de
cada cliente.

e Acortamiento de la cadena de valor: debido a que los productos pueden ir
directamente del productor al consumidor sin pasar por distribuidores, la
cadena de valor se acorta. El beneficio para los clientes se produce cuando
obtienen su producto sin estar limitados a la disponibilidad en stock.

e Ahorro de costos: las transacciones electronicas son mucho més econoémicas,

lo que permite a su vez una reduccion en el precio al consumidor final.
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Nuevas oportunidades de negocio: el comercio electronico ademas de
redefinir el mercado para los productos y servicios existentes, representa una

oportunidad para la generacion de nuevos productos y servicios.

Finalmente se presentan en las siguientes tablas las ventajas e inconvenientes que

presenta la adopcion del comercio electrénico.

Tabla 2.1 Ventajas e inconvenientes del comercio electronico

Ventajas

Inconvenientes

e o o o

Aumento de las ventas y la
competitividad:

Permite expandir el mercado, y competir
internacionalmente sin necesidad de poner
oficinas en paises extranjeros.

Facilita el acceso de pequefias empresas al
mercado mundial.

Permite transacciones comerciales directas.
Facilita el cuidado de las relaciones con los
clientes.

Reduccion de costos:

Reduce el nimero de intermediarios.
Elimina una parte del material impreso.
Reduce costos del personal de ventas.
Permite ahorras gastos de explotacion de
tiendas.

Mejora de las comunicaciones:

Permite personalizar los mensajes a cada
uno de los clientes.

Permite una comunicacion mas directa entre
la empresa y sus trabajadores, proveedores y
clientes.

Simplifica el proceso de medicion de
audiencia, via seguimiento de las visitas la
sitio web.

Actualizacion inmediata de catalogos de
productos.

Validez legal de las
transacciones. (contratos sin
papel)

Necesidad de acuerdos
internacionales.

Proteccion de los derechos de
propiedad intelectual.

Seguridad de las transacciones y
medios de pago.

Mercado perfil internautas, lo
cual limita el tipo de cliente.

No todos los productos tienen la
misma aceptacién en internet.
Logistica de entrega supone un
reto fuerte para las empresas que
distribuyen productos de
consumo no digitalizables.
Desconfianza en los medios de
pago en linea.

Fuente:(7. MARTINEZ, FERNANDEZ, & SACO, 2008, pp. 64-65)

Tabla 2.2 Ventajas e inconvenientes del comercio electronico para el

consumidor final.

Ventajas

Inconvenientes

1.
2.

Comodidad de compra
Posibilidad de adquirir productos de dificil
acceso

1.
2.

Velocidad y costo del internet
Inseguridad y falta de privacidad
percibida en los datos personales y
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3. Facilidad en el proceso de obtener medios de pago.
informacién y evaluacion de alternativas 3. Proteccion de los consumidores,
en cuanto a publicidad engafiosa,
fraudes, contenidos ilegales y
abuso de los datos personales.

Fuente: (7. MARTINEZ, FERNANDEZ, & SACO, 2008, pp. 64,65)
2.2.2. Tipologia del comercio electrénico.

La tabla 2.3 muestra los diferentes tipos de comercio electronico de acuerdo a las
transacciones que se realizan entre la empresa, los consumidores y la

Administracion Pablica o entidades gubernamentales.

Tabla 2.3 Tipologia del comercio electronico

Agentes participantes C B A
C c2C C2B C2A
B B2C B2B B2A
A A2C A2B A2A

C “consumer” 0 consumidor
B “business” 0 empresa
A “goverment” 0 Administracion Publica

Fuente: (7. MARTINEZ, FERNANDEZ, & SACO, 2008, p. 68)

De esta manera el comercio electronico engloba al comercio electrénico entre
empresas (B2B), el comercio entre empresas y consumidores (B2C y C2B) y las
transacciones entre propios consumidores (C2C). Una cuarta categoria de

comercio electronico seria aquella en la que interviene la Administracion Pablica.

Comercio electronico B2C: este tipo de comercio electronico engloba tanto la
venta de productos utilizando como canal de venta el Internet, como la utilizacion
de este medio como una canal complementario y de soporte a otros canales

existentes.
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Tabla 2.4 Beneficios del comercio electrénico B2C

Beneficios para el consumidor Beneficios para el vendedor

Conveniencia.

Mejor informacion

Precios mas competitivos.
Personalizacion.

Flexibilidad de tiempo y de lugar para
realizar la compra.

Alcance global

Mejor servicio al cliente

Bajo costo de capital

Marketing personalizado

Mayores servicios de valor agregado.
Nuevas formas de establecimientos
especializados y nichos de marketing.

Fuente: (7. MARTINEZ, FERNANDEZ, & SACO, 2008, p. 71)

Comercio electronico B2B: Segun Bachs Ferrer et. al. (2002), el comercio

electrénico B2B o comercio electrénico entre empresas se define como: “fodas

aquellas transacciones realizadas entre empresas utilizando medios electronicos

incluyendo, compras, ventas y gestion de cobros y pagos.”

Entre las ventajas del comercio electronico B2B se pueden mencionar las
siguientes: (7. MARTINEZ, FERNANDEZ, & SACO, 2008, pp. 71,72)

2.2.3.

Mejora el control, la precision y el tiempo requerido en las actividades de
distribucion.

Reduce el tiempo entre la orden de pedido y el envio de las mercancias, ya
que la informacion se transmite inmediatamente.

Permite reducir el numero de proveedores asi como el costo de efectuar un
pedido a cada uno de ellos.

Permite la transmisién electrénica del pago, lo cual redunda en una mayor
precision en al gestion de las facturas.

Los cambios en cualquier aspecto relacionado con la gestion del canal, se

comunican con mayor rapidez a los participantes.

Mercados electronicos (marketplaces)

Los mercados electronicos, también denominados e-markets o marketpalces

constituyen un paso mas adelante en la evolucion del comercio electrénico B2B.

Los marketplaces funcionan como intermediarios que ofrecen un portal en

Internet a compradores y vendedores para comunicar, comerciar y colaborar,
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mediante una infraestructura tecnolégica comdn. De esta manera se aprovechan
las sinergias existentes, constituyéndose en un modelo que permite el ahorro de
cotos mediante una conexion comun tanto para compradores como para
proveedores(7. MARTINEZ, FERNANDEZ, & SACO, 2008, pp. 72-73).

El impacto de los mercados electrénicos no se limita a la reduccion de costos y a
la eliminacion de la intermediacion. Los mercados electronicos proporcionan
beneficios tanto para los compradores como para los vendedores e intermediarios.
Los vendedores tienen la posibilidad de llegar a mas consumidores, conseguir mas
informacién sobre los mismos, segmentarlos mas eficientemente y satisfacer de
mejor manera sus necesidades. Los intermediarios ganan dinero con las
comisiones por cada transaccién y por cada servicio de valor agregado que
proporcionan como la recoleccion y andlisis de la informacion del mercado, el
procesamiento de pedidos y ordenes de pago, la integracion de los sistemas de
compradores y vendedores o los servicios de consultoria. Pero definitivamente los
que mas beneficios obtienen de los mercados electrénicos son los compradores,
que puedes adquirir productos a mejores precios y con mayor facilidad, lo cual

Ileva a los vendedores a mantener una constante rivalidad entre ellos.
Los mercados electronicos se pueden clasificar en tres grandes grupos:

1. Mercados electronicos horizontales o marketplaces horizontales: reinen
las necesidades genéricas de varias empresas pertenecientes a distintos
sectores de la actividad economica, ejemplo Amazon(21.
www.amazon.com, 2012)

2. Mercados electronicos verticales o marketplaces verticales: proporcionan
servicios destinados a cubrir las necesidades especificas de cada sector,
ejemplo: Ecuadorexports (28. www.ecuaexporta.com, 2012).

3. Meta mercados o meta markets: surgen como la unién de mercados

verticales y horizontales en un Unico mercado electronico.
Un marketplace puede ser:

e Un proveedor de contenidos.
e Un proveedor de servicios de aplicaciones (ASP o Apllication Server
Provider).
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e Un proveedor de servicios de procesos de negocio (BPO o Business

Process Outsourcing).

Las tablas 2.5 y 2.6 muestran respectivamente las caracteristicas basicas o fuentes

de valor de los marketplaces y los beneficios que estas aportan tanto a

compradores como a vendedores.

Tabla 2.5 Caracteristicas de los marketplaces.

Agregacion de

Eficiencia de

Integracion de la

Agregacion de

Eficiencia de

demanda procesos / cadena de contenido / Mercado
outsourcing | ASP suministro comunidad

e Agrega la e Reduccion de e Reduccion de los e Directorios de e Acceso a una
demanda total de costos de ciclos de los flujos proveedores y gama mas
una empresa. transaccion de informacion. compradores. amplia de

¢ Posibilidad de mediante la e Reduccioén de los ¢ Catalogos compradores y
agregacion en automatizacion de ciclos de electronicos de vendedores.
consorcios de procesos aprovisiona- productos. ® Mejora del
empresas. (busqueda de miento y de los ¢ Informacion y acceso a la

e Mejor proveedores, lotes de revisiones de informacion.
informacion para negociacion transferencia. producto. o Facilita el
negociar con online, solicitudes | e Mejora de la e Noticias del cambio.
proveedores. y aprobaciones, visibilidad de los sector. o Igualdad de

e Precios por factura.c@()n., inventarios. e Boletines oportunidades.
volumen. reconciliacion y e Posibilita informativos. e Facilita las

e Consolidacion de pago). compartir la e Foros de debate. relaciones
los proveedores. e Externalizacion de | gestion logistica. o Preguntas més mediante los

® Mayor gestion de e Integracion con frecuentes. directorios, los
cumplimiento de contenidos, sistemas ERP e Servicios de catalogos
contratos marco mantenimiento de (Enterprise carrera electrénicos, la
de las empresas. gplicaciones, Resource profesional. publicacion de

° Mejor control del lnfraeStmcmra Planning). ° Mejores précticas concursos, etc.
gasto. compartida. e Desintermediacion del sector.

e Informes de gasto de la cadena de
y control. suministro.

Fuente: (7. MARTINEZ, FERNANDEZ, & SACO, 2008, p. 75)

Tabla 2.6 Beneficios de los marketplaces.

Beneficios para los
compradores

Caracteristicas del
marketplace / Fuentes de
valor

Beneficios para los
vendedores

Mayores voliimenes de
negocio

Cumplimiento Interno de
Contratos

Menores precios

Agregacion de demanda

Mayores volumenes de
contratos.
Mayor base de clientes

Menores costos/tiempos de
busqueda, negociacion y
procesamiento.

Acceso a proveedores sin
limite de horario.
Reduccion en inversion
tecnologica.

Eficiencia de procesos /
outsourcing / ASP

Menores costos/tiempo de
adquisicion y
procesamiento.

Acceso a compradores sin
limite de horario.
Reduccion de inversion
tecnoldgica.
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e Reduccion en costos de
inventario.

e Reduccion en costos de
procesamiento.

e  Mayores ingresos

Integracion de la cadena de
suministro

Mejor gestion de
inventarios.

Prevision mejorada de la
demanda.

Altos costos de cambio
para el comprador.

e  Benchmarking continuo.
e  Menores costo de

Agregacion de contenido /

Benchmarking continuo.
Investigacion continua a

investigacion. comunidad bajo costo.
e Respuesta competitiva mas e  Respuesta competitiva
rapida. mas rapida.
e Transparencia de precios e
inventarios.
. e  Menores costos de venta.
*  Costo reducido, compras e Costo reducido exceso de
esporadicas. s ) .
P . Eficiencia de Mercado inventario.
e  Costo reducido, exceso de «  Acceso més amplio a
inventario.
. . compradores.
e  Acceso mas amplio a
proveedores.

Fuente: (7. MARTINEZ, FERNANDEZ, & SACO, 2008, p. 76)
2.2.4. e-Government o Gobierno Digital.

También denominado Administracion electronica, Gobierno electronico, e-
Administracion, engloba las categorias de comercio electrénico en las que
interviene la Administracion Publica B2A, C2A y sus correspondientes
reciprocos, asi como las transacciones entre Administraciones publicas. Este tipo
de comercio electronico se expande rapidamente debido a que los gobiernos
pueden utilizar sus propias operaciones para promover el crecimiento del
comercio electronico, ya que Internet proporciona la infraestructura adecuada para
la gestion de muchas de las actividades que llevan a cabo las Administraciones
Pdblicas. (7. MARTINEZ, FERNANDEZ, & SACO, 2008, pp. 76,77)

En el Ecuador este tipo de comercio electronico se encuentra desarrollado en
mayor medida que el resto de categorias como el B2B o el B2C, como muestra de
este desarrollo se pueden mencionar ejemplos como el Servicio de Rentas Internas
(SRI), donde desde el 2013 todas las operaciones de recaudacion de impuestos se
las realiza por Internet; el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), que
ha implementado via Internet practicamente todas sus operaciones como
concesion de créditos, manejo de fondos de reserva, historia laboral, etc. Otro
ejemplo del desarrollo del gobierno digital en el Ecuador el es Servicio Nacional

de Contratacion Publica (SERCOP),(anterior Instituto Nacional de Compras
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Publicas INCOP) que ha logrado agilitar y transparentar el proceso de compras
para la Administracion Publica Ecuatoriana a través de su portal de compras
publicas. Para esto cuenta con un registro de proveedores, y entidades
contratantes, un catalogo electronico de productos, y la gestion de los distintos
procesos de compras publicas como licitacion, subasta inversa, minima cuantia,

etc.
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3. METODOLOGIA

Para la desarrollo del plan de negocios se han utilizado como referencia
instructivos, recomendaciones, consejos y mejores practicas en la creacion y
desarrollo de empresas, incluyendo conceptos de planificacion estratégica, estudio
de mercado, planes de marketing y ventas asi como los planes operacionales y de
produccion, para finalizar con la planificacion presupuestaria y financiera. A
continuacidn se detallas los métodos que se aplicaran en cada una de las faces de

la elaboracidn del plan de negocios
3.1. ANALISIS ESTRATEGICO

La direccion estratégica se define como un proceso sistematico dirigido a
mantener a una empresa unida de manera apropiada con el ambiente en el cual se
desenvuelve. Todo emprendedor debe conocer dicho proceso con el fin de
detectar las oportunidades y la amenazas del entorno, asi como las fortalezas y
debilidades internas. Con ello podra formular las estrategias que le permitan

alcanzar y mantener una ventaja competitiva.
El proceso de direccidn estratégica esta constituido por tres etapas:

e Anadlisis estratégico: consiste en definir la mision, la vision, los valores y
los objetivos estratégicos de la empresa, ademas de realizar un andlisis
externo e interno.

e Formulacion estratégica: consiste en la definicion de las estrategias
corporativas, de negocio y funcionales, necesarias para alcanzar los
objetivos.

e Implantacion estratégica: consiste en la evaluacion, seleccion,

implantacion y control de las estrategias.

(9. PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-COZAR NAVARRO, & BENITO
HERNANDEZ, 2010, pp. 107-108)

Como parte del analisis estratégico se definiran por lo tanto la misién y vision de
la empresa, asi como los objetivos estratégicos de corto y largo plazo, mientras

que el analisis del entorno y la formulacién estratégica se desarrollan en los
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siguientes capitulos del plan de negocios, en los que se definiran las estrategias de

marketing, ventas, produccion, recursos humanos y la planificacion financiera.
3.2. ANALISIS DEL ENTORNO

Ninguna empresa funciona como un ente aislado del entorno que la rodea, ya que
este tienen una influencia directa sobre sus actividades y resultados, por lo tanto
para garantizar el exito de un emprendimiento es indispensable realizar un buen

analisis del entorno.

Se puede definir al entorno como el conjunto de factores externos que influyen
significativamente en los resultados de la empresa, y que ésta no puede controlar.
El analisis del entorno consiste por lo tanto en identificar las oportunidades y
amenazas a las que se enfrenta la empresa. Dentro del estudio del entorno se
puede diferenciar entre entorno general y entorno especifico. El primero se refiere
a la situacion socioecondémica que rodea a la empresa, mientras que el segundo
hace alusion al andlisis del entorno mas préximo a la actividad propia de la
empresa. Cada uno de estos tipos de entorno se fija en factores distintos y utiliza
herramientas de investigacion diferentes(9. PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-
COZAR NAVARRO, & BENITO HERNANDEZ, 2010, pp. 112-113).

3.2.1. Entorno General

Como primer paso para el analisis del entorno general se identifican las variables
que van a influir en la actividad de la empresa, y se definen los limites del entorno
desde le punto de vista geografico, ya que un entorno se puede analizar en
diferentes ambitos: mundial, nacional, regional o local. Esta delimitacion es
importante ya que permite discriminar la informacion a la que se debe recurrir
para realizar el andlisis. Para la determinacion de las variables se ha tomado como
referencia el marco PESTEL, que clasifica las influencias del entorno en seis

grandes categorias o dimensiones:

e Variables politicas. (P)
e Variables economicas. (E)
e Variables socioculturales. (S)
e Variables tecnoldgicas. (M
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e Variables ecoldgicas. (E)

e Variables legales. (L)

Todos estos factores son interdependientes, es decir que el comportamiento de

cada uno de ellos tiene una influencia sobre los otros.

Para definir qué variables influyen o afectan a la empresa se ha decidido utilizar el
instrumento denominado “perfil estratégico del entorno”, el cual se elabora en 2

fases:

1. Realizar una lista de factores clave del entorno o variables significativas.
Estos factores se agrupan en las dimensiones antes mencionadas, eligiendo
los factores que se consideran mas relevantes para el negocio.

2. Valorar el comportamiento de cada uno de estos factores en una escala
entre uno (1) a cinco (5), es decir considerando si el impacto de cada
factor es muy negativo, negativo, equilibrado, positivo 0 muy positivo
para la empresa.

A pesar de que el método se presta a subjetividad de la persona que realiza el
estudio, representa una herramienta util, pues es un instrumento sencillo y facil de
utilizar, que ayuda a sistematizar la informacion. Este analisis sistemético del
entorno general permite identificar los factores que afectan a la empresa de
manera significativa, y de esta manera poder estimar el impacto de estas variables
sobre la rentabilidad o el crecimiento de la empresa, y en consecuencia tomar las
medidas oportunas para que su efecto resulte favorable(9. PRIEDE BERGAMINI,
LOPEZ-COZAR NAVARRO, & BENITO HERNANDEZ, 2010, p. 115).

Existen otros modelos para el analisis del entorno general como son el “Diamante
de Porter” y el “Método de escenarios”, sin embargo se ha decidido utilizar
unicamente el “perfil estratégico de entorno” por ser un método sencillo, rdpido y
con resultados inmediatos. El modelo del diamante de Porter define la influencia
que puede tener la pertenencia a un determinado pais en la obtencién de una
posicién ventajosa para la empresa al competir con empresas de otros paises, por
lo tanto resulta mas Gtil para aquellas empresas que van a tener una competencia
internacional. La construccion de escenarios por otra parte se basa principalmente

en métodos prospectivos mucho mas complejos y extensos, por lo cual no han

34



sido considerados dentro del presente trabajo de investigacion, sin embargo no se
descarta utilizar este modelo para analizar el entorno general una vez que inicie la
operacion de la empresa, ya que este método es de mucha utilidad en entornos
cambiantes y de extrema incertidumbre, es decir en entornos turbulentos como el

actual.
3.2.2. Entorno Especifico.

El objetivo del analisis del entorno especifico es determinar las amenazas y
oportunidades que éste le ofrece a la empresa. Para realizar este andlisis se
utilizard el conocido modelo de las cinco fuerzas de Porter (1982). Segun este
modelo las posibilidades que tienen las empresas de alcanzar buenos resultados en
un determinado sector vienen dadas por las siguientes fuerzas competitivas:
competencia actual, competencia potencial, amenaza de productos sustitutivos,
poder de negociacion de los proveedores y poder de negociacion de los clientes(9.
PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-COZAR NAVARRO, & BENITO
HERNANDEZ, 2010, p. 121).

Por lo tanto, para el andlisis del entorno especifico, en primer lugar se definira la
intensidad de la competencia, considerando el nimero de competidores que estan
presente en la industria del comercio electronico en el Ecuador, y su ritmo de
crecimiento en el sector. En segundo lugar se analizard los competidores
potenciales, definiendo principalmente la existencia 0 no de barreras de entrada
para los nuevos negocios de comercio electrénico B2C. En tercer lugar se revisara
los productos sustitutivos existentes para el modelo de negocios planteado, para

finalizar con el analisis del poder de negociacion de los proveedores y clientes.

Como conclusion final de este analisis se determinara la posicion de fortaleza o
debilidad frente a clientes y proveedores, factores que deben ser considerados para

la viabilidad del negocio.
3.2.3. Recursos y Capacidades

El analisis externo del entorno debe complementarse con un analisis interno de
recursos y capacidades, que permita identificar las fortalezas y debilidades de la

empresa.
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Dentro del andlisis de los recursos se deberan identificar tanto los recursos
tangibles como intangibles.

Los recursos tangibles son faciles de identificar y evaluar, ya que forman parte del
balance de la empresa y son valorados con criterios contables; dentro de estos se
pueden distinguir entre los activos fisicos como: edificios, maquinarias, terrenos,
etc; y recursos financieros como: capital, derechos de cobro, acciones, capacidad
de endeudamiento, etc.

Los recursos intangibles por otra parte son de naturaleza inmaterial y consisten
basicamente en conocimiento e informacion, no pueden ser representados en la
informacién contable lo cual dificulta su valoracion; los activos intangibles
pueden ser humanos como el conocimiento, entrenamiento, experiencia, etc; o no
humanos como recursos tecnoldgicos (tecnologia, patentes, disefios, etc) y

organizativos (marca, reputacion prestigio, etc.)

La enumeracion de los recursos de la empresa no es suficiente para explicar su
ventaja competitiva, sino que se debe ademas conocer la forma en que la empresa
es capaz de explotar conjuntamente los recursos que posee. Una capacidad por lo
tanto se define como la habilidad de realizar alguna tarea o actividad con un
conjunto de recursos, siendo estas capacidades la fuente principal de las ventajas
competitivas de la empresa.

En primer lugar los requisitos que deben cumplir los recursos y capacidades para
genera rentas son: escasez y relevancia. La escasez se refiere a que ninguna otra
empresa lo posea, mientras que la relevancia hace referencia a su utilidad para

competir con éxito en un determinado sector.

En segundo lugar, las condiciones que deben cumplir los recursos y capacidades
para mantener la ventaja competitiva en el tiempo son: durabilidad,
inimitabilidade insustituibilidad (9. PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-COZAR
NAVARRO, & BENITO HERNANDEZ, 2010, pp. 126-128).

En base a las caracteristicas expuestas se definiran los recursos y capacidades que
permitan lograr una ventaja competitiva sostenible en el tiempo para el modelo de

negocio propuesto.
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3.2.4. Matriz FODA

El analisis FODA es un resumen de la informacion obtenida en el andlisis interno
y externo, es decir presenta las principales oportunidades y amenazas que el
entorno tanto general como especifico, ofrecen a la empresa, asi como las

fortalezas y debilidades de la propia empresa.

Se presentara por lo tanto dicha informacion en una matriz de 2 por 2 que permita
de una manera réapida y sencilla, tener una idea de la situacién global de la

empresa que se propone en el plan de negocios.
3.3. INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado es el proceso por el cual la empresa recopila
informacion relacionada con la actividad de marketing, la procesa y analiza,
teniendo como centro del estudio al cliente, a los competidores y general, el
mercado en el que actta(9. PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-COZAR
NAVARRO, & BENITO HERNANDEZ, 2010, p. 139).

Dentro de la investigacion de mercado se seguiran los siguientes pasos:

1. Definir la necesidad de informacion: Responde a la pregunta de por qué
debe hacerse el estudio de mercado.

2. Definir los objetivos de la investigacion. Responde qué se quiere
conseguir con la investigacion, cual es la meta.

3. Determinar las fuentes de datos. Decidir donde se va a acudir para
conseguir los datos, pudiendo ser fuentes internas y externas a la empresa.

4. Desarrollar las formas para recopilar los datos. En este paso se definen
las alternativas para recoger los datos, se ha decidido utilizar entrevistas a
empresas inmersas en actividades relacionadas con el comercio
electronico, encuestas para los clientes potenciales del portal de compras
por internet, y simple observacion de datos estadisticos disponibles en
organismos como INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), y el

Banco Central.
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5. Disefiar la muestra. En este punto se define el tamafio de la muestra
sobre el cual se aplicara la encuesta y publico objetivo en base a una
segmentacion de mercado.

6. Recopilar los datos. Para la recopilacién de datos de la encuesta se
utilizara un servicio de encuestas via Internet, fundamentalmente debido a
que el pablico objetivo esta orientado a usuarios de la red.

7. Procesar los datos. En esta paso se tabularan los datos clasificandolos en
funcién de los objetivos planteados para el estudio de mercado.

8. Analizar los datos. Aqui se presentard una descripcion detallada de cada
grupo de datos, analizando el comportamiento de las variables tanto en
conjunto como en forma individual.

9. Presentar los resultados de la investigacion. Se presenta el resultado en

un formato sencillo enfocado hacia las necesidades de informacion.
3.3.1. Tipos de Investigacion de Mercado.

Existen diferentes tipos de investigacion de mercado entre los cuales se pueden
mencionar: la investigacion cualitativa, investigacion de campo, investigacion

cuantitativa, investigacién socioecondémica, investigacion de medios, etc.

Los tipos de investigacion que van a ser utilizados en la realizacién del presente

proyecto, son: Investigacion Cualitativa e Investigacion Cuantitativa.

Investigacion Cualitativa, es un tipo de investigacion de caracter exploratorio
que pretende describir de forma explicativa los comportamientos de las variables
a estudiar. Se suele utilizar para obtener informacion previa de un problema sobre
el cuél no existen datos cuantificables que se puedan consultar. Las principales
técnicas que utiliza la investigacion cualitativa son los test proyectivos, entrevistas
en profundidad, técnicas de grupo entre otras(9. PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-
COZAR NAVARRO, & BENITO HERNANDEZ, 2010, p. 141).

En el presente proyecto se la utilizarn las entrevistas a profundidad, con el
proposito de obtener una base orientadora, para clarificar las situaciones y
problemas del mercado en empresas que brindan los servicios de casillas en
Estados Unidos y que por lo tanto conocen el mercado de las compras por

internet, asi como en empresas que brindan sus servicios con portales en linea.
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Investigacion Cuantitativa, La metodologia cuantitativa es aquella que permite
examinar los datos de manera cientifica, mas especificamente en forma numérica,
generalmente con ayuda de herramientas del campo de la Estadistica(17.
Wikipedia, 2012).

En el presente proyecto se la utilizara para precisar la informacion obtenida en la
investigacion cualitativa en términos absolutos y relativos. EI método que se

utilizara serd el muestreo aleatorio, mediante la encuesta personal.
3.3.2. Fuentes de Informacion.

Dentro de la investigacion de mercado existen principalmente dos tipos de fuentes

de informacion: las fuentes primarias y las fuentes secundarias.

Fuentes Secundarias, Los datos secundarios son hechos, cifras e informacion
que alguien ha compilado para otros fines, y el investigador de mercados puede
hacer uso de ellos evitando de esta manera gastos de dinero y tiempo. Los datos
secundarios a la vez pueden ser internos o externos a la organizacion(6. JANY
CASTRO, 2005, p. 78; 7. MARTINEZ, FERNANDEZ, & SACO, 2008).

Fuentes Primarias, la informacion primaria es aquella que se crea directamente
para aun proposito especifico(9. PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-COZAR
NAVARRO, & BENITO HERNANDEZ, 2010, p. 141).Las fuentes primarias
seran la principal fuente de informacién, ya que de esta manera se tendra

informacidn actualizada, confiable y especifica a las necesidades de investigacion.
3.3.3. Laencuesta.

Existen 2 técnicas basicas para la recopilacion de informacién, una basada en la
observacion y otra basada en la encuesta, siendo esta Gltima el instrumento
principal utilizado dentro de la presente investigacion. Sin embargo no se
descartara la observacion principalmente como método para obtener informacion

referencial sobre portales similares al que se plantea como modelo de negocio.

El método de recoleccion que se ha decidido utilizar es el de la encuesta
electronica, utilizando el servicio en linea de un sitio que permite disefiar, probar

y lanzar las encuestas a través de la generacion de un enlace que puede ser
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enviado por correo electronico o publicado en las redes sociales. Debido a que el
segmento objetivo del negocio son usuarios de servicios en Internet se ha

descartado la opcidn de realizar encuestas en persona o telefonicas.

Para la elaboracién de la encuesta se tomaran en cuenta los objetivos especificos
de la investigacion de mercados y se seguird la siguiente secuencia logica de

pasos:

1. Planificar lo que se va a medir: en este paso se definira lo que se quiere
obtener de los entrevistados en funcién de los objetivos especificos de la
investigacion de mercado.

2. Elaborar el formato de la pregunta: aqui se escogerd el tipo de
preguntas para el cuestionario, tomando en cuenta que existen tres tipos
de formatos posibles: cerradas de opcién mdltiple, abiertas o mixtas.

3. Redaccion y distribucion del cuestionario: las palabras utilizadas en las
preguntas pueden tener un gran impacto en la forma en que el entrevistado
las interpreta. Por lo tanto, la redaccion debe ser sencilla, directa, clara,
evitando sugerir toda o parte de la respuesta, asi como utilizar palabras con
significados vagos o ambiguos. Es importante empezar con preguntas
sencillas de responder y que no causen un impacto negativo en el
encuestado, y evitar preguntas que puedan ser repetitivas.

4. Prueba piloto: antes de lanzar la encuesta se aplicarad una prueba a una
muestra pequefia de entre 5 a 10 personas que se encuentren dentro de la
poblacién que se tiene como meta. El propdsito de esta prueba es asegurar
que el cuestionario cumple con las expectativas de la investigacion en
términos de la informacion obtenida, asi como identificar y corregir
errores.

5. Correccién de problemas: en esta etapa se corregiran los errores que se
hayan detectado en la prueba piloto, con el fin de llegar al cuestionario
definitivo, los pasos 4 y 5 se pueden repetir las veces que se considere

necesario, hasta obtener el cuestionario mas depurado posible.
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3.3.4. Lasegmentacion de mercado

La segmentacion de mercado es el proceso de dividir el mercado total para un
bien o servicio en varios grupos, cada uno de los cuales tiende a ser homogéneo

en todos los aspectos importantes.

Un puablico objetivo es un grupo de clientes a los que se dirigen los esfuerzos de
marketing. Existen cuatro pautas generales que se deben seguir en la eleccion del
plblico objetivo(9. PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-COZAR NAVARRO, &
BENITO HERNANDEZ, 2010, p. 148):

1. Debe ser un pablico objetivo que garantice unas ventas minimas.

2. Se debe buscar un mercado en el que exista un numero minimo de
competidores posibles. No se debe entrar en un mercado saturado a menos
que se tenga una ventaja competitiva novedosa que permita ganar cuota de
mercado.

3. Debe ser compatible con la misién, misién y los valores de la empresa.

4. Debe ser acorde a los recursos y capacidades de la empresa.

Al momento de elegir el publico objetivo se realiza una estimacion del volumen
potencial de ventas a futuro, y se estima la cuota de mercado, definida como el
porcentaje de ventas de la empresa en relacion al total de ventas del sector. Esta
estimacion es fundamental para determinar los ingresos totales que se esperan

alcanzar y esta manera determinar la viabilidad econdmica del proyecto.

Dentro del proceso de segmentacion de mercado se utilizaran criterios
Demogréaficos como: Edad e Ingresos; Pscicograficos como: personalidad,

intereses; Geograficos como: region, provincia, ciudad.
3.4. PLAN DE MARKETING Y VENTAS

Como primer paso se definen los objetivos del plan de marketing, los mismo que
pueden ser objetivos de ventas, de posicionamiento y de rentabilidad o margen,
los mismos que estan alineados con la mision, vision y objetivos estratégicos de la

empresa.
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En segundo lugar se establecen las estrategias de segmentacion de mercado, target
y posicionamiento con el fin de enfocar de mejor manera las estrategias y

promocion.

Como tercer paso se desarrollan las estrategias relativas al marketing mix, esto el
desarrollo de las 4P: producto, precio plaza y promocion, alineados a los objetivos

estratégicos de la empresa.

Como cuarto paso se fijan los objetivos de ventas basados en la informacién del

estudio de mercado y los objetivos del plan.

Finalmente se desarrollan las estrategias de comunicacion, publicidad y medios

que se utilizarén para las campafias publicitarias.
3.5. PLAN DE OPERACIONES

El objetivo del plan de operaciones es garantizar la viabilidad técnica del
proyecto, es decir asegurar la capacidad y los recursos necesarios para la
elaboracion del producto o servicio, y ademas que la produccion se realice con

eficiencia, contribuyendo a que la empresa alcance sus objetivos financieros.
Los pasos que se seguiran para el desarrollo del plan de operaciones son:

1. Disefio del producto: definir que se va a producir, es decir elegir el bien o
servicio que se va a ofrecer al mercado.

2. Tipo de proceso: seleccionar y disefiar el proceso que se usara para
producir los bienes y servicios de la empresa, aqui se definen los equipos y
maquinarias que se van a emplear, lo cual afectard directamente al capital
de inversion.

3. Capacidad productiva: aqui se define que cantidad se va a producir, en
funcion de los objetivos de ventas que se han definido, esto afecta la
dimension de las instalaciones.

4. La localizacion, es decir dénde se va a producir.

5. Relacion con los proveedores y administracion de inventarios.

6. Gestion de la calidad: aqui se define el nivel de calidad deseado para los

productos y la definicion de estandares de calidad.
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7. Recursos humanos: se definen temas como el disefio y organizacion de los
puestos, la formacion del personal, sistemas de incentivos, etc.
(9. PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-COZAR NAVARRO, & BENITO
HERNANDEZ, 2010, pp. 186-187)

3.6. PLANIFICACION FINANCIERA

Una vez analizada la viabilidad comercial y técnica de la implementacion del
porta de compras en linea, corresponde revisar la viabilidad econémica, con el fin
de hacer un estudio de la rentabilidad y del potencial econémico del proyecto, y la

presentacion de la alternativa de financiamiento.
Los pasos que se seguiran para desarrollar la planificacién financiera son:

1. Definir los objetivos y la proyeccion en afios de la planificacion financiera.

2. Definir las estrategias financieras.

3. Cuantificar la inversion inicial en cuanto a activos tangibles e intangibles,
junto con sus respectivas depreciaciones.

4. Cuantificar los gastos administrativos, gastos operativos, costos de
mercaderia.

5. Definir el capital de trabajo necesario para iniciar con la operacion del
portal.

6. Estimar en funcion del volumen de ventas proyectado los presupuestos de
ingresos y egresos, incluyendo los costos fijos y variables.

7. Definir la estructura financiera entre capital propio y financiado.

8. Con toda la informacidn, presentar los estados financieros de pérdidas y
ganancias y el flujo de caja.

9. Realizar el célculo del punto de equilibro que permita determinar el
nimero minimo de unidades a producir para igual los ingresos a los
Ccostos.

10. Finalmente se presentan la variables financieras: TMAR,TIR, VAN

La siguiente figura muestra las interacciones entre las diferentes funciones de la

empresa.
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Figura 3.1 Interacciones entre las funciones de la empresa

Marketing

e Estudio de
Mercado

Finanzas Marketing

e Inversion y * Produccion
Rentabilidad ¢ Disefio producto

Marketing Produccion

e Distribucion e Elaboracion

Fuente: (9. PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-COZAR NAVARRO, & BENITO
HERNANDEZ, 2010, p. 186).
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4. LA EMPRESA

4.1. DESCRIPCION GENERAL DE LA EMPRESA.

ECUAMALL serd una empresa 100 % Ecuatoriana que nacerd con el fin de
evolucionar en el mercado, ofreciendo un servicio de ventas en linea bajo el
esquema mercados electronicos. Funcionara como un centro comercial virtual,
donde se ofertaran en linea productos para el hogar y trabajo, con una descripcion
detallada de sus caracteristicas técnicas, funcionales y beneficios, asi como la
opcién de comparar entre productos similares con el fin facilitar la decision de

compra del cliente.
4.2. MISION

Simplificar el estilo de vida de los usuarios en Internet, poniendo a su disposicion
productos de calidad a un clic de distancia y en la puerta de su casa, utilizando
tecnologia de punta de una manera eficiente, y un servicio pensado

exclusivamente en la satisfacciéon de nuestros clientes.
4.3. VISION

Consolidarse en los siguientes 5 afios como la primera opcién al momento de
comprar el linea en el mercado Ecuatoriano, alcanzando una rentabilidad y
crecimiento sostenible, convirtiéndose en el centro comercial virtual principal del

mercado ecuatoriano.

4.4. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Obtener el 14% de participacion de mercado meta durante el primero afio.

» Incrementar la participacion de mercado en un 5% cada afio.

« Ser reconocidos por nuestros clientes por nuestro servicio unico y exclusivo,
logrando un nivel de visitas de1300en promedio por mes en el primer afo.

* Obtener niveles de utilidad neta sobre el 6% en le segundo afo, e

incrementarla sobre el 12% hasta el quito afio.
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» Obtener una frecuencia de compra del 6 % en el primer afio e incrementarla en
1% cada afio .
 Iniciar al final de los primeros 5 afios con productos importados directamente

para complementar lineas que no son ofrecidos proveedores nacionales.

4.5. DESCRIPCION DEL SERVICIO

Los productos estaran disponibles en linea las 24 horas del dia los 365 dias del
afio, y una vez adquiridos seran entregados directamente en la direccion registrada
por el cliente, brindado mayor comodidad y ahorro de tiempo a un costo
conveniente, todo esto desde la comodidad del hogar o trabajo con tan sélo un
acceso a internet y una tarjeta de crédito como medio de pago.

Se brindara asesoramiento técnico y un estudio de las preferencias de los clientes
con el fin de personalizar la atencion, promociones y oferta de productos de

acuerdo a sus necesidades.
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5. ANALISIS DEL ENTORNO

5.1. ANALISIS DEN ENTORNO GENERAL.

Dado que la empresa propuesta en el presente Plan de Negocios operara
inicialmente con una cobertura en el territorio Ecuatoriano, el analisis del entorno
se ha realizado desde un ambito nacional y se ha utilizado como metodologia el

instrumento denominado “perfil estratégico del entorno”.

La figura 5.1 muestra el resultado del analisis de los factores claves del entorno
agrupados de acuerdo a las dimensiones “PESTEL”, con la respectiva valoracion
del impacto sobre la empresa en una escala de 1 a 5; donde 1 es muy negativo, 2

es negativo 3 es equilibrado, 4 es positivo; y, 5 es muy positivo.

Figura 5.1 Factores claves del entorno

Factores claves del entorno
0 1 2 3 4 5

FACTORES POLITICOS

Politica de Gobierno

Politica Arancelaria

Politica de Comercio Exterior
FACTORES ECONOMICOS

Producto Interno Bruto

Inflacién

Tasas de Interés
FACTORES SOCIOCULTURALES

Educacién

Cambios de estilo de vida
FACTORES TECNOLOGICOS

Penetracidn del Internet

Nuevas Tecnologias
FACTORES ECOLOGICOS
Politica Medio Ambiental
DIMENSION LEGAL

Ley de Comercio Electrénico

Ley Defensa del Consumidor

Fuente: Elaboracion propia
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5.1.1. Factores Politicos

= Politica de Gobierno

Las politicas de Gobierno en los ultimos afios han producido un incremento en la
liquidez de la economia ecuatoriana que segun datos del Banco Central ha pasado
de USD $14.013 millones en el 2007 a USD $26.557 millones en el 2011. Como
se menciona en el boletin econémico de junio del 2012 de la Cdmara de Comercio
de Guayaquil; este aumento de la liquidez del sistema (gasto publico) se podria
canalizar de dos maneras: Uno, se podria destinar a la produccion y el empleo
local dinamizando el sector productivo para luego los ingresos adicionales
destinarse a compras del exterior; o, dos, destinarse directamente a la compra de
productos en el exterior sin dinamizar la economia ecuatoriana. Y precisamente el
segundo caso es lo que ha estado sucediendo en el pais, principalmente por el
mensaje que ha dado la politica pablica en los Gltimos afios. Estas condiciones
también se hacen evidentes al ver la balanza comercial petrolera y no petrolera,
cuanto mayor el superavit de balanza comercial petrolera mayor el déficit de
balanza comercial no petrolera; es decir, cuanto mayor los ingresos adicionales
por el petréleo mas se gasta en importaciones en lugar de inversion productiva

local.

Las politicas de gobierno orientadas a restringir las importaciones son una
solucién parche al problema del déficit de la balanza comercial y no atacan la
causa raiz del problema que es un crecimiento descontrolado del gasto publico en
un ambiente que no incentiva el emprendimiento local. De acuerdo a este mismo
boletin, el camino para mejorar el nivel de vida de los ecuatorianos es mas
libertad de comercio, acuerdos comerciales con todo pais que quiera hacer
negocios con nosotros, un Estado que provea eficientes y competitivos servicios
pablicos, y un entorno de estabilidad de las “reglas del juego” caracterizado por la

facilidad de hacer empresa.

Especificamente para el caso del portal de compras en linea se ha calificado a la

Politica de Gobierno con un valor de 3 o equilibrado, ya que por un lado se tienen

efectos negativos el déficit de la balanza comercial causada por una falta

incentivos para la produccion local, aumento descontrolado del gasto publico , y

en generar un ambiente de inseguridad para la inversion; existen por otro lado
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factores positivos para este tipo de negocios como son el aumento de la inversion
en educacion, el crecimiento del sector de telecomunicaciones y con ello el uso

del Internet.

= Politica Arancelaria

En el mes de diciembre del 2008 la Secretaria Nacional del Migrante, Correos del
Ecuador y Corporacion Aduanera Ecuatoriana firmaron un convenio mediante el
cual se ha puesto en el mercado postal un nuevo servicio denominado “4 X 4, el
mismo que consiste en la exoneracion de aranceles en los envios que realizan las
personas migrantes desde el exterior a sus familiares en Ecuador. EI mecanismo
de este servicio consiste en enviar desde el exterior hasta 4kg de peso cuyo valor
declarado no supere el méximo de $400 ddlares, con exoneraciéon del pago de
tributos arancelarios al momento de ingresar al pais. Hoy en dia este beneficio se
encuentra vigente para todas las compras realizadas por internet y que cumplan las
condiciones del 4x4. Esta politica si bien por un lado ha incentivado la cultura de
las compras en linea, por otro lado también representa una amenaza para el portal
de compras en linea ecuatoriano, ya que muchos de los productos disponibles en
el exterior cumplen con estas condiciones y se pueden adquirir a un costo mucho
menor que en le mercado local, esto sumado a los diferentes servicios de buzones

virtuales como “Club Correos”, “Pacificar Box”, “Ultra Box”, etc.

Por otro lado la politica actual graba con altos aranceles muchos productos como
las bebidas alcohdlicas, perfumes, video juegos, etc.; lo que ocasionado un
crecimiento considerable en el precio de venta al publico para este tipo de

productos, disminuyendo la intencién de compra de los consumidores.

Los tributos que se pagan dependen de la clasificacion arancelaria del producto

importado y estd compuesto de la siguiente forma:

AD-VALOREM (Arancel Cobrado a las Mercancias) Impuesto administrado
por la Aduana del Ecuador. Porcentaje variable segun el tipo de mercancia y se
aplica sobre la suma del Costo, Seguro y Flete (base imponible de la

Importacién).

FODINFA (Fondo de Desarrollo para la Infancia) Impuesto que administra el

INFA. 0.5% se aplica sobre la base imponible de la Importacion.
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ICE (Impuesto a los Consumos Especiales) Administrado por el SRI. Porcentaje

variable segun los bienes y servicios que se importen.

IVA (Impuesto al Valor Agregado) Administrado por el SRI. Corresponde al
12% sobre: Base imponible + ADVALOREM + FODINFA + ICE.

(19. http://www.aduana.gob.ec, 2014)

En el mes de junio del 2012 el Comité de Comercio Exterior en su resolucion No
63 adoptd una reforma arancelaria que afecta a cerca de 20 partidas relacionadas
con bebidas alcohdlicas y 83 bienes como televisores, tintes, papel entre otros.
Para las bebidas alcoholicas se establece un arancel compuesto del 1% por
concepto de Ad-Valorem y $ 0,25 como arancel por cada grado de alcohol. Para el
caso de televisores, estos pagaran segun las pulgadas un arancel Ad-Valorem que
va del 5% al 20%. Ademas pagaran un rubro especifico que va desde $ 73,11 a

mas de $ 150 dependiendo del producto.
(20. http://www.eluniverso.com, 2012)

Todo esto sumado al incremento al impuesto de salida de capitales de 2 % al 5%
dentro de las reformas tributarias dadas en el 2011, demuestra que las politicas
arancelarias del actual gobierno procuran restringir la importacion de ciertos
productos con el fin de equilibrar la balanza comercial esto se confirma con las
resoluciones dadas por el Comité de Comercio Exterior (COMEX) en junio del
2012, entre las que se incluye por ejemplo restriccion para la importacion de
equipos celulares. Estas medidas en cierto modo esto benefician a un negocio

local que ofrezca productos nacionales.

Lo expuesto nos lleva a asignar a la Politica Arancelaria el valor de 3 como

calificacion, ya que existen factores positivos y negativos para la empresa.

» Politica de Comercio Exterior

Los resultados obtenidos en los ultimos afios respecto a la Politica de Comercio
Exterior por parte del Gobierno no son nada alentadores; en febrero del 2011 el
Ecuador perdi¢ las ventajas de la Ley de Preferencias Arancelarias ATPDA, y la
balanza comercial en los Ultimos afios ha sido negativa con una recuperacién en el

2012 principalmente por las restricciones a las importaciones implementadas por
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el Estado. La figura 5.2 muestra las estadisticas tomadas del Banco Central

respecto a la balanza comercial.

Adicional a lo mencionado se observa que la balanza comercial petrolera es la
gue mantiene el equilibrio evitando que los valores sean totalmente negativos, con
lo cual como en afios anteriores el Ecuador sigue siendo un pais totalmente

dependiente de la exportacion del petroleo.

En funcion de estos factores se ha decido calificar a este factor con un valor de 2

equivalente a una influencia negativa para la empresa.

Figura 5.2 Balanza Comercial Anual
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Fuente: (10. Banco Central del Ecuador, 2012)
5.1.2. Factores Economicos

* Producto Interno Bruto (PIB)
La figura 5.3 muestra el crecimiento del PIB desde el afio 2005 al 2011.
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Figura 5.3 Producto Interno Bruto Anual
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Fuente: (10. Banco Central del Ecuador, 2012)

De primera mano estos datos son alentadores ya que muestran un crecimiento en

la produccién de bienes en el Ecuador, y si bien es cierto el mayor porcentaje de

aporte al PIB corresponden a los ingresos petroleros, el crecimiento de los dltimos

afios se debe principalmente al valor agregado bruto (VAB) no petrolero que

como se muestra en la figura 5.4 contribuy6 positivamente a la variacion del PIB

de manera positiva y en mayor porcentaje que el VAB petrolero.

Figura 5.4 Contribucion del VAB NP y P a la variacién trimestral del PIB
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Fuente: (10. Banco Central del Ecuador, 2012)

A este factor se le ha dado una calificacion de 4 equivalente a positivo ya que se

ve un crecimiento en general en los sectores no petroleros lo cual influye

positivamente a la empresa propuesta.
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Inflacio

n

La figura 5.5 muestra el indice de inflacion en porcentaje para el periodo

comprendido entre el 2007 y el 2011.

Como se puede apreciar en los dltimos afios la inflacion del Ecuador ha logrado

mantenerse en valores de un solo digito, con el valor méas alto en el afio 2008,

derivado de la crisis mundial que se desatd a partir de la colapso del sector

inmobiliario en los Estados Unidos a partir del afio 2006.

Figura 5.5 Inflacion Anual en porcentajes
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Fuente: (10. Banco Central del Ecuador, 2012)

Figura 5.6 Inflacion Anual en América Latina y Estado Unidos en
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Fuente: (10. Banco Central del Ecuador, 2012)
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En comparacién con otros paises de la region (figura 5.6) el Ecuador es uno de los
paises con menor indice de inflacion lo cual nos lleva a darle una calificacion de

4, es decir como un factor positivo para la empresa.

» Tasas de Interés

La tabla 5.1 muestra las tasas de interés efectiva maxima y referencial para los
segmentos productivos corporativo, empresarial y para las pequefias y medianas
empresas PYMES.

Tabla 5.1 Tasas de los segmentos de Creédito

Tasa Efectiva Maxima Tasa Referencial
Segmento -
Sep-07 Oct-08 Jun-09 dic-12 Sep-07 Sep-12
Productivo Corporativo 14.03 9.33 9.33 9.33 10.82 8.17
Productivo Empresarial n.d. n.d. 10.21 10.21 n.d. 9.53
Productivo PYMES 20.11 11.83 11.83 11.83 14.17 11.20

Fuente: (10. Banco Central del Ecuador, 2012; 10. Banco Central del Ecuador,
2012)

El segmento productivo empresarial fue creado a partir de junio del 2009, por eso
no existen los valores de afios anteriores. Como se puede observar en los Gltimos
3 afios ha existido estabilidad en cuanto a lo que a tasas de interés se refiere, lo
cudl es beneficio para una empresa que esta en proyecto ya que disminuye el
riesgo en las proyecciones financieras, por lo tanto se ha asignado a este factor un

valor de 4 equivalente a positivo.
5.1.3. Factores Socioculturales

=  Educacion
La tabla 5.2 muestra los datos consolidados de analfabetismo en el Ecuador de

acuerdo a los datos el tltimo censo del afio 2010.

Si bien es cierto que el porcentaje de analfabetismo ha disminuido en relacion al
censo del 2001 en el cual se encontraba en el 9 %, el 8 % es un porcentaje aun
considerable, que muestra que durante 10 afios el tema educacion sigue siendo un
problema social del Ecuador, por esta razon la calificacion dada para este factor es

de 2, es decir negativo.
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Tabla 5.2 Analfabetismo Ecuador 2010

Sabe leery Grandes grupos de edad
escribir
De 0a 14 afos De 15 a 64 aiios De 65 afios y Total %
mas
Si 2.691.839,00 8.598.641,00 684.337,00 11.974.817,00 92%
No 374.309,00 415.528,00 256.568,00  1.046.405,00 8%
Total 3.066.148,00 9.014.169,00 940.905,00 13.021.222,00

Fuente: (12. Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, , 2012)

= Cambios de estilo de vida

El cambio en los estilos de vida o la manera en que la que se realizan las
actividades cotidianas es un factor muy dificil de medir en términos estadisticos,
ya que se deberia tomar datos en muchos campos lo cual llevara a todo un estudio
de mercado, sin embargo resultan evidentes los cambios que ha ocasionado
principalmente el Internet en el estilo de vida de los Ecuatorianos. A continuacion

algunos ejemplos de esto:

e Cada vez es mayor el porcentaje de transacciones bancarias que se realizan
en linea por internet.

e EIl nimero de servicios publicos y privados que se pueden recibir, pagar y
utilizar por Internet va en aumento, como dato a mediados del 2013 el
Servicio de Rentas Internas recibi6 un promedio 1,3 millones de
declaraciones de impuestos por Internet al mes. (15. Servicio de Rentas
Internas, 2013)

e La comunicacion y las relaciones sociales se han volcado a redes como
Facebook, Twitter.

e Los celulares han dejado de ser teléfonos para convertirse en instrumentos
de acceso a la red, con 3,9 millones de accesos moviles a internet a junio
del 2013 (16. Superintendencia de Telecomunicaciones, 2013).

En resumen el Internet ha transformado el estilo de vida de los Ecuatorianos,
dejando de ser desde hace mucho tiempo un lujo o una diversion para convertirse
en una herramienta de trabajo, comunicacién y socializacién indispensable. Por
todo esto, este factor se lo ha calificado con 5 equivalente a muy positivo para la

empresa de ventas por internet.
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5.1.4. Factores Tecnologicos

= Penetracion del Internet

La tabla 5.3 muestra el crecimiento del nUmero de usuarios de internet por afio
incluyéndose las cuentas de los operadores moviles. Como se puede observar
desde diciembre del 2010 a junio del 2013 el numero de accesos a Internet
practicamente se ha quintuplicado en el Ecuador, lo cual hace que el factor de
penetracion del internet es este pais sea un factor altamente positivo para el

negocio de ventas por internet, por lo tanto la calificacion es de 5 0 muy positivo.

Tabla 5.3Estimado de Usuarios de Internet

ANO / MES OPERADORES MOVILES USUARIOS TOTALES
2009 DICIEMBRE 212.842 1.977.687
2010 DICIEMBRE 331.662 3.097.315
2011 DICIEMBRE 1.513.107 5.499.193
2012 DICIEMBRE 3.300.480 9.011.105
2013 JUNIO 3.953.906 10.086.383

Fuente: (16. Superintendencia de Telecomunicaciones, 2013)

» Nuevas Tecnologias

Hoy en dia en el Ecuador el acceso a la tecnologia es una realidad que ha
contribuido al cambio de estilo de vida de sus habitantes. Desde la llegada de la
tecnologia celular en los afios 90s hasta la actualidad con el uso de Smartphones,
Tablet PCs, Telefonia mdvil 4G, television digital de alta definicion, etc.; la
tecnologia se ha convertido en el factor comdn en las actividades diarias en el

trabajo y el hogar.

Por otro lado las tecnologias de computacién en la nube “cloudcomputing” han
permitido simplificar la implementacidén servicios tecnoldgicos con una alta
disponibilidad, rendimiento y a un menor costo para pequefias y grandes

empresas.

Este factor es calificado como 5 equivalente a muy positivo para la empresa de

ventas por internet.
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5.1.5. Factores Ecologicos

= Politica Medio Ambiental

La nueva Constitucion de la Repablica del Ecuador en el Art. 395, del
CAPITULO SEGUNDO (Biodiversidad y Recursos Naturales), TITULO VII
(Régimen del Buen Vivir), reconoce entre otros los siguientes principios

ambientales:

1. “El Estado garantizard un modelo sustentable de desarrollo, ambientalmente
equilibrado y respetuoso de la diversidad cultural, que conserve la
biodiversidad y la capacidad de regeneracion natural de los ecosistemas, y
asegure la satisfaccion de las necesidades de las generaciones presentes y
futuras.

2. Las politicas de gestion ambiental se aplicardn de manera transversal y seran
de obligatorio cumplimiento por parte del Estado en todos sus niveles y por

todas las personas naturales o juridicas en el territorio nacional.”

Esto conjuntamente con iniciativas como impuestos verdes, el ofrecimiento de
realizar una explotacion con el 0,1% de afectacion en el Yasuni-ITT, demuestran
el interés del gobierno por preservar el medio ambiente, y si bien queda mucho
por hacer, esta politica puede ser tomada como una oportunidad para un negocio
tiendas virtuales que ofrece optimizar recursos energéticos, eliminacion de
papeles y aprovechar tecnologias como la factura electrénica, frente a tiendas
fisicas, por lo tanto la calificacion para este factor es de 4 equivalente a positivo.

5.1.6. Factores Legales

= Ley de Comercio Electrénico

La ley de comercio electronico en el Ecuador estable como objeto de la misma
regular los mensajes de datos, firma electronica, los servicios de contratacion, la
contratacion electrénica y telematica, la prestacion de servicios electronicos
incluyendo el comercio electronico y la proteccion de los usuarios de estos

sistemas.

Pese al alcance general de la ley, en un gran porcentaje sus definiciones se

orientan principalmente a regular el uso de firma electrénica, dar validez a las
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transacciones electronicas y mencionar que se rigen de acuerdo a las leyes

correspondientes para cada tipo de transaccion.

En cuanto a los delitos informaticos se definen de manera general, sin embargo las
penas son leves en muchos de los casos, y uno de los principales problemas en
este tipo de delitos es poder establecer una prueba valida en un proceso. Temas
como el de la informatica forense estan recién tomado presencia en los Gltimos
afios en el Ecuador. Por lo expuesto la calificacion para este factor es de 2

equivalente a negativa.

» Ley de Defensa del Consumidor

La ley de Defensa del Consumidor en el Ecuador no tienen ningun capitulo
especifico sobre los servicios en linea o la venta de productos en internet, sin
embargo de manera general, garantiza los derechos de los consumidores
incluyendo factores como: servicios publicos, proteccion contractual, control de la
especulacion, proteccion a la salud y seguridad, control de calidad; entre otras. Se

incluyen también las infracciones, sanciones y los respectivos procedimientos.

Siendo el servicio al cliente una de los principales diferenciadores planteados para
la empresa, cumplir con los requerimientos de la ley de defensa al consumidor
dejan de ser una obligacion para convertirse en una estrategia, por lo tanto no
solamente se espera garantizar los derechos establecidos para los clientes sino

superar las expectativas con servicios innovadores y de calidad.

La calificacion de este factor es de 3 equivalente a equilibrado, ya que la
proteccién de los derechos de los consumidores mas que una amenaza se lo esta

considerando como una oportunidad y un diferenciador del negocio.
5.2. ANALISIS DE ENTORNO ESPECIFICO.

A fin de determinar las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno especifico
a la empresa de ventas por internet, y de esta manera determina la capacidad que
la empresa tendria para obtener beneficios, a continuacion se analizan los factores
incluidos dentro del modelo de las cinco fuerzas de Porter. Para esto se calificaran
los factores mas importantes en cada una de las fuerzas en una escalade 1 a5a

fin de obtener el nivel de poder y amenaza de cada una.
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Figura 5.7 Fuerzas Competitivas de Porter
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Fuente: Elaboracion propia
5.2.1. Rivalidad Entre Competidores

Con el objetivo de analizar la competencia actual en el mercado de portales de
compras por internet se han analizado un conjunto de empresas que se han
identificado en la red como prestadoras de este servicio en el Ecuador.

e Compra Segura(22. www.comprasegura.com.ec, 2012)
Este portal opera como un “marketplace” ofreciendo en un solo lugar los servicios
que de aproximadamente 450 empresas afiliadas, presentando sus productos

organizados en mas de 30 categorias. Su producto denominado Tienda Virtual
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ofrece a las empresas la comercializacion de sus productos a través de su portal, la
siguiente tabla muestra los planes disponibles para empresas.

Tabla 5.4 Planes Compra Segura

[ BASICO | STANDAR || PREMIUM | GOLD |
10 20 50 llimitadas

Nimero de publicaciones
Administrador de contactos

Médulo de estadisticas

Boton de pagos para ventas por internet
Administrador de ventas

Cotizador Online

Administrador de inventarios

Pago Local Fisico tarjetas de crédito

Mail y Link de Pago

Personalizacién tienda virtual

Banner Pagina principal

Posicionamiento web y buscadores
Envios Anuales (Mailing)

Precio anual incluido IVA

S 0000000004 4¢
Q00004 Y444 s
w00 44444848
244444444444

$175.84 $316.96 $427.84 $1758.4

Fuente: (22. www.comprasegura.com.ec, 2012)

Figura 5.8 Pagina de Compra Segura
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Fuente: (22. www.comprasegura.com.ec, 2012)
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El sitio cuenta con un servicio denominado ‘“Mercado de pulgas” en el cual
cualquier usuario puede registrarse para publica sus productos nuevos o usados
para ofertarlos en internet a través de este portal, entre las opciones disponibles
estan un carro de compras, informacion de contacto, zona de empresas, creacion
de cuenta, servicio de Disefio de paginas web, e informacion general y publicidad,
entre los métodos de pago se mencionan transferencia bancaria y tarjeta de

crédito.

e EcuaExporta (28. www.ecuaexporta.com, 2012)

EcuaExporta mas que como un portal de compras en linea se identifica como una
tienda de pedidos para productos 100% nacionales, ofreciendo Unicamente
prendas de vestir exclusivamente en dos lineas esto es: articulos de cuero y ropa
deportiva, con una limitada variedad de productos, una pagina atractiva
visualmente pero con pocas opciones, no se pudieron identificar las opciones de
pago, y pese a que se creo una cuenta en el sitio, esta presenta problemas y no fue
posible realizar ningin pedido, quedando uUnicamente la opcién de realizar

pedidos via telefénica.

Figura 5.9 Pagina de Ecuaexporta
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Fuente: (28. www.ecuaexporta.com, 2012)
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e Compras en linea ecuador (23. www.comprasenlinea.ec, 2012)

El sitio ofrece los servicios de compras en linea de productos electrénicos, sin

embargo se puede deducir que este es un sitio nuevo ya que el nimero de

productos es muy limitado y a la fecha de esta investigacion tiene menos de 10

productos disponibles, ademas no se pudo identificar un método de pago y el

proceso de creacion de cuenta se lo realiza en una pagina que no cuenta con los

mecanismos de seguridad adecuados para proteger la informacion del cliente. A

pesar de que muestra todas las opciones necesarias para realizar la compra, la

mayoria ain no cuentan con informacion y el proceso de pago no puede ser

completado.

Figura 5.10 Pagina de Compras en linea ecuador
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Fuente: (23. www.comprasenlinea.ec, 2012)

A continuacion se presentan los aspectos mas influyentes de esta fuerza:
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Tabla 5.5Aspectos analizados de los competidores actuales

Existe una alta concentracion de sitios de compras en linea
ecuatorianos

Los sitios cuentan con una amplia variedad de productos
Brindan facilidades de pago en linea a través de tarjetas de crédito
Ofrecen informacién sobre el tiempo de entrega

Ofrecen herramientas de bldsqueda y comparacion de productos

Cuentan con soporte al cliente en linea, telefonica correo u otros
medios

R INIFPININ] -

Promedio 15

5.2.2. Amenaza de Nuevos Competidores.

Andlisis de las barreas de entrada

El andlisis de las barreras de entrada se ha realizado considerando los factores de

Porter:

Figura 5.11 Analisis de las Barreras de Entrada

Fuente: Elaboracion Propia
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Las barreras de entrada en este sector son altas considerando el grado de
especializacion de las operaciones logisticas y aduaneras ecuatorianas, se describe

algunos aspectos importantes al respecto:
Economias de Escala: ALTA

Se considera a las Economias de Escala una barrera de entrada alta ya que en la
venta de productos de consumo, mientras mas unidades se comercialice menor
sera el precio de venta, lo que dificultara a un nuevo competidor entrar con

precios bajos.
Diferenciacion: BAJA

En el ecuador no existen portales de compra fuertes que brinden un servicio
completo de ventas por internet por lo que existe una gran oportunidad de ingresar
con productos diferenciados que tomen en cuenta el Servicio y Atencién al
Cliente, en cuanto a la asesoria, seguridad, variedad de productos, métodos de

pago en linea, entrega a domicilio, etc.
Inversiones en Capital: MEDIA

Las inversiones de capital estan dadas en dos sentidos, las legales y las operativas
o0 propias de la actividad del negocio. Las legales son todas las que tienen que ver
con la constitucion de la empresa, obtencion patente municipal y RUC.

En la parte operativa la inversion en infraestructura y operatividad son
principalmente el arrendamiento del dominio, disefio y mantenimiento de la
pagina, licenciamiento de software, personal técnico y administrativo,
infraestructura o arrendamiento del sitio, sobre este ultimo punto las tecnologias

de nube han permitido abaratar y simplificar la inversion.

Promediando ambos factores, tenemos que la inversion en capital es una barrera

de entrada media para los nuevos competidores que quieran ingresar al mercado.
Curva de Aprendizaje: MEDIA

Se requiere un cierto grado de conocimiento y experiencia para poder brindar el

servicio, principalmente en el manejo de proveedores, canales de distribucion,
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convenios de pago y con menor grado en el manejo del portal, ya que hoy en dia

se puede contratar la parte operativa del sitio web como un servicio.

Si bien esto dificulta el ingreso de nuevos competidores también existen muchas
herramientas hoy en dia que pueden simplificar la operacion por lo tanto esta

barrea se la considera como media.
Acceso a los Canales de Distribucion: MEDIA

La cadena de distribuidores nacionales (empresas de transporte nacional, Courier
nacional o de entrega o distribucion), tienen un cierto control sobre los costos del
servicio principalmente debido a su posicion en el mercado (existen pocos
proveedores) estos manejan politicas estrictas y por volumen que dificulta
negociar costos con ellos, sin embargo no existe un monopolio y cada vez el
nivel de competencia va creciendo principalmente con el crecimiento del servicio

de correos publico (Correos del Ecuador).
Normativas, Regulaciones y Leyes: BAJA

Las normativas, regulaciones y leyes constituyen una barrera de entrada baja, ya
que al ser el comercio electronico un modelo en nacimiento en el ecuador no
existen por el momento regulaciones adicionales a los de cualquier negocio

tradicional.

A continuacién se analizan las paginas de dos posibles competidores que podrian

entrar en el mercado de ventas en linea ecuatoriano.

e Discount Center(25. www.discountcenterweb.com, 2012)

Este portal a diferencia de los anteriores no posee las facilidades para realizar una
compra en linea, mas bien presenta un catalogo de productos tecnolégicos con sus
respectivas caracteristicas, asi como los datos de contacto telefénico y locales
fisicos para poder acercarse a realizar la compra de una manera tradicional. Se
identifica este portal como competencia potencial ya podria en el futuro

implementar el mecanismo de compras en linea.
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Figura 5.12 P4gina de Discount Center
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Fuente: (25. www.discountcenterweb.com, 2012)

e Ecuatienda (29. www.ecuatienda.com, 2012)

El portal atin no esta disponible para el pablico y simplemente muestra un anuncio
de una tienda de productos electronicos que ofreceria sus productos en el futuro
incluyendo mas de un método de pago y asociacién con una de las empresas de

logistica y entrega que opera en el Ecuador.

Un caso similar al de Ecuatienda es el del sitio Ecuadormall (27.

www.ecuadormall.com, 2012)
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Figura 5.13 P4gina de Ecuatienda
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Fuente: (29. www.ecuatienda.com, 2012)

Tabla 5.6 Aspectos analizados de Nuevos Competidores

ASPECTOS Calificacion

Economias de escala 4
Productos diferenciados 2
Requerimientos de capital 3
Curva de aprendizaje 3
3
2

Acceso a proveedores y canales de distribucion
Normativas, regulaciones y leyes

Promedio 2,8

5.2.3. Amenaza de Productos sustitutivos.

De entre los principales productos sustitutos identificados en el Ecuador para el

mercado de compras en linea por internet se ha decidido analizar los siguientes:

e Mercado libre(31. www.mercadolibre.com.ec, 2012)

El portal de mercado libre funciona como un mercado en linea en el cual cualquier
usuario al crear una cuenta puede comprar o vender productos nuevos o usados,
mercado libre con mas de 10 afos en el mercado ecuatoriano ha logrado implantar

con exito en la mayoria de los paises de America latina el modelo de negocio que
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utiliza Ebay.

Como un punto en contra de este producto se puede mencionar que el éxito de su
funcionamiento se basa en la confianza, seriedad y ética de sus clientes asi como
en la facilidad que tenga para interactuar con servicios en linea. Si bien en nuestro
pais en los ultimos afios la penetracién los servicios en linea a crecido
significativamente aln existe escepticismo, desconfianza y dificultad en la
mayoria de ecuatorianos para el uso de servicios en linea, en especial en este
modelo de negocio donde el cliente debe confiar en una persona y no tiene el
respaldo directo de una marca o empresa. Existen otros portales similares en el
pais sin embargo se menciona solo a mercado libre ya que es la empresa con

mayor posicionamiento de marca.

e Casillas en Estados Unidos

Debido a la falta de un portal local de compras en linea en Ecuador, que cubra las
necesidades actuales del mercado, han aparecido en los Gltimos afios con una gran
aceptacion el servicio de casillas postales en Estados Unidos, la siguiente tabla

muestra las principales casillas disponibles con sus caracteristicas principales.

Tabla 5.7 Costos de Casillas en Estados Unidos

Casilla Costo x libra incluido | Suscripciéon (USD) Consolida
seguro y servicios paquetes
(USD)

Club Correos 5,12 hasta 10,29 11,20 anual NO

Pacificard Box 6,47 hasta 19,59 Sin costo Hasta 5

Siati Box 6,77 hasta 19,89 15,00 a partir del | Hasta5

segundo afio
Ultra Box 6,44 hasta 16,24 15,00 por una vez Hasta 3
Diners Box 5,68 hasta 18,52 Sin Costo Hasta 3

Fuente: Elaboracién propia

e Compras Tradicionales

Las compras tradicionales visitando fisicamente un local comercial para adquirir
el producto requerido por el cliente, constituye el producto sustitutivo con mayor
posicionamiento en la mente del consumidor ecuatoriano, ya que es el modelo de

negocio que hoy por hoy se utiliza para adquirir productos de consumo, sin
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embargo existen inconvenientes como el tiempo que se debe invertir para realizar
la compra, la falta de variedad que puede existir en un local especifico, los costos
que involucran un local comercial, dificultad para encontrar el producto requerido,
etc. Por otro lado la utilizacion de los servicios en linea se va incrementando en el
ecuador al igual que la cultura de comprar por internet, por lo tanto a pesar de ser
un producto sustitutivo fuerte, cada vez se ve la posibilidad de nuevos mercados

para las ventas en linea.

Tabla 5.8 Aspectos analizados de Productos Sustitutivos

ASPECTOS Calificacion
Existen varias opciones de compras por internet 3
Los servicios sustitutivos estan posicionados en la mente del consumidor 4

Existe confianza del consumidor en los modelos de ventas por internet
existentes.

Existen opciones de compra inmediata 4
Promedio 3,5

3

5.2.4. Poder de negociacion de los clientes

Al tratarse de un producto diferenciado e innovador podria pensarse que el poder
de negociacion de los clientes es bajo, sin embargo los productos sustitutivos
toman mucha importancia, en especial tomando en cuenta que la ventas por
internet tienen un ambito globalizado con lo cual el cliente tiene la eleccion de
comprar local o internacionalmente con relativa equivalencia hoy en dia, por lo
tanto se debera trabajar en fuertes planes de fidelizacion, en introduccion de la

marca.

Tabla 5.9 Aspectos analizados de los clientes

ASPECTOS Calificacion

Los consumidores finales tienen poder de negociacién en las compras por 3
internet
Los clientes actualmente disponen de una variedad amplia de sitios de 5
compras en linea
Los clientes disponen de sistemas de compra alternativos de buena 4
calidad
Los clientes tienen la posibilidad de elegir a los proveedores en funcion 5
de la calidad de los productos y servicios

Promedio 3,5

69




5.2.5. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores que se pueden dividir en tres grupos:
proveedores locales, empresas de logistica e importacion, proveedores

extranjeros.

e Poder de los proveedores locales

Los proveedores locales podrian estar o no interesados ofrecer sus productos via
el portal de compras, e incluso muchos ya ofrecen sus productos directamente en
sus paginas web locales, sin embargo méas alla de ser un medio para abaratar
costos se transforma en un medio de presencia, de ahi que nace la oportunidad de
captar estas necesidades y ofrecerles un portal centralizado y especializado en la
venta de productos por internet, que pueda analizar las tendencias de los

consumidores a la vez que les permita tener presencia en el mercado digital.

e Poder las empresas de importacion y logistica

Las empresas de importacion y logistica pueden convertirse en un aliado clave
para el éxito del portal de compras, a la vez que pueden sentirse amenazadas con
la idea de que las compras en el portal locales disminuyan las importaciones por
medio de casillas en Estados Unidos, de ahi la importancia de establecer alianzas
que permitan integrar el proceso de importacion con el de la compra en linea local
y de esta manera darle mayor facilidad al consumidor ecuatoriano, expandiendo el

mercado actual de comparas por internet.

e Poder de los proveedores extranjeros

Al ser un negocio que empieza sus operaciones en el Ecuador, el poder de
negociacion de los proveedores extranjeros es alto, ya que el volumen de compras
sera muy bajo comparado con los mercados internaciones, y mas aun cuando
existe una opcién de compra directa via las casillas y la opcion de utilizar el
servicio del 4x4 con el cuél se pueden adquirir productos libres de impuestos de
importacion. Es por lo tanto esta una amenaza a tomar en cuenta en la
planificacion estratégica que deberd ser atacada brindandoles a los usuarios
facilidades que eliminen los tramites y problemas que puede presentar usar el
sistema de casillas actual.
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Tabla 5.10 Aspectos analizados de los proveedores

ASPECTOS Calificacion

Los proveedores forman una parte integral dentro del modelo de negocio 5
propuesto
Existen proveedores Unicos o pocos que puedan monopolizar los 3
Servicios
La integracion hacia atrds o hacia delante en la cadena productiva es 4
compleja y costosa

Promedio 4

Como conclusién del analisis del entorno especifico se tiene que la industria del

comercio electronico y especificamente de los portales de compra por internet es

atractivo en base a los siguientes factores:

Los competidores actuales si bien existen son portales muy limitados con
una baja penetracion en el mercado, y la mayoria no cuentan con un
mecanismos de pago y de entrega personalizados, tampoco cuentan un
adecuado soporte y atencion al cliente.

En cuanto a las barreras de entrada la Unica que se considera alta es el
manejo de las economias de escala, ya que al tratarse de productos de
consumo se dificulta entrar en el mercado con precios competitivos frente a
otras opciones de compra.

Los productos sustitutivos por otro lado se encuentra posicionados en el
mercado como es el caso de los mercados de compra y venta informales asi
como las casillas en estados unidos, sin embargo existe un segmento de
mercado desatendido que busca adquirir productos nuevos desde la
comodidad de su casa o trabajo con entrega directa, en un tiempo corto y
con un proceso de compra simplificado.

El poder de negociacion de los clientes tiene una valoracion baja, ya que al
momento no existe un negocio como el planteado en el plan de negocios,
siendo la calidad del servicio una de los principales diferenciadores que
debe ser tomado como factor de éxito.

Los proveedores por otro lado tienen un poder alto ya que cuentan con
canales de distribucion alternativos para sus productos, por lo que se sera de

vital importancia realizar alianzas estratégicas que les permitan aprovechar
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las ventajas de este nuevo canal de distribucion en linea. Las empresas de
logistica por otro lado jugaran un papel vital en la calidad del servicio y el

tiempo de entrega.
5.1. ANALISIS FODA.

Como paso final del andlisis interno y externo se presenta a continuacion la

matriz de fortalezas, oportunidades y amenazas FODA:

Figura 5.14 Matriz FODA

\\

_ - ~

FORTALEZAS ) / OPORTUNIDADES

o Diferenciacion de producto. * Tecnoldgicas (Penetracion del Internet, ‘
 Plan de negocios nuevas tecnologias)

« Estrategias operativas y Financieras  Crecimiento de los servicios en linea.

« Disefio de procesos prodcutivos y * Nivel de competencia en el sector bajo

operacionales J

/ DEBILIDADES ) [ AMENAZAS

* Negocio nuevo, sin posicionamietno de

N e Politicas arancelarias
marca y con poca experiencia.

¢ Econdmicas (Inflacidn, tasas de interés).
¢ Poca cultura de copmras en internet.

y y

Fuente: Elaboracién Propia
5.1.1. Fortalezas

En base al analisis de entorno especifico se identifican las siguientes fortalezas

que deberan ser explotadas por portal de compras:

e Diferenciacion del producto: se propone un nuevo servicio de compras en
linea, por lo tanto sera un factor diferenciador la calidad en el servicio, con
un adecuado tiempo de entrega, un proceso de compra y pago sencillo, un
seguimiento y atencién al cliente adecuados, y una variedad de productos

disefiada en funcion de las preferencias de compra de los clientes.
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5.1.2.

5.1.3.

El contar con un plan de negocios permite proyectar de manera adecuada
las estrategias de la empresa asi como sus objetivos estratégicos.

Contar con estrategias operativas y financieras definidas permite construir
una empresa sobre bases sélidas con una proyeccién de las utilidades y
recuperacion de la inversion.

Disefar la empresa en base a procesos permite contar un sistema integral,
que puede ser medido y mejorado de manera continua, tomando decisiones

que permitan alcanzar los objetivos paleteados.
Oportunidades

Definitivamente el avance tecnoldgico, la penetracion del internet con mas
de 10 millones de usuarios estimados de Internet a junio del 2013, el
fendmeno de los teléfonos inteligentes con cerca de 4 millones de usuarios
(16. Superintendencia de Telecomunicaciones, 2013), y la evolucion de las
redes sociales es una gran oportunidad para un negocio que pretende basar
su operacion en el Internet.

El crecimiento de los servicios en linea en el Ecuador representa otra gran
oportunidad para un negocio en internet ya que fomenta el uso del internet
como una herramienta en la poblacion, por ejemplo el Servicio de Rentas
Internas desde el afio 2013 ha eliminado las declaraciones de impuestos en
fisico, con lo cual el 100% de las declaraciones se reciben por internet.
Frente a este crecimiento del internet y los servicios en linea, no existe aun
en el mercado ecuatoriano portales de compra especializados como el
propuesto, por lo tanto este bajo nivel de competencia se visualiza como

una oportunidad potencial para el negocio.
Debilidades

Se identifica como debilidad el hecho de tratarse de un negocio en
emprendimiento, sin un posicionamiento de marca y con poca experiencia,
lo cual debera ser tomado en cuenta en especial para los primeros afios de
operacion donde el plan de marketing jugard un papel fundamental para

vencer estar barreras.
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5.1.4. Amenazas

e Se visualizan como amenazas las Politicas de gobierno, que en cualquier
momento podrian cambiar las reglas del juego en especial en los temas
arancelarios como ya ha sucedido con la importacion de vehiculos, licores
y perfumes en afos anteriores.

e Por otro lado la resistencia de los usuarios al uso de un nuevo mecanismo
de compra por internet podria convertirse en una amenaza, en especial
respecto a la inseguridad que podria generar en los clientes realizar las

compras por internet.

5.2. ANALISIS DE LOS CONSUMIDORES O CLIENTES
(SEGMENTACION DEL MERCADO).

Como paso previo a la investigacién de mercado se debe realizar la segmentacion
del mismo a fin de definir el perfil de los clientes del portal de compras por
internet, para esto se analizarande los potenciales clientes aspectos como: edad,

género, capacidad adquisitiva, sector, nivel educacional, estilo de vida, etc.

Los productos ofertados por el portal de compras en linea estan orientados a un
segmento de personas que cuentan con acceso al servicio de internet, que estan
familiarizadas con el consumo de servicios por este medio, y que estan
interesados en realizar transacciones de compra de productos de consumo por este

medio.

Se espera que los servicios del portal de compras sean consumidos por usuarios
comprendidos entre 20 y 44 afios, con un nivel socioecondmico medio y medio
alto, independientemente de su género. Los esfuerzos y promociones inicialmente
se enfocaran principalmente en las zonas urbanas con mayor penetracion del
servicio de internet, esto incluye a las ciudades de Quito y Guayaquil como se

puede apreciar en la tabla 5.12.

Es importante mencionar que existe un muy alto grado de concentracion de
usuarios de internet en operadores movies, por lo cual dentro de las estrategias
operativas del sitio se debera incluir la generacion de un aplicativo para este tipo

de dispositivos.
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Tabla 5.11 Concentracion Usuarios de Internet por Provincia a Diciembre

2012
PROVINCIA ESTIMADO DE USUARIOS TOTALES
Pichincha 1.953.899
Guayas 1.302.404
Manabi 182.621
Azuay 175.874
Operadores Moviles 2.364.105

La siguiente tabla muestra la segmentacion del mercado objetivo tomando como
criterios la poblacion econdmicamente activa de las ciudades de Quito y
Guayaquil, con un nivel socio econdmico medio y alto, que cuentan con acceso a

internet y cuyo rango de edades oscila entre los 20 y 44 afios.

Tabla 5.12 Factores de Segmentacion de Mercado

SEGMENTACION CRITERIO PORCENTAJE HABI'IN,ZNTES
Ciudad Quito y Guayaquil 100,0% 4.590.106
Poblacién Econdmicamente Activa |46,0% 2.112.662
Nivel Socio Econémico | Medio y Medio Alto 34,0% 718.305
Acceso a Internet Tienen Acceso a Internet | 31,9% 229.139
Edad Entre 20 y 44 afios 39,6% 90.739

Los datos utilizados para realizar esta segmentacion corresponden al censo de
poblacion y vivienda del afio 2010 realizado por INEC(12. Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, , 2012; 13. Red.es, 2006; 13. Red.es, 2006; 12. Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, , 2012).
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6. INVESTIGACION DE MERCADO

La siguiente Investigacion de Mercado se realiza, con el propdsito de obtener
informacidén de manera cualitativa y cuantitativa, que permita tomar decisiones
acertadas con relacion a la implementacion de un portal de compras en linea
ecuatoriano que tenga su principal operacion en las ciudades de Quito y
Guayaquil. Se analizaran aspectos como las preferencias de compra y formas de
pago de los usuarios, localizacion, factores de importancia tanto al realizar

compras en linea como al escoger productos.
6.1. NECESIDAD DE LA INFORMACION

v" Clientes

o Perfil de los potenciales clientes del portal de compras en linea.

e Importancia que le otorga al precio, calidad y marca de los productos.

e Tipos de productos que mas compra por internet.

¢ Intension de realizar compras en un porta de compras en linea por Internet.

e Importancia que le otorga al realizar compara por internet a factores como
seguridad, comodidad, tiempo de entrega, variedad de productos

e Frecuencia de uso de servicios de compras por internet.

e Factores de motivan el comprar por internet como: comodidad y ahorro de
tiempo, facilidad de busqueda, especificaciones de los productos, entrega a
domicilio, precios bajos.

v" Mercado

e Consumo de productos por Internet en el Ecuador.

e Crecimiento de portales de ventas en linea.
6.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

El principal objetivo de la investigacion es determinar el nivel de aceptacion que
tendrd el nuevo portal de compras en linea en las ciudades de Quito y Guayaquil,
e identificar si existe 0 no demanda para este nuevo servicio. Los objetivos

especificos son:
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Conocer el porcentaje de personas de Quito y Guayaquil que estarian
interesados en comprar productos de consumo via internet en un portal de
compras local, esto permitira conocer el mercado objetivo y la demanda
potencial que se tendra.

Definir las preferencias y gustos de las personas con respecto a los
productos que compran por internet.

Conocer informacion relevante, como ubicacion de los clientes, formas de
pago mas usadas, factores claves al momento de comprar, etc. Esto
permitira formular estrategias acertadas en el desarrollo del presente plan

de negocios.

6.3. FUENTES DE INFORMACION

v" Fuentes Secundarias

Se tomara en cuenta fuentes secundarias externas, ya que la empresa planteada no

se encuentra en operacion por lo que no se puede obtener informacion a través de

fuentes internas. Las fuentes secundarias externas a utilizar seran las siguientes:

Datos de censos.

Datos estadisticos de empresas de regulacion y control de los servicios de
telecomunicaciones en internet.

Datos comerciales, informacion compilada y vendida por compafias

especializadas en investigacion de mercados.

Las instituciones que facilitaran la informacion antes mencionada seran:

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. INEC.

Superintendencia de Telecomunicaciones

v" Fuentes Primarias

Las fuentes que facilitaran la obtencidén de informacion, seran las entrevistas a

personas que estén directamente relacionadas con empresas de importacion que

brindan el servicio de casillas en Estados Unidos, administradores de portales web

y encuestas dirigidas al consumidor final.
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6.4. INVESTIGACION CUALITATIVA

La investigacion cualitativa se desarrollara en base a una entrevista a profundidad
con personas expertas en el area de negocios relacionados con el comercio digital

y las compras por internet.

Para una mejor utilizacion de estas herramientas de investigacion cualitativa, se
aplicardn metodologias especificas de recoleccion, tabulacion y analisis de

informacion.
6.4.1. Disefio de la investigacion cualitativa

La entrevista a profundidad consiste en realizar una entrevista personal no
estructurada, abierta y duradera, que trata de dar el maximo grado de libertad al

entrevistado.
Las entrevistas se realizaron a las siguientes personas expertas:

e Gerente de Marketing y ventas de Sitatigroup, empresa de logistica y

operadora de casillas para compras en Estados Unidos

e Administrador del portal de Patio de Autos, sitio de compra y venta de

autos ecuatoriano.

Para evitar el desinterés y la fatiga en las entrevistas, éstas tendran una duracion
aproximada de 30 a 45 minutos. Las entrevistas seran grabadas en audio previo

consentimiento de los entrevistados para su posterior transcripcion.

En el Anexo 1 se presenta los modelos de entrevista que se aplicaran para cada

uno de los casos:
6.4.2. Interpretacion de los resultados de las entrevistas a profundidad

v Percepcién hacia un portal de compras en linea ecuatoriano.
La percepcidn de los expertos entrevistados respecto a un portal de compras es
totalmente positiva resaltando principalmente los beneficios en cuanto al ahorro

de tiempo, facilidad actual de acceso a internet y reduccion de costos, la siguiente
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figura muestra el porcentaje de aspectos positivos mencionados frente a los

negativos

Figura 6.1 Percepcion de un porta de compras en linea

Aspectos de un Portal de Compras

Entre los factores positivos se mencionan:

e Optimizacion de tiempo, el cliente ya no tiene que trasladarse de un lugar
a otro, puede comprar desde el hogar, oficina o incluso ahora desde sus
equipos moviles, en cualquier hora del dia sin estar ajustado a un horario.

e Reducciodn de los costos relacionados con una tienda fisica, facilitando el
enfoque o direccionamiento de los recursos.

e Efectividad en la cobranza a través de un medio en linea que asegura una
recuperacion de cartera practicamente en su totalidad.

e Laversatilidad y adaptacion al cambio que puede tener el negocio en linea
en una época 0 momento determinado.

Entre los factores negativos se mencionan:

e En el Ecuador recientemente se estd adoptando una cultura de utilizar
servicios en linea, lo que ocasiona que los consumidores tengan adn

mucha desconfianza en los sitios de ventas por internet.
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e Existe la duda y la desconfianza al realizar un pago a través del internet,
aun a los ecuatorianos les gusta la constancia fisica de las transacciones
financieras.

e Una debilidad importante de este tipo de negocios es la accesibilidad en el
tema logistico y el ancho de banda que debe que tener la empresa para

tener una cobertura a nivel nacional.

v Crecimiento y concentracion de las compras por internet

De acuerdo al criterio de los expertos entrevistados los portales de compra en
linea existentes en el Ecuador es un primer paso para el comercio electrénico a
nivel nacional, hoy en dia los ecuatorianos estan empezando a realizar
transacciones en linea, y se estan adaptando a una cultura y oportunidades de

compra por internet.

El crecimiento estimado es de un 15 % con una adecuada gestion del mercado, y
se debe tomar en cuenta factores que aumentan la demanda como son los cambios

de estaciones, fechas de consumo como dia de la madre, navidad, etc.

Los meses de mayor movimiento son de noviembre a enero, antes y después de

las fechas navidenas.

Las ciudades que mas registran compras por internet son Quito y Guayaquil con

un 80 % de las transacciones.

v' Comportamiento y preferencias de los compradores en linea

De acuerdo al criterio de los expertos consultados los productos que los
ecuatorianos mas compran por internet son prendas de vestir, articulos
electronicos y accesorios para celulares, por lo tanto la categorizacion de

productos debera ser considerada en las estratégicas de mercado.

Las compras y pagos por lo general se realizan en la noche, es decir en el tiempo
libre de las personas una vez que salen en su gran mayoria del trabajo. La mayor

cantidad de transacciones se registran entre las 22h00- 01h00

Lo que principalmente valoran los clientes es la seguridad del sitio, la facilidad en

la manera como se presenta la informacién, una navegacion muy intuitiva y facil
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de comprender. El cliente aprecia mucho que se le brinde el proceso de compra

en varios pasos o se le guie a lo largo del mismo.

Para incentivar las compras por internet se publican los enlaces hacia las paginas
de compras mas conocidas, sin embargo es importante considerar acuerdo al
comportamiento de compra promedio se estima que a apenas un 4 % de las visitas

en estos portales concluyen en transacciones.

v Factores a tomar en cuenta en la puesta en marcha de un portal en linea

Uno de los factores importantes segin los expertos son las alianzas estratégicas
que se puedan establecer para la gestion de pago en linea y aquellas que
garanticen la entrega y distribucion logistica en tiempos y condiciones que los

clientes demandan.

De acuerdo al criterio de la gerente de marketing de la empresa de logistica, en
una linea de casillas que tiene aproximadamente 60.000 usuarios registrados se
mueven alrededor de 3000 envios con un promedio de 4 paquetes por envio, es
decir un minimo de 12000 productos, lo cual es un dato importante para estimar el
esfuerzo operativo ya que dicha empresa gestiona este volumen con 50 personas
divididas en la parte operativa, aduanas, servicio al cliente y distribucion. Ademas
se estima un promedio de gasto de 200 USD en cada envio.

En cuanto a factores operativos de éxito estan los siguientes:

e Oferta de varios tipos de publicacion de acuerdo al tipo de usuario.
e Variedad en precios.

e Pago en linea con tarjetas de crédito y paypal.

e Soporte al usuario en linea y un adecuado servicio al cliente.

e Un control minucioso del inventario

e Contar con una aplicacion para dispositivos moviles.

o Estar presente en las redes sociales.
Hoy en dia se le da mucho impulso a las tecnologias de nube y de alojamiento de
sitios principalmente por los siguientes beneficios:

e Se aumenta la disponibilidad del servicio a un costo mas bajo
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e Se optimiza la carga operativa de trabajo en cuanto a administracion y
mantenimiento, actualizacion de software y seguridad informatica.

e Sub contratar muchos de estos servicios permite al administrador centrarse
en su verdadero negocio que es el desarrollo de software para crecimiento

del portal y servicio al cliente.

El tiempo aproximado que toma el desarrollo de un portal en linea es de 8 meses,

con cambios periddicos los primeros meses de estabilizacion.

v" Segmento al que deberia dirigirse el portal de compras en linea

A las personas que mas les gusta el concepto de compras en linea principalmente
son personas que tienen un acceso permanente al internet, y que disponen de una
tarjeta de crédito para poder ejecutar o realizar los consumos. Dentro de la
personalidad del consumidor, sin duda alguna son personas que valoran mucho su

tiempo y que prefieren no movilizarse para realizar una transaccion o compra.

De la informacion recogida los ecuatorianos que compran por internet son en su
mayoria hombres comprendidos entre 30 y 40 afios principalmente de las ciudades
de Quito, Guayaquil, Cuenca y Ambato de un nivel socio econémico medio y
medio alto, estos criterios fueron los utilizados para realizar la segmentacion de

mercado en el presente plan.
6.5. INVESTIGACION CUANTITATIVA

El método que se utilizara en la investigacion sera el muestreo aleatorio
estratificado compuesto directo, para lo cual se empleard como instrumento a la
encuesta estructurada, ya que permite recolectar informacion directa de un
numero representativo de personas (muestra) mediante la aplicacion de

cuestionarios.
6.5.1. Disefio de la investigacion cuantitativa.

La técnica de encuesta a utilizar es la encuesta de tipo personal, ya que es el
medio méas frecuente, y también el ideal, puesto que proporciona mejor
comunicacion con el informante. Ademas, posibilita el control del tiempo para la

duracion de la encuesta.
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Las preguntas del cuestionario seran dicotdmicas o cerradas, y se utilizard un
servicio de encuestas en linea lo cudl facilitara llegar méas efectivamente a los

potenciales clientes ademas que simplifica la obtencion y tabulacién de los datos.

El disefio de la encuesta a realizada consta en el Anexo 2.
6.5.2. Calculo de la muestra

Para el caculo de la muestra se tomara como poblacion al nimero de potenciales
clientes que fue determinado en la segmentacion de mercado, esto es
aproximadamente 90.739 habitantes cumplen con las siguientes condiciones:

e Ubicados en la zona urbada de las ciudades de Quito y Guayaquil.
e Pertenecientes a la poblacion econGmicamente activa.

¢ Nivel socio econémico medio y medio alto.

e Cuentan con acceso a internet.

e Se encuentran entre los 20 y 44 afios de edad

El nivel de confianza que se utilizara sera del 95% equivalente al factor de 1.96, el
margen de error que se ha establecido es del 5%, el mismo que es la dispersién
asociada al valor real utilizado para este tipo de negocios, se asume ignorancia
maxima o maxima varianza donde p=50% y q=50%, ya que adopta como

caracteristica especifica que es un negocio de éxito.

DATOS PARA EL TAMANO DE LA MUESTRA

0? = nivel de confianza (95%) equivalente a (1.96)
p = probabilidad a favor (50%)

g = probabilidad en contra (50%)

n = nimero de elementos (tamafio de la muestra) ?)

e = error de estimacién (precision en los resultados) (5%)

N= Poblacién Objetiva (90.739)
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Formula:

OZ*N*p*q
e2(N—-1)+02xpxq

n

Sustitucion:

B 1,962 ¥ 90.739 % 0,5 * 0,5
~(0,05)2(90.739 — 1) + 1,962 * 0,5 * 0,5

n

n= 383 (nUmero de encuestas)

6.5.3. Analisis de los resultados de la investigacion cuantitativa.

A continuacidn se presentan los resultados de la investigacion cuantitativa con su

respectivo analisis:

v Aceptacion en el mercado y determinacion de la demanda.
Para determinar el nivel de aceptacion del mercado objetivo se realizé la siguiente
pregunta: ¢Si existiera una tienda virtual (via Internet) en el Ecuador con una

variedad de productos; Usted realizaria sus compras a través de este medio?

Del total de encuestados el 86 % manifiestan que si estarian interesados en utilizar
los servicios de un portal de compras en linea, lo cual demuestra que existe una

demanda potencial para el proyecto.

Figura 6.2 Percepcion sobre un portal de compras en linea

¢éSi existiera una tienda virtual (via Internet) en el Ecuador,
realizaria sus compras a traves de este medio?

100%

SI, 86%

80% -

60% -

40% -

NO, 14%

20% -

0% -

S| NO

Fuente: Investigacion cuantitativa (encuestas)
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v’ Servicios en linea mas utilizados.
La pregunta que se formuld para determinar los servicios méas utilizados fue:
¢Cuales de los siguientes servicios ha utilizado por Internet? en la cual los

encuestados podian elegir méas de una opcion

Figura 6.3 Servicios en linea mas usados

¢éCudles de los siguientes servicios ha utilizado por Internet?

400
350
300
250
200
150
100

50

. e

Tranferencias Pago de servicios Compras por Compra de Ninguno de los
Bancarias. basicos internet Entradas al Cine.  anteriores

Fuente: Investigacion cuantitativa (encuestas)

Como se puede observar actualmente los servicios en linea mas utilizados son las
transferencias bancarias y el pago de servicios basicos, situandose las compras por
internet en tercer lugar, esto quiere decir que a pesar de no ser el servicio mas
utilizado por los clientes las compras en linea ocupan ya un posicion importante
en el comercio electrénico ecuatoriano, esto sumando a que no existen al
momento un portal de compras robusto, ratifica la oportunidad de negocio

existente para este mercado.

v Preferencias de compra.
La pregunta que se realizo respecto a este tema permite identificar los productos
gue los clientes mas compran por internet y que deberian ser los que

principalmente ofrezca el nuevo portal de compras.
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Figura 6.4 Preferencias de compra.

¢Cual de los siguientes productos, ha sido el que mas
ha comprado?

M Equipos electrdnicos
H Prendas de vestir

i Articulos deportivos.
M Accesorios

H Electrodomesticos

M Otros

Fuente: Investigacion cuantitativa (encuestas)

El 53 % de los encuestados indican que los productos que méas compran por
internet son equipos electronicos, mientras que el 19 % prendas de vestir, esto
ratifica la informacion obtenida en la investigacion cuantitativa y determina que
estas dos lineas de productos deberan ser con las que el portal podria iniciar. Por
otra parte dentro del 16 % correspondiente a otros en su gran mayoria los

encuestados manifestaron que adquieren por internet libros.

v Razones por la que los clientes compran por internet

La pregunta que se hizo respecto a este tema en la cual los encuestados podian
elegir mas de una opcion, ayuda a identificar los aspectos por lo cuales los
clientes se inclinan a realizar una transaccion en Internet, por lo tanto deberan ser
los aspectos claves a tomar en cuenta en el disefio del servicio del portal de

compras.

Como se puede observar todos los factores consultados son importantes para los
clientes sin embargo la comodidad, ahorro de tiempo, el precio, las facilidades del
portal y la entrega a domicilio son los factores determinantes para el servicio de

un portal de compras en linea.
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Figura 6.5 Razones para comprar por internet

éPor cudl de las siguientes razones preferiria realizar sus
compras por Internet?

Comodidad y ahorro de tiempo
Precios mas bajos.
Facilidad de busqueda rapida

Entrega a Domicilio.

Especificaciones del producto / posibilidad
de comparar entre marcas y modelos.
Poder comprar diferentes clases de
productos en un solo lugar.

0 50 100 150 200 250 300

Fuente: Investigacion cuantitativa (encuestas)

v Factores claves del servicio

La pregunta que se hizo respecto a los factores que los clientes valoran al
momento de realizar una compra por internet permiten identificar los factores
claves a tomar en cuenta para el desarrollo de las estrategias operativas y de

ventas.

Como se puede se puede observar los factores que mas valoran los clientes en una
transaccion de compra por internet son la seguridad al momento de comprar y de
pagar con un 89 % de calificaciones altas, precio competitivo del producto con un
70 % de calificaciones altas, y en tercer lugar el tiempo de entrega con un 53% de

calificaciones altas.
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Figura 6.6 Factores claves del servicio

Califique la importancia de los siguientes factores al realizar
una compra por Internet

|
Tiempo de Entrega. F 36%
11%

Precio competitivo del producto. F 24%
5%

70%

44%

Variedad de clases de productos. F 46%
10%

Comodidad y ahorro de Tiempo. 34%
7%

59%

899

5%

Seguridad al momento de comprar y pagar. F 5%

Alta = Media m Baja

Fuente: Investigacion cuantitativa (encuestas)

v' Distribucion geografica de los clientes
Para determinar la distribucion geogréafica de los potenciales clientes se hicieron
dos preguntas relacionadas con la ciudad de residencia y el sector dentro de la

ciudad esto es: norte, centro, sur o valles / periféricos.

Como se puede observar mas del 90 % de los encuestados se encuentran en las
ciudades de Quito y Guayaquil, con una mayor concentracion en el sector norte de
la ciudad de residencia, estos datos deberan ser tomados en cuenta dentro de las

estrategias operativas y de publicidad.



Figura 6.7 Distribucion geografica de los clientes

Ciudad de Residencia Dentro de su ciudad de
residencia usted vive en

M Norte
M Quito
Q H Centro
H Guayaquil
i Otras i Sur

M Valles/Perifér
icos

Fuente: Investigacion cuantitativa (encuestas)

v Portales de compra en linea usados en el ecuador

Respecto a este tema se realiz6 una pregunta en la cual los encuestados podian
elegir mas una opcion, con el fin de determinar los portales de compra mas usados
y que deben ser tomados en cuenta como posibles competidores y productos

sustitutivos.

Figura 6.8 Portales de compra en linea mas usados

¢éCual de los siguientes portales de compras en linea ha
utilizado al menos una vez?
300
250
200
150
100
50
0 | | R
Mercado Libre Amazon EBay Otros Ninguno

Fuente: Investigacion cuantitativa (encuestas)
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v" Medios de publicidad
La pregunta relacionada con este tema en la que se le dio a los encuestados la
posibilidad de escoger mas de una opcion en su respuesta, permitird conocer los

mecanismos preferidos por los clientes para recibir publicidad sobre el portal en

linea.
Figura 6.9 Medios de publicidad
éPor qué medio le gustaria recibir informacion del nuevo
portal ecuatoriano de compras en linea?
350
300
250
200
150
100
; i =
0 . . . - ——
Correo Redes Sociales Radioy TV ~ Prensa Escrita Volantes
Electrdnico

Fuente: Investigacion cuantitativa (encuestas)

Como se puede observar los medios preferidos por los encuestados son el correo
electrénico y las redes sociales, por lo tanto los mayores esfuerzos del plan de
medios y comunicacion deberdn enfocarse en estos canales para llegar a los

clientes.

v" Distribucion por edad de los clientes

La figura 6.10 muestra los rangos de edades de los clientes encuestados, como se
puede observar el 60% se encuentran entre 31 y 40 afios seguidos de un 26 %
comprendidos entre 20 y 30 afos, esta informacion servira para realizar la

segmentacion del mercado.
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Figura 6.10 Rango de edades de los clientes

70%
60%

60%

50%

40%

30% 26%

20% +—

13%

10% +——

0% -

20-30 31-40 41-50 51 en adelante

Fuente: Investigacion cuantitativa (encuestas)

v’ Usuarios con acceso a Internet en casa
Del total de encuestados se tiene que el 91% cuenta con acceso a internet en su
hogar, lo cual confirma que existe un alto nivel de penetracién del servicio de

internet y por lo tanto un mercado potencial para negocios en por Internet.

Figura 6.11 Usuarios con acceso a Internet en la casa

100%

91%
90% -

80% -

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -
20% -

9%
10% -

0% -

S| NO

Fuente: Investigacion cuantitativa (encuestas)
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v' Tarjetas de crédito mas utilizadas.

Respecto a las tarjetas de crédito que mas se utilizan, se puede observar que no
existe una preferencia marcada por alguno de los emisores de tarjetas, sin
embargo existe un mayor porcentaje distribuido entre las tarjetas Dinners Club,
Master Card y Visa. Esta informacion seré de utilizar para la ejecucion del plan de
medios y publicidad al momento de lanzar promociones en alianza con los

emisores de crédito.

Figura 6.12 Tarjetas de crédito mas utilizadas.

4.04%

H Dinners Club

H Master Card

M Visa

H American Express

M Otras

Fuente: Investigacion cuantitativa (encuestas)
6.6. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
La investigacidon de mercados realizada permitié obtener los siguientes resultados:

e Se evidencia que existe un mercado potencial para que estaria dispuesto a
comprar productos en linea a través de un portal como el que se plantea en
el presente plan de negocios con un 86 % de aceptacion del mercado con
un crecimiento estimado del 15% de acuerdo a los expertos.

e Entre los aspectos positivos de un portal de compras en linea se evidencian
el ahorro de tiempo, reduccion de costos, efectividad de cobro y

flexibilidad del modelo de negocio.
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El mercado objetivo se encuentra concentrado en las ciudades de Quito y
Guayaquil con mas del 90% de potenciales clientes y de estos mas del
50% se encuentra ubicados en el sector norte de estas ciudades.

Los clientes ya utilizan servicios en linea principalmente transferencias
bancarias y servicios bésicos, sin embargo las compras en linea también
forman parte de la cultura de los ecuatorianos.

Tanto la investigacion cuantitativa como la cualitativa ratifican que los
productos que los clientes mas compran por internet son equipos
electronicos y prendas de vestir.

Los factores claves que mas valoran los clientes son: la seguridad al
momento de comprar y pagar, un precio competitivo del producto, el
tiempo de entrega, la comodidad y el ahorro de tiempo.

El correo electronico y las redes sociales son los medios que se evidencia

como mas recomendados para las campafias publicitarias y promocionales.
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7. PLAN DE MARKETING Y VENTAS

El plan estratégico de Marketing y ventas debe estar alineado con los objetivos

estratégicos del portal de compras en linea, que se encuentran definidos en

Capitulo 4, en funcion de este antecedente los objetivos de marketing son:

Terminar el primer trimestre de operacién con un promedio de 330
transacciones mensuales e ir incrementando este valor hasta terminar con un
promedio de 785 transacciones mensuales al finalizar el primer afio.

Obtener el 14% de participacion de mercado meta, acompafiados con el
crecimiento en la infraestructura.

Incrementar la participacion de mercado en un 5% cada afio.

Obtener una frecuencia de compra del 6 % en el primer afio e incrementarla en
1% cada afo .

Iniciar al final de los primeros 5 afios con productos importados directamente
para complementar lineas que no son ofrecidos por proveedores nacionales.
Lograr reconocimiento de marca a través de la linea gréafica institucional que
permita al final de 3 afios ser considerada entre las primeras 10 marcas que
vengan a la mente del consumidor primero.

Posicionar la marca ECUAMALL en el mercado ecuatoriano como una marca

lider en los negocios por internet en Ecuador

En funcion de estos objetivos se desarrollaran las estrategias de marketing y

ventas que permitan lograr estos objetivos.

Para la segmentacion del mercado y determinacion del mercado objetivo se

tomara en cuenta los resultados del estudio de mercado.
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7.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING .
7.1.1. Segmentacion

Es servicio del portal de compras esta orientado a un segmento de personas las
cuales se encuentran conectadas a internet de manera permanente y realizan
muchas transacciones por este medio. Dentro de este segmento se encuentran
compradores principalmente de articulos electronicos y prendas de vestir, que

valoran la comodidad y la seguridad al momento de comprar.

En una primera etapa, el servicio abarcard las ciudades con mayor indice de

penetracion de internet.

En resumen como se menciond en el capitulo 5, y se ratifica en base a los
resultados del estudio de mercado el mercado objetivo al cual estan dirigidos los
servicios del portal de compras son los consumidores comprendidos entre 20y 44
afios, que cuentan con acceso a Internet, con un nivel socioeconémico medio y
medio alto, independientemente de su género, y residentes principalmente de las

ciudades de Quito y Guayaquil.
7.1.2. Target

El portal de compras en linea brindara sus servicios a todos clientes
comprendidos entre 20 y 44 afios, con un nivel socio econdmico medio y medio

alto.

Sus esfuerzos y promociones se enfocaran principalmente en las zonas urbanas de
las ciudades de mayor penetracion y acceso a internet y concentracion de clientes
como son Quito y Guayaquil, con mayor enfasis en las zona norte de estas

ciudades.
7.1.3. Posicionamiento

El servicio del portal de compras es innovador ya que explota un segmento de
mercado que siente la necesidad de realizar compras en linea bajo la marca de una
empresa 100% ecuatoriana y con la confianza y seguridad de que sus productos

seran entregados en la comodidad de su hogar en el menor tiempo posible.
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Se posicionara la marca con caracteristicas y lineamientos muy amigables que
permitan dar flexibilidad, rapidez, confianza y seguridad; ejes fundamentales para

concretar la compra.

v" Que se quiere decir

Como primer punto en el desarrollo de la marca se establece el mensaje que esta
quiere dar, para el portal de compras el eslogan serd “La mejor manera de
comprar”, el cual transmite la idea a los clientes del portal, de que Ecuamall seré

su primera opcién al momento de buscar un medio de compra.

v Como decirlo

Al ser el segmento de mercado al cudl se enfocara el portal de compras, las
personas de un nivel socio econdmico medio y alto, con acceso a internet y en un
rango de edades entre 20 y 44 afios; la manera de transmitir el mensaje se

enfocaran principalmente en los siguientes aspectos:

e EIl uso de redes sociales que permiten llegar de una manera directa con
mensajes claros y personales, los mecanismos tradicionales de
comunicacion han dejado de ser efectivos en los jovenes cibernautas de
hoy en dia, quienes prefieren tener la informacion de primera mano en sus
dispositivos maviles y computadores personales.

e EIl mensaje deberd transmitir confianza al cliente, la seguridad de que
realmente Ecuamall es la mejor manera de comprar no solo por la
comodidad y precio competitivo, sino por ser un sitio que le garantice al
usuario que recibira el producto con la calidad esperada y con medios de

pago seguros.

v" Que se quiere ser

En base a los dos puntos anteriores lo que busca la marca Ecuamall es convertirse
para el cliente en una experiencia satisfactoria de compra, con un servicio de
calidad que genere en el consumidor el deseo de continuar comprando con este
mecanismo innovador, rapido, cémodo y seguro; listo para satisfacer las

expectativas y necesidades de segmento de mercado al cual esta dirigido el portal.
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7.1.4. Marketing mix

En las estrategias de marketing se desarrollara la 4P, esto es las estrategias en:

e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocion
7.1.5. Estrategias de Producto

v Definicion del producto

El producto principal del portal de compras en linea ECUAMALL, es brindar a
sus clientes una nueva experiencia de compra con productos de marcas
reconocidas en el mercado que puedan ser adquiridos desde la comodidad de su
hogar o trabajo, sin una restriccién de horario y con ayudas en linea que briden

una atencion personalizada.

Las compras seran de una manera segura a través de las principales tarjetas de

crédito y entregadas directamente en la puerta la casa o trabajo de los clientes.

En funcion de la informacién obtenida en el estudio de mercado los productos que
se ofreceran en un inicio en el portal de compras seran principalmente prendas de
vestir, articulos electronicos y accesorios para celulares, los cuales estaran

organizados en las siguientes categorias principales:

e Tecnologia

e Ropay Moda

e Belleza y Perfumeria
e Zapatosy Accesorios

e Deportes.

Dentro de cada categoria se desplegara una galeria de productos con imagenes y
el precio del producto, ademds en ciertas paginas se mostraran las principales
promociones y productos en oferta. A continuacién se muestran ejemplos de

como se mostraria la pagina principal y del detalle de uno de los productos.
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Figura 7.1Modelo de Pagina de Ecuamall

U
g mall

HOME ‘COMPRAR Cuenta Mi Tarjeta

Descuentos
de hasta el

Descuentos de la Semana

Cenci Cianci
10%
' DESCUENTO h =
P —
_—

Dell Inspiron One 20 — .

Apple Imac 21.5 puigadas Vestido Gafas
ENVIO Comprar Ahora $1,500.00 $90.00 $50.00
GRATIS

Disco Duro Extero

ENVIO. Comprar Ahoral

Fuente: Pagina demostrativa Ecuamall
Figura 7.2Modelo del Detalle de un producto.

Apple Imac 21.5 pulgadas

Imac una tod, tan pod como bella.
Nuevos procesadores de cuatro nicleos. Graficos avanzados.
Tecnologia Thunderbolt. FaceTime HD.

$1,500.00

Agregar al Carrito

- Procesador Intel Core i5 quad core de 2.7 GHz

- Memoria de 8 GB (dos de 4 GB) DDR3

- Disco duro de 1 TB (5400 rpm)

- Procesador grafico NVIDIA GeForce GT 640M con
512 MB de memoria GDDRS.

<i ﬁ ﬂﬁ >

Fuente: Pagina demostrativa Ecuamall

0000
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v Administracion del producto

La estrategia en la administracion del producto consistird en disponer de
productos de entrega inmediata en base un estudio del comportamiento de compra
del consumidor y la alianza estratégica con proveedores locales, también se
ofrecerén productos especificos bajo pedido cuyo tiempo de entrega dependera de
la disponibilidad local o del tiempo de importacion en el caso de articulos

extranjeros.

En funcion de las preferencias de compras vistas en el estudio de mercado, se
dispondra de un stock inicial de prendas de vestir, articulos electronicos y

accesorios para celulares.

v Construccion de la marca

Al ofrecer productos de marcas reconocidas en el mercado la estrategia utilizadas
sera la de marca de distribuidor, con lo cual se consigue una llegada al mercado
con bajos costos de promocién y publicidad para los productos. EI nombre e
imagen del porta de compras sera la palabra ECUAMALL, misma que es facil de
recordar de manera textual y grafica, y de esta forma puede permanecer en la
mente de las personas, corta, facil de pronunciar y relacionada con el producto. El
logo tipo seleccionado es una imagen sencilla que resalta las letras “ecua” con el
fin de crear una identidad en la mente del consumidor nacional, los colores
escogidos son el azul sinénimo de seguridad y responsabilidad con el fin de
transmitir un mensaje de confianza, seguridad y madurez; y el naranja sinénimo
de diversion, vitalidad y sociabilidad, con el fin de transmitir frescura enfocado a

un puablico joven y actual.
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Figura 7.3 Logotipo Ecuamall

H Mall

LA MEJOR MANERA DE COMPRAR

7.1.6. Estrategias de Plaza

A diferencia de un negocio fisico que requiere un lugar especifico para
desarrollarse como negocio, el portal de compras tiene una ubicacion virtual en la
red, lo cual le da la ventaja de que puede llegar o estar disponible en cualquier
lugar y tiempo donde exista una conexion a internet y un cliente dispuesto a
comprar. Si bien los esfuerzos en publicidad se enfocaran en los sitios de mayor
concentracion de clientes, la ubicacion del portal de compras en linea es todo el

Ecuador.

La estrategia de distribucion serd poner al alcance del consumidor los productos
sin que tenga de desplazarse ni salir de su hogar o trabajo, al ser un modelo de
comercio electronico se pueden combinar las actividades de distribucion y

comunicacion con una cobertura global y sin un limite de horario.
7.1.7. Estrategias de Precio

La estrategia en precio consistird en aprovechar la reduccion de costos que se
tiene al ser una tienda virtual, ya que no se tendran costos fijos como arriendo de

local, personal de atencidn en sitio, servicios basicos etc.

Al ser una tienda virtual que ofrece productos de distribuidores locales, se

aprovecharan los precios promocionales de fidelizacion que se ofrezcan en cada
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linea por lanzamiento de productos o temporada, asi como productos en
liquidacion.

Por otro lado se utilizaran estrategias de precios psicol6gicos de precio impar,
tomando en cuenta que no existird una interaccion directa de venta y el
consumidor decidird comprar sin recibir el estimulo de un vendedor que distraiga

su atencion del precio del producto.

Otra estrategia sera incluir en el precio el valor del envio en compras superiores a
50 USD, con el fin de ofrecer un precio con envio incluido, lo cual estimulara la
intension de compra del cliente.

Para compras inferiores a USD 50.00 el valor del transporte sera el minimo

calculado de acuerdo al peso de la compra.

La siguiente tabla muestra los costos de envio en funcion del precio del producto

y del peso aproximado.

Tabla 7.1 Costos de envio

VALOR DE LA ENVIO EN UIO O ENVIO FUERA DE UIO
COMPRA GYE O GYE
<50 USD 0,75 USD x libra 1,5 USD x libra
>= 50 USD Envio gratis Envio gratis

7.1.8. Estrategias de Promocion.

Como estrategias de promocion se ha seleccionado el marketing directo y la
publicidad, dentro del marketing directo se realizaran campafias principalmente
por medios tecnoldgicos como son las redes sociales y el correo electronico, ya

gue por este medio es mas facil llegar al mercado objetivo escogido.

En ventas se realizaran promociones del segundo envio gratis para compras de

menos de 50 USD con el fin de incentivar el uso del portal durante el primer afio.

En cuanto a la publicidad ademas de realizar campafias en medios se realizaran
alianzas estratégicas con las principales tarjetas de crédito a fin de llegar al
consumidor por un medio reconocido que no guarde relacion directa con el
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producto. El mensaje que se disefie resaltard los beneficios de comprar en linea,
esto es: comodidad, seguridad, rapidez, facilidad y confianza. De acuerdo a los
resultados obtenidos en el estudio de mercado, las principales tarjetas de crédito

con las que se trabajara seran Diners Club, Master Card y Visa.

Dentro de las estrategias de promocion se utilizardn campafas dirigidas al
segmento objetivo via Facebook, a través de su herramienta de promocion que
permite escoger el publico objetivo por criterios como: pais, edad, intereses,

género, nivel de educacion, entre otros.

Las promociones y publicidad iran enfocadas principalmente en los productos de
mayor preferencia de compra, esto es en un inicio, prendas de vestir, articulos

electronicos y accesorios para celulares.
7.2. PLAN DE VENTAS.

El objetivo estratégico a corto plazo es obtener un 14% de participacion del
mercado meta, que segun la segmentacion de mercado apunta a un aproximado de
90.739 potenciales clientes con una proyeccion de crecimiento del 3% anual(Tasa
de crecimiento del sector de comercio interno INEC). En resumen al final del
2013 se espera tener 93.461 clientes potenciales, y esto multiplicado por el 14%
de participacion da como resultado una participacion de 13.084 clientes

aproximadamente.

De acuerdo a los datos obtenidos en la investigacion cualitativa una linea de
casillas que mantiene 60.000 usuarios tiene un promedio de compra de 12.000
productos al mes, lo cual representa un 20% de frecuencia de compra mensual
para este universo de clientes. Tomando en cuenta que este 20% es para una
empresa que lleva aproximadamente 5 afios en el mercado se ha decido para el
negocio del portal de compras considerar el primer afio una frecuencia de compra
del 6%. Aplicando este porcentaje al valor de participacion en el mercado se
plantea como objetivo tener al final del primer afio un promedio de 785

transacciones mensuales.

En funcion del objetivo de ventas planteado se plantea el siguiente plan de ventas

para el primer afo:
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Tabla 7.2 Plan de Ventas por cuarto de aiio en No. De transacciones

Q1 Q2 Q3 Q4
Promedio de
transacciones mensual 330 441 588 785
TOTAL/ Q 990 1323 1764 2355
TOTAL ANUAL 6432

Fuente: Elaboracién propia

Para este plan de ventas se ha definido como objetivo llegar a un promedio de 785
transacciones mensuales, por lo tanto se inicia en el primer trimestre con un
promedio de 330 y se estima un crecimiento del 33,33 % por trimestre para llegar

al objetivo.

Para la estimacion de la planificacion financiera se estimara un crecimiento de 1%
por afio en la frecuencia de compra, llegando al quinto afio con una frecuencia de

compra del 10%.
7.3. PLAN DE MEDIOS Y COMUNICACION.

El consumidor de compras por internet, como su nombre lo sefiala tiene un
enfoque en las compras en linea, por lo tanto el presente plan de medios y
comunicacion se enfocara en la promocion de la marca y del servcio
principalmente por medios electronicos y redes soliciales, esto basados en que los
resultados del estudio de mercado que muestran que los medios preferidos por los

encuestados son en su mayoria el correo electrénico y las redes sociales.

La estrategia de comunicacion se enmarcard en tres grandes lineas que son:

marketing directo, publicidad en medios y marketing relacional.
7.3.1. MARKETING DIRECTO

Esta estrategia tiene por objetivo llegar de una manera directa al publico objetivo,
a través de medios como el correo electrénico y las redes sociales, con el fin de
dar a conocer y posicionar el portal de ECUAMALL en la mente del consumidor

como una opcion de compras atractiva.

El objetivo es dar informacion acerca del portal, su funcionamiento y el
mecanismo de compra.
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Las actividades para el marketing directo seran:

e Envio de correos electronicos con la publicidad del portal, enlaces a la
pagina y a los sitios de las redes sociales.
e Promocion del portal via campafias dirigidas en Facebook.
e Promocion del portal via campafias en Google AdWords
Para realizar las campafias se utilizaran herramientas de publicidad en linea de los

medios seleccionados, con campafias dirigidas al publico objetivo definido .

Figura 7.4 Anuncio Facebook

Ecuamall

Realiza tus comparas por internet
ﬂﬂ mall ¥ te las entregamos en tu hogar o
trabajo.

b Me gusta

Figura 7.5 Anuncio Google AdWords

Anuncio en el lateral

EcuaMall

www_ecuamall.com.ec

Descubra la mejor manera de comprar
por internet. Recibalo en 24 horas

Anuncio en la parte superior

EcualMall
www_ecuamall.com.ec
Descubra la mejor manera de comprar por internet. Recibalo en 24 horas
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Figura 7.6 Gréfica para Correo

ag

Con Ecuamall descubre la mejor

Mall

LA MEJOR MANERA DE COMPRAR

manera de comprar por internet

— 4

Descubra aqui la mejor manera de comprar por internet.

m/.

Reciba sus compras en su domicilio

Productos Nacionales e Importados

Visitenos en: www.ecuamall.com.ec

7.3.2. PUBLICIDAD EN MEDIOS

Si bien los medios electrénicos seran en los que se enfoquen los esfuerzos de
comunicacion, no se puede dejar de lado la publicidad en medios, ya es uno de los
métodos de promocidn impersonal mas utilizados que permite Ilegar a un gran
numero de personas, en especial en nuestro pais donde la penetracion del Internet

aun esta en progreso.
Las actividades de publicidad en medios seran:

e Anuncios en Radios Locales
La siguiente tabla muestra un resumen del presupuesto requerido para las los
anuncios publicitarios, en los cuéles se ha estimado la audiencia en base a
simulaciones hechas en los portales y en datos proporcionados por proveedores de
este tipo de publicidad.
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Tabla 7.3 Presupuesto Campafias Publicitarias

Tipo de Anuncio AUDICENCIA Costo promedio Max Presupuesto
por campana campafas por mensual
mes

Mailing 10.000 $85 3 $255
Campaiia Facebok 90.000 $8 30 S 240
Campafia Google 10.500 S7 30 $210
Anuncio de Radio 20.000 $19 30 $570

TOTAL MENSUAL $1.275

7.3.3. MARKETING RELACIONAL

El marketing relacional es la actividad del marketing que tiene el fin de generar
relaciones rentables con los clientes. Esto parte del estudio de comportamiento de
los compradores con base en el disefio de estrategias y acciones destinadas a
facilitar la interaccion con los mismos Yy brindarles una experiencia
memorable.(18. Wikipedia)

Para el portal de compras se utilizard el software CRM como herramienta para
desarrollar el marketing relacional con los clientes del sitio de compras, de tal
forma que se puedan personalizar las campafias de correo, promociones y ofertas

dentro de la pagina en funcion de las preferencias del compra de los clientes.
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8. PLAN DE OPERACIONES.

8.1. DISENO DEL PRODUCTO.

El servicio que ofrecera el portal de compras esta enmarcado en el concepto de un
centro comercial donde se pueden adquirir una variedad de productos de
diferentes marcas conocidas en el mercado. El cliente podra buscar y escoger el
producto a su eleccion basado en las caracteristicas que el portal le muestre y en la
comparacion que pueda hacer entre productos similares. Ademas del disefio del
portal web, se disefiara un portal para equipos mdviles que se adapte de mejor

manera a la navegacion movil.
Las principales caracteristicas del servicio de ECUAMALL seran:

e Comodidad y facilidad de compra con menus intuitivos y ayudas que brinden
una experiencia de compra satisfactoria.

e Variedad de productos, basados en los gustos y preferencias de compra del
usuario.

e Tiempos de entrega que se ajusten a las necesidades del cliente.

e Soporte en linea y via correo electrénico con un adecuado servicio al cliente.

e Seguridad al momento de realizar la orden y el pago, con el respaldo de
marcas reconocidas, adecuados procesos y guias de compra segura.

8.2. DISENO DEL PROCESO PRODUCTIVO

El modelo de proceso productivo elegido para el porta de compras es el
denominado de personalizacion en masa, que consiste en lograr el disefio,
produccion, marketing y entrega del servicio personalizado partiendo de un
sistema de produccion en masa. El reto es ofrecer un servicio de alta calidad a un
bajo costo, con un gran volumen de produccién y con servicios personalizados, en
resumen ofrecer lo que el cliente necesita. (9. PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-
COZAR NAVARRO, & BENITO HERNANDEZ, 2010, p. 193)

Para cumplir con este reto se utilizaran las siguientes estrategias:
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e Estandarizacion de los componentes del servicio, es decir utilizar las
mismas herramientas y facilidades del portal para los distintos productos
que se ofrecen, con el fin de lograr economias de escala, y reducir los
inventarios.

e Estandarizacion de los procesos de adquisicién con los proveedores,
procesos de compra, Y los procesos de distribucion y logistica.

e Implementacién de un sistema integrado de gestion de clientes CRM
(Customer Relationship Management) que permita conocer el

comportamiento, preferencias y perfil de los compradores.

La siguiente figura muestra el macro proceso productivo con las interacciones

que existen entre los diferentes subprocesos.

Figura 8.1 Proceso productivo

—\ )
ENTRADAS
e Proveedores ( SALIDAS
e Ordenes de
compra o N R —— Entre.zg-a.a e Entrega del
e Productos | domicilio producto /
nacionales | servicio
e Productos :
importados h |
p [
Personalizacién ~ !
del Portal | 7
I_[ Mapem de
clientes

(CRM)

Pedidos
para stock

J

Maketing

Fuente: elaboracion propia.

v Entradas: corresponde a los insumos que permiten la produccién del servicio
del portal de compras, aqui se tienen los productos de proveedores nacionales
e importados, y las ordenes de compra de los clientes.

v" Proceso de compra: corresponde a los pasos que sigue el cliente desde que
ingresa al portal, escoge los productos que desea adquirir, confirma su orden y
realiza el pago via tarjeta de crédito.

v' Entrega a domicilio: aqui se realiza el proceso logistico para llevar los

productos a la direccién que el cliente ha seleccionado, en esta parte del
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proceso intervendran empresas proveedoras del servicio de currier en funcién
del tiempo de entrega seleccionado y la localidad de entrega.

v’ Salidas: Corresponde a la entrega a domicilio del producto adquirido por el
cliente y al soporte técnico recibido durante el proceso de compra.

v" Manejo de clientes: Este es un subproceso que no interviene directamente en
la prestacion del servicio, sin embargo es fundamental para su
personalizacion, ya que tomara informacion de las compras realizadas y los
datos de navegacion del portal para establecer un modelo de comportamiento
de los clientes. La salida de este subproceso alimentara al subproceso de
pedidos a fin de garantizar un uso eficiente de los inventarios, y al subproceso
de marketing para el redisefio del servicio al cliente.

v Pedidos para stock: Este subproceso se dispara en funcion de los resultados
del proceso de manejo de clientes y contiene los pasos para realizar los
pedidos a los distintos proveedores con el fin de tener en stock los productos
que los clientes mas compran.

v' Marketing: Este subproceso corresponde a una parte del marketing de la
empresa relacionado directamente con el manejo de los clientes a través del
sistema CRM, estudios de mercado y comportamientos de consumo a fin de
alimentar el disefio del portal y enfocar de mejor manera las campafias
publicitaras.

v Personalizacion del portal: Este es un subproceso que se alimenta de la
informacion del proceso de marketing a fin de personalizar el portal en
funcién de los gustos y preferencias de los usuarios, puede también
alimentarse del sistema CRM para crear personalizaciones automaticas de la

cuenta del usuario en funcidon de sus preferencias de compras.

Las figura 8.2 y 8.3 muestran el detalle de los proceso de compra y entrega

respectivamente.
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Figura 8.2 Proceso de compra

INGRESO Y REGISTRO
(Una sola vez)
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COMPRAS
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v

SELECCIONAR EL BOTON DE PAGO

v

PREPARAR LA ORDEN

v

VERIFICAR LA EXISTENCIA EN STOCK

MOVER ARTILUCOS NO
EXISTENTES A
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Se dispone de los
productos en stock?

si
v

ESCOGER EL METODO DE PAGO Y
DIRECCION DE ENTREGA

v

VERIFICAR LA ORDEN Y ENVIAR

v

ESPERA MIENTRAS SE TOMA LA ORDEN

Se solicita cancelar Ia
orden?

SOLICITA INFROMACION
Y CANCELA EL PEDIDO

No
A 4

Entrega a
Domicilio

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 8.1 Matriz Aclaratoria Proceso de Compra

ACTIVIDAD

DESCRIPCION

Ingreso y registro

Comprende el proceso de creacion de una cuenta del usuario en
el portal, el cliente registra su informacion personal, direccién
de envio y método de pago. Este proceso se realiza sélo una
vez antes de la primera compra, o cuando se requiera actualizar
datos

Bulsqueda del

producto

El cliente realiza la busqueda de los productos que desea
adquirir, utilizando las herramientas y ayudas que le brinda el
portal para este efecto.

Afadir el producto al
carro de compras.

Una vez elegido un producto se presiona el bot6n para afiadirlo
al carro de compras, para posteriormente realizar el proceso de

pago.

Seleccionar el boton

de pago.

Este paso lo realiza el cliente una vez que ha elegido los
productos que desea comprar y quiere realizar el pago y
procesar su pedido.

Preparar la orden.

En este paso el cliente confirma los productos que va a comprar
y la cantidad de cada producto. En este paso también se pueden
afiadir productos que se encuentre en la seccion de pendientes,
0 mover articulos a esta seccidn si se desea comprarlos mas
adelante sin eliminarlos del carro de compras.

Verificar la existencia
en stock.

Como los pasos del proceso no necesariamente se realizan el
mismo dia, en este punto el sistema debera validar la existencia
en stock de los productos seleccionados.

Mover articulos no
existentes a
pendientes.

En el caso de que alguno de los productos se haya agotado, el
sistema mueve este articulo a una seccién de pendiente para
gue pueda ser seleccionado por el cliente en una compra
posterior, esto debera disparar también el proceso de pedidos a
los proveedores.

Escoger el método de
pago, direccion de
entrega, y tiempo de
envio.

En este paso el cliente debera seleccionar el método de pago y
direccion de entrega de entre los que tenga ingresados en su
cuenta, también se debera tener la opcidn de ingresar un nuevo
método de pago o direccion en este punto de ser necesario.
Respecto al tiempo de envio existirdn 2 opciones en funcion
del tiempo y una opcién de entrega sin costo dependiendo del
monto de a compra y de los productos escogidos.

Verificar la orden y
enviar.

Finalmente se le presenta al cliente un resumen de su compra
incluyendo los producto con sus cantidades, el método de pago,
direccion de entrega y costos detallados de los productos y
envio.

Espera mientras se
toma la orden.

Este es un tiempo de espera mientras se procesa la orden.
Durante este periodo de tiempo el cliente tiene la opcion de
cancelar la orden en el caso de que se haya arrepentido de la
compra o decida cambiar la cantidad o los productos que desea
adquirir.

Solicita informacion y
cancela el pedido.

En el caso de que se haya solicitado la cancelacion de la orden
el sistema recoge informacion de las razones por las que se
solicita la cancelacion y se procede a abortar el proceso de
compra.
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Figura 8.3 Proceso de entrega a domicilio

Proceso de
Compra

v

REVISION DEL TEIMPO DE ENTREGA

SOLICITADO

-

Entrega por
courier
privado

Se requiere entrega
rapida?

-

Entrega por
correos del
Ecuador

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 8.2 Matriz

Aclaratoria Proceso de entrega a domicilio

ACTIVIDAD

DESCRIPCION

Revision del tiempo de

entrega solicitado.

Una vez seleccionada la orden para el despacho se
confirma el tipo de método de entrega seleccionado,
pudiendo ser entrega por Courier privado para entregas
rapidas o entrega por correos del Ecuador para entregas,

normales o sin costo de envio.

Entrega  por  Courier

privado

Este es el proceso mediante el cual se envian los paquetes
a los clientes utilizando un Courier privado a fin de

garantizar un menor tiempo de entrega

Entrega por correos del

Ecuador

Este es el proceso mediante al cual se envian los paquetes
a los clientes utilizando en servicio de correos del Ecuador
estandar, con un menor costo pero con tiempos de entrega

predefinidos.

8.2.1. Caracteristicas técnicas del portal

El portal de compras debera contar con las siguientes caracteristicas:
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Herramientas de busqueda por palabras clave, categorias de producto,
género, etc. Dependiendo del producto que se seleccione los criterios de
busqueda se deben ir afinando, por ejemplo al seleccionar la categoria de
prendas de vestir el portal le dara al cliente opciones de género, estilo, talla,
color, etc.

Vista rapida del producto: que debe incluir una imagen, el titulo descriptivo,
precio, promociones y opciones de envio.

Presentacion de los productos: estaincluira: imagenes del producto, un titulo
descriptivo del producto, el precio, opciones de seleccion como cantidad,
tamario, tallas (cuando se trate de ropa).

Detalle del producto:una pagina con las funcionalidades principales del
producto; detalles técnicos; detalles fisicos como dimensiones, peso modelo.
Ademas de presentar una descripcion resumida del producto las péginas
deberan mostrar un detalle completo para los usuarios que requieran conocer

todos las caracteristicas y especificaciones del articulo.

Catdlogo de productos: Categorizacion, clasificacion y publicacion de
informacidn e imagenes de productos.

v" Manejo de Inventarios: Control de inventario y stocks.

A continuacion se muestra el listado de caracteristicas funcionales que deberan

ser cotizadas con proveedores de disefio del portal.

Tabla 8.3 Listado de funcionalidades del portal

Componentes generales:

e Disefio grafico y animaciones

e Banners de imagen y contenido

e Enlaces a redes sociales (Facebook | Twitter)
e Buscador (articulos o productos)

e Mddulo de portafolio de clientes

e Mddulo de preguntas frecuentes

e Gestion de registro de visitas

e Formulario de contacto

e Diagramacion y carga de articulos

Catalogo de Productos - Manejo de Inventario:

Caracteristicas del Catalogo:

e Numero ilimitado de productos
e Soporte de categorias y fabricantes
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e Manejo de categorias multinivel

e Los productos se pueden asignar a mas de una categoria o fabricante
e Soporte SSL

e Exportacion / importacion (XML, Excel)

e Manejo de recibos 6rdenes / Email / Plantillas PDF

e Mini Carro de Compras

e API de integracion con Servicios Web

Caracteristicas de los Productos en el Catéalogo:
e Manejo de atributos del producto (color, tamafio).
e Etiquetas de productos.
e Precios individuales. Especificables a clientes individuales.
e Permitir ocultar precios a clientes no registrados.
e Mudiltiples imagenes por producto
e Adaptacion automética del tamafio de la imagen
e Opciones de texto sobre los productos
e Productos destacados en producto de venta 0 nuevos.
e Seguimiento de inventario.
o Desactivacion de botones de compra .
e Especificaciones del producto
e Comparativa de productos
e Visualizar stock de productos / disponibilidad
e Modo de catalogo (segun la funcion del cliente)

Carro de compras:

Permite al usuario agregar o eliminar productos de un carro de compras virtual con la
finalidad de generar un pedido en linea (correo electronico)

Compras en linea:

Una vez generado el pedido mediante el catdlogo de productos, este sera procesado con
pagos en linea como Paypal | 2checkout o tarjeta de crédito.

8.3. CAPACIDAD PRODUCTIVA.

El disefio de la capacidad productiva guarda una estrecha relacion con el plan de
marketing, pues la cantidad producida debe estar alienada con las previsiones de
ventas estimadas. Si la capacidad productiva es demasiado grande, parte de los
recursos estaran inactivos lo que implica un incremento innecesarios de los costos
fijos. Por otro lado se la capacidad productiva es demasiado pequefia se pueden

perder oportunidades y potenciales clientes.

De igual forma existe una conexién entre la capacidad productiva con el plan

financiero, pues un incremento en la capacidad va acompafiado de un incremento
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en las inversiones.(9. PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-COZAR NAVARRO, &
BENITO HERNANDEZ, 2010, p. 195)

De acuerdo a la proyeccion de ventas se espera tener 6432 transacciones en el
primer afio, lo cual en promedio significa 536 transacciones mensuales y 18
transacciones diarias. Tomando en cuenta que de acuerdo al comportamiento de
compra promedio se estima que a apenas un 4 % de las visitas concluyan en
transacciones el portal deberia estar disefiado en un inicio para soportar como

minimo entre 450 a 600 visitas diarias.
8.3.1. Detalle de los equipos y servicios necesarios.

A continuacion se describen los activos tangibles e intangibles que se requieren

para la puesta en marcha del portal de compras.

Tabla 8.4 Activos Fijos

ACTIVOS FIJOS CANTIDAD

MUEBLES Y ENSERES

Estanterias 9
Mesa 1
Escritorios 4
Sillas Trabajo 16
Teléfonos 6
EQUIPO DE COMPUTO

Computadora 6
Impresora 1

Tabla 8.5 Activos Intangibles

ACTIVOS INTANGIBLES

DESARROLLO E IMPLEMENTACION DEL PORTAL
SOFTWARE DE ADMINISTRACION DE CLIENTES (CRM)
ESTUDIO DE FACTIBILIDAD
GASTOS DE CONSTITUCION

Pago honorarios de abogado

Permisos de Funcionamiento

Otros Gastos
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA

Gastos de Imagen
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Tabla 8.6 Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

COSTO DE MERCADERIA

GASTOS ADMINISTRATIVOS

GASTOS OPERATIVOS
Sueldos personal operativo, marketing y de ventas
Publicidad y Medios
Contabilidad Externa
Servicio de Hosting del portal
Arrendamiento del dominio
Servicios basicos (luz, agua y teléfono)
Internet
Suministros
Arriendos

Respecto al funcionamiento del sitio web, este funcionara a través de un modelo
de arrendamiento del servicio de un servicio de Hosting, es decir que no abra
inversion en hardware ni mantenimiento a parte de los computadores personales

utilizados por el personal administrativo y operativo de la empresa.

En base a esta informacion se realiza el plan de inversiones cuyo contenido

posteriormente sera utilizado en la planificacion financiera.
8.4. LOCALIZACION

Al tratarse de una tienda virtual, el concepto de localizacion como tal del negocio
se desvirtla, y por el contrario se espera que el portal de compras esté presente en
cada computador con acceso a Internet del cliente, sin olvidar los dispositivos

moviles como teléfonos inteligentes y tabletas.

Se puede concluir por lo tanto que la localizacion de ECUAMALL es la nube de
comercio electronico en el Ecuador, de esta forma los clientes no deben acudir a
una tienda, por el contrario la tienda virtual debera estar cada vez mas cerca de sus
clientes a traves de un portal interactivo, aplicaciones para dispositivos moviles y

presencia en redes sociales.
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8.4.1. Macro Localizacion del Centro de Operaciones

Por otro lado operativamente el centro de operaciones del portal debera estar
ubicado en funcién de la mayor concentracion de potenciales clientes, que de
acuerdo al estudio de mercado se concentran en el sector norte de las ciudades de
Quito y Guayaquil, por lo tanto se iniciara las operaciones con una oficina ubicada
en el sector norte de Quito. La siguiente figura muestra la distribucién de este

centro de operaciones.

Figura 8.4 Distribucion de la oficina.
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Fuente: Elaboracion propia.

8.5. RELACION CON LOS PROVEEODORES Y ADMINISTRACION DE
INVENTARIOS

El manejo de los inventarios asi como contar con un adecuado plan de compras es
uno de los principales aspectos en la administracion de las empresas tanto
pequefias como medianas y grandes, ya que por un lado se precisa disponer de

todo lo necesario y en el momento adecuado para poder iniciar el proceso
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productivo, y por otro se deben optimizar los costos relacionados con la materia

prima y su almacenamiento.

Ademas de asegurar la existencia de los materiales y su ciclo de reposicion, se
deben también buscar los mejores proveedores en cuanto a calidad, precios,
competitividad y fiabilidad. Resulta dificil conseguir todos estos parametros, por
lo tanto habré que priorizar los parametros de mayor interés. En este sentido si se
tiene un proveedor con el cual se encuentra la empresa satisfecho es importante

cuidar la relacion con el fin de obtener un beneficio comun.

Otro aspecto importante es establecer un numero adecuado de proveedores,
trabajar con muchos proveedores puede resultar sumamente complejo y costoso
mientras que tener solamente uno generar una dependencia demasiado fuerte,
haciendo que el proveedor tenga el poder de negociacion. (9. PRIEDE
BERGAMINI, LOPEZ-COZAR NAVARRO, & BENITO HERNANDEZ, 2010,
p. 202)

Dentro del proceso productivo del portal de compras se ha decidido integrar un
sistema de manejo de clientes CRM de las siglas en inglés “Customer
Relationship Management”. Este sistema obtendra informacion sobre las
preferencias y comportamientos de compra de los clientes en base a sus visitas,
intereses y transacciones efectuadas, esta informacion permitira alimentar al plan
de compras con el fin de optimizar el manejo de inventarios, manteniendo
existencias de los productos con mayor frecuencia de compra y unidades minimas
de aquellos productos que se adquieren esporadicamente. Ademas permitira
proyectar cambios de comportamiento en funcion de la época de afio o fechas

especiales.
8.6. GESTION DE LA CALIDAD

Como parte del control de calidad se deben adoptar un conjunto de medidas con el
fin de garantizar que los productos y servicios que brinda el portal de compras
cumpla con las expectativas y los requisitos de los clientes. (9. PRIEDE
BERGAMINI, LOPEZ-COZAR NAVARRO, & BENITO HERNANDEZ, 2010,
p. 202)
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Como es ya conocido la calidad es algo subjetivo en funcion de lo que espera el
cliente de un producto o servicio, en este sentido se plantea como objetivo de
calidad el brindar una experiencia de compra a los clientes de portal, cumpliendo
con parametros previamente definidos como, tiempo de entrega, variedad de
productos y precios, facilidades de pago, soporte en linea y telefonico,
seguimiento de los pedidos y encuestas de satisfaccion al fina de cada operacion

de compra.

Frecuentemente se har&n evaluaciones de los resultados de las encuestas, asi como
de la retroalimentacion y sugerencias de los clientes con el fin de ejecutar
acciones correctivas y preventivas que permitan mantener el nivel de calidad en la
experiencia de compra, de tal forma que esto se convierta en un factor

diferenciador y estratégico del portal.
8.7. RECURSOS HUMANOS

Para el portal de compras ECUAMALL uno de sus recursos estratégicos lo
constituye el talento humano, asi como su desarrollo e integracion en los procesos
de la empresa, resulta por lo tanto de suma importancia crear un ambiente de
motivacidn para alinear los objetivos personales con los de la organizacion con el

fin de alcanzar un crecimiento integral.
8.7.1. Requerimientos de Personal

Por la naturaleza de la empresa en la cual la mayor parte del proceso productivo
se realiza de manera automatica a través del portal, el equipo de trabajo estara
conformado por el personal estrictamente necesario tanto para la administracion

como para la operacion del sitio de compras.
8.7.2. Estructura Organizacional

ECUAMALL mantendra una estructura organizacional funcional por procesos

que tiene los siguientes beneficios:

v La eficiencia estd basada en la especializacion del personal alienados a los

procesos definidos dentro de la cadena productiva.

119



v Al trabajar bajo un organizacién por procesos el comportamiento de la
empresa es predecible y existe una menor posibilidad de confitos e
indecisiones.

v' La evaluacion y medicion del recurso humano puede alinearse con la
eficiencia de los procesos y con los objetivos estratégicos de la empresa.

v" Resulta mucho mas facil implementar estandares de calidad.

(9. PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-COZAR NAVARRO, & BENITO

HERNANDEZ, 2010, p. 220)

En un inicio el proceso productivo serd coordinado directamente por la gerencia.

La siguiente figura muestra la estructura funcional de ECUAMALL.:

Figura 8.5 Estructura Organizacional por procesos

Gerente
Asistente
Administrativo
Coordinador Marketing y : Coordinador Produccién :
Ventas : (Asumido por la gerencia)

Operativo Atencién al cliente

Fuente: Elaboracidn propia.
8.7.3. Descripcion de Puestos de Trabajo

Gerente
OBJETIVO DEL PUESTO

Planificar y supervisar todas las areas de la empresa para en funcién de las
necesidades de la misma tomar decisiones adecuadas que permitan cumplir los
objetivos estratégicos.
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FUNCIONES:

Estudiarel presupuesto de negocios buscando alcanzar las metas de utilidad.

Supervisar la operacion y productividad de la empresa, mediante la aplicacion

de politicas, procedimientos y estandares de calidad.

Supervisar que el inventario de mercaderias cuente con los productos

necesarios para satisfacer la demanda en funcion de las tendencias de compra.

Hacer juntas con todo el personal.

Solucionar problemas y quejas de clientes.

Hacer relaciones publicas con clientes.

Desarrollar promociones.

PERFIL PROFESIONAL:

EDUCACION Titulo de tercer nivel en administracion de empresas, economia o

Marketing.

. e Manejo de paguetes utilitarios

FORMACION _

e Manejo del personal

e Manejo del idioma inglés nivel intermedio

Al menos dos afios de experiencia en administracion de pequefias
EXPERIENCIA

y medianas empresas.

COMPETENCIAS

Proactivo

Poder de negociacion
Trabajo en equipo
Trabajo bajo presién
Liderazgo

Organizado

NOTA: Por tratarse de una empresa pequefia en sus inicios el gerente

desempefiard funciones en las areas de Finanzas y Contabilidad (con el apoyo de

un contador), Recursos Humanos y Compras.

Coordinador de Marketing y Ventas

OBJETIVO DEL PUESTO
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Desarrollar las estrategias de marketing y ventas que permitan posicionar la marca

de la empresa en el mercado nacional.

FUNCIONES

e Realizar estudios de mercado sobre el comportamiento de compra del

consumidor.

¢ Planificar el volumen y crecimiento de ventas anual.

e Desarrollar e implementar las estrategias de marketing de la empresa.

e Ejecutar las campafias publicitarias por medios.

e Desarrollar e implementar estrategias de fidelizacion de clientes.

PERFIL PROFESIONAL:

EDUCACION Titulo de tercer nivel en Marketing, Ventas o ingenieria
comercial
B e Manejo de paquetes utilitarios.
FORMACION
e Capacitacion en herramientas de administraciéon de relacion
con clientes (CRM).
e Manejo de marca y fidelizacion de clientes.
Al menos dos afios en gerencia de Marketing.
EXPERIENCIA
e Proactivo
COMPETENCIAS
e Trabajo en equipo
e Trabajo bajo presion
e Creatividad.
Operativo

OBJETIVO DEL PUESTO

Ejecutar las tareas inmersas en el proceso productivo del portal de compras,

garantizando todas las fases desde que un cliente realiza un pedido en la pagina,

hasta que recibe el producto la direccion registrada.

FUNCIONES:

e Recibir y procesar las 6rdenes ingresadas en el sistema
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e Verificar la existencia en stock de los productos comprados y actualizar el

inventario.

e Verificar el tipo de entrega solicitado y seleccionar el Courier de entrega.

e Emitir la factura para incluirla en el envio.

e Empacar y etiquetar los productos con los datos del destinatario.

e Llenar los registros que permitan el futuro seguimiento de las érdenes.

PERFIL PROFESIONAL:

EDUCACION Bachiller en contabilidad o afines.
B e Manejo de paquetes utilitarios.

FORMACION

Al menos seis meses en funciones de despacho u operacion de
EXPERIENCIA i

mercaderia.

e Atencion al detalle
COMPETENCIAS

e Trabajo bajo presion

e Organizado

Ejecutivo de atencidn al cliente

Proporcionar informacion veraz y oportuna al cliente, relacionada con los

productos y servicios del portal de compras.

FUNCIONES:

e Realizar el seguimiento y control de pedidos.

e Atender las consultas que realizan los clientes relativas a la operacion del

portal de compras, ya sea de manera telefonica o en linea.

e Manejar campaniias telefonicas.

e Manejar y dar seguimiento a reclamos.

e Realizar el seguimiento de las actividades relacionadas con la fidelizacion de

los clientes.

PERFIL PROFESIONAL:

EDUCACION

Estudiante en administracion de empresas y/o finanzas

FORMACION

e Manejo de paquetes utilitarios.
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e Capacitacion en atencion al cliente.

Al menos un afio en funciones de atencién al cliente.
EXPERIENCIA

e Facilidad de comunicacion
COMPETENCIAS
e Manejo optimo de las relaciones interpersonales
e Trabajo bajo presion

e Organizado

e Asistente Administrativo
Ejecutar los procesos administrativos aplicando las normas y procedimientos

definidos, , a fin de apoyar al cumplimiento de los objetivos de la empresa.

FUNCIONES:

e Llevar la agenda de la Gerencia General y del Coordinador de Marketing y
Ventas.

e Recepcion y entrega de documentacion,

e Manejo de la central telefonica.

e Elaborar cheques o transferencias interbancarias para el pago de némina de
empleados y pago a proveedores.

e Colaborar con la gerencia en la ejecucion de proceso relacionados con
recursos humanos (seleccion, contratacion, control de personal).

e Elaborar y mantener actualizado el inventario de los activos fijos.

PERFIL PROFESIONAL:

EDUCACION Estudiante en administracion de empresas y/o finanzas
, e Manejo de paquetes utilitarios
FORMACION
e Manejo del idioma inglés nivel intermedio
Al menos un afio en funciones de ejecucion de procesos
EXPERIENCIA

administrativos.

e Proactivo
COMPETENCIAS
e Trabajo en equipo

e Trabajo bajo presion

e Organizado
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8.8. ESTADO LEGAL

Para su funcionamiento la empresa tramitard los documentos necesarios, que son:
. Autorizacion del Municipio — Patente Municipal
. Autorizacion del SRI - RUC

Autorizacion Del Municipio

El nimero de registro de patente. Es el cddigo con el cual se identifica a las
empresas dentro de la Direccién Municipal.

Autorizacion Del Sri - Ruc

Indica el codigo RUC con el cual se identifica cada empresa a nivel nacional. Se
trata de la clave Unica de identificacion de cada empresa en la relacion. RUC
significa “Registro Unico de Contribuyente”; normalmente cada empresa debe
tener un nimero de RUC que corresponde a la identificacién oficial de la empresa

por todos los servicios de tributacion.
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9. PLANEACION FINANCIERA

9.1. OBJETIVOS

EL objetivo general de la planificacion financiera es determinar las diferentes

variables financieras que permiten conocer la viabilidad del proyecto del portal de
compras en linea ECUAMALL.

Los objetivos especificos de la planificacion financiera son:

v

Obtener el detalle de la inversion inicial del proyecto incluyendo
inversiones en: activos, capital de trabajo, gastos operativos, gastos
administrativos

Determinar las principales variables financieras que permitan medir la
rentabilidad del proyecto (TIR VAN)

Conocer, el tiempo de recuperacion de la inversion Costo Beneficio;
Desarrollar los planes de gastos, inversiones, depreciaciones e ingresos
proyectados a 5 afios dela operacion del portal ECUAMALL

Determinar el punto de equilibrio que permite saber cual es el minimo de

unidades que se deben vender para sostener los gastos de operacion.

9.2. ESTRATEGIAS FINANCIERAS

v

Se realizaran evaluaciones financieras mensuales de la empresa para
conocer su posicion.

Se reinvertird el 30% de la utilidad obtenida para el mejoramiento del
negocio.

Se lograran acuerdos con los proveedores en lo referente a crédito y
formas de pago favorables.

Se repartira el 10% de dividendos a partir del segundo afio.
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9.3. INVERSION ACTIVOS
9.3.1. Activos Fijos

Los activos fijos se definen como los bienes que una empresa utiliza de manera
continua en el curso normal de sus operaciones; representan al conjunto de
servicios que se recibirdn en el futuro a lo largo de la vida util de un bien
adquirido(2. CHONG, 2006, p. 154).

La tabla 9.1 muestra el listado de activos fijos y el respectivo presupuesto

necesarios para iniciar con el portal de compras.

Tabla 9.1Presupuesto de Activos Fijos

COSTO

ACTIVOS FIJOS CANTIDAD UNITARIO COSTO TOTAL
MUEBLES Y ENSERES
Estanterias 9 150 1.350
Mesas 1 30 30
Escritorios 6 60 360
Sillas Trabajo 16 20 320
Teléfonos 6 8 48
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 2.108
EQUIPO DE COMPUTO
Computadora 6 700 4.200
Impresora 1 120 120
TOTAL EQUIPO DE COMPUTO 4.320
TOTAL ACTIVOS FlJOS 6.428

Fuente: Elaboracion propia
9.3.2. Depreciacion De Activos Fijos

En la tabla 9.2 se muestra el detalle de la depreciacion de los activos fijos,
considerando una vida util de 10 afios para muebles y enceres y de 3 afios para

los equipos de computo.
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Tabla 9.2 Depreciacion de Activos Fijos

DEPRECIACION POR ANO EXPRESADO EN

VALOR  valor ANOSDE ophpp DOLARES
ACTIVO CANTIDAD  yniTaRIO  TOTAL VALOR
2014 2015 2016| 2017 | 2018 RESIDUAL
> Estanterias 9 150 1350 10 10% 135 135 135| 135| 135 675
g £ Mesas 1 30 30 10 10% 3 3 3 3 3 15
@ W Escritorios 6 60 360 10 10% 36 36 36 36 36 180
g z Sillas Trabajo 16 20 320 10 10% 32 32 32 32 32 160
Teléfonos 6 8 48 10 10% 5 5 5 5 5 24
§ w é ° Computadora 6 700 4200 3| 33,33%| 1.400| 1.400| 1.400 0 0 0
o
g S Impresora 1 120 120 3| 33,33% 40 40 40 0 0 0
TOTAL
DEPRECIACIONES 1088 6428 1.651| 1.651| 1.651| 211| 211 1.054
VALOR
TOTAL DEPRECIACION POR ANO 2014 2015 2016 2017 2018 RESIDUAL
Total Depreciacion Muebles y Enseres 211 211 211 211 211 1.054
Total Depreciacién Equipo Tecnoldgico 1.440 1.440 1.440 0 0 0
TOTAL DEPRECIACION ACTIVOS FIJOS
1.651 1.651 1.651 211 211 1.054

Fuente: Elaboracién propia
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9.3.3. Activos Intangibles

Los activos intangibles se constituyen de todos aquellos gastos e inversiones en
bienes o servicios no materiales como, estudios de factibilidad, gastos de
constitucion, paquetes informaticos, etc. La siguiente tabla muestra el listado de

los activos intangibles necesarios con su respectivo presupuesto.

Tabla 9.3 Presupuesto de Activos Intangibles

COSTO
ACTIVOS INTANGIBLES PARCIAL COSTO TOTAL
DESARROLLO E IMPLEMENTACION DEL PORTAL 13.500
SOFTWARE DE ADMINISTRACION DE CLIENTES (CRM) 20.000
ESTUDIO DE FACTIBILIDAD 1.000
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000
Pago honorarios de abogado 400
Permisos de Funcionamiento 500
Otros Gastos 100
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA 1.500
Gastos de Imagen 1.500
TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES 37.000

Fuente: Elaboracién propia.
9.3.4. Amortizacion de Activos Intangibles

La siguiente tabla muestra la amortizacion del valor de los activos intangibles a 5
afios, estos valores seran utilizados posteriormente en el estado de perdidas y

ganancias.

Tabla 9.4 Amortizacion de Activos Intangibles

AMORTIZACION POR ANO

N ANOS DE <
DESCRIPCION VALOR AMORTIZACION EXPRESADA EN DOLARES

2014 2015 2016 2017 2018

DESARROLLO E

IMPLEMENTACION DEL PORTAL 13.500 5 2.700]2.700|2.700 | 2.700 | 2.700

SOFTWARE DE ADMINISTRACION

DE CLIENTES (CRM) 20.000 5 4.000 | 4.000 | 4.000 | 4.000 | 4.000

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD 1.000 5 200f 200| 200| 200, 200

GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 5 200( 200| 200| 200, 200

GASTOS DE PUESTA EN MARCHA 1.500 5 300( 300| 300| 300, 300

TOTAL 37.000 7.400|7.400 | 7.400 | 7.400 | 7.400

Fuente: Elaboracion propia
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9.4. GASTOS

El gasto de define como expiracion de elementos del activo en la que se han
incurrido voluntariamente para producir ingresos(2. CHONG, 2006, p. 162).

9.4.1. Gastos Administrativos

Para los gastos administrativos, se ha tomado el sueldo del Gerente y un
Asistente, y se ha proyectado a afios plazo con una inflacion promedio de los tres
ultimos afios del 4,35 %. La siguiente tabla muestra el detalle de los gastos

administrativos en los 5 afios incluyendo los beneficios sociales.

Tabla 9.5Gastos Administrativos proyectados a 5 afios

Sueldo

SUELDOS Mensual 2014 2015 2016 2017 2018
Gerente 630| 7.560| 7.889| 8.232| 8.590| 8.964
Asistente 350 4.200| 4.383| 4.573| 4.772| 4.980
TOTAL SUELDOS 980 | 11.760| 12.272 | 12.805 | 13.362 | 13.944
BENEFICIOS

SOCIALES 2014 2015 2016 2017 2018
Décimo tercero 980| 1.023| 1.067| 1.114| 1.162
Décimo cuarto 636 636 636 636 636
Vacaciones 490 511 534 557 581
Fondos de reserva 980| 1.023| 1.067| 1.114| 1.162
Aporte patronal 1311 1.368| 1.428| 1.490| 1.555
TOTAL BENEFICIOS 4397 | 4.561| 4.732| 4.910| 5.096
TOTAL SUELDOS MAS

BENEFICIOS 16.157 | 16.832 | 17.537 | 18.272 | 19.039

Fuente: Elaboracion propia.
9.4.2. Gastos Operativos

Para los gastos operativos se ha tomado los valores referentes a la venta directa
del producto, de la misma forma se han proyectado los gastos de venta a 5 afios
con una inflacion promedio de los 3 Ultimos afios del 4,35%. La siguiente tabla
muestra el detalle de los gastos operativos incluyendo los sueldos del personal de

ventas, publicidad, servicios basicos, servicios externos, etc.
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Tabla 9.6Gastos Operativos proyectados a 5 afios

Mant.
GASTOS OPERATIVOS Mensual 2014 2015 2016
SUELDOS PERSONAL VTAS
Operativo 320 3.840 4.007 4.181 4.363 4.553
Atencién al Cliente 350 4.200 4.383 4573 4.772 4.980
Coordinador de Marketing 600 7.200 7.513 7.840 8.181 8.537
TOTAL SUELDO PERSONAL
VTAS 15.240| 15.903| 16.595| 17.317| 18.070
BENEFICIOS DE LEY
Décimo tercero 1.270 1.325 1.383 1.443 1.506
Décimo cuarto 636 636 636 636 636
Vacaciones 635 663 691 722 753
Fondos de reserva 1.270 1.325 1.383 1.443 1.506
Aporte patronal 1.699 1.773 1.850 1.931 2.015
TOTAL BENEFCIOS DE LEY 5.510 5.722 5.944 6.174 6.415
Publicidad / Medios 1.200| 14.400| 15.026| 15.680| 16.362| 17.074
Contabilidad Externa 200 2.400 2.504 2.613 2.727 2.846
Servicio de Hosting del portal 50 600 626 653 682 711
Arrendamiento del Dominio 100 104 109 114 119
Servicios Basicos 300 3.600 3.757 3.920 4.091 4.268
Internet 150 1.800 1.878 1.960 2.045 2.134
Suministros 80 960 1.002 1.045 1.091 1.138
Arriendos 1.000| 12.000| 12.522| 13.067| 13.635| 14.228
TOTAL GASTOS VENTA 56.610 | 59.045| 61.586| 64.237 | 67.004

Fuente: Elaboracion propia
9.4.3. Costos de Mercaderia

Tabla 9.7 Costos de Mercaderia

COSTO DE MERCADERIA

| DEMANDATOTALA | DEMANDA DE TRANSACCIONES
ANO

SER ATENDIDA COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
1 6432 39 250.848
2 13133 41 534.447
3 20038 42 850.928
4 28557 44 1.265.456
5 38817 46 1.794.944

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 9.7 refleja en dinero, cuanto se tendrd que invertir para el nimero de

transacciones de compra anuales, y el incremento del costo unitario est4 basado en
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la inflacion promedio del 4,35% . Para el valor inicial estimo un costo de 39 USD
para un precio de venta de 50 USD lo cual representa un 28% de margen de
utilidad.

9.5. CAPITAL DE TRABAJO

Una vez determinados los gastos y costos operativos se pude determinar el capital
de trabajo requerido. La tabla 9.8 resume el valor total que ser requiere en costos
de mercaderia, gastos administrativos y operativos para conformar el capital de

trabajo mensual inicial.

Tabla 9.8 Resumen de Capital de Trabajo

COSTO
1{V]:1:{e) ANUAL MENSUAL
COSTO DE MERCADERIA 250.848 20.904
GASTOS ADMINISTRATIVOS 16.157 1.346
GASTOS OPERATIVOS 56.610 4.718
TOTAL 323.616 26.968

Fuente: Elaboracion propia.
9.6. PRESUPUESTOS.
9.6.1. Presupuestos de Ingresos

Los ingresos proyectados se obtienen de las ventas de cada afio por el precio de
venta de cada afio, las ventas se iran incrementado de acuerdo a los objetivos
planeados, el precio de venta ira subiendo conforme a la inflacion ponderada de

los 3 ultimos afios 4,35%.

Tabla 9.9Presupuesto de Ingresos Proyectados a 5 afios

2014 2015 2016 2017 2018
VENTAS UNIDADES 6.432 13.133 20.038 28.557 38.817
PRECIO 50 52 54 57 59

PRESUPUESTO DE
INGRESOS PROYECTADOS | 321.600| 685.188|1.090.934|1.622.379|2.301.210

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 9.9 muestra la proyeccién de ingresos para los 5 afios tomando en cuenta
las ventas proyectas y el precio de venta, el nimero de unidades para el primer
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afio se obtiene del plan de ventas desarrollado como parte de las estrategias de

marketing en el capitulo 7.

9.6.2. Costos Variables

Los cotos variables representan los costos en los que se incurre en cada

transaccion incluyendo costo de la mercaderia y el envio, se ha tomado como base

para el calculo un valor minimo de pedio de 50 USD , este valor ira creciendo en

base a la inflacién promedio de los tres Gltimos afios 4,35%, y las ventas subiran

de acuerdo a los objetivos planteados. La siguiente tabla muestra el detalle de los

costos variables para los 5 afios en funcion de las ventas proyectadas.

Tabla 9.10Costos Variables Proyectados a 5 afios

2014 2015 2016 2017 2018
VENTAS UNIDADES 6.432 13.133 20.038 28.557 38.817
COSTO UNITARIO DE VENTA 39 41 42 44 46
COSTO VARIABLES PROYECTADOS 250.848 | 534.447| 850.928|1.265.456 |1.794.944

Fuente: Elaboracion propia.

9.6.3. Costos Fijos

La siguiente tabla consolida los costos fijos en los que se debe incurrir

independientemente del ndmero de unidades de venta. Estos valores seran

utilizado para el estado de pérdidas y ganancias.

Tabla 9.11 Costos Fijos Proyectados a 5 afios

2014 2015 2016 2017 ‘ 2018
Gastos Administrativos 16.157 16.832 17.537 18.272 19.039
Gastos Ventas 56.610 59.045 61.586 64.237 67.004
Depreciaciones 1.651 1.651 1.651 211 211
Amortizaciones 7.400 7.400 7.400 7.400 7.400
TOTAL GASTOS 81.818 84.928 88.174 90.120 93.654

Fuente: Elaboracidn propia.

9.6.4. Egresos proyectados

La tabla 9.12 consolida tanto los costos fijos como variables con el fin de obtener

el total de egresos proyectados a los 5 afios.
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Tabla 9.12 Presupuesto de Egresos Proyectados a 5 afios

2014 2015 2016 2017 2018
COSTOS FIJOS 81.818 84.928 88.174 90.120 93.654
COSTOS VARIABLES 250.848 | 534.447| 850.928|1.265.456| 1.794.944
COSTOS TOTALES 332.666| 619.375| 939.102|1.355.576| 1.888.598

Fuente: Elaboracion propia.

9.7. ESTADO DE ORIGEN Y APLICACION DE RECURSOS

Tabla 9.13 Fuente de Uso de Fondos

ORIGEN YAPLICACION DE FONDOS

RECURSOS RECURSOS
INVERSIONES VALOR VALOR propios ' 'NANCIA
PARCIAL TOTAL _ DOS
28%

MUEBLES Y ENSERES 2108 599 1509
Estanterias 9 1350
Mesas 1 30
Escritorios 6 360
Sillas Trabajo 16 320
Teléfonos 6 48

EQUIPO DE COMPUTO 4320 1227 3093
Computadora 6 4200
Impresora 1 120

DIFERIDAS Y OTRAS AMORTIZABLES 37000 10512 26488
DESARROLLO E IMPLEMENTACION DEL PORTAL 13500

SOFTWARE DE ADMINISTRACION DE CLIENTES

(CRM) 20000
ESTUDIO DE FACTIBILIDAD 1000
GASTOS DE CONSTITUCION 1000
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA 1500

INVERSION INICIAL 43428 12338 8833

CAPITAL DE TRABAJO 26968 7662 19306

TOTAL DE LA INVERSION INICIAL 70396 20000 50396

Fuente: Elaboracidn propia.

La tabla 9.13 consolida los valores necesarios para establecer la inversion inicial,
incluyendo los activos fijos, activos intangibles y el capital de trabajo. Ademas se
muestra la distribucion del capital con recursos propios (28%) y el capital
financiado (72%)
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9.8. ESTRUCTURA FINANCIERA

En la siguiente tabla se muestra la distribucion del uso de fondos con los que
financiara la inversion inicial, correspondiendo el 28 % a capital propio y el 72 %

restante a capital financiado a través de un préstamo.

Tabla 9.14 Fuente de Uso de Fondos

ESTRUCTURA FINANCIERA

CAPITAL PROPIO 28% 20000
CAPITAL FINANCIADO 72% 50396
TOTAL 100% 70396

Fuente: Elaboracion propia.

La siguiente tabla muestra la tabla de amortizacion del préstamo con un capital

adeudado inicial de USD 55.396 a un periodo de 5 afios y con una tasa de interés

correspondiente al 15%.

Tabla 9.15 Tabla de Amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION

- © 35 o
S I D = ® 23
Rl = D @ N c T
s g £ o £ S3
a c = 3 £ 2
<
1 50.396 7.559 15.034 7.475 42.921
2 42.921 6.438 15.034 8.596 34.326
3 34.326 5.149 15.034 9.885 24.441
4 24.441 3.666 15.034 11.368 13.073
5 13.073 1.961 15.034 13.073 0

Fuente: Elaboracion propia.
9.9. ESTADOS FINANCIEROS

Los estados financieros presentan a pesos constantes los recursos generados o
utilidades en la operacion, los principales cambios ocurridos en la estructura
financiera de la entidad y su reflejo final en el efectivo e inversiones temporales a
través de un periodo determinado. La expresion "pesos constantes”, representa
pesos del poder adquisitivo a la fecha del balance general (Ultimo ejercicio
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reportado tratdndose de estados financieros comparativos). (5. HERNANDEZ
MANGONEZ, 2006, p. 146).

9.9.1. Estado de Pérdidas y Ganancias

Este es un documento contable que muestra el resultado de las operaciones
(utilidad, pérdida remanente y excedente) de una entidad durante un periodo

determinado.

Presentar la situacion financiera de una empresa a una fecha determinada,
tomando como parametro los ingresos y gastos efectuados; proporciona la utilidad
neta de la empresa. Estado que muestra la diferencia entre el total de los ingresos
en sus diferentes modalidades; venta de bienes, servicios, cuotas y aportaciones y
los egresos representados por costos de ventas, costo de servicios, prestaciones y

otros gastos y productos de las entidades del Sector Paraestatal en un periodo

determinado (2. CHONG, 2006, p. 183).

Tabla 9.16 Estado de Pérdidas y Ganancias

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS OPERACIONALES 321.600| 685.188|1.090.934 |1.622.379|2.301.210
(-) COSTO DE VENTAS 250.848 | 534.447| 850.928|1.265.456 |1.794.944
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 70.752| 150.741| 240.005| 356.923| 506.266
(-) GASTOS OPERACIONALES 81.818| 84.928| 88.174| 90.120| 93.654
(-) GASTOS ADMINISTRATIVOS 16.157 16.832 17.537| 18.272 19.039
(-) GASTOS DE VENTA 56.610| 59.045| 61.586| 64.237| 67.004
(-) DEPRESIACIONES ACTIVOS FIJOS 1.651 1.651 1.651 211 211
(-) AMORTIZACIONES ACTIVOS
DIFERIDOS 7.400 7.400 7.400 7.400 7.400
(=) UTILIDA OPERACIONAL -11.066| 65.813| 151.832| 266.803| 412.612
(+)INGRESOS NO OPERACIONALES
(+) OTROS INGRESOS
(-) GASTOS NO OPERACIONALES
(-) GASTOS FINANCIEROS 15.034| 15.034| 15.034| 15.034| 15.034
(=) UTILIDAD EN EL EJERCICIO -26.100| 50.779| 136.798| 251.769| 397.578
(-) 15% PARTICIPACION EMPLEADOS 0 7.617| 20.520| 37.765| 59.637
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -26.100| 43.162| 116.278| 214.004| 337.941
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA 0| 10.791| 29.070| 53.501| 84.485
(z)UTILIDAD NETA -26.100| 32.372| 87.209| 160.503| 253.456
(-) 10% RESERVA LEGAL 0 3.237 8.721 16.050| 25.346
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICO -26.100| 29.135| 78.488| 144.453| 228.110

Fuente: Elaboracion propia.
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La tabla 9.16 muestra el estado de pérdidas y ganancias proyectadas a 5 afios

incluyendo los ingresos y egresos definidos en los puntos anteriores del presente

capitulo.

9.9.2. Flujo de Caja

Tabla 9.17 Flujo de Caja

CONCEPTO ANOO ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

(+) INGRESOS OPERACIONALES 321.600| 685.188(1.090.934 |1.622.379 |2.301.210
(-)COSTO DE OPERACION 323.616| 610.324| 930.051|1.347.965 | 1.880.987
(-) DEPRECIACION ACTIVOS FIJOS 1.651 1.651 1.651 211 211
(-) AMORTIZACION ACTIVOS
DIFERIDOS 7.400 7.400 7.400 7.400 7.400
(=) UTILIDAD EN EL EJERCICIO -11.066| 65.813| 151.832| 266.803| 412.612
(-) 15% PARTICIPACION
EMPLEADOS 0 9.872 22.775| 40.020| 61.892
(=) UTILIDA ANTES DE IMPUESTOS -11.066| 55.941| 129.057| 226.783| 350.720
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA 0 13.985 32.264| 56.696| 87.680
(=) UTILIDAD NETA -11.066| 41.956| 96.793| 170.087| 263.040
(-) 10% RESERVA LEGAL 0 4.196 9.679 17.009 26.304
(=) UTILIDA NETA DEL EJERCICIO -11.066| 37.760| 87.114| 153.078| 236.736
(+) UTILIDAD VENTA ACTIVOS FIJOS
(+) DEPRECIACION 1.651 1.651 1.651 211 211
(+) AMORTIZACION 7.400 7.400 7.400 7.400 7.400
(-) VALOR DE LA INVERSION 43428
(-) CAPITAL DE TRABAJO 26968
(+) RECUPERACION DEL CAPITAL
DEL TRABAJO 1054
(+)CREDITO RECICIDO
(-) PAGO DEL CAPITAL
(=) FLUJO DE FONDOS NETOS

DEL PROYECTO 70396 -2016 46811 96164 | 160689| 301649

Fuente: Elaboracidn propia.

La tabla 9.17 muestra el flujo de caja de igual forma a 5 afios, el cual nos permite

ver el resultado neto de fondos del proyecto, en funcion de la inversion inicial.

9.10. CALCULO DE LAS VARIABLES FINANCIERAS

Finalmente para poder valorar la rentabilidad y el riesgo del proyecto se procede a

calcular las variables financieras TMAR, TIR, VAN, asi como el punto de

equilibrio y el plazo de recuperacion de la inversién PRI.
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9.10.1. Célculo Del Punto De Equilibrio

El punto de equilibrio también conocido como punto muerto, representa el

numero de unidades X, que es necesario producir y vender para cubrir todos los

costos fijos y variables para este nimero de unidades. A partir de esta cantidad los

ingresos superan a los costos y la empresa empieza a tener beneficios. Para el
célculo se han estimado valores mensuales(9. PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-
COZAR NAVARRO, & BENITO HERNANDEZ, 2010, pp. 197-199).

La figura 9.1 muestra la relacion entre los costos fijos CF, variables CV, totales

CT y los ingresos 1(X) en funcion del nimero de unidades producidas alrededor

del punto de equilibro.

Figura 9.1 Punto de Equilibrio

70,000

60,000

50,000

40,000

usb

30,000

20,000

10,000

Transacciones Mensuales

e CT
e | (X)
CF

e e o C\V

Fuente: Elaboracion propia.

Formula:

X: Numero de unidades a producir en el punto de equilibrio
Cr: Costos Fijos $6.810
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P: Precio de venta $50
Cy:Costos Variables $39

Sustitucion:

6810
~ 50-—139

X = 620 transacciones

9.10.2. Calculo De La Tasa Minima Aceptable De Rendimiento (TMAR)

La tasa minima aceptable de rendimiento TMAR como su nombre lo indica
representa el rendimiento minimo que un inversionista aceptaria sobre su
inversion para que el proyecto se considera como rentable, la TMAR considera el
costo ponderador de todas las fuentes de financiamiento, la inflacion y costo del
riesgo que se considere para el proyecto. La formula para el calculo de la TMAR
de los accionistas es: (9. PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-COZAR NAVARRO,

& BENITO HERNANDEZ, 2010, p. 303)

TMAR = Inflacion + Premio al riesgo + Tasa pasiva

La tabla 9.18 muestra la TMAR para los accionistas tomando en cuenta la formula

anterior.

Tabla 9.18 TMAR Accionistas

TASA PASIVA (Agosto 2013) | 4,53%
INFLACION 4,35%
PREMIO AL RIESGO 10,00%
TMAR ACCIONISTAS 18,88%

Fuente: Elaboracién Propia.

Tabla 9.19 Calculo de la TMAR

TMAR

FINANCIADO POR APORTACION  |[TMAR | PONDERACION

ACCIONISTAS 28%| 18,88% 5,36%

CREDITO 72%| 15,00% 10,74%
TMAR GLOBAL 16,10%

Fuente: Elaboracion Propia
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La tabla 9.19 muestra el célculo ponderado de la TMAR en funcion del porcentaje
de aportacion de inversion entre accionistas y el crédito, es decir que la
rentabilidad minima que se espera del proyecto es del 16,10% ya que con esta
utilidad seria indiferente invertir en este proyecto o en otro tipo de inversion

financiera.
9.10.3. Célculo Del Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto VAN, se define como la rentabilidad esperada de la inversion
en términos absolutos y actuales; y consiste en sumar los flujos netos de caja
esperados del proyecto, actualizados a la tasa de rentabilidad minima requerida. (9.
PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-COZAR NAVARRO, & BENITO
HERNANDEZ, 2010, p. 303)

Férmula:

VAN = —A + FNGy
h ) (1+ )"
A: Inversion inicial.

FNC: Flujo neto de caja

i: Tasa de rentabilidad minima requerida.

Tabla 9.20 Calculo del VAN

VALOR ACTUAL NETO

TMAR 16,10%

ANOS 0 1 2 3 4 5
FLUJO NETOS
DE FONDOS EN -

DOLARES 70.395,96 | -2.015,50| 46.810,97| 96.164,22| 160.689,13 | 301.648,82
VALOR ACTUAL
NETO S 220.032,02

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla 9.20 nos muestra los valores del flujo neto del proyecto, con el fin de

traerlos a valor actual a una tasa minima de rendimiento del 16,10%, es decir que

140



el proyecto a valor actual neto representa 220.032,02 méas de 3 veces la inversion

inicial, esto nos demuestra una buena rentabilidad del proyecto en los 5 afios.
9.10.4. Célculo De La Tasa Interna De Retorno (TIR)

Lasa interna de una inversion se define como la rentabilidad de la misma en
términos relativos y actuales, y se calcula despejando la tasa de retorno que hace
que el VAN de la inversion se anule: (9. PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-
COZAR NAVARRO, & BENITO HERNANDEZ, 2010, p. 304)

Formula:

FNC,

= —A —
0 T2 (1+ TIR)"

Tabla 9.21 Calculode la TIR

TIR DEL PROYECTO

ANOS 0 1 2 3 4 5
FLUJO NETOS DE

FONDOS EN

DOLARES -70.395,96| -2.015,50| 46.810,97| 96.164,22| 160.689,13| 301.648,82
TIR 73,04%

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 9.21 muestra la tasa interna de retorno a 5 afios en funcién del flujo neto
del proyecto, una tasa del 73,04% esta muy por encima de la TMAR (16,10%) lo
cual ratifica la rentabilidad y viabilidad del proyecto.

9.10.5. Célculo Del Plazo de Recuperacion de la Inversion(PRI)

El plazo de recuperacion corresponde al periodo que se tarda en recuperarse la
inversion inicial, de acuerdo a los flujos netos de caja. Si bien es cierto no
representa un verdadero criterio de rentabilidad, proporciona informacién en
cuanto a la liquidez del proyecto y, por consiguiente del riesgo. Cuanto mas corto
sea el periodo de recuperacion, mayor serd su liquidez y menor el riesgo. (9.
PRIEDE BERGAMINI, LOPEZ-COZAR NAVARRO, & BENITO
HERNANDEZ, 2010, p. 303)
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Tabla 9.22 Célculo del PRI

. FLUJO DE FONDOS
ANO FLUio ACUMULADO

0| 70.395,96
1| -2.015,50 -2.015,50
2| 46.810,97 44.795,47
3| 96.164,22 140.959,69
4| 160.689,13 301.648,82
5| 301.648,82 603.297,64

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 9.22 muestra el flujo acumulado de fondos del proyecto a los 5 afios, lo
cual nos permite observar que la inversion inicial se recupera durante el tercer afio
de operacion, asumiendo una distribucion uniforme de los ingresos durante el

tercer afio el tiempo de recuperacion sera de: 2 afio, 3 meses y 6 dias.
9.10.6. Criterios de Evaluacion Financiera.

Los criterios que se toman para determinar si el proyecto del portal de compras es

rentable o no son los siguientes:

Tabla 9.23 Criterios de Evaluacion Financiera.

VARIABLE PROYECTO INDIFERENTE PROYECTO NO
FINANCIERA RENTABLE RENTABLE

VAN >0 =0 <0

TIR > TMAR =TMAR <TMAR

PRI <5 afios =5 afios > 5 afios

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9.24 Resumen de Variables Financieras.

VARIABLE FINANCIERA VALOR
TMAR 16,10%
VAN $220.032,02
TIR 73,04%
PRI 2 ANOS 3 MESES 6 DIAS

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede observar en la tabla 9.24 los indicadores financieros del proyecto
cumplen con todos los criterios planteados, y por lo tanto se concluye que es un

proyecto rentable para los inversionistas.
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10.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1. CONCLUSIONES REFERENTES AL MODELO DE NEGOCIO

Contrarrestando los criterios dados por el autor Manuel Castells en su
articulo “Internet y la Sociedad Red” analizado en el marco tedrico, con
los resultados obtenidos en el andlisis del entorno y el estudio de mercado
del presente trabajo, se puede concluir que los aspectos analizados por
Castells son totalmente aplicables a nuestra realidad, pese a ser un estudio
del afio 2010.

o En cuanto a la geografia del Internet en el Ecuador la

concentracion de los accesos estan en las principales ciudades
como son Quito y Guayaquil.

La divisoria digital entre los que saben y los que no saben utilizar
Internet, es un factor que definitivamente influye en un negocio en
linea, sin embargo resulta muy complejo de medir por medio de
estadisticas, es claro que el mercado al cual esta dirigido el portal
de compras es al de los cibernautas que llevan parte de su vida de
manera digital, por lo tanto los esfuerzos y medios para llegar a
este mercado se enmarcan en este mismo mundo del Internet.
Segun Castells, la nueva economia no es de las empresas que
producen o disefian Internet, sino de aquellas que funcionan a
través de Internet. Esto ha quedado claro en el presente trabajo
donde se ha visto que en el Ecuador existen ya modelos de negocio
tanto pablicos como privados que funcionan en Internet, y se ha
identificado una clara oportunidad para este nuevo negocio que

ingresa en un mercado poco explotado y con un gran potencial.

El modelo de negocios sobre el cual se enmarca el portal de compras es el de

mercados electronicos “marketpalces”, donde la empresa actia como un

centro comercial, convirtiéndose en un intermediario virtual entre los

productores 0 mayoristas y los clientes. Los principales beneficios del portal

de compras son:

o Reduccion de costos frente a una tienda fisica.
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o Extender la base de clientes a los proveedores, aumentado el volumen
de ventas.

o Reduccién de tiempo para los clientes al realizar sus compras, sin un
limite de horario.

o Reduccién de costos de inventario, en base a un estudio del
comportamiento de la demanda.

o Mayor integracion del Marketing con el proceso productivo del portal,
el mismo cliente al realizar sus compras alimenta el sistema CRM, que
permite conocer sus preferencias de compra para darle una atencion
mas personalizada.

Finalmente analizando el modelo de negocios propuesto se puede concluir que
es totalmente aplicable al mercado Ecuatoriano, donde otros modelos de
negocios electrénicos ya se encuentran en desarrollo principalmente en el

sector gobierno.

10.2. CONCLUSIONES REFERENTES AL PLAN DE NEGOCIOS

En base al analisis del entorno se concluye que el proyecto del portal de
compras en el Ecuador es viable, por un lado los factores externos,
principalmente el estilo de vida, la penetracion del Internet y los avances
tecnoldgicos muestran un panorama favorable para este tipo de negocios,
mientras por otro lado el entorno especifico muestra que no existe una
competencia directa, encontrandose Unicamente intentos de ingresar en el
mercado con un portal de compras sin que hasta el momento exista esta figura
como modelo de negocios en el Ecuador, lo que si existen son productos
sustitutivos como es el caso de Casillas en USA o portales de compra y venta
informal.

Del estudio de mercado se concluye que existe una demanda insatisfecha de
clientes que estarian dispuestos a realizar sus compras en linea a través de un
portal de compras ecuatoriano, concentrados en las ciudades de Quito y
Guayaquil.

El plan financiero demuestra que el proyecto es rentable con una tasa interna
de retorno del 73,04%, permitiendo recuperar la inversion inicial luego de 2

afios y 3 meses de operacion.
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10.3. RECOMENDACIONES

Una de las principales recomendaciones es realizar alianzas estratégicas con
los proveedores y las empresas de logistica locales.

o Los proveedores y mayoristas son una pieza clave en el
funcionamiento del portal de compras, por lo tanto una alianza
estratégica garantizara el exito del negocio. Integrando los sistemas del
portal con el de los proveedores mas grandes, se puede llegar incluso a
procesar entregas del producto directo desde el mayorista, en funcién
de las érdenes hechas por el cliente.

o Por otro lado las empresas de logistica y entrega nacionales son otra
pieza fundamental para dar el servicio ofrecido al cliente, esto es
recibir sus compras en la puerta de su casa, por lo tanto establecer una
alianza que permita reducir al maximo el tiempo de entrega sera
fundamental.

Al ser un portal nuevo se recomienda poner un especial énfasis en las
estrategias de marketing y publicidad, tomando en cuenta que el cliente
potencial no se encuentra en una ubicacion fisica sino en la red de Internet.

Se recomienda hacer un seguimiento continuo en la aplicacion de las
diferentesestrategias planteadas, realizando los ajustes que sean necesarios
sobre la marcha en funcion de las necesidades del mercado, las regulaciones y

los cambios que puedan existir en el entorno.
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ANEXO 1 ENTREVISTAS

ENTREVISTA No. 01

GERENTE DE MARKETING Y VENTAS

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA

Obtener informacion especializada acerca del comportamiento consumidores que

compran por internet.

¢Qué opina de los portales de compras en linea que existen actualmente en el
Ecuador?

¢ Cuales son los beneficios de comprar por internet?

¢Cuales son las fortalezas y debilidades de un negocio de compras por
internet?

¢A qué tipo de personas le gusta este concepto de compras por internet?

¢Qué tipo de productos son lo que los consumidores mas compran por
internet?

¢Qué perfil cumplen los compradores en internet en cuanto sexo, edad,
localizacidn, condicion social, etc.

¢Qué alianzas considera se podrian establecer con un portal de compras en

linea ecuatoriano?

Preguntas Técnicas:

1.

¢Como estiman el nimero de paquetes mensual que deben ser entregados
mensualmente por compras en internet?
¢Cuanto personal necesita para gestionar los pedidos de entrega realizados
por los clientes?
¢En qué ciudades se concentra el mayor nimero de compradores?
¢Cual es nimero y valor de las compras que estima se realizan mensualmente
por internet?
¢En que horario se realizan la mayor cantidad de transacciones?
¢Cuales son los meses en los cuales existe mayor demanda se despacho de
paquetes en las casillas?
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7. ¢Cudles son los aspectos que los clientes mas valoran al momento de comprar
por internet?
ENTREVISTA No. 02

ADMINISTRADOR DE PORTAL DE SERVICIOS EN LINEA
OBJETIVO DE LA ENTREVISTA

Obtener informacion especializada sobre la administracion de portales de

servicios en linea.
Mercado:

1. ¢Cbémo empezo el negocio, con cuantos clientes, con qué capacidad, y en qué
se basaron para adoptar el modelo de negocio electronico?

2. ¢Cual es el nivel de aceptacion de los usuarios a usar servicios por internet?

3. ¢En qué meses del afio existen mayor nimero de visitas en el portal?

4. ¢Qué factores del portal en linea cree usted que le dio éxito en el mercado?

10.¢ Ustedes han pensado en establecer otros servicios adicionales en su portal?
Clientes:

1. ¢Qué le preocupa mas al consumidor: el precio, la calidad del producto /
servicio o los valores agregados?

2. ¢A qué tipo de clientes estan dirigidos?

3. ¢Qué tipo de usuarios visitan con mayor frecuencia su sitio?

4. ¢Cual es la frecuencia de visitas del sitio?

Competencia:

1. ¢Quiénes son su competencia?
2. ¢Qué le diferencia de los otros portales en linea similares? ¢Cudles son sus

fuerzas y debilidades?

Preguntas Técnicas:

1. ¢(Cuales han sido las principales dificultades que han tenido para la

implementacion y operacion del portal en linea?
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¢Considera que los servicios de nube son las mejor alternativa para alojar un
portal de servicios en linea?

¢Como considera que es mejor operar los servicios de almacenamiento,
respaldos, seguridad, aplicaciones, base de datos, etc.; de manera local o
subcontratados?

¢Cuénto tiempo le tomo implementar el sitio y con qué frecuencia se realizan
cambios en la plataforma?

¢ Cuales considera son factores de éxito para un portal en linea?
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ANEXO 2 ENCUESTA

UNIVERSIDADILENTRALADELECUADOR
ECUESTAESTRUCTURADABOBREANPORTALIDELOMPRASENMINEAECUATORIANO
1. DATOS DEL ENTREVISTADO

La siguiente encuesta tiene por objetivo recopilar informacion que servira para la implementacion de un nuevo portal de
compras por Internet en el Ecuador. Gracias por su gentil colaboracion. (Tiempo estimado para realizar la encuesta 5 minutos)
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