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Resumen Ejecutivo

El comercio electronico, es una herramienta virtual y comercial que permite la venta
de productos y servicios a través de una tienda virtual, la cual tiene como
caracteristica fundamental el carrito de compras que permite realizar las
transacciones con cualquier medio de pago autorizado. En el Ecuador las
transacciones por internet son minimas esto se debe a la poca informacion que las
personas tiene sobre la seguridad y los beneficios que contrae realizar compras por
internet. El mercado esta en crecimiento y de a poco las personas se integran a un
mercado electrénico sin saberlo, en el cual buscan informacion y comparan precios
por internet, para poder realizar la compra en los locales tradicionales ya que pocas
paginas ofrecen el servicio de compra online y obligan al cliente a seguir
consumiendo en los canales tradicionales. La creacion de la tienda virtual busca la
integraciéon de un nuevo canal de venta para los productos elaborados por PYMES
artesanales ayudando a los artesanos de la provincia de Pichincha a vender y
distribuir, alineados al cambio de la matriz productiva y al Plan Nacional del Buen

Vivir.

PALABRAS CLAVE:

e TIENDA VIRTUAL

e PYMES

e SECTOR ARTESANAL

e COMERCIO ELECTRONICO

e FORMAS DE PAGO.
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Executive Summary

E-commerce is a virtual and commercial tool for selling products and services
through an online store, which has as main feature the shopping cart that allows
transactions by any means of payment authorized. In Ecuador internet transactions
are minimal this is due to the little information that people have about the safety and
benefits contracts online shopping. The market is growing and slowly people are
integrated to an electronic market without knowing where seeking information and
compare prices online, to make the purchase in traditional local as few sites offer
online shopping service and force the customer to keep consuming in traditional.
The creation of the virtual store seeks the integration of a new sales channel for
handmade products made by SMEs helping artisans in the province of Pichincha to
sell and distribute, aligned to changing the productive matrix and the National Plan

for Good Living.

KEYWORDS:

ONLINE STORE,

e SMEs,

e CRAFT INDUSTRY,
e E-COMMERCE,

e PAYMENTS.



CAPITULO |
1. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

El sector artesanal del Ecuador fabrica productos y servicios que muestran nuestra
cultura, plasmando nuestros origenes, costumbres e historia en su trabajo manual.

La manufactura del producto a evolucionado pero se mantiene la esencia de la
cultura ecuatoriana. Este trabajo manual permite a muchas personas generar un
ingreso para sus familias, convirtiéndolos en empresarios, y formandose como
PYMES

Las PYMES en el Ecuador se originan de manera doméstica y asociativa,
creadas por la necesidad de generar un ingreso familiar adicional o Unico para
sustentar sus gastos familiares. Estas empresas generan productos o servicios que los
propietarios tienen conocimiento o experiencia y con un capital propio reducido.

Por varios afios las PYMES no fueron tomadas en cuenta por el bajo nivel de
organizacion y planificacion con la que se estructuraban sus procesos y actividades
tanto productivas, comerciales y de marketing.

El fracaso de varias PYMES, se da por el traspaso de la empresa de generacién
en generacion, el requerimiento de la época exigia a las empresas contar con un
producto que satisfaga sus necesidades primarias tales como alimentacion, salud,
vivienda, educacion entre otras; por tal motivo, muchas de estas empresas quebraron
después de varios afios, y muy pocas lograron adaptase al nuevo mercado

competitivo donde los clientes analizan varios factores de compra tales como:



precio, calidad, servicio al cliente, valor agregado entre otros; Yy mantenerse
funcionales.

Su valor agregado en la actualidad es el aprendizaje y la experiencia que han
obtenido con el transcurso de los afios, estas empresas que se adaptaron al mercado,
ahora luchan con muchas otras que estan empezando a surgir, las cuales ademas
cuentan con el apoyo y el financiamiento del gobierno Ecuatoriano el cual se ha
encargado de proporcionar la respectiva informacion y capacitacion.

La necesidad del cliente por tener un nuevo canal de venta que le permita adquirir
los productos, da la oportunidad de crear la tienda virtual dado que con el avance de
la tecnologia el cliente busca y compra por internet, evitando la intermediacion al

cliente final, proporcionando la seguridad financiera, personal y ahorro econémico.

1.2. Planteamiento de la necesidad

En el Ecuador, por parte del gobierno se inicié en el 2008 un cambio en la matriz
productiva enfocandose en la produccién nacional, esto plasmado en el Plan del
Buen Vivir y en la nueva constitucion (2008).

El apoyo por parte del gobierno se enfoca en la capacitacion tanto en la parte de
fabricacion como en la parte financiera, la ayuda otorgada permite a los propietarios
de las PYMES, realizar sus procesos con mayor calidad y enfocarse en una mejor
administracion financiera que permita generar ingresos Yy lograr una mejor
recaudacion fiscal, que beneficie al estado.

Las PYMES del sector artesanal funcionan a través de un canal de ventas

tradicional y muchas veces dependen de intermediarios quienes son los encargados



de encarecer el precio del producto para el consumidor final y limitando la
produccidn estancandolas.

Las nuevas tendencias tecnoldgicas y sociales tambien influyen en los bienes y
servicios elaborado por las PYMES, esto debido al niUmero de usuarios en internet,
el nimero de dispositivos electronicos, facilidad de pago y ahorro de tiempo
afectan al comportamiento que tiene el cliente final al momento de adquirir un
producto.

Con la elaboracion de la tienda virtual se pretende implementar un nuevo canal
de venta que permita dar a conocer toda la variedad de los productos gracias a un
catadlogo virtual, y permitir al fabricante tener una relacion comercial mas directa
con su cliente sin incrementar el precio, y mejorando continuamente, siguiendo la

nueva tendencia socia y tecnolégica.

1.3. Justificacion

El consumo nacional en afios anteriores ha crecido considerablemente, y esto debido
a la inversion del gobierno y del sector privado, y otros factores econémicos que han
permito al Ecuador no verse afectado por las crisis de Europa y Estados Unidos; por
lo cual la capacidad adquisitiva de la poblacion se mantiene en crecimiento “el
indice de Comportamiento del Consumidor (ICC) alcanzo un crecimiento de 1.6
puntos en comparacion al 2013, el ICC determino que los productos que mas se
consumen son:

e Vestimenta (Calzado)

¢ Alimentos



¢ Vivienda (Arriendo)
e Servicios Basicos (Internet)
e Tecnologia
e Otros
El incremento mas notorio esta en bienes de consumo masivo como ropa calzado
y tecnologia” (Ecuador, 2014)
“El sector artesanal oferta alrededor de 1320 productos con certificado de calidad la
cual otorga el gobierno a los fabricantes que cumplen con los estandares impuestos,
esto obligado por la demanda creciente del consumidor, especificamente de la clase
media.” (Negocios, 2014)
Dentro de los productos ofertados por el sector Artesanal tenemos:
o Textiles (ropa)
e Zapatos
e Sombrero de Paja toquilla
e Cerémicas
e Joyeria y demas manufacturas
e Atrticulos de madera
e Articulos para madera
e Taguay otros Materiales vegetales o minerales

e Ropa de Cuero y Accesorios



“Las PYMES en el Ecuador representan sobre el 90% de las unidades
productivas, dan el 60% del empleo, participa en el 50% de la produccion, y generan
casi el 100% de los servicios que un ecuatoriano usa en un dia”. (Enroke)

Son tan importantes en la economia Ecuatoriana, que el gobierno se ha enfocado
en la ayuda a este sector tan vulnerable.

“Un estudio en Latinoamérica demostré que el 81% de la gente compra por
internet, y Ecuador no se queda atras y este mueve alrededor de USD 200 millones a
través de este canal de venta con un crecimiento del 50%.” (Negocios, 2014)

Con la creacidn de la tienda virtual para comercializar productos elaborados por
PYMES del sector artesanal, se trata de fortalecer la organizacion y la creacion de
un nuevo canal de ventas para eliminar los intermediarios; con lo cual el cliente
compre de forma directa a las PYMES. Esto permite reducir los costos tanto para el
cliente como para la empresa, enfocandose en la politica 10.5.b del Plan del Buen
Vivir: “Promocionar y Fomentar la asociatividad, el fortalecimiento organizativo, la
capacidad de negociacion, la creacion de redes, cadenas productivas y circuitos de
comercializacion para mejorar la competitividad y reducir la intermediacion en los
mercados”. (SENPLADES, 2013)

La tienda virtual permite realizar el modelo Business to Consumer (B2C) vy
distribuirlos a nivel nacional; segin un estudio realizado las ventas de los productos
fabricados se quedan en la misma ciudad de origen como lo demuestra el “grafico

1.



MERCADO DE DESTINO DE LAS VENTAS

PROVINCIAS PROVINCIAS
CERCANAS FRONTERIZAS
26% §‘ 8%

CIUDAD
44%

OTRAS
PROVINCIAS
EXPORTACION 16%

6%

Fuente: CEPAL

Grafico 1: Mercado de destino de las ventas

Esto muestra que las ciudades que no estan cerca de la ciudad de origen donde se
encuentra la PYME sector artesanal no tienen la oportunidad de consumir sus
productos con el comercio electronico y la Economia Popular y Solidaria promover
con la politica 10.6.b del Plan del Buen Vivir: “Impulsar la oferta productiva de los
sectores prioritarios, incluido el cultural, para potenciar sus encadenamientos
productivos, diversificar los mercados de destino, fortalecer el comercio electronico,
los servicios postales y la integracion regional”. (SENPLADES, 2013)

Ademas el estudio pretende impulsar a los involucrados en la Economia Popular
y Solidaria, incentivar la compra en linea como un nuevo canal de venta de
productos; esto enfocado en la politica 11.3.b del Plan del Buen Vivir: “Fortalecer
las capacidades necesarias de la ciudadania para el uso de las TIC, priorizando a las
MIPYMES vy a los actores de la economia popular y solidaria”. (SENPLADES,

2013).
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Adicionalmente bajo la nueva politica de cambio de la matriz productiva; la
reduccién y sustitucion de importaciones es un factor fundamental para el
crecimiento del sector Artesanal; “con la resolucion 116 del Comité de Comercio
Exterior, la cual dispone el control previo de importaciones ara 293 partidas
arancelarias (Productos) y la obligatoriedad de presentar un certificad de
reconocimiento de calidad, del Instituto Nacional de Normalizacion (INEN), para
poder desaduanizar” (Quito, 2014), permite al sector artesanal a tomar un
protagonismo para llenar este vacio que deja el limitante de importaciones,
obligando al sector el protagonista y ser el primer eje productivo que ocupe este

lugar.

Entre los sectores que dejan este vacio, se encuentran los de:

e Alimentos

e Cosméticos

e Electrodomésticos
e Juguetes

e Pinturas

e Textiles

o Papel

e Cerémicas

e Entre otros



1.4. Objetivos del Proyecto

1.4.1. Objetivo General

Elaborar un estudio para la creacion de una tienda virtual que comercialice
productos en la ciudad de Quito, elaborados por las PYMES del sector artesanal de

la Provincia de Pichincha.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Elaborar la idea y la estructura del perfil del proyecto para establecer los
parametros a seguir.

e Realizar un estudio de mercado orientado a los medios de comercializacion,
distribucion, productos elaborados y formas de pago para determinar los
mercados de destino.

e Elaborar un estudio técnico para la creacion de la tienda virtual.

e Realizar un estudio Legal, para la constitucion de la tienda virtual.

e Disefar un estudio econémico/financiero para evaluar la oportunidad de crear la

tienda virtual.

1.5. Marco tedrico

15.1. Comercio Electrénico:

“Es una moderna ES una moderna metodologia que da respuesta a varias

necesidades de empresas y consumidores, como reducir costes, mejorar la calidad de



productos y servicios, acortar el tiempo de entrega 0 mejorar la comunicacion con el
cliente.

Mas tipicamente se suele aplicar a la compra y venta de informacion, productos y
servicios a través de redes de ordenadores.

En los dltimos tiempos el termino se presenta siempre como invariablemente ligado
al desarrollo de Internet, se dice que la mensajeria electrénica o e-mail fue el primer
incentivo para que Internet se convirtiese en una herramienta habitual en la vida de
mucha gente, y que el comercio electronico podria ser ese segundo gran empujon
que la red necesita para que su uso se convierta de verdad en algo general y

cotidiano”. (Dans).

15.2. Tienda Virtual:

“Las tiendas virtuales se componen habitualmente de un catidlogo de productos
estructurados en categorias y fichas de producto en los que se detallan sus
principales caracteristicas, asi como el precio y la disponibilidad de compra.

Las tiendas virtuales, tiendas online o tiendas electrénicas proporcionan la opcién de
pago a través de medios electrénicos tales como tarjetas de Crédito, tarjetas prepago,
transferencias entre otras. Muchas de las tiendas necesitan la creacion de un usuario,
como medio de seguridad y registro de datos.

La caracteristica fundamental de una tienda virtual es poseer activo el carro de
compras, este permite realizar la compra al usuario utilizando cualquier medio de

pago que disponga la tienda.” (Tienda).
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1.5.3. Economia popular y solidaria

“Se entiende por economia popular y solidaria, al conjunto de formas vy
practicas economicas, individuales o colectivas, auto gestionadas por sus
propietarios que, en el caso de las colectivas, tienen, simultdneamente, la
calidad de trabajadores, proveedores, consumidores o usuarios de las mismas,
privilegiando al ser humano, como sujeto y fin de su actividad, orientada al buen
vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre el lucro y la acumulacion de capital.”

(Solidaria, 2014)

1.5.4. PYMES en el Ecuador:

En el Ecuador se encuentran clasificadas las empresas de la siguiente manera:

e Microempresa: Emplean hasta 10 Trabajadores, y su capital fijo hasta
$20,000.00 dolares.

e Talleres Artesanales: Emplean hasta 20 trabajadores y su capital fijo de
$27,000.00 Ddlares.

e Pequefia Industria: Emplean hasta 50 trabajadores.

e Mediana Industria: Emplean hasta 100 trabajadores y su capital fijo no puede
sobrepasar los $120,000.00 dolares.

e Grandes empresas: Emplean mas 100 trabajadores y méas de $120,000.00

dolares.
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1.55. Sector Artesanal

“Los productos artesanales son los elaborados ya sea totalmente a mano, o
con la ayuda de herramientas manuales o incluso de medios mecanicos, siempre que
la contribucién manual directa del artesano siga siendo el componente mas

importante del producto acabado” (UNESCO/CCI, 1997).

1.5.6. E-Marketing

“El e-marketing (También denominado habitualmente marketing interactivo o
web marketing) tiene como objetivo la incorporacion y usos de los sistemas y
tecnologias de la informacion a la practica del marketing, aunque habitualmente se

focaliza la atencidn en 2 objetivos

Comunicativos (tanto dentro de la propia organizaciéon como en la comunicacion
con socios estratégicos, clientes y otros publicos de interés

Comerciales (pensando fundamentalmente en sitios de comercio electrénico).

Tal y como veremos a continuacion, el e-marketing puede ser contemplado como un
modelo integral en el que no solo se persiguen objetivos comunicativos vy
comerciales sino que permite desarrollar acciones de desarrollo de productos,
estudio de mercado y permite incrementar las relaciones con los consumidores y
otros publicos de interés de manera beneficiosa para la organizacion.” (Marketing y

Publicidad en Internet, 2011)
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Para lograr estos resultados se aplican metodologias de investigacion que

permiten determinar las variables con datos numéricos y porcentuales.
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CAPITULO I

2. ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado pretende demostrar la viabilidad de invertir en la creacién de
una empresa a través de una planificacion y un analisis.

Este capitulo permitird identificar las variables que afectan las diferentes
condiciones del sector al que ingresara la nueva empresa. Se analizar la demanda
historica, actual y futura que tendra el mercado y de la cual se determinaran las

necesidades y la demanda insatisfecha.

2.1. FASE CUALITATIVA
En la fase cualitativa vamos a determinar las directrices para realizar el estudio
de mercado, enfocandonos en los aspectos importantes, y obtener los datos y

resultados necesarios para saber si el proyecto es factible o no

2.1.1. Problema
Nivel de aceptacion del nuevo canal de ventas (tienda virtual), para la
comercializacion de productos en la ciudad de Quito, elaborados por las PYMES del

sector artesanal de la provincia de Pichicha.

2.1.1.1. Poblacién

Todos los habitantes de la ciudad de Quito provincia de Pichincha.
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2.1.1.2. Muestra
Los habitantes de la ciudad de Quito que estén dentro del rango de 15 a 65 afos

de edad.

2.1.1.3. Marco Muestral (m.m.)
Listado de los habitantes de la ciudad de Quito que estén dentro del rango de 15 a

65 afios de edad.

2.1.1.4. Unidad Muestral (u.m.)
Habitantes de la ciudad de Quito que tiene un nivel socio-economico medio en

adelante

2.1.1.5. Unidad de Analisis

Encuesta

2.1.1.6. Unidad de Observacion

Habitantes de la ciudad que viven en el sector sur.

2.1.2. Necesidades
El proyecto nace a partir de la necesidad de conocer la aceptacion de un nuevo
canal de ventas (tienda virtual), a través de cada uno de los habitantes de la ciudad

de Quito.

2.1.3. Justificacion
Esta investigacion cientifica se realiza con el fin de implementar un nuevo de

canal de ventas que esté acorde con los cambios tecnolégicos que esta teniendo la
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sociedad. Es importante tener en cuenta los cambios implementados por el gobierno
central que fomenta la produccion nacional y crea la posibilidad de nuevos

mercados.

2.14. Propdsito

Conocer los gustos y preferencias de la demanda, asi como los productos que
compran o comprarian al sector artesanal, determinar si los productos nacionales
cuentan con la calidad esperada y conocer cuales son los medios de pago que
desearian utilizar al momento de realizar las compras, con la finalidad de determinar

si el proyecto es econdmicamente rentable y realizable.

2.15. Definicion del Problema

La creacion de la tienda virtual pretende, mejorar la comercializacion de
productos elaborados por PYMES del sector artesanal, con un nuevo canal de venta
que llame la atencién del cliente, dandoles una mejor posibilidad de venta a los

artesanos y un producto final que el cliente consuma.

2.1.6. Objetivo General
Analizar el nivel de aceptacion que tiene la creacion de una tienda virtual para la
comercializacion de productos elaborados por PYMES del sector artesanal en la

ciudad de Quito.

2.1.7. Objetivos Especificos
1. Determinar la demanda que compra productos artesanales a través de los canales

tradicionales
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2. Conocer los productos artesanales que compran.
3. ldentificar la demanda que compra productos por internet y sus proveedores
4. ldentificar las variables que impiden al cliente comprar por internet.
5. Determinar los productos que compran a través de internet.
6. Conocer los habitos, gustos y preferencias del cliente.
7. Saber cuéles son los tiempos de entrega del producto que esta dispuesto a
esperar.
8. Analizar la situacion socioeconémica del consumidor para determinar los

medios de pagos a utilizar.

2.1.8. Hipdtesis

Las personas compran productos artesanales.

Existe una relacion entre los peligros de estafa, robo y clonacion de datos con el

escés de compras por internet.

La ropa es uno de los principales productos que compran mas por internet.

El medio de pago més utilizado es la tarjeta de crédito.

2.1.9. Etica del Investigador

En la investigacion de mercados nos basamos en la honestidad y la
responsabilidad de cada respuesta obtenida por nuestra muestra protegiendo su
integridad y privacidad, por lo cual se da un analisis coherente sobre los hallazgos

obtenidos.
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2.2. FASE METODOLOGICA

2.2.1. Disefio de la investigacion

Para el disefio de la investigacion vamos a utilizar la investigacion exploratoria
debido a que este tipo de investigacion permite generar mayor informacién sobre el
problema planteado. Y el uso de la investigacion descriptiva que permita obtener

datos de la demanda real.

2.2.2. Investigacion Descriptiva

2.2.2.1. Encuesta

Técnica cuantitativa que consiste en una investigacion realizada sobre una
muestra de sujetos, representativa de un colectivo méas amplio que se lleva a cabo en
el contexto de la vida cotidiana, utilizando procedimientos estandarizados de
interrogacién con el fin de conseguir mediciones cuantitativas sobre una gran
cantidad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion”. (Schiffman,

2005).

2.2.3. Investigacion Exploratoria

2.2.3.1. Fuentes primarias

Son todas aquellas de las cuales se obtiene informacion directa, es decir de donde
se origina la informacién. Es también conocida como informacién de primera mano
o desde el lugar de los hechos. Estas fuentes son las personas, las organizaciones, los

acontecimientos, el ambiente natural, etcétera.
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Informacion primaria cuando se observan directamente de los hechos, cuando se
entrevista directamente a las personas que tienen relacion directa con la situacion

objeto del estudio.

2.2.3.2. Fuentes secundarias

Son todas aquellas que ofrecen informacion sobre el tema por investigar, pero
que no son la fuente original de los hechos o las situaciones. Sino que so6lo los
referencian.

Fuentes secundarias para la obtencion de informacion seran los libros, las
revistas, documentos escritos (en general, todo medio impreso).

En la actualidad, en la investigacion cientifica hay gran variedad de técnicas o
instrumentos para la recoleccion de informacién en el trabajo de campo de una

determinada investigacion. Se utilizaran las siguientes técnicas:

2.2.4. Observacion Cualitativa
Se trata de una técnica de recoleccion de datos cuyos propdsitos son:

e Explorar ambientes, contextos, subculturas y la mayoria de los aspectos de la
vida social (Grinnell);

e Describir comunidades, contextos o ambientes, y las actividades que se
desarrollan en estos(as), las personas que participan en tales actividades (Patton,
1980);

e Comprender procesos, interrelaciones entre personas y sus situaciones o

circunstancia, y eventos que suceden a través del tiempo, asi como los patrones
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que se desarrollan y los contextos sociales y culturales en los cuales ocurren las
experiencias humanas (Jorgensen, 1989);

o Identificar problemas (Grinnell); y

e Generar hipotesis para futuros estudios” (Hernandez, 2003)

2.2.5. Matriz para formulacion de Encuesta

Tabla 1:

Matriz para la creacion de la encuesta

MEDIDA DE

PREGUNTAS ALTERNATIVAS ESCALA OBJETIVO
1. MASCULINO
1. Genero > EEMENINO ORDINAL OE 1
1. NORTE
2. SUR
3. CENTRO
2. Sector donde 4. VALLE DE
vive SANGOLQUI NOMINAL OE1
5. VALLE DE
CUMBAYAY
TUMBACO
3. Edad 1.15-65 RAZON OE1
4. Usted compra
productos PYMES
artesanales que se 1.1
fabrican o se 2.NO ORDINAL OE1
encuentran en la
ciudad de QUITO
1. ROPAY NOMINAL
5. ¢ Qué productos PUCERORIOE
elaborados por 2 MBI TS
PYMES 3. ALIMENTOS NO OE 2
artesanales usted FIERECELES
ha comprado? 4. ADORNOS PARA
EL HOGAR

5. OTROS
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6. Como
calificaria la
calidad de los

productos
elaborados por las

PYMES

artesanales

7. Estos productos
de PYMES
artesanales a
través de que
canales de venta
los adquiere
(Puede elegir més
de uno.)

8. Usted ha
comprado por
Internet (si su

respuesta es

negativa pasar a la

pregunta 7)

9. Que productos
adquirié al
momento de

realizar su compra
por internet

(Puede elegir mas

de uno)

10. Cuéles de estas
variables son las
gue le preocupan

o le impiden
realizar una
compra por
internet (Solo
puede elegir una
opcion)

1. MUY MALO
2. MALO
3. REGULAR
4. BUENO
5. MUY BUENO
6. EXCELENTE

1. CENTROS
ARTESANALES
2. LOCALES
UBICADOS EN
CENTROS
COMERCIALES
3. LOCALES
UBICADOS EN
LUGARES
TURISTICOS
4. LOCALES
PROPIOS DEL
ARTESANO
5. OTROS

1.SI
2.NO

1. ROPAY
ACCESORIOS
2. ZAPATOS
3. TICKETS O
BOLETOS
4. TECNOLOGIA
5. OTROS
1. ESTAFA

2. CLONACION DE

DATOS
3

DESCONOéIM IENTO

DEL SERVICIO

4. POCA O ESCASA
INFORMACION DE

QUE EXISTE EL
SERVICIO

INTERVALO

NOMINAL

ORDINAL

NOMINAL

NOMINAL

OE6

OE1l

OE 3

OE5

OE 4
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11. Por cual de las
siguientes razones
usted compra o
compraria por
Internet ( Puede
elegir més de una)

12. Elija cuales
son los tiempos de
entrega que usted
estaria dispuesto a

esperar por sus

productos
adquiridos a
traves de internet

13. ¢Cuales son
sus ingresos netos
mensuales?

14. ;Posee o tiene
acceso a una
tarjeta de crédito?
15. ¢ Qué forma de
pago le gustaria
utilizar al
momento de
realizar una
compra en una
tienda virtual?
(Puede elegir mas
de una)

1. SEGURIDAD
2. RAPIDEZ
3. COMODIDAD
4. VARIEDAD
5. CALIDAD
6. BUEN PRECIO

1. MEDIO DIA
2. UN DIA
3. DOS DIAS
4. TRES DIAS
5. UNA SEMANA

1. $0-$354
2. $355 - $600
3. $601 - $900
4. $901 - $1200
5. $1201 - $1500
6. $1501 en adelante

1.SI
2.NO

1. TARJETA DE
CREDITO

2. TRANSFERENCIA

BANCARIA
3. TARJETAS
PREPAGO
4. DINERO
ELECTRONICO

NOMINAL

NOMINAL

RAZON

ORDINAL

NOMINAL

OE6

OE7

OE 8

OE 8

OE 8

Elaborado por: Roberto Barrionuevo
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2.3. DFRD (ENCUESTA)

@ ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

ENCUESTA

Objetivo
Analizar el nivel de aceptacién que tiene la creacién de una tienda virtual parala comercializaciéon de
productos elaborados por PYMES del sector artesanal en la ciudad de Quito.

Instrucciones
1. Responda con seriedad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacién
2. Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva

3. Senale con una "x" en el lugar que corresponde
INFORMACION PERSONAL
GENERO SECTOREN EL QUE VIVE
Masculino: NORTE VALLE DE LOS CHILLOS
Femenino: SUR VALLE DE CUMBAYA Y

CENTRO TUMBACO
Edad:

1. ¢ Usted compra productos PYMES artesanales que se fabrican o se encuentran en la ciudad de QUITO? (Si
su respuesta es negativa pasar a la pregunta 5)

SI NO
2. ¢Que productos elaborados por PYMES artesanales usted ha comprado?

1 ROPA Y ACCESORIOS

2 JUGUETES

3 ADORNOS PARA EL HOGAR
4 ALIMENTOS NO PERECIBLES
5 OTROS

3. éComo calificaria la calidad de los productos elaborados por las PYMES artesanales?

1 MUY MALO
2 MALO

3 REGULAR

4 BUENO

5 MUY BUENO
6 EXCELENTE

4. ¢ Estos productos de PYMES artesanales a través de que canales de venta los adquiere? (Puede elegir mas
de uno.)

1 CENTROS ARTESANALES

2 LOCALES UBICADOS EN CENTROS COMERCIALES
3 LOCALES UBICADOS EN LUGARES TURISTICOS

4 LOCALES PROPIOS DEL ARTESANO

5 OTROS

Grafico 2: Encuesta
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5. éUsted ha comprado por Internet? (si su respuesta es negativa pasar a la pregunta 7)
Sl NO
6. ¢ Que productos adquirié al momento de realizar su compra por internet? (Puede elegir mas de uno)

1 ROPA Y ACCESORIOS
2 ZAPATOS

3 TICKETS O BOLETOS
4 TECNOLOGIA

5 OTROS

7. éCuales de estas variables son las que le preocupan o le impiden realizar una compra por internet? (Solo
puede elegir una opcién)

1 ESTAFA

2 CLONACION DE DATOS

3 DESCONOCIMIENTO DEL SERVICIO

4 POCA O ESCASA INFORMACION DE QUE EXISTE EL SERVICIO

8. éPor cual de las siguientes razones usted compra o compraria por Internet? ( Puede elegir mas de una)

1 SEGURIDAD
2 RAPIDEZ

3 COMODIDAD
4 VARIEDAD

5 CALIDAD

6 BUEN PRECIO

9. ¢Elija cuales son los tiempos de entrega que usted estaria dispuesto a esperar por sus productos
adquiridos a través de internet?

1 MEDIA DIA

2 UN DIiA

3 DOS DIAS

4 TRES DIiAS

5 UNA SEMANA

10. éCuadles son sus ingresos netos mensuales?

1 $0-$354

2 $355 - $600

3 $601 - $900

4 $901 - $1200
5 $1201 - $1500
6 MAS DE $1501

11. { Posee o tiene acceso a una tarjeta de crédito?

Sl NO

12. ¢Qué forma de pago le gustaria utilizar al momento de realizar una compra en una tienda virtual?
(Puede elegir mas de una)

1 TARJETA DE CREDITO
2 TRANSFERENCIA BANCARIA

3 TARJETAS PREPAGO
4 DINERO ELECTRONICO

Grafico 3: Encuesta Parte 2

Elaborado por: Roberto Barrionuevo
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2.4. PRUEBA PILOTO
Después de la elaboracidn de las encuestas se procedio a efectuar las mismas a
10 personas que cumplen con la segmentacion demogréafica y geogréafica y estan
dentro de nuestra muestra, posterior a la contestacion de los encuestados se obtuvo
que:
De las 10 personas encuestadas 9 personas aceptaron y entendieron la totalidad de

las preguntas planteadas 1 persona no entendié la pregunta nimero 5.

5. éUsted ha realizado sus compras ONLINE? (si su respuesta es negativa pasar a la pregunta 7)

N NO

Grafico 4: Pregunta

Por lo cual se procedi6 a cambiar por la siguiente pregunta:

5. ¢Usted ha comprado por Internet? (si su respuesta es negativa pasar a la pregunta 7)

N NO

Grafico 5: Pregunta corregida

Este cambio nos permite obtener los valores que se van a tomar en cuenta en el
calculo de la muestra como el factor de éxito y el factor de rechazo para el célculo

de la muestra.
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Los elementos muéstrales que vamos a tomar como base de nuestra investigacion

son los habitantes de la ciudad de Quito que tiene la edad entre 15 y 65 afios de

edad.

Tabla 2:

Datos para determinar la muestra

DETALLE SIMBOLOGIA VALOR
Poblacién N 1°471.148,00
Z Critico Z 1,96
Error e 0,05
Porcentaje de Exito p 0,90
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
Z2xNx*p=xq

Simbologia:
n: Tamano de la muestra

N: Poblacion

- e?2*Nx*Z2xp=xq

Zc: Valor de Z Critico, Correspondiente a un nivel de confianza. (95%= 1.96).

p: Proporcién de éxitos en la poblacién (0.90)

e: Error en la proporcion de la muestra (5%).
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25.1. Tamanfo de la muestra

Efectuando el célculo el valor numérico para efectuar las encuestas es de:

n=138

Nivel de aceptacion del nuevo canal de ventas (tienda virtual), para la
comercializacion de productos en la ciudad de Quito, elaborados por las PYMES del

sector artesanal de la provincia de Pichicha.

2.6. TRABAJO DE CAMPO
El trabajo de campo se lo efectud en sectores donde se conglomera la ciudadania

de la ciudad de Quito en la cual se aplico la encuesta a 138 personas.

2.7. ANALISIS DE LOS DATOS RECOLECTADOS
Después de realizar el trabajo de campo se obtuvieron los siguientes resultados y

la informacion obtenida es la siguiente:



2.7.1. Anélisis Univariado
PREGUNTA 1
Tabla 3:
Pregunta 1
1. Genero
Frecuencia Porcentaje
MASCULINO 40 29,0
Validos FEMENINO 98 71,0
Total 138 100,0

Fuente: Investigacion de Campo

1. Genero

% valido

29,0

71,0

100,0

10077

B0}

Frecuencia

407

20

T T
MASCULING FEMENIND
1. Genero

Grafico 6: Pregunta 1
Andlisis ejecutivo:

% acumulado

29,0

100,0
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En la presente investigacion realizada en la Ciudad de Quito en una muestra de

138 personas se observa que en la pregunta nimero 1, el mayor porcentaje de

encuestados son de género femenino lo que constituye nuestro mercado potencial de

estudio y analisis para el problema del Nivel de aceptacion del nuevo canal de

ventas (tienda virtual), para la comercializacion de productos en la ciudad de Quito,
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elaborados por las PYMES del sector artesanal de la provincia de Pichicha. Y en un

menor porcentaje el género masculino.

Analisis comparativo:

“En un estudio realizado en México el 5 de marzo del 2015 por la revista San
Luis, el género que mas compra por internet son las mujeres con un 62% (San Luis,
2015), por lo cual nos demuestra que el porcentaje del 71% del estudio de mercado,
son las mujeres quienes mas compran por internet, mientras que en nuestro pais no

se evidencian datos referentes a esta pregunta.

PREGUNTA 2
Tabla 4:
Pregunta 2
2. Sector donde vive
Frecuencia Porcentaje % valido %acumulado
NORTE 19 13,8 13,8 13,8
SUR 102 73,9 73,9 87,7
CENTRO 6 4,3 43 92,0
VALLE DE LOS
10 7,2 7,2 99,3
Vélidos CHILLOS
VALLE DE
CUMBAYAY 1 v v 100,0
TUMBACO
Total 138 100,0 100,0
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Fuente: Investigacion de Campo

2. Sector donde vive

1207

100

50

60

Frecuencia

40

= [ ]

T T T T T
NORTE SUR CENMTRO WALLE DE LOS WALLE DE
CHILLOS CUMBAY A v
TUMBACO

Grafico 7: Pregunta 2

Analisis ejecutivo:

En la presente investigacion realizada en la Ciudad de Quito en una muestra de
138 personas se observa que en la pregunta nimero 2, el mayor porcentaje de
encuestados viven en el sur de la ciudad, lo que se constituye nuestro mercado
potencial de estudio y andlisis para el problema del Nivel de aceptacion del nuevo
canal de ventas (tienda virtual), para la comercializacion de productos en la ciudad
de Quito, elaborados por las PYMES del sector artesanal de la provincia de
Pichicha. Y en un menor porcentaje viven en el sector valle de Cumbaya y

Tumbaco.

Analisis comparativo:

“Segtin el INEC el sector sur de Quito tiene un crecimiento en el consumo de

productos y servicios esto debido al incremento de la poblacion que se sitla en este
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sector lo cual refleja el andlisis de la encuesta, para la comercializacion de
productos, se puede observar que existe un porcentaje del 73,9%” (INEC, 2011), lo
gue en mi investigacion realizada nos indica que el mayor nimero de encuestados

viven en el sector sur.

PREGUNTA 3

Tabla 5:

Pregunta 3

3.Edad
% %
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

19 4 2,9 2,9 2,9
20 23 16,7 16,7 19,6
21 7 51 51 24,6
22 5 3,6 3,6 28,3
23 7 51 51 33,3
25 5 3,6 3,6 37,0
26 1 v T 37,7

Vélidos
27 4 2,9 2,9 40,6
28 5 3,6 3,6 44,2
29 6 4.3 4,3 48,6
30 2 14 1,4 50,0
33 6 4.3 4,3 54,3
34 2 14 1,4 55,8
35 2 14 1,4
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36 3 2,2 2,2 59,4
37 2 1,4 1,4 60,9
38 9 6,5 6,5 67,4
39 4 29 2,9 70,3
40 7 51 51 75,4
41 3 2,2 2,2 77,5
42 2 1,4 1,4 79,0
43 4 29 2,9 81,9
45 8 5,8 58 87,7
46 3 2,2 2,2 89,9
47 4 29 2,9 92,8
48 1 v 7 93,5
49 2 1,4 1,4 94,9
50 5 3,6 3,6 98,6
51 1 7 7 99,3
52 1 7 7 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico 8: Pregunta 3
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Anélisis ejecutivo:
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En la presente investigacion realizada en la Ciudad de Quito en una muestra de

138 personas se observa que en la pregunta nimero 3, el mayor porcentaje de

encuestados tienen 20 afos,

estudio y analisis

lo que se constituye nuestro mercado potencial de

para el problema del Nivel de aceptacion del nuevo canal de

ventas (tienda virtual), para la comercializacion de productos en la ciudad de Quito,

elaborados por las PYMES del sector artesanal de la provincia de Pichicha. Y en un

menor porcentaje las edades de 26, 48, 51 y 52.

Analisis comparativo:
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“En un estudio realizado por la revista Nielsen en el segundo trimestre del 2012,
las personas entre 21 y 34 afios, son los que mas compran a través de internet y su
intencion de compra es muy grande” (NIELSEN, 2012). Lo cual demuestra que la

generacion mas joven es el mercado meta para el nuevo canal de venta.

PREGUNTA 4
Tabla 6:
Pregunta 4
4. Usted compra productos PYMES artesanales que se fabrican o se encuentran en la ciudad de
QUITO
Frecuencia % % vélido % acumulado
Sl 102 73,9 74,5 74,5
Vélidos
NO 35 25,4 25,5 100,0
Total 137 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 138 100,0

Fuente: Investigacion de campo
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4. Usted compra productos PYMES artesanales que se fabrican o se encuentran
en la ciudad de QUITO

1207

100

601

60

Frecuencia

40+

20

T T
sl NO

4. Usted compra productos PYMES artesanales qrue se fabrican o se
encuentran en la ciudad de QUITO

Grafico 9: Pregunta 4

Anélisis ejecutivo:

En la presente investigacion realizada en la Ciudad de Quito en una muestra de
138 personas se observa que en la pregunta nimero 4, el mayor porcentaje de
encuestados manifiesta que compran productos PYMES artesanales que se fabrican
0 se encuentran en la ciudad de Quito, lo que constituye nuestro mercado potencial
de estudio y andlisis para el problema del Nivel de aceptacion del nuevo canal de
ventas (tienda virtual), para la comercializacién de productos en la ciudad de Quito,
elaborados por las PYMES del sector artesanal de la provincia de Pichicha. Y en un
menor porcentaje manifiesta que no compra productos PYMES artesanales que se

fabrican o se encuentran en la ciudad de Quito

Analisis comparativo:
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Segun el portal del Ministerio de Industrias y Productividad en Noviembre del
2014, se espera un incremento en la oferta de las Mipymes y artesanos de todas las
provincias Este incremento busca la exportacion y el consumo de los productos
nacionales, lo que refleja nuestra investigacion que las personas estan adquiriendo

productos artesanales por el crecimiento de la oferta. (Productividad, 2014)

PREGUNTA5

Tabla 7:

Pregunta 5

5. ¢ Qué productos elaborados por PYMES artesanales usted ha comprado?

. %
o) 0,
Frecuencia ) valido Yoacumulado
ROPAY
ACCESORIOS 63 45,7 61,8 61,8
JUGUETES 3 2,2 29 64,7
ADORNOS PARA
validos EL HOGAR 25 181 24,5 89,2
ALIMENTOS NO
PERECIBLES 5 3.6 4.9 9.1
OTROS 6 4.3 5,9 100,0
Total 102 73,9 100,0
Perdidos Sistema 36 26,1
Total 138 100,0

Fuente: Investigacién de campo
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5. Que productos elaborados por PYMES artesanales usted a comprado?
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5. Que productos elaborados por PYMES artesanales usted a comprado?

Grafico 10: Pregunta 8

Analisis ejecutivo:

En la presente investigacion realizada en la Ciudad de Quito en una muestra de
138 personas se observa que en la pregunta nimero 5, el mayor porcentaje de
encuestados manifiesta que compran ropa y accesorios elaborados por PYMES
artesanales, lo que se constituye nuestro mercado potencial de estudio y analisis
para el problema del Nivel de aceptacion del nuevo canal de ventas (tienda virtual),
para la comercializacion de productos en la ciudad de Quito, elaborados por las
PYMES del sector artesanal de la provincia de Pichincha. Y en un menor porcentaje

manifiestan que compra adornos para el hogar elaborados por PYMES artesanales.

Analisis comparativo:
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En el estudio realizado por INE, (Instituto Nacional de Estadisticas de Espafia),
los principales productos adquiridos por internet son la ropa, calzado y material
deportivo con un 27%, lo cual demuestra que las personas se inclinan a comprar

este tipo de productos, siendo este el mercado meta. (EI comercio, 2014).

PREGUNTA 6

Tabla 8:

Pregunta 6

6. Como calificaria la calidad de los productos elaborados por las PYMES artesanales

Frecuencia % % valido % acumulado
MUY MALO 2 1,4 2,0 2,0
REGULAR 5 3,6 4,9 6,9
validos BUENO 25 18,1 24,5 31,4
MUY BUENO 68 49,3 66,7 98,0
EXCELENTE 2 14 2,0 100,0
Total 102 73,9 100,0
Perdidos Sistema 36 26,1
Total 138 100,0

Fuente: Investigacion de campo

6. Como calificaria la calidad de los productos elaborados por las PYMES
artesanales
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6. Como calificaria la calidad de los productos elaborados por las PYMES
artesanales

Grafico 11: Pregunta 6
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Analisis ejecutivo:

En la presente investigacion realizada en la Ciudad de Quito en una muestra de
138 personas se observa que en la pregunta nimero 6, el mayor porcentaje de
encuestados manifiesta que la calidad de los productos PYMES son muy buenos, lo
que se constituye nuestro mercado potencial de estudio y andlisis para el problema
del Nivel de aceptacion del nuevo canal de ventas (tienda virtual), para la
comercializacion de productos en la ciudad de Quito, elaborados por las PYMES del
sector artesanal de la provincia de Pichicha. Y en un menor porcentaje manifiestan

una equidad que la calidad de los productos PYMES son muy malos y excelentes.

Analisis comparativo:

La calidad de los productos elaborados por PYMES artesanales crecid en los
altimos afios esto por el incentivo del gobierno, por el cambio de la matriz
productiva (SENPLADES, 2013) lo cual refleja el incremento en la compra de los
productos artesanales siendo la calidad uno de los factores importantes a considerar

dentro del nuevo canal de ventas
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PREGUNTA 7
Tabla 9:
Pregunta 7
7. Estos productos de PYMES artesanales a través de que canales de venta los adquiere.
Frecuencia % % valido % acumulado
CENTROS
ARTESANALES 34 24,6 33,3 33,3
LOCALES UBICADOS
EN CENTROS 22 15,9 21,6 54,9
COMERCIALES
valid LOCALES UBICADOS
afidos EN LUGARES 17 123 16,7 71,6
TURISTICOS
LOCALES PROPIOS
DE ARTESANOS 28 20,3 27,5 99,0
OTROS 1 7 1,0 100,0
Total 102 73,9 100,0
Perdidos Sistema 36 26,1
Total 138 100,0

Fuente: Investigacion de campo

7. Estos productos de PYMES artesanales a través de que canales de venta los

adquire.
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Analisis ejecutivo:

En la presente investigacion realizada en la Ciudad de Quito en una muestra de
138 personas se observa que la pregunta numero 7, el mayor porcentaje de
encuestados manifiesta que utiliza los centro artesanales como canal de ventas para
adquirir productos PYMES artesanales, lo que se constituye nuestro mercado
potencial de estudio y andlisis para el problema del Nivel de aceptacion del nuevo
canal de ventas (tienda virtual), para la comercializacion de productos en la ciudad
de Quito, elaborados por las PYMES del sector artesanal de la provincia de
Pichincha. Y en un menor porcentaje manifiesta que utilizan otros canales de ventas

para adquirir productos PYMES artesanales.

Analisis comparativo:

En el estudio realizado por la revista América Econdémica en Junio “El
crecimiento de la oferta de las PYMES artesanales, aumento el nimero de locales
para le venta de sus productos, pero el aumento se ve en sucursales de las empresas
que ya tienen locales propios o franquicias, esto también se ve reflejado en la ayuda
del gobierno con ferias artesanales que permiten el acceso a los productos”

(Economica, 2012).



PREGUNTA 8

Tabla 10:

Pregunta 8
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8. Usted ha comprado por Internet (si su respuesta es negativa pasar a la pregunta 7)

Frecuencia % % valido %
acumulado
Sl 35 25,4 25,4 25,4
Validos NO 103 74,6 74,6 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de campo

Grafico 13: Pregunta 8

8. Usted a comprado por Internet (si su respuesta es negativa pasar a la pregunta
7)
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En la presente investigacion realizada en la Ciudad de Quito en una muestra de

138 personas se observa que en la pregunta nimero 8, el mayor porcentaje de
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encuestados manifiesta que no compra por Internet, lo que se constituye nuestro
mercado potencial de estudio y andlisis para el problema del Nivel de aceptacion
del nuevo canal de ventas (tienda virtual), para la comercializacion de productos en
la ciudad de Quito, elaborados por las PYMES del sector artesanal de la provincia

de Pichicha. Y en un menor porcentaje manifiesta que si compra por Internet,

Analisis comparativo:

En el estudio realizado por el INE (Instituto Nacional de estadisticas de Espafia)
“En Latinoamérica se estima un crecimiento del 14,96% sobre las compras por
internet, en comparacion con afios anteriores que estuvieron entre el 9 y 12%. Al
contrario de la investigacion donde el 74,6% no ha comprado por internet nos
nuestra un mercado todavia nuevo en el cual nos podemos enfocar y reducir este

porcentaje.” (OBS, 2014)

PREGUNTA 9
Tabla 11:
Pregunta 9
9. Que productos adquirié al momento de realizar su compra por internet.
0,
Frecuencia % % valido &
acumulado
ROPAY
ACCESORIOS 10 7.2 27,8 27,8
ZAPATOS 5 3,6 13,9 41,7
- TICKETS O
Vélidos BOLETOS 10 7,2 27,8 69,4
TECNOLOGIA 10 7,2 27,8 97,2
OTROS 1 7 2,8 100,0
Total 36 26,1 100,0
Perdidos Sistema 102 73,9
Total 138 100,0

Fuente: Investigacion de campo
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9. Que productos adquirio al momento de realizar su compra por internet.
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9. Que productos adquirio al momento de realizar su compra por internet.

Grafico 14: Pregunta 9

Analisis ejecutivo:

En la presente investigacion realizada en la Ciudad de Quito en una muestra de
138 personas se observa que en la pregunta nimero 9, el mayor porcentaje de
encuestados manifiesta una equidad en ropa y accesorios , tickets o boletos y
tecnologia que compran por internet, lo que se constituye nuestro mercado potencial
de estudio y analisis para el problema del Nivel de aceptacion del nuevo canal de
ventas (tienda virtual), para la comercializacion de productos en la ciudad de Quito,
elaborados por las PYMES del sector artesanal de la provincia de Pichicha. Y en un

menor porcentaje manifiesta que compra otros productos por internet.

Analisis comparativo:

En el estudio realizo por INE (Instituto Nacional de Estadisticas de Espafia) “Al

igual que en la pregunta 5, los productos mas comprados es la ropa, calzado y
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accesorios, y esto se ve reflejado en la investigacion realizada por el INE, donde el

27% de las compras a nivel mundial son de ropa, calzado y articulos para el hogar.

(OBS, 2014)
PREGUNTA 10
Tabla 12:
Pregunta 10
10. ¢ Cudles de estas variables son las que le preocupan o le impiden realizar una compra por
internet? (Solo puede elegir una opcion)
0,
Frecuencia % /° %acumulado
vélido
ESTAFA 64 46,4 46,4 46,4
CLONACION DE
DATOS 35 25,4 25,4 71,7
DESCONOCIMIENTO
Valides DEL SERVICIO 19 13,8 13,8 85,5
POCA O ESCASA
INFORMACION DE
QUE EXISTE EL 20 145 14,5 100,0
SERVICIO
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo
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10. Cuales de estas variables son las que le preocupan o le impiden realizar una
compra por internet (Solo puede elegir una opcién)

Frecuencia
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EXISTE EL SERVICIO

10. Cuales de estas variables son las (1ue le preocupan o le impiden realizar
una compra por internet (Solo puede elegir una opcion)

Grafico 15: Pregunta 10

Analisis ejecutivo:

En el presente estudio realizado en la Ciudad de Quito en una muestra de 138
personas se observa que en la pregunta ndmero 10, el mayor porcentaje de
encuestados manifiesta que la estafa es una de las variables que le preocupan o le
impiden realizar una compra por internet, lo que se constituye nuestro mercado
potencial de estudio y andlisis para el problema del Nivel de aceptacion del nuevo
canal de ventas (tienda virtual), para la comercializacion de productos en la ciudad
de Quito, elaborados por las PYMES del sector artesanal de la provincia de

Pichicha. Y en un menor porcentaje de encuestados manifiesta que el
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desconocimiento del servicio es una de las variables que le preocupan o le impiden

realizar una compra por internet PYMES artesanales

Analisis comparativo:

En una investigacion realizada por el la revista “FORBES México” en el 2015,
indica que el 50% de las personas no compran por internet por miedo a dar sus datos
personales es decir sufrir de una estafa, en nuestra investigacion descubrimos que
los factores que impiden la compra es la estafa y la clonacion de datos, esto nos

permitira trabajar en estas variables para fidelizar al consumidor.

PREGUNTA 11
Tabla 13:
Pregunta 11
11. Por cudl de las siguientes razones usted compra o compraria por Internet.
Frecuencia % % vélido %
acumulado
Vélidos SEGURIDAD 14 10,1 10,1 10,1
RAPIDEZ 13 9,4 9,4 19,6
COMODIDAD 33 23,9 23,9 43,5
VARIEDAD 19 13,8 13,8 57,2
CALIDAD 24 17,4 17,4 74,6
BUEN PRECIO 35 25,4 25,4 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de campo
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11. Por cual de las siguientes razones usted compra o compraria por Internet.

40

Frecuencia

T T T T T T
SEGURIDAD RAPIDEZ COMODIDAD WARIEDAD CALIDAD BUEN PRECIO

11. Por cual de las siguientes razones usted compra o compraria por Internet.

Grafico 16: Pregunta 11

Analisis ejecutivo:

En la presente investigacion realizada en la Ciudad de Quito en una muestra de
138 personas se observa que en la pregunta nimero 11, el mayor porcentaje de
encuestados manifiesta que el buen precio es una de las razones por las cuales
compran en internet, lo que se constituye nuestro mercado potencial de estudio y
analisis para el problema del Nivel de aceptacion del nuevo canal de ventas (tienda
virtual), para la comercializacion de productos en la ciudad de Quito, elaborados por
las PYMES del sector artesanal de la provincia de Pichicha. Y en un menor
porcentaje de encuestados manifiesta que la rapidez es una de las razones por la cual

compran en internet
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Analisis comparativo:

En un estudio realizado por el DGCOMUNICACION en el mes de agosto del
2014, el primer factor de compra es la calidad con un 56% seguido por el precio mas
competitivo, en el estudio realizado el factor del precio y la comodidad son los que
predominan al momento de realizar una compra por internet, lo cual nos indica que
nos debemos enfocar en un precio competitivo, con una alta calidad que proporcione

comodidad al consumidor.

PREGUNTA 12

Tabla 14:

Pregunta 12

12. Elija cuales son los tiempos de entrega que usted estaria dispuesto a esperar por sus
productos adquiridos a través de internet

Frecuencia % % %
valido acumulado

Validos MEDIO DIA 6 43 43 43

UN DIA 22 15,9 15,9 20,3

DOS DIAS 44 31,9 31,9 52,2

TRES DIAS 37 26,8 26,8 79,0

UNA 29 21,0 21,0 100,0

SEMANA

Total 138 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo




49

12. Elija cuales son los tiempos de entrega que usted estaria dispuesto a esperar
por sus productos adquiridos a través de internet
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12. Elija cuales son los tiempos de entrega que usted estaria dispuesto a
esperar por sus productos adquiridos a través de internet

Grafico 17: Pregunta 12

Anélisis ejecutivo:

En la presente investigacion realizada en la Ciudad de Quito en una muestra de
138 personas se observa que la pregunta nimero 12, el mayor porcentaje de
encuestados manifiesta que dos dias es el tiempo de entrega que estaria dispuesto a
esperar por sus productos adquiridos a través de Internet, lo que se constituye
nuestro mercado potencial de estudio y andlisis para el problema del Nivel de
aceptacion del nuevo canal de ventas (tienda virtual), para la comercializacion de
productos en la ciudad de Quito, elaborados por las PYMES del sector artesanal de

la provincia de Pichicha. Y en un menor porcentaje de encuestados manifiesta que
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medio dia es el tiempo de entrega que estaria dispuesto a esperar por sus productos

adquiridos a través de Internet

Analisis comparativo:

En un articulo en la pagina webpicking (Consulting, 2014), los tiempos de
entrega estan alrededor de 7,2 entre la compra por internet y la entrega del producto
siempre y cuando no exista ninguna tasa adicional. Siendo este un factor que incide

en la decision de compra final del consumidor.

PREGUNTA 13
Tabla 15:
Pregunta 13
13. ¢ Cuadles son sus ingresos netos mensuales?
Frecuencia % % vélido % acumulado
0$-354% 49 35,5 35,5 35,5
355%$-600% 37 26,8 26,8 62,3
601$-900% 31 22,5 22,5 84,8
Vélidos 901$-1200% 10 7,2 7,2 92,0
1201$-1500% 9 6,5 6,5 98,6
1501% EN ADELANTE 2 1,4 1,4 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de campo
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13. { Cuales son sus ingresos netos mensuales?
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13. ¢ Cuales son sus ingresos netos mensuales?

Grafico 18: Pregunta 13

Analisis ejecutivo:

En la presente investigacion realizada en la Ciudad de Quito en una muestra de
138 personas se observa que la pregunta nimero 13, el mayor porcentaje de
encuestados manifiesta que sus ingresos mensuales netos se encuentran en un rango
de 0-3548%, lo que se constituye nuestro mercado potencial de estudio y analisis para
el problema del Nivel de aceptacién del nuevo canal de ventas (tienda virtual), para
la comercializacion de productos en la ciudad de Quito, elaborados por las PYMES
del sector artesanal de la provincia de Pichicha. Y en un menor porcentaje
manifiesta que sus ingresos mensuales netos se encuentran en un rango de 1501 en

adelante.
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Anélisis comparativo:

En el estudio realizado por el INEC, “El ingreso promedio corriente mensual por
hogar es de USD$ 893.00, dentro de un grupo familiar de 4 personas, el ingreso neto
promedio que encontramos por persona es USD$ 354.00 mensuales lo cual
demuestra que el mercado al que nos debemos enfocar es de precios bajos para

acceder a un mercado mas grande.” (INEC, 2011)

PREGUNTA 14

Tabla 16:

Pregunta 14

14. ¢ Posee o tiene acceso a una tarjeta de crédito?

Frecuencia % % valido % acumulado
SI 79 57,2 57,2 57,2
Vélidos NO 59 42,8 42,8 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo
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14. ;Posee o tiene acceso a una tarjeta de crédito?
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14. ;Posee o tiene acceso a una tarjeta de crédito?

Grafico 19: Pregunta 14

Analisis ejecutivo:

En la presente investigacion realizada en la Ciudad de Quito en una muestra de
138 personas se observa que en la pregunta nimero 14, el mayor porcentaje de
encuestados manifiesta que si posee o tiene acceso a una tarjeta de crédito, lo que se
constituye nuestro mercado potencial de estudio y analisis para el problema del
nivel de aceptacion del nuevo canal de ventas (tienda virtual), para la
comercializacion de productos en la ciudad de Quito, elaborados por las PYMES del
sector artesanal de la provincia de Pichincha. Y en un menor porcentaje manifiesta

gue no posee 0 no tiene acceso a una tarjeta de crédito.
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Anélisis comparativo:

En el estudio realizado por el INE (Instituto Nacional de Estadisticas de Espafia),
“el método de pago mas utilizado es la tarjeta de crédito por la facilidad de pago y la
seguridad que otorga al usuario, el 57% de las personas posee una tarjeta de crédito
por lo cual el primer método de pago que se utilizara ser& para comprar en el nuevo

canal de venta es tarjeta de crédito.” (OBS, 2014).

PREGUNTA 15
Tabla 17:
Pregunta 15
15. ¢ Qué forma de pago le gustaria utilizar al momento de realizar una compra en una tienda
virtual?
Frecuencia % %valido %acumulado
TARJETA DE
CREDITO 48 34,8 34,8 34,8
TRANSFERENCIA
BANCARIA 52 37,7 37,7 72,5
Validos TARJETAS
PREPAGO 17 12,3 12,3 84,8
DINERO
ELECTRONICO 21 15,2 15,2 100,0
Total 138 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo
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15. ;Que forma de pago le gustaria utilizar al momento de realizar una compra en
una tienda virtual?
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15. ¢ Que forma de pago le gustaria utilizar al momento de realizar una compra
en una tienda virtual?

Grafico 20: Pregunta 15

Anélisis ejecutivo:

En la presente investigacion realizada, en la Ciudad de Quito en una muestra de
138 personas se observa que en la pregunta nimero 15, el mayor porcentaje de
encuestados manifiesta que le gustaria utilizar al momento de realizar una compra la
transferencia bancaria en una tienda virtual, lo que se constituye nuestro mercado
potencial de estudio y andlisis para el problema del Nivel de aceptacion del nuevo
canal de ventas (tienda virtual), para la comercializacion de productos en la ciudad
de Quito, elaborados por las PYMES del sector artesanal de la provincia de
Pichicha. Y en un menor porcentaje de encuestados manifiesta que le gustaria

utilizar al momento de realizar una compra las tarjetas prepago en una tienda virtual.



56

Anélisis comparativo:

En el estudio realizado por el INE (Instituto Nacional de Estadisticas de Espafia),
“Los medios de pagos mas utilizados a nivel mundial son las transferencias
bancarias y las tarjetas de crédito, tomando en cuenta que una transferencia bancaria
tiene un costo menor de servicio entre entidades financieras y un costo de cero entre
la misma entidad a diferencia de la tarjeta de crédito que tiene un costo de servicio
més elevado esto nos permite utilizar como estrategia de precio el método de
transferencia bancaria, cual fue el que tuvo el porcentaje mas alto en el estudio de

mercado.” (OBS, 2014).

2.7.2. Anélisis Bivariado
El analisis bivariado permite analizar 2 0 mas variables del estudio de mercado para

compararlos a través de métodos estadisticos.

2.7.2.1.  Analisis por CHI?

Tabla 18:

Analisis por CHI?

Estadisticos de contraste

9. Que productos adquirié 11. Por cuél de las siguientes
3.Edad al momento de realizar su razones usted compra o
compra por internet. compraria por Internet.
Chi-cuadrado 107,217° 9,278° 19,217°
Gl 29 4 5
Sig. asintot. ,000 ,055 ,002

Fuente: Investigacion de Campo




57

Region Critica

0,2% 5%
Fuente: Investigacion de campo

Grafico 21: CHI?
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Grafico 22: CHI?

Anélisis Ejecutivo:

Se realizé la prueba de CHI® y se escogieron 3 variables nominales. Tenemos
como resultado que cual 2 variables tienen porcentajes menores que 5%, por lo cual
nos indica que tienen una buena relacidn y asociacion, consecuentemente se acepta

la hipdtesis alternativa por lo que el proyecto es viable.

2.7.2.2.  Analisis de Correlacion
El andlisis de correlacion permite medir el grado de dependencia de 2 variables

del estudio de mercado.



Tabla 19:

Correlacion
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13. ¢ Cuales son sus

ingresos netos 3.Edad
mensuales?
Correlacién o
13. ¢ Cuales son sus de Pearson 1 955
ingresos netos Sig. 000
mensuales? (bilateral) '
N 138 138
Correlacion 555~ 1
de Pearson
3.Edad Sig.
(bilateral) 000
N 138 138

Fuente: Investigacion de Campo

Tabla 20:

Correlacion

7. Estos productos de
PYMES artesanales a
través de que canales
de venta los adquiere.

8. Usted ha comprado
por Internet (si su
respuesta es negativa
pasar a la pregunta 7)

Correlacién

ek

7. Estos productos de d 1 ,330
e Pearson
PYMES artesanales a Si
través de que canales (bilat%.ral) ,001
de venta los adquiere.
N 102 102
Correlacién o
8. Usted ha comprado de Pearson ,330 1
por Internet (si su Si
respuesta es negativa (bilat%.ral) ,001
pasar a la pregunta 7)
N 102 138

Fuente: Investigacion de Campo

Anélisis ejecutivo:

e Se realizaron 2 pruebas de correlacion, en la cual se compar6 2 variables entre

ellas (una nominal y una ordinal). Tenemos como resultado que los valores son

mayores a 0%, lo cual se entiende que las variables tienen una mediana

asociacion de las variables para el proyecto. Por consiguiente a través de

estrategias la empresa debe mejorar la asociacion.
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2.7.2.3. Analisis ANOVA
La ANOVA relaciona entre 2 0 mas variables de estudio con respecto a su

medida

Tabla 21:

ANOVA

10. Cuales de estas variables son las que le preocupan o le impiden
realizar una compra por internet (Solo puede elegir una opcion)

Suma de Media )
gl . F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos 13,317 1 13,317 12,114 ,001
Intra-grupos 149,502 136 1,099
Total 162,819 137

Fuente: Investigacién de Campo

0,1%
Fuente: Investigacion de Campo

Grafico 23: ANOVA

Analisis
o Al efectuar el analisis de ANOVA. Tenemos como resultado que el valor de

significancia es menor a 5%, lo cual se entiende que las variables estan
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relacionadas y tienen medias similares, por lo cual se acepta la hipotesis

alternativa y por lo tanto el estudio es viable.

Tabla 22:
ANOVA 2
ANOVA 2

15. ¢Qué forma de pago le gustaria utilizar al momento de realizar una compra en una
tienda virtual?

Suma de Media ]
gl - F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos 14,720 1 14,720 15,006 ,000
Intra-grupos 133,404 136 ,981
Total 148,123 137

Fuente: Investigacion de Campo

0%

Fuente: Investigacion de Campo
Grafico 24: ANOVA 2

Analisis

e Al efectuar el andlisis de ANOVA 2. Tenemos como resultado que el valor de
significancia es menor a 5%, lo cual se entiende que las variables estan
relacionadas y tienen medias similares, por lo cual se acepta la hipotesis

alternativa y por lo tanto el estudio es viable.



2.7.24.

Tabla de contingencia (CROSSTAB)

La tabla de contingencia permite realizar el cruce entre variables y

Tabla 23:

Tabla de Contingencia
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9. Que productos adquirié al momento de realizar su compra por

internet.
TICKETS Total
ACE(E)SPSRTIOS ZAPATOS (0] TECNOLOGIA |OTROS
BOLETOS
1. MASCULINO 4 1 7 4 0 16
Genero | FEMENINO 6 4 3 6 1 20
Total 10 5 10 10 1 36

Fuente: Investigacion de Campo

Grafico de barras

=

Recuento

o=

MASCULING

Fuente: Investigacién de Campo

Grafico 25: Tabla de contingencia

1. Genero

FEMENING

9. Que productos
adquirio al momento
de realizar su
compra por internet.

W ROPA ¥ ACCESORIOS
E zapaTos

I TICKETS O BOLETOS
W TECNOLOGIA
Ootros
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Analisis ejecutivo
En la tabla y grafico anteriores tenemos la comparacion con variables de productos
adquiridos por internet y el género. Al realizar el cruce de variables se evidencia que
el género masculino es el que mas compras realizo por internet, con la cantidad de 7

por tal motivo el proyecto puede ser viable.

2.8. ANALISIS DE LA DEMANDA

“Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el mercado
requiere o solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio
determinado.” (Proyectos, 2011)

La demanda funciona a traves de distintos factores:
e Lanecesidad real del bien.
e El precio del bien.

e El nivel de ingreso de la poblacion.

2.8.1. Factores que afectan la demanda
Dentro de la explicacién y del anélisis para determinar qué factores afectan a la
demanda de productos artesanales tenemos los siguientes factores:

Calidad

e Precio
o Competencia
e Tamaiio de la poblacion
“De acuerdo al boletin informativo del Instituto Nacional de Estadisticas (INE),

las tres principales razones son: Comodidad 78%, precio 73,2% y Ahorro de Tiempo
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65,5%. Importante resaltar que la facilidad de compra representa un 55,6% y sélo un

14% ha respondido “por probar”. (OBS, 2014)

2.8.1.1. Calidad

La calidad de los productos fabricados por las PYMES del sector artesanal, se
considera baja, esto debida a la inoperancia de las personas que realizan la
fabricacion de los productos, y el poco cuidado que tienen del trabajo manual que se

afectado en el producto final.

2.8.1.2. Precio

El precio se ve afectado por la calidad del producto, esto por la materia prima
que se utiliza, el artesano para vender su producto muchas veces tiene que vender
hasta alcanzar el costo de produccion y los artesanos que cuentan con un producto

con una calidad alta, establecen un precio excesivo que limita la compra.

2.8.1.3. Tamafio de la poblacién
El crecimiento poblacional es un factor que incide directamente en el aumento de

la demanda.

2.8.2. Demanda Actual

“En el Ecuador las compras por internet en afios anteriores representan el 3% de
las compras a nivel nacional, la mayoria de estas transacciones son realizadas en
paginas del exterior es decir que el 94% de las compras de internet.” (Telegrafo,
2013) Son de tiendas virtuales internacionales entre ellas se destacan:

e Amazon.
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e cBay
e OLX
COMPOSICION DE LAS COMPRAS CIUDADES QUE CONCENTRAN
SEGUN GRUPOS DE PRODUCTOS LAS COMPRAS
Muebles y articulos
para el hogar
Otros e
12% Otras Quito
ciudades 28%
ey 49%
xecreacoon
y cultura
i Prendas
de vesty
y calzado
33%
& Machala
%
l
Bienesy
Sevicios ) :
diversos Guayaqui
n% 15%
FUENTE: INEC

Grafico 26: Principales bienes y servicios adquiridos por Internet (% de Personas 2013)

En la actualidad el consumidor Ecuatoriano ya busca sus productos favoritos en
el internet, es decir busca su pedido en el navegador tratando de obtener una
respuesta y encontrar una pagina web que la contenga, esto lo podemos determinar
gracias a la herramienta creada por GOOGLE, llamada ADWORDS, la cual permite
identificar una palabra o grupo de palabras que se buscan en el navegador y

determinar cuantas veces un usuario encontré lo solicitado, de tal manera que



65
podemos identificar que producto y cuantas veces el cliente lo busco en el

navegador intentando realizar una compra.

Tabla 24:

Demanda por Producto

DEMANDA
PRODUCTOS SOLICITADA POR
INTERNET
ROPA 282.070,00
ZAPATOS 89.310,00
ADORNOS HOGAR 40.760,00
JUGUETES 17.290,00

Fuente: Investigacion de Campo

2.8.3. Proyeccion de la demanda
“Las politicas publicas ejecutas por el Gobierno en tecnologias de la informacion
y comunicacion (Tics) han sido primordiales para que el comercio electronico tenga

un crecimiento del 50% en los tltimos 3 afios.” (Telegrafo, 2013)

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente, la proyeccién de la demanda para
los siguientes afios teniendo en cuenta que en el 2014 teniamos un porcentaje de 3%
de transacciones realizadas en el 2013, la proyeccion para los siguientes afios sera de

6%.
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Tabla 25:
Proyeccién de la Demanda
DEMANDA
PRODUCTOS SOLICITADA POR 2016 2017 2018 2019 2020
INTERNET
ROPA 282.070 298.994 316.934 335.950 356.107 377.473
ZAPATOS 89.310 94.669 100.349 106.370 112,752 119.517
ADORNOS HOGAR 40.760 43.206 45,798 48.546 51.459 54.546
JUGUETES 17.290 18.327 19.427 20.593 21.828 23.138
Fuente: Investigacion de Campo
2.9. ANALISIS DE LA OFERTA

La oferta es el nUmero de bienes o servicios que se encuentran en el mercado,
para sobresalir se incrementa un valor agregado para diferenciarse del resto de los

productos.

2.9.1. Factores que afectan la oferta

2.9.1.1. Competencia

Existe competencia local para los productos artesanales y esto se debe a la
facilidad que tienen las personas de aprender el oficio para realizar los productos.
Pocos de estos sobre salen, debido al valor agregado.

Se tiene competencia internacional directa con ciertos productos como la ropa,
zapatos, entre otros de consumo masivo, no asi con los adornos para el hogar o
productos en especifico como los sombreros de paja toquilla.

La competencia directa para la creacion de una tienda virtual, son los canales

tradicionales de venta, en la ciudad de Quito, existen los siguientes locales que se

enfocan en la venta de productos artesanales.
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Tabla 5 — Competencia

Tabla 26:

Competencia

Centro Comercial Artesanal “Quitus” Centro Norte

Mercado Artesanal Centro Norte

Centro Comercial de Mayoristas y
Sur
Negocios Andinos

Centro Comercial de Ahorro Hermano
Centro Histoérico
Miguel

Centro Comercial de Ahorro el Tejar Centro Histérico

Centro Comercial de Ahorro Ipiales
Centro Histdrico
Mires

Centro Comercial de Ahorro Chiriyacu Sur

Centro Comercial de Ahorro la
Centro Histérico
Merced

Centro Comercial de Ahorro Granada Centro Histoérico

Centro Comercial de Ahorro Ipiales
Sur
del Sur

Centro Comercial de Ahorro San
Centro
Martin

Fuente: Investigacion Propia
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La oferta de tiendas virtuales en el Ecuador, es baja hasta la actualidad pero
existen ya empresas que utilizan este medio para poder realizar sus ventas como un

canal de apoyo, que ayuda al canal tradicional

Tabla 27:

Canales de venta

Almacenes De Prati X ' X
OLX X
Bueno Bonito y Barato X
Compra Segura X

Fuente: Investigacion de Campo

Existen otros medios de venta que utilizan el modelo C2C a través de Facebook y
OLX.
Es necesario tener en cuenta que de la competencia virtual que se sefala, la

mayoria de productos no son del sector artesanal.

2.9.2. Oferta Actual

El e-commerce sigue creciendo a nivel mundial, debido principalmente a la
evolucion tecnoldgica, nuevas formas de pago y la confianza que han demostrado
los compradores en Internet. En el 2014 se alcanz6 un total de 1.5 Trillones de

Dolares en 2014.
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Para el calculo de la oferta, se tomd la produccion de la Provincia de Pichincha

que corresponde a las PYMES Artesanales (1%) y el porcentaje de transacciones por

internet realizadas en el 2013, que corresponde al 3%.

Tabla 28:

Oferta actual

PRODUCCION TOTAL

3.466.789.892
PICHINCHA(Anual)
a PRODUCCION a OFERTA
% DE PRODUCCION PRODUCCION DE
PRODUCTOS INDIVIDUAL REALIZADA POR
INDIVIDUAL ARTESANOS(Anual)
(Anual) INTERNET (Anual)
ROPA 6% 208.007.393 2.080.074 62.402
ZAPATOS 5% 173.339.495 1.733.395 52.002
ADORNOS HOGAR 3,3% 112.670.671 1.126.707 33.801
JUGUETES 0,02% 693.358 6.934 208

Fuente: Investigacion de Campo

2.9.3.

Oferta proyectada

Para la proyeccion de la oferta se tom6 en el incremento del 6% para las

transacciones realizas por internet.

Tabla 29:
Oferta proyectada

PRODUCTOS OFERTA ACTUAL 2016 2017 2018 2019 2020
ROPA 62.402 66.146 70.115 74.322 78.781 83.508
ZAPATOS 52.002 55.122 58.429 61.935 65.651 69.590
ADORNOS HOGAR 33.801 35.829 37.979 40.258 42.673 45,234
JUGUETES 208 220 234 248 263 278

Fuente: Investigacion de Campo
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2.9.4. Demanda insatisfecha

La demanda insatisfecha es la diferencia entre la demanda y la oferta con lo cual
se determina la necesidad que falta por atender por parte de las empresa o empresa.

Para el calculo de la demanda insatisfecha se realizara un cuadro por cada
producto:

Tabla 30:

Demanda Insatisfecha Ropa

ROPA
. DEMANDA
ANOS DEMANDA | OFERTA
INSATISFECHA
2015 282.070 62.402 219.668
2016 298.994 66.146 232.848
2017 316.934 70.115 246.819
2018 335.950 74.322 261.628
2019 356.107 78.781 277.326
2020 377.473 83.508 293.965
Fuente: Investigacion propia
Tabla 31:
Demanda Insatisfecha Zapatos
ZAPATOS
. DEMANDA
ANOS DEMANDA | OFERTA
INSATISFECHA
2015 89.310 52.002 37.308
2016 94.669 55.122 39.547
2017 100.349 58.429 41.919
2018 106.370 61.935 44.435
2019 112.752 65.651 47.101
2020 119.517 69.590 49.927

Fuente: Investigacion propia
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Tabla 32:

Demanda Insatisfecha Adornos Hogar

ADORNOS HOGAR
- DEMANDA
ANOS DEMANDA | OFERTA
INSATISFECHA
2015 40.760 33.801 6.959
2016 43.206 35.829 7.376
2017 45,798 37.979 7.819
2018 48.546 40.258 8.288
2019 51.459 42.673 8.785
2020 54.546 45.234 9.312
Fuente: Investigacion propia
Tabla 33:
Demanda Insatisfecha Juguetes
JUGUETES
- DEMANDA
ANOS DEMANDA | OFERTA
INSATISFECHA
2015 17.290 208 17.082
2016 18.327 220 18.107
2017 19.427 234 19.193
2018 20.593 248 20.345
2019 21.828 263 21.566
2020 23.138 278 22.860

Fuente: Investigacion propia

2.10. ESTRUCTURA DE MERCADO

El sector artesanal en el Ecuador es un mercado mal explotado, realizado por
personas con poca experiencia y sin una cultura econdémica que les permita crecer y

ser competitivas en el mercado actual.
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“En la actualidad el mercado estd conformado por pequefias asociaciones las
cuales emplean de 1 a 9 personas que pueden ser aprendices u operarios, quienes son
los que empleando métodos artesanales y con ayuda de maquinaria y tecnologia, dan
vida a los productos artesanales”. (INVERSIONES, 2012)

El mercado es muy reducido y esto debido a que los ecuatorianos tienen una
apreciacion erronea del producto artesanal, debido a que por mucho tiempo estos no
tenian la calidad requerida por el consumidor y poco a poco se fueron hundiendo al
final del listado de preferencias, complementando una ideologia en la cual las
personas con pocos recursos econdmicos fueron sus mejores clientes al ser bienes de
facil acceso para este estrato econdmico. Los demés ciudadanos prefirieron los
productos de otras marcas industrializadas esto debido a la calidad que tenian, aun
cuando su producto tenia precios méas altos, pero reflejaban un estilo de vida
econdmico y social mas elevado; sin tomar en cuenta las grandes inversiones de
publicidad que les permitian captar la atencion de un mercado mas grande y seguir
hundiendo la produccidn artesanal y nacional.

Ahora gracias a varias politicas econdmicas, sociales y culturales abren la
posibilidad de aumentar la produccion artesanal y ser el primer eje de consumo
dentro de la poblacidn ecuatoriana.

El nuevo canal de ventas a través de internet, permite eliminar a los intermediarios y
Ilegar a los consumidores finales sin encarecer el precio final.

El sector artesanal de las PYMES, esta en crecimiento y se adapta al mercado y a
sus necesidades. En la actualidad los clientes se adaptan a las facilidades

tecnoldgicas que brinda el mercado y es por esta razon que el nuevo canal de venta
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se centra en el contexto tecnoldgico, acogiendo este nuevo recurso como propio para
obtener grandes ventajas.

“Existe un crecimiento en el uso del internet en la poblacion ecuatoriana con un
numero de 4,4 millones de cuentas de internet activas hasta el 2014, esto representa
un 707,34% de crecimiento en comparacion al 2013”. (EKOS, 2014)

Las compras por internet han crecido sustancialmente como ha crecido el uso de
la tecnologia en los hogares y el trabajo. En el Ecuador este modelo de negocio,
tiene poca presencia y esto se debe al desconocimiento y la inseguridad que la
poblacion tiene. Por tal motivo el nuevo canal de venta pretende acoplar la
tecnologia con la necesidad que tiene el cliente a través de la seguridad informaética,
la calidad en el producto, manteniendo un precio razonable y proporcionando un

proceso de distribucién simple para comodidad del cliente.

2.10.1.  Clasificacion por uso y por su efecto

El nuevo canal de venta permite a los clientes acceder a los productos elaborados
por las PYMES del sector artesanal en la comodidad de su hogar o en cualquier
parte con la seguridad que brinda la tienda virtual al momento de realizar la compra,
siempre que exista una conexion a internet.

Esto influye de tal manera en la poblacion que se evita el viaje hasta el local o centro
comercial mas cercano para poder realizar la compra teniendo en cuenta los factores
de:

e Tiempo de traslado al local o centro comercial

e Tiempo de busqueda dentro del sitio hasta encontrar el producto deseado
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e Tiempo de pago en la caja del local o centro comercial
e Tiempo de regreso hasta el hogar
Adicional se debe tener en cuenta los peligros que existen al momento de salir a

comprar comao son:

. Delincuencia
. Asaltos

. Secuestros

. Estafas

Esto motiva a los clientes a realizar sus compras mas seguras a través de la tienda
virtual donde se eliminan los tiempos de compra y los peligros antes mencionados,
ademas de proporcionar al cliente la oportunidad de comparar precios y acceder a

una gran variedad de productos en un mismo lugar (tienda virtual).

2.10.2.  Servicios sustitutos y/o complementarios

2.10.2.1. Servicios Sustitutos

Se considerara servicios sustitutos aquellas empresas que venden a través de los
canales de venta tradicional, y quienes utilicen las redes sociales para poder dar a
conocer sus productos o servicios.

Los mismos que venden pero utilizan forma de pago tradicional como efectivo,

cheques y aquellos que utilizan tarjetas de credito pero en los locales comerciales.
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2.10.2.2. Servicios Complementarios

Los servicios complementarios son aquellos de distribucion y logistica de
mercancias considerados como “Courier”, quienes apoyan la distribucion y entrega
de los productos como la recepcion de los mismos.

Todas las empresas que proporcionan el sistema informatico para la creacion de
la tienda virtual y su funcionamiento.

Asi también a las instituciones financieras quienes se encargaran de la recepcion
de los pagos a través de los medios virtuales, para brindar una mayor seguridad a los

clientes de la tienda virtual.

2.11. SEGMENTACION DE MERCADO

2.11.1.  Segmentacién

“Un mercado no es un todo homogéneo. Estd compuesta por cientos, miles e
incluso millones de individuos, empresas u organizaciones que son diferentes los
unos de los otros en funcion de su ubicacion, nivel socioecondémico, cultura,

preferencias de compra, estil, personalidad, capacidad de compra, etc.” (Thompson,

2008)

Es importante segmentar el mercado porque de esta manera es como la empresa
agrupa a los clientes, basdndose en las caracteristicas importantes para sacar

provecho de las necesidades, a través de una ventaja competitiva.
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2.11.2.  Segmentacion Macrosegmentacion

En el Ecuador los estratos del nivel socioecondémico estan divididos por la siguiente

clasificacion.
Tabla 34:
Grupos socioecondmicos
Grupos socioecondmicos Puntaje
A De 845 a 1000 puntos
B D= 894 a 345 puntos
C+ DO 535 a 398 puntos
C- DOe 318 a 535 puntos
D De 0 a 318 puntos

Fuente: INEC Diciembre 2011

En la cual los grupos sociales con més posibilidades econdémicas son las que se

acercan a los 1000 puntos. A continuacién un grafico con el porcentaje en cada uno

de los grupos

"2

Grafico 27: % Por Grupo Socioeconémico
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2.11.3.  Segmentacion Microsegmentacion
Segmentacion Geogréfica: Subdivision de mercados en base de la ubicacion y
caracteristicas de la region.
e Pais o region de
e Tamafo
e Clima
e Ciudad
e Regidn
Segmentacion Demogréfica: Subdivision del mercado en base a caracteristicas de

las personas que habitan en un area especifica, la cual se obtiene de la segmentacion

geogréfica:

e Edad

e Ingresos
e Genero

e Ingresos
e Profesion
e Religion
e Culturas

e Nivel Educativo

e Ciclode Vida

Segmentacion Psicograficas: Subdividir el mercado con relacion en atributos de

estilo de vida por persona o grupo de personas.
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e Personalidad
e Estilo de vida
e Valores
e Actitudes

e Intereses

Segmentacion Conductual: Segmentacion basada en la forma que la persona

utiliza el producto o servicio.

¢ Beneficios que busca el consumidor
e Nivel de uso del producto

e Frecuencia de compra

e Fidelidad de la marca

e Unidad de toma de decisién

Es importante la segmentacion del mercado porque permite recolectar datos de

interés y analizarlos para obtener las variables que nos permitan conocer al mercado.

El segmento de mercado al que se debe enfocar son aquellas personas que tienen
acceso a internet, como prioridad fundamental para poder utilizar el nuevo canal de
ventas.

Es importante como medio de seguridad, enfocarse en las personas que posean
una tarjeta de crédito para poder realizar las compras pero esto se analizara con el

estudio para determinar los medios de pago que se pueden utilizar.
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La empresa se ubicara en la ciudad de Quito, por lo cual se abarcara todo el
distrito metropolitano de Quito, para la comercializacion de los productos
elaborados por las PYMES del sector artesanal de la provincia de PICHINCHA, esto

permitira brindar un servicio 24 horas los 360 dias.

2.11.4.  Segmentacion Geograéfica

Tabla 35:
Variables de segmentacion de geogréafica

UBICACION DESCRIPCION

Provincia de Pichincha Ciudad de Quito

Elaborado por: Roberto Barrionuevo

2.11.5. Segmentacion Demogréfica

Tabla 36:

Variables segmentacién demogréfica

VARIABLES DESCRIPCION

DEMOGRAFICAS Edad: 15 a 65 afios

Género: Todos
Grupo Socio-Econdémico: Grupos A, By C

Nivel de Educacién: Secundaria (Menor )

Elaborado por: Roberto Barrionuevo



2.11.6.  Segmentacion Psicograficas

Tabla 37:

Variables de Segmentacion de Psicograficas
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VARIABLES

DESCRIPCION

PSICOGRAFICAS

Estilo de Vida: Personas que se desenvuelven
en un entorno tecnologico.

Personalidad: Consumidores tecnoldgicos
Influencia cultural: Cultura Tipica Quitefia-

Ecuatoriana.

Elaborado por: Roberto Barrionuevo

2.11.7.  Segmentacion Conductual

Tabla 38:

Variables de Segmentacién Conductual

VARIABLES

DESCRIPCION

CONDUCTUAL

Fidelidad de la marca: Eventual, cambiante
(Por precio o calidad).

Frecuencia de Compra: Quincenal vy
Mensual.
Decision de

Compra: Necesidad,

Cumpleafios, ocasiones especiales (Regalos).

Elaborado por: Roberto Barrionuevo

2.11.8.  Segmentos

e Segmento A: Nivel Socioeconémico Grupo A
e Segmento B: Nivel Socioeconomico Grupo B
e Segmento C: Nivel Socioeconémico Grupo C
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2.11.9.  Eleccién del segmento-mercado meta
El mercado meta es el objetivo principal de la organizacion a la cual se le dedica

todos los esfuerzos y las estrategias empresariales.

El mercado meta al cual se debe enfocar la empresa es el Grupo C, de la division
socioecondmica establecida en el Ecuador, esta posee las caracteristicas de la
microsegmentacion y esta alineada a la investigacion de mercado teniendo como
una variable fundamental que tienen acceso a una tarjeta de crédito y tienen acceso

al internet.

2.12. POSICIONAMIENTO
Son aquellas técnicas que se enfocan en perfeccionar las modelos de busqueda en
la web (buscadores), estableciendo parametros y lineamientos importantes para

darse a conocer.

2.12.1.  Posicionamiento WEB
Son estrategias para mejorar las busquedas a través de los motores de internet
que permite obtener las visitas en la pagina, a continuacion se detallan los

posicionamientos web

SEO

El termino SEO significa, (Optimizacién de motores de busqueda), el objetivo es
aparecer en las opciones de internet cuando el usuario teclee una palabra que

identifique el servicio o el producto.



82

SEM

El termino SEM significa, (Marketing de Buscadores), el objetivo es de pago por
click, se utiliza la palabra mas utilizada y parece en la primera fila de la busqueda o

en muchas veces en la parte derecha notando exclusividad.

SMO

El termino SMO significa, (Optimizacion de redes sociales), sitios populares, es el

denominado marketing 2.0.

2.12.2.  Posicionamiento Tradicional
Posicionamiento por atributo: Son las caracteristicas que tiene un producto y que

los diferencia de los demas.

Posicionamiento por beneficio: Se posiciona como el mejor producto por uso o

aplicacion.

Posicionamiento por competidor: Se da a entender que el producto es mejor en

alguin sentido que el de la competencia.

Posicionamiento por calidad o precio: El precio y la calidad que se ofreces son de

mejor valor.

2.12.3.  Posicionamiento del Proyecto.

Para el proyecto se utilizara el posicionamiento de:
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Tabla 39:

Posicionamiento

2 SEO: Posicionamiento por palabra
Q

£ clave

c .

2 SEM: facebook, twitter, Instagram
L

2 Precio y calidad

()]

2_

g c

£ é SEM: facebook, twitter, Instagram
8 ©

o -

2.13. ANALISIS FINAL DEL ESTUDIO DE MERCADO

En resumen el mercado al que debemos enfocarnos esta entre las edades entre 21
y 34 afios sin distincién de género, pero con una inclinacion al género femenino, al
mismo que se le oferta productos como ropa y sus accesorios, calzado y objetos para

el hogar.

Se debe enfocar en la calidad y el precio de los productos como la principal
variable que incide en la compra teniendo en cuenta que en los centros artesanales
esta la principal competencia, pero que las personas quieren comprar por internet
pero no lo hacen porque tiene miedo a la estafa y clonacion de datos, esto se ve

reflejado a nivel mundial como las causa que impiden el e-commerce.
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Para entrar al mercado debemos ofrecer productos de calidad y un método de
pago como tarjetas de crédito y transferencias bancarias, con tiempos de entrega de

los productos no mas de 2 dias de haber realizado la compra.

Es importante tener en cuenta las causas por las cuales las personas no compran
por internet y contar con una tienda virtual que posea todas las seguridades virtuales
necesarias para las transacciones, pero también se debe trabajar en tener procesos de
facturacion y devolucion de pagos a tiempo para que el cliente sienta seguridad y

confianza en la empresa.

Teniendo en cuenta las variables y ademas el mercado de e-commerce esta en
crecimiento en Latinoameérica y en el mundo, se estima ventas por sobre el billon de

dolares, se tiene tenemos un mercado Gptimo para invertir.
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CAPITULO 3

3. ESTUDIO TECNICO

3.1. TAMANO DEL PROYECTO

3.1.1. Capacidad Financiera

La capacidad financiera para la creacion del nuevo canal de ventas sera
financiada por los socios de la empresa y el capital restante se financiara con un
crédito de una entidad financiera, a continuacion el cuadro de % para el

financiamiento.

Tabla 40:

Aporte de Capital

Financiamiento de Socios 80%
Financiamiento de Entidad 20%
Financiera

Elaborado por: Roberto Barrionuevo
3.1.2. Disponibilidad de Mano de Obra
Para la realizacion del proyecto se requiere de personal con estudios de tercer

nivel, de acuerdo al tamafio del proyecto es necesario tener el suficiente nimero de

personas por cada area de trabajo.
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En la ciudad de Quito, existen los la disponibilidad de mano de obra calificada
para realizar el trabajo, por cual se empleara a ciudadanos de la Capital, es decir

mano de obra ecuatoriana.

3.1.3. Disponibilidad de Insumos
La tienda virtual venderd y comercializara productos fabricados por PYMES
artesanales de la provincia de Pichincha, por lo tanto la materia prima seran esos

productos.

Para la adquisicion de la materia prima se seleccionara los productos que tengan
un proceso de fabricacion que impliqgue un mejoramiento continuo que permita
obtener un producto final con la calidad deseada por el cliente. Esto es una ventaja
ya que estan dentro de la provincia de pichincha, lo cual reduce tiempos de

respuesta, para la entrega del producto al cliente final.

Los proveedores de la materia prima se los dividira por tipo de producto que va a

proporcionar, a continuacion el listado por tipo de producto.

e Textiles

e Zapatos

e Accesorios de ropa

e Accesorios 0 Adornos para el hogar

e Juguetes
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3.2. Localizacion del proyecto

3.2.1. Macro localizacion

El nuevo canal de ventas se va a centrar en el primer afio a vender productos en
la ciudad de Quito y sus alrededores, debido a que Quito, es una de las principales
ciudades que realiza el comercio con el modelo B2C (comercio electronico), ademas

del crecimiento poblacional y econdémico que tiene la ciudad.

Los proveedores se encuentran dentro de la provincia de Pichincha con lo cual se

puede obtener la materia prima.

Para localizar la empresa se medira los siguientes aspectos:

e Cercania de los proveedores

e Cercania de los clientes potenciales
e Insumos

e Local

e Servicios basicos

e Alcance del servicio de logistica

Tabla 41:

Macrolocalizaciéon

UBICACION GEOGRAFICA

PROVINCIA PICHINCHA

Elaborado por: Roberto Barrionuevo
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3.2.2. Microlocalizacion
La Microlocalizacion busca el mejor sector para localizar la empresa y que

permita llegar a todo el mercado, disminuyendo los costos.

Se ubicara el local de operaciones en el centro norte de la ciudad de Quito con el
fin de tener un mejor acceso a los sectores de la ciudad, es importante esta ubicacion
gue nos va a permitir una mejor respuesta con los proveedores y los clientes

Tabla 42:

Microlocalizacion

QUITO

Elaborado por: Roberto Barrionuevo

3.3. INGENIERIA DEL PROYECTO

3.3.1. Seleccién de los procesos

Para ejecutar los procesos necesarios que la empresa necesita se establecera la

necesidad de los procesos por area.

Tabla 43:

Proceso de la empresa

LOGISTICA

ITE/CONTABILIDAD
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MARKETING / ITE

Elaborado por: Roberto Barrionuevo

3.3.2. Requerimiento de materiales y servicios
Los requerimientos a utilizarse seran los siguientes para el primer afio del
proyecto en el cual el principal servicio sera la plataforma por internet, se utilizara

solamente materias para las tres areas principales:

Tabla 44:
Requerimientos de materiales y servicios
DETALLE AREA CANTIDAD [FRECUENCIA  |VALOR UNITARIO [TOTAL MENSUAL|TOTAL ANUAL
Computadora de escritorio (Core i7, RAM TECNOLOGIA E o
. 1 1.5ANOS $ 1.750,00 | § 97,22 (S 1.166,67
8GB, DD 1000 TM) INFORMACION
4] Computadora de escritorio (Core i7, RAM CONTABILIDAD 1 1.5AN0S $ 1.751,00 [ § 97,28 (S 116733
3 8GB, DD 1000 TM) ' o ’ o
< Computadora de escritorio (Core i7, RAM .
ng: 8G8, DD 1000TM) GERENCIA'Y MARKETING 2 1.5ANOS $ 1.751,00 | $ 194,56 [ §  2.334,67
Impresora Laser (tinta a inyeccion, WIFI) Todas 1 1ANO S 800,00 | $ 66,67 S 800,00
Plataforma Virtual (Servicios Hosting) ITE 1 1ANO S 500,00 [ $ 41,671 $ 500,00
Utilices de Seguridad Todas 3 3AREASa1ANO| $ 90,00 | $ 2,50($ 270,00
Consumo de Agua Todas 1 MENSUAL | $ 50,00 | $ 50,00 ($ 600,00
Consumo de Energfa Todas 1 MENSUAL | $ 50,00 | $ 50,00 S 600,00
Consumo Telefénico e Internet Todas 1 MENSUAL | $ 45,00 | $ 4500 $ 540,00
" Arriendo Local Todas 1 MENSUAL | $ 550,00 | $ 550,00 [ $  6.600,00
g Utiles de Oficina Todas 3 MENSUAL S 40,00 | § 120,00 | $  1.440,00
Mubles de oficina (Juego de 3 Escritorios+
. Todas 1 ANUAL $ 5,000,00 | $ 5,000,00 | $ 60.000,00
2 Muebles + Modular + Archivador
Utiles de Asea Todas 1 MENSUAL | $ 394,00 | $ 394,00 [ S 4.728,00
$ 6.728,89 | $ 80.746,67
Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
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Tabla 45:

Requerimiento de insumos

COSTO DISTRIBUCION
DETALLE = = - = =
1 ANO 2 ANOS 3 ANOS 4 ANOS 5 ANOS

Cajas de 30x30x30 3.575 3.789 4.016 4.257 4,513
Cajas de 15x15x15 715 758 803 852 903
CANTIDAD TOTAL DE VIAJES 4.290 4.547 4.819 5.109 5.415
PRECIO $ 10,00 | $ 10,38 | $ 10,77 | $ 11,17 | $ 11,59
PRECIO TOTAL $ 42.89600 $ 47.179,67 $ 51.884,17 $ 57.071,24 $ 62.768,59

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Roberto Barrionuevo

Tabla 46:

Costos del servicio

COSTO A PAGAR AL ARTESANO

PRODUCTOS 2016 2017 2018 2019 2020
ROPA S 549.651,74 | S 604.53531 | S 664.903,83 [ S 731.304,26 | S 804.329,93
ZAPATOS S 67.711,18 | S 7446722 |S 81.89363 (S 90.079,24 | S  99.082,13
ADORNOS HOGAR | $ 7.274,61 | $ 7.998,16 | $ 8.797,68 | $ 9.679,04 | S 10.637,10
JUGUETES S 1991839 |S 2189983 |S 2408500 (S 26.501,83|S 29.142,84
TOTAL $ 646.571,93 | $ 710.917,53 | $ 781.698,14 | $ 859.583,37 | $ 945.212,00
Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

3.3.3. Requerimiento de Personal
Es necesario contar con el personal adecuado para el buen funcionamiento del

nuevo canal de venta, a continuacion se detallan las areas y el personas necesario.
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Tabla 47:

Requerimiento de personal

TOTALA PAGAR
AREA CARGO
EL PATRON
TECNOLOGIA E INFORMACION | Tecnico de Informatico S 694,42
CONTABILIDAD Asistente de Contabilidad S 500,26
MARKETING Coordinador de Trade Marketing | S 1.093,37
GERENCIA Gerente General S 1.359,33
Fuente: Estudio Financiero S 3.647,38

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

3.3.3.1. Funcionesy Perfil

GERENTE GENERAL

Las funciones del Gerente son las Siguientes:

Representante legal de la empresa, para lo cual representara legal,
juridicamente y extrajuridicamente.
o Cumplir y hacer cumplir las disposiciones en descritas en la ley de

compaiiias, SRI, y las demas que por disposicion legal tenga obligacion

directa.
° Todas las atribuciones que la junta General de Accionistas asigne.
o Estara encargado de la integracion de las é&reas para un correcto

funcionamiento.

o Realizara la planificacion, control y evaluacion de todos los procesos de la

organizacion.
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° Investigar y planificar posibles mejoras o innovaciones para el crecimiento y
fortalecimiento de la organizacion.

. Cumplir y hacer cumplir la mision de la organizacion.

El perfil del Gerente General debe tener los siguientes requisitos minimos:

Tabla 48:

Requisitos Gerente General

e Titulo de Tercer Nivel, en
Administracion de  empresa, Ing.
Comercial o afines.

e Ingles Intermedio

e Excel Avanzado
Minima de 1 afio.

e Financieros, contables, procesos,
estrategias, Obligaciones patronales y
Planificacion

e Modelo E-COMMERCE

e Liderazgo

e Pasamiento Analitico y estratégico

e Negociacion

e Servicio al cliente

e Trabajo en equipo




e Impacto e influencia

e Manejo de relaciones de negocio

e Innovacion

e Disponibilidad de tiempo inmediato

e Buena Presencia

Elaborado por: Roberto Barrionuevo

TECNICO INFORMATICO

Las funciones del Técnico Informatico son las siguientes:

e Actualizar la base de Datos y el catalogo de la tienda virtual

e Mejorar la estructura de la plataforma

e Controlar, supervisar el buen funcionamiento de la plataforma
e Elaborar informes de errores

e Realizar pruebas del sistema

e Elaborar reportes

e Entregar la informacion solicitada por las demas &reas.

El perfil del Técnico informatico debe tener los siguientes requisitos minimos:

Tabla 49:

Requisitos Técnico Informatico

e Titulo de Tercer Nivel, en Sistemas o

tecnologia en sistemas e informética
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Minima de 1 afio.
e Redes
e Programacion WEB
e Base de Datos
e Java
e Servicio al cliente
e Trabajo en equipo
e Innovacion
e Trabajo bajo presion

e Disponibilidad de tiempo inmediato

Elaborado por: Roberto Barrionuevo

ASISTENTE DE CONTABILIDAD

Las funciones del/a Asistente de Contabilidad son las siguientes:

e Preparar roles de Pago

e Elaborar la declaracion del impuesto a la renta

e Pago de obligaciones sociales IESS,

e Elaboracion de Facturas electronicas

e Registro contable

e Elaborar Estados financieros

e Analizar y preparar oportunamente informes de la situacion econémica y
financiera de la empresa.

e Todas las demas a fines al cargo.
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El perfil del asistente de contabilidad debe tener los siguientes requisitos minimos:

Tabla 50:

Requisitos Asistente de Contabilidad

e Titulo de Tercer Nivel, en Auditoria y
Finanzas o cursando los ultimos niveles

e Minima de 1 afio.

e Pago IESS.

e Pago SRI

e Conocimiento Tributario

e Excel Intermedio

e Servicio al cliente

e Trabajo en equipo

e Innovacion

e Trabajo bajo presion

e Disponibilidad de tiempo inmediato

Elaborado por: Roberto Barrionuevo

COORDINADOR DE TRADE MARKETING

Las funciones del/a Coordinador de Trade Marketing son las siguientes:
e Establecer relaciones con la cadena de abastecimiento y distribucion
e Encargarse de la distribucion y logistica de la tienda virtual

e Elaborar reportes diarios para la distribucion de los productos
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e Actualizar los productos de la tienda virtual
e Realizar campanas publicitarias
e Monitoreo de las preferencias del cliente
e Dar respuesta a los reclamos por devoluciones o cualquier otro incidente.

e Establecer procesos para reducir los tiempos de entrega y minimizar los costos.

Monitoreo de la competencia y precios de venta.
El perfil del Coordinador de Trade Marketing debe tener los siguientes requisitos

minimos:

Tabla 51:

Requerimientos Trade Marketing

Titulo de Tercer Nivel, en Marketing,

Comercial o afines

e Minima de 1 afio.

e Logistica

e Trade Marketing

e Incentivos y promociones

e Investigacion de mercados

e Negociacion y manejo de proveedores

e Costeo y manejo de cadena de
distribucion.

e Servicio al cliente




97

e Trabajo en equipo

e Innovacion

e Trabajo bajo presion

e Pensamiento analitico y estratégico
e Manejo de relacion de negocios

e Disponibilidad de tiempo inmediato

Elaborado por: Roberto Barrionuevo

3.34. Requerimiento de Insumos
Para la distribucion de los productos fabricados por las PYMES artesanales

vamos a necesitar los siguientes insumos:

e Cajasde 30x30x30cm

e Cajasde 15x15x 15cm
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e Stickers

e Recibos (Detalle de los productos enviados).

Las mismas que llevaran el logotipo de la empresa, y todos los detalles de

identificacion.



Tabla 52:

Cantidad de insumos

PRODUCCION DE LA EMPRESA
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DETALLE _ - A : _
1 ANO 2 ANOS 3 ANOS 4 ANOS 5 ANOS
ROPA 23.285 24.682 26.163 27.733 29.397
ZAPATOS 3.955 4.192 4.443 4.710 4.993
ADORNOS HOGAR 738 782 829 879 931
JUGUETES 1.811 1.919 2.034 2.157 2.286
TOTAL 29.789 31.575 33.469 35.479 37.607
#CAJAS 30X30X30(5 Productos) 3.575 3.789 4.016 4.257 4,513
#CAJAS 15X15X15(2 Productos) 715 758 803 852 903
TOTAL DE CAJAS 4.290 4.547 4.819 5.109 5.415
CANTIDAD
DETALLE — = — = =
1 ANO 2 ANOS 3 ANOS 4 ANOS 5 ANOS
Cajas de 30x30x30 3.575 3.789 4.016 4.257 4,513
Cajas de 15x15x15 715 758 803 852 903
Stickers 4,290 4.547 4,819 5.109 5.415
Recibos 4.290 4.547 4.819 5.109 5.415
PRECIO
DETALLE PRECIO = — — = =
1 ANO 2 ANOS 3 ANOS 4 ANOS 5 ANOS
Cajas de 30x30x30 $ 100($ 3.574,60 | $ 3.789,00 | $ 4.016,20 | $ 4.257,40 | $ 4.512,80
Cajas de 15x15x15 $ 075|% 536,25 | $ 568,50 | $ 602,25 | $ 638,63 | $ 676,88
Stickers (500) $ 125]|% 10,72 | $ 11,37 | $ 12,05 | $ 12,77 | $ 13,54
Recibos(750) $ 1,00(9$ 8,58 | $ 9,09 % 9,64 | % 10,22 | $ 10,83
TOTAL ANUAL $ 413015 $ 43779 $ 464014 $ 491902 $ 5.214,04

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado por: Roberto Barrionuevo

3.3.5.

Infraestructura

La tienda virtual necesita una base en la cual se instale el area de operaciones

para el control y buen funcionamiento de la plataforma (nuevo canal de venta), para

esto es importante contar con un lugar en el cual cuente con una area de 50 metros

cuadrados en los cuales se encuentren distribuidas las 5 areas de trabajo esto, para

fomentar el trabajo en equipo que estan necesario para contar con una pronta

respuesta al usuario al momento de realizar su transaccion.
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Es importante tener en cuenta que para un buen funcionamiento de la plataforma

se debe contar con un lugar en el cual contenga el ambiente necesario para el
servidor principal de la empresa esto por que damos un servicio de 24 horas los 360
dias, el primer afo la plataforma se la instalara en funcion al crecimiento de la
empresa, por el momento los servidores se los alquilar a una empresa dedica a estos

servicios.

Como nivel de seguridad se instalaran puertas con cerraduras codificadas, es
decir con acceso con tarjeta o clave, para salvaguardar la informacién personal que

se maneja internamente de los usuarios.

Preferentemente el lugar de ubicacion de la empresa debe contar con seguridad
privada en las puertas de acceso, con el fin de brinda una adecuada seguridad a las

personas que laboran.

3.3.6. Requerimientos generales del proyecto
El requerimiento mas importante para el funcionamiento del proyecto para la
creacion de un nuevo canal de venta es la plataforma de la tienda virtual, es decir

para realizar el modelo B2C, al cual se enfoca este proyecto.

Se debe trabajar en el modo de pago que se va a utilizar para realizar las compras
por internet, debido al riesgo que comprende el manejar datos financieros que

pueden perjudicar a los usuarios.

Se trabajara con la empresa “ALFADIGITAL”, quien sera la encargada de

proporcionar la plataforma y el hosting para el desenvolvimiento de la pagina. El
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cual brindara el servicio por alrededor de una afio en el cual se proporcionara

adicional un correo corporativo para la empresa.

3.3.7. Calendario de Ejecucion del proyecto

Tabla 53:

Calendario de ejecucién del proyecto

TIEMPO DE DURACION
Ne ACTIVIDAD MES 1 MES 2 MES 3 MES 4
S.1 5.2 S.3 S.4[s.1 5.2 5.3 S.4S.1 S.2 S.3 S.4[S.1 5.2 S.3 S.4
CONSTITUCION DE LA
1 X[X|[Xx]|X
EMPRESA
ELECCION DE L
. 0 oS x| x
PROVEEDORES
ATAL DE
3 C 0GO x| x
PRODUCTOS
CREACION DE LA
4 X[ X|X]X
PLATAFORMA
5 PRUEBAS DEL SISTEMA X | X
6 CORRECCION DE ERRORES X
7 SELECCION DE PERSONAL X[ X[ X]X
PUBLICIDAD Y
8 X[ x| x]|x
MARKETING
9 INICIO DE OPERACIONES X

Elaborado por: Roberto Barrionuevo
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CAPITULO 4

4. ESTUDIO LEGAL

4.1. Base Legal
Para la constitucion y legalizacion de la empresa es importante tener en cuenta la

base legal de las siguientes normativas:

¢ Normativa de la superintendencia de compafiias

e Reglamento a la ley de comercio electronico, firmas electronicas y mensajes de
datos.

e Ley organica de Economia popular y Solidaria.

e Ley de Fortalecimiento del Sector Societario y Bursatil

El nuevo canal de venta para la distribucion de productos artesanales se
constituye como una empresa bajo la normativa de la superintendencia de

compafiias.

4.1.1. Nombre o Razo6n social
El nuevo canal de ventas para la distribucién de productos fabricado por PYMES

artesanales tendra como razén social el nombre de (CRAFTXTORE).
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4.1.2. Logotipo

[ “El futuro esta aqui” ]

4.1.4. Titularidad de Propiedad de la empresa

“CRAFTXTORE”, Se constituird legalmente como una compafila de
responsabilidad limitada, con personeria juridica, la cual estara conformada por 3
socios, quienes tendran la responsabilidad de todas las acciones pertinentes para el
desarrollo de las actividades econOmicas y serdn quienes respondan por las
obligaciones que la empresa contraiga, ademas de todas las obligaciones y

responsabilidades sefialadas en la ley de Compafiias del Ecuador.

La empresa “CRAFTXTORE”, se dedicara a la venta, distribucion, publicidad y
promocion de productos elaborados por las PYMES artesanales, a través del modelo

Business to Consumer (B2C).



4.1.5. Tipo de Empresa
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CRAFTXTORE, es una empresa conforma por socios que tienen la clasificacion

de personas naturales, por lo cual sera parte del sector privado, los mismo no tiene

ninguna vinculacion con el estado.

Tabla 54:

Tipo de empresa

Servicio

Comercio

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

4.1.6. Capital Social

La empresa al ser una compafiia de responsabilidad limitada, se rige a los

reglamentos de la Superintendencia de Compafiias.

Tabla 55:

Capital social

ACCIONISTAS MONTO
Roberto Barrionuevo USD$ 400.00
Fernando Paspuel USD$ 400.00
TOTAL USD$ 800.00

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
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4.1.7. Tramites de legalizacién
Para la constitucion y legalizacion de la empresa, se van a seguir los siguientes
pasos:

Tabla 56:

Pasos de Constitucion

eIngresar al portal web de la superintendencia de compafiias

e Seleccionar la opcién "Portal de Constitucion Electronica de Compaiiias"

*Opcion "Constituir una compaiiia"

eIngrese su Usuario y contrasefia. (Previamente llene el formulario)

¢ Seleccione reserva de dominio y llene le formulario desplegado.

e Agregue a los socios o accionistas, tipo de personas(natural-juridica) y guardar.

¢ Datos de compapiia, llenar el formulario desplegado.

eIngrese al cuadro de suscripciones y pago de capital y llene la informacidn del capital pagado y suscrito por cada
uno de los socios o accionistas

eAgregue el REPRESENTANTE LEGAL

¢ Documentos Adjuntos (Adjute los archivos solicitados, cedula , papeleta de votacion..)

¢ El sistema mostrara una ventana con los valores a cancelar, si esta de acuerdo pasar a la siguiente ventana

*Seleccione la notaria de su preferencia

¢ Lea las condiciones y aceptar

¢ E| tramite comenzara a iniciar

€€

Elaborado por: Roberto Barrionuevo
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e El proceso de constitucion comenzara a iniciar, al finalizar se puede revisar el
proceso ingresando al sistema con su usuario y contrasefia.

e Es importante tener en cuenta que se debe acercar a cancelar en el Banco del
Pacifico los valores indicados en el proceso de tramite, para que el mismo no
tenga ningln contratiempo.

e Estar pendiente de la notificacion al correo para acercarse a firmar las escrituras.

4.2. Base Filosofica de la Empresa

4.2.1. Mision
“Somos la empresa de comercio electronico que brinda un canal de venta diferente
a sus clientes ofreciendo productos de calidad elaborados por manos artesanales de

la provincia de Pichincha”

4.2.2. Vision
“Ser al 2018 la empresa de comercio electronico que vende mas productos

fabricados por PYMES a nivel nacional a través del modelo B2C”

4.3. Objetivos Estratégicos

e Contar con PYMES artesanales que fabriquen sus productos a través de un
proceso de calidad.

e Tener una plataforma virtual, que brinde un manejo simple y un catalogo de

productos dinamico.
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e Establecer un proceso de distribucion a tiempo para la entrega de los productos
al lugar que el cliente indique.

e Establecer convenios con las PYMES para beneficiar al artesano y no encarecer
el precio final.

o Contratar personal calificado para el manejo de cada una de las areas y la toma
de decisiones a tiempo.

e Establecer acciones de marketing para el inicio de las actividades y

posteriormente la fidelizacién de los mismos.

4.4. Principios y Valores

4.4.1. Principios

e Atencion al Cliente

e Confidencialidad de Informacion
e Productos de Calidad
e Ftica

e Integridad

4.4.2. Valores

e Responsabilidad

e Puntualidad

e Seguridad

e Confianza

e Servicio
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e Comunicacién

4.5. Cadena de Valor
Busqueda y Elaboracion Pedido del Logistica d Control de
seleccion de del catalogo Cliente oglstica de envioy
Proveedores de productos (Compra) entrega recepcion
> MARKETING >
> CONTABILIDAD >
> GERENCIA >
Grafico 28:

Cadena de valor

4.6. Estrategia Empresarial

La estrategia empresarial ‘“es la compleja red de pensamientos, ideas,
experiencias, objetivos, experticia, memorias, percepciones y expectativas que
proveen una guia general para tomar acciones especificas en la busqueda de fines

particulares” (Nichols Fred).

4.6.1. Competitividad
Para ser competitivos en el mercado donde el cliente tiene la Gltima palabra por

ser un medio digital, esto le permite tener la capacidad de comparar las
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caracteristicas, precios, productos sustitutos y otros factores importantes para el

cliente. Adicional a esto se debe tener en cuenta los siguientes aspectos.

Las personas compran de forma impulsiva, e incluso de forma compulsiva, lo que
nos da a entender que el comprador es una persona individual que se lleva los
comentarios y la sociedad, pero que tiene la capacidad de elegir si compra o no lo
hace.
Las compras por internet se las realiza en cuestion de minutos, lo que nos da a
entender que el cliente solamente tiene una fraccion de segunda para decidir, y
persuadir al cliente de tomar la decision de compra.

Para ser competitivos en el mercado se necesita tener en cuenta que debemos
convencer al cliente que nuestros productos no los puede conseguir en otro lugar y
brindar una experiencia de compra que cumpla con el objetivo de vender y facilitar

la venta al cliente.

46.1.1. COMPOSICION DEL MERCADO

El mercado de e-commerce, estd compuesta por varios modelos, entre ellos estan:

e B2C
e (C2C
e B2B

46.1.2. B2B
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El modelo B2B, esta enfocada entre empresas, normalmente para la venta de
materia prima, suministros y todos los productos y servicios que utiliza una empresa
para transformar y obtener un producto final, por lo cual no es una competencia

directa para nuestro giro de negocio.

46.1.3. B2C

El modelo B2C, esta enfocado a la venta (Empresa — Consumidor), en la cual ya
interviene productos elaborados y listos para su consumo 0 uso, muchas empresas
que ya cuentan con un canal de ventas tradicional estan direccionando sus negocios

al B2C, de tal manera que son nuestra competencia directa

En la actualidad existen pocas empresas grandes que estdn implementando este
modelo, tenemos el caso de la tienda DE PRATI, la cual es una empresa dedica a la

venta de Ropa, calzado, accesorios, decoraciones de hogar y mas.

Otras empresas PYMES que no estan dentro de la clasificacion de artesanales
estan incursionando el modelo B2C, pero la falta de publicidad y marketing como
factor para ser reconocido en el mercado es bajo en muchos caso es nula y otras

utilizan las redes pero no tienen la acogida deseada.

Se diferencian del modelo C2C, por la fabricacién y el origen de los productos
gue se venden, el cliente tiene la seguridad y la ventaja de reclamar por el producto
vendido, en el cual la empresa puede hacer la devolucion de los valores o el cambio

del producto para satisfacer al cliente.
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46.14. C2C

El modelo C2C, es un modelo més libre con menos restricciones. Para acceder a
este mercado ya existen plataformas virtuales para ofertar los productos que pueden
ser nuevos o de segunda mano, las plataformas més utilizadas son las redes sociales.

A diferencia del modelo B2B, este modelo es mas barato para la persona que
vende el producto, en algunos casos varias PYMES utilizan este modelo para poder
acceder al mercado virtual pero la desventajas esta en el origen del producto muchas

veces no sabemos la procedencia de los mismos.

4.6.2. Crecimiento

El crecimiento del negocio esta dado por las variables de:

e Tecnologia

e Crecimiento Poblacional

e Brecha Digital

e Cambio de la Matriz Productiva

e Redes de internet

Estas variables afectan directamente al crecimiento de la demanda, en la
actualidad existe el acceso a la tecnologia en varias ciudades del Ecuador, pero aun
existe una brecha digital en la poblacion que no permite todavia tener un acceso

completo al internet.
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El crecimiento poblacional es un factor importante en todos los negocios ya que
se convierte en un mercado nuevo para todos los productos y servicios que se

ofertan.

El cambio de la matriz productiva fomenta la produccion nacional, es decir que
comenzara a existir una produccion masiva en el Ecuador, esto permite obtener una
competencia entre los sectores olvidados y obligarlos a mejor constantemente, como
resultado final obtener productos de una alta calidad, fabricado bajo procesos que

permitan perfeccionar el producto en cada proceso de fabricacion.

4.6.3. Estrategia Operativa
Para la distribucion de los productos adquiridos en la tienda virtual vamos a

seguir la siguiente estrategia de distribucién y facturacion.

Para la entrega de los productos se va a utilizar un proveedor de logistica que
sera el encargado de recibir el requerimiento por parte de la empresa, eso a través de
un mail que se enviara al final de cada dia, con todos los pedidos realizados por los

clientes. Se plantea de la siguiente manera:
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PROCESO DE DISTRIBUCION

Envio del listado de
productos a las
PYMES artesanal

Fase

Firma de recibido

EMPRESA LOGISTICA PYMES CLIENTES
l
Descarga del listado
St spone gl de productos y
productos S
clientes

Compra realizada L

por el cliente

Descarga del listado
de productos y
¢ clientes
Ordenes de
Orden de compra oty de ﬁl
\_/\ todaac Elaboracion de la
ruta diaria de - Ruta diaria Descarga de las
recoleccion y rutas diarias
snirega \__/—\
Descarga de la base
de datos d
8:00 pmy 8:00 am
h 4
Elaboracion del Productos a s 4
listado de P gal
requerimientos Recoleccién de los < Empaquetado de los
productos productos
A
Entrega del
producto

Elaborado por: Roberto Barrionuevo
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4.7. Estrategia de Mercadotecnia
Las estrategias de mercadotecnia nos permiten alcanzar los objetivos planteados
para el proyecto, son importantes para fidelizar al cliente y determinar los precios,

asi como determinar cuéles son los canales de publicidad que vamos a utilizar.

4.7.1. Precio

El nuevo canal de venta pretende distribuir los productos fabricados por PYMES
artesanales tratando de mantener el mismo precio al cual se lo vende en los canales
de venta tradicional (locales comerciales), por lo cual se aplicara una estrategia de
precios de penetracion, el objetivo es capturar el mayor nimero de clientes en el
mercado, fidelizandolo a la marca y a los productos, es importante tener en cuenta y
dar a conocer al cliente que estos precios serdn por un tiempo determinado

solamente por el lanzamiento de la tienda virtual, para evitar problemas posteriores.

Adicional se aplicara una estrategia de descuentos promocionales, se trata de
captar mas mercado y darle la posibilidad de obtener un buen producto ofreciéndole

una promocion que incentive la compra.

Tabla 57:

Estrategia de precio

El precio final contiene:

Costo del producto/s + él envio.




Elaborado por: Roberto Barrionuevo

4.7.2. Promocion
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Para la estrategia de penetracion:

Costo del Producto/s. sin cargos de envio

Por el lanzamiento del nuevo canal de
ventas se va a realizar una estrategia
permanente de descuentos promocionales:
Este pretende incentivar la compra por la
tienda virtual:

1) Cada 150 transacciones realizadas por
los usuario el usuario nimero 150, tiene
su compra totalmente gratis, solo paga el
costo del envio.

2) Cada 500 Transacciones al usuario 500

no se factura el costo del envio.

La estrategia de promocion vamos a utilizar el e-marketing, como método de

promocion y publicidad para la tienda virtual y los productos que se venden.

Un aspecto fundamental para el éxito de una tienda virtual es la comunicacion y

promocion de su existencia. Aunque la tienda virtual se haya disefiado para la

comunicacion publicitaria de un producto o varios productos, es importante la

publicidad de la tienda virtual como marca. Para desarrollar la promocién de la

tienda virtual se va a realizar la promocion en 2 entornos:
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e |[INTERNO: Utilizando la web

o EXTERNO: Medios de comunicacion

Tabla 58:

Estrategia de Promocidn

e Creacion de una fan page en las redes sociales

e Anuncios contextuales ( Aun lado de la pagina Web)

e Marketing de afiliacion (Sugerencia de productos a través de email).

e Anuncios con vidleoMARKETING (integracion de las redes sociales
y la tienda virtual con videos publicitarios).

e Promocion tradicional

o Radio

o Television

o SMS

o Periddicos y revistas

Elaborado por: Roberto Barrionuevo

La promocion y publicidad se la llevara por etapas en los primeros meses de la
empresa se llevara a cabo una campafia con el ENTORNO INTERNO, por ser la que
tiene los costos mas bajo y se alinea a la estrategia de producto ETAPA DE

INTRODUCCION.
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4.7.3. Producto
La estrategia de producto, que vamos a utilizar es la de ETAPA DE
INTRODUCCION, porque nuestro canal de ventas es nuevo en el mercado y esto

nos da la posibilidad de aplicar las siguientes estrategias.

e Atraer clientes nuevos al aumentar la conciencia y el interés en el servicio y el

producto.

Tabla 59:

Estrategia de producto

Seleccionar las fotos adecuadas que tengan las siguientes
caracteristicas

e Claridad

e Calidad de la foto

e Fotos desde 4 perspectivas

e Fondo Blanco
El catdlogo de productos debe estar:

e Clasificado por Tipo

e Clasificado por Precio

e Clasificado por Productos recientes
Es importante la visualizacion de los detalles del producto.
El precio en todos los productos

Complementos para cada producto

Elaborado por: Roberto Barrionuevo
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Dentro de la ejecucion son importantes las estrategias de precio y promocion,

porque son las que mas impacto tienen dentro de la etapa de introduccion.

4.7.4. Plaza

Para la estrategia de distribucion, se va a utilizar una empresa de logistica que se
encargara de la recoleccion de los productos y la entrega a los clientes, es importante
la seleccion del proveedor mas Gptimo en cuanto a tiempos de respuesta y precios
por servicio, porque esto es un servicio adicional en el cual el cliente puede verse

afectado si no llega el producto comprado o si se demora en la entrega.

La tienda virtual debe estar creada para el facil acceso y manejo del usuario. Es
importante crear una pagina que no confunda al cliente pero que pueda acceder a

toda la informacién.

Al igual que ocurre en otros soportes de documentacion, la clave para lograr el
éxito en cualquier pagina web reside en ordenar muy bien la informacion que
queremos transmitir y dosificar adecuadamente. En dltimo término, se trata de
dirigir al cliente hacia aquello que mas le interesa, pero dandole la opcién de que
escoja el camino a seguir para que tenga la sensacion de libertad de movimiento que

le haga sentirse comodo.

La experiencia brindada al cliente le ayuda a decidir si compra en la tienda
virtual o no, el cual solo tiene pocos minutos para decidir y si desde el comienzo el

cliente ve una pagina acumulada de informacion o que al contrario falta informacion
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y no puede localizar lo que estd buscando, decidira no comprar. Por eso la

importancia de una pagina web que sea llamativa al cliente.

CR . - : | '
AWF TXETORE AM Envio adomicilio 30 Devoluciones , (*) .

4 | Zapatos [ Hogar | Tuguetes B
MUJERES ~ HOMBRES NINOS ~ ACCESORIOS

DESTACADOS | [RangodePrecios ] .

Ordenar por: = Defecto + Mostrar: 32 ¢
S0 $500,00

&ﬂﬂéﬂ

Ingresa a
nuestras
ofertas
del dia

Nota: La pagina y las fotos de los productos artesanales son referenciales

Grafico 29: Tienda virtual

Elaborado por: Roberto Barrionuevo



4.8. La organizacion

4.8.1. Estructura Orgénica

Gerente
General

Auditoria
Externa

Contabilidadiill €cnelosgia e

Informacion

Grafico 30: Estructura organica

Elaborado por: Roberto Barrionuevo
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CAPITULO 5
5. ESTUDIO FINANCIERO

5.1. Presupuesto
El presupuesto es el céalculo aproximado de los ingresos y gasto, lo que permite
planificar, controlar y evaluar, con el objetivo de determinar si un proyecto o

actividad es viable.

5.1.1. Presupuesto de Inversion
El presupuesto de inversion esta constituido por los activos fijos, la depreciacion

y mano de obra.

5.1.1.1. Activos fijos Tangibles
Los activos fijos tangibles son aquellos necesarios para el funcionamiento de la
empresa y cuales son fisicamente tangibles para nuestra empresa se consideran los

siguientes activos fijos tangibles.

Tabla 60:

Activos fijos tangibles

ACTIVOS FIJOS TANGIBLES  VALORES

Mueblesy enseres S 5.000,00
Equipos de computacion S 7.803,00
Insumos S 514,00
TOTAL S 13.317,00

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
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5.1.1.2. Activos fijos intangibles
Los activos fijos intangibles son aquellos necesarios para el funcionamiento y
operacion de la empresa y los cuales no son tangibles, para nuestra empresa se

consideran los siguientes activos fijos intangibles

Tabla 61:

Activos fijos intangibles

ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES  VALORES

Gastos de constitucidn S 500,00
Patentes S 200,00
Permisos de Funcionamiento  $ 100,00
TOTAL S 800,00

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

5.1.1.3. Total inversion Activos Fijos

El total de la inversion es la suma de los Activos fijos tangibles e intangibles.

Tabla 62:

Total activos fijos

DETALLE VALOR

ACTIVOS FIJOS TANGIBLES $13.317,00
ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES S 800,00

TOTAL $14.117,00 J
Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
5.1.1.4. Depreciacion

La depreciacion es la disminucion del valor del activo fijo en el tiempo, para
calcular este valor se utiliza los valores de los activos fijos con el método en linea

recta:
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B Valor inicial — valor residual
- Afios de vida util

Tabla 63:
Depreciacion
DETALLE VALOR INICIAL VALORRESIDUAL | VIDAUTIL 1 2 3 4 5
Mueblesy enseres 5000 1000 10/ S 400,00 |$ 400,00 (S 400,00 (S 400,00 S 400,00
Equipos de computacion 7803 1560,6 31$ 2.080,80 | $ 2.080,80 |  2.080,80 | $ 1.560,60 | $ 1.560,60
TOTAL DE DEPRECIACION $ 248080 | $ 2.480,80 | $ 2.480,80 | S 1.960,60 | $ 1.960,60

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo



124

5.1.1.5. Mano de Obra
La mano de obra se identificd en el requerimiento de mano de obra en el capitulo 3 a continuacion se calcula del rol de

pagos, a continuacion el total de las obligaciones patronales por trabajador

5.1.1.6. Total de presupuesto de inversion

El total del presupuesto de inversion es la suma de los activos fijos y la mano de obra

Tabla 64:
Sueldos
TECNOLOGIA E INFORMACION | Tecnico de Informatico $ 500,00 | $ 500,00 | $ 60,75 | $ 41,67 | S 29,50 | $ 20,83 | $ 41,67 | $ 694,42
CONTABILIDAD Asistente de Contabilidad $ 354,00 | $ 354,00 | $ 43,01 $ 29,50 | $ 29,50 | $ 14,75 | $ 29,50 | $ 500,26
MARKETING Coordinador de Trade Marketing | $ 800,00 | $ 800,00 | $ 97,20 $ 66,67 | $ 29,50 | $ 3333($ 66,67 | $ 1.093,37
GERENCIA Gerente General $ 1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 121,50 | $ 8333 $ 29,50 | $ 41,67 $ 8333]$ 1.359,33
Fuente: Estudio Financiero S 3.647,38
|Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
Tabla 65:
Presupuesto de inversion
TOTAL PRESUPUESTO DE INVERSION
DETALLE VALOR
Activos Fijos S 14.117,00
Manos de Obra S 3.647,38
TOTAL S 17.764,38 |

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
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5.1.2. Presupuesto de Operacion
En el presupuesto de operacion se estima los ingresos y egresos que se generara

la empresa CRARFTXTORE.

5.1.2.1. Presupuesto de Ingresos
El presupuesto de ingresos se realiza para tener una prevision de los valores que

se espera obtener durante el afio de operaciones.

0 Para determinar el ingreso, se debe considerar 2 variables la demanda
insatisfecha y el precio estimado, en el capitulo 3 se obtuvo la demanda insatisfecha
y para el precio se compar6 con las ofertas del mercado y se obtuvo el precio

promedio para cada producto.

Tabla 66:
Demanda por Producto
ROPA 10% ADORNOS HOGAR 10%
ANoS DEMANDA OFERTA DEMANDA PRODUCCION ANOS | DEMANDA | OFERTA DEWMANDA PRODUCCION
INSATISFECHA INSATISFECHA
2015 282.070 62.402 219.668 21.967 2015 40760 33.801 6.959 69
2016 298.994 66.146 232.848 23.285 16| 43206 35.829 7376 738
2017 316.934 70.115 246.819 24.682 17| 45798 37.979 7.819 782
2018 335.950 74322 261.628 26.163 2018| 48546 40.258 8.288 829
2019 356.107 78.781 277.326 2733 2019 51459 £.673 8.785 879
2020 377.473 83.508 293.965 29.397 2020 54546 45.234 9312 931
ZAPATOS 20% JUGUETES 10%
. DEMANDA , . DEMANDA %
ANOS DEMANDA OFERTA INSATISFECHA PRODUCCION ANOS | DEMANDA | OFERTA INSATISFECHA PRODUCCION
2015 89.310 52.002 37.308 7.462 015 1729 208 17.082 1.708
2016 94.669 55.122 39,547 3.955 2016 18327 20 18.107 1811
2017 100.349 58.429 41919 4192 17| 19427 34 19.193 1.919
2018 106370 61.935 44.435 4443 2018] 20593 28 20.345 2.034
2019 112.752 65.651 47.101 4710 019 21828 263 21.566 2.157
2020 119517 69.590 49.927 4,993 2000 23138 278 22.860 2.286

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo



Tabla 67:

Demanda de Ropa por tipo
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ROPA 20% 15% 15% 30% 20%
ANO PRODUCCION TQPANTALONES [BLUSAS CHALINAS CHOMPAS |CAMISETAS |TOTAL
2015 21.967 4.393 3.295 3.295 6.590 4.393 21.967
2016 23.285 4.657 3.493 3.493 6.986 4.657 23.285
2017 24.682 4.936 3.702 3.702 7.405 4.936 24.682
2018 26.163 5.233 3.924 3.924 7.849 5.233 26.163
2019 27.733 5.547 4.160 4.160 8.320 5.547 27.733
2020 29.397 5.879 4.410 4.410 8.819 5.879 29.397
Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
Tabla 68:
Demanda de Zapatos por Género
ZAPATOS 25% 75%
ANO PRODUCCION HOMBRE MUIJER TOTAL
TOTAL
2015 7.462 1.865,50 5.596,50 7.462
2016 3.955 988,75 2.966,25 3.955
2017 4.192 1.048,00 3.144,00 4.192
2018 4.443 1.110,75 3.332,25 4.443
2019 4.710 1.177,50 3.532,50 4.710
2020 4.993 1.248,25 3.744,75 4.993

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
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Tabla 69:

Demanda de adornos de hogar por material

ADORNOS HOGAR 25% 25% 50%
ANO PRODUCCION CERAMICA TAGUA MADERA TOTAL
TOTAL
2015 696 174 174 348 696
2016 738 185 185 369 738
2017 782 196 196 391 782
2018 829 207 207 415 829
2019 879 220 220 440 879
2020 931 233 233 466 931

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

Tabla 70:

Demanda de Juguetes por material

JUGUETES 65% 35%
- PRODUCCION
ANO MADERA TELA TOTAL
TOTAL
2015 1.708 1.110 598 1.708
2016 1.811 1.177 634 1.811
2017 1.919 1.247 672 1.919
2018 2.034 1.322 712 2.034
2019 2.157 1.402 755 2.157
2020 2.286 1.486 800 2.286

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

Para la proyeccidn de los precios se utilizara la tasa de inflacién que se encuentra
publicada en la pagina web del Banco Central del Ecuador la cual esta en 3.76%

(marzo 2015-marzo 2014)
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Tabla 71:

Proyeccion de Precios - Ropa

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

Tabla 72:

Proyeccion de Precios-Zapatos

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
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Tabla 73:

Proyeccion de Precios-Adornos Hogar

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

Tabla 74:

Proyeccion de Precios-Juguetes

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo



Proyeccién por tipo de productos

Tabla 75:

Proyeccién de ingresos de Ropa
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ROPA

ANO

PANTALONES

BLUSAS

CHALINAS

CHOMPAS

CAMISETAS

TOTAL

2016

S 96.642,06

54.361,16

$ 126.842,71

253.685,42

S 72.481,55

604.012,90

2017

$ 106.291,92

59.789,21

$ 139.508,15

279.016,30

S 79.718,94

664.324,52

2018

$ 116.906,17

65.759,72

$ 153.439,34

306.878,69

S 87.679,63

730.663,54

2019

$ 128.580,97

72.326,80

$ 168.762,52

337.525,04

S 96.435,73

803.631,06

2020

$ 141.420,65

wniuminnm

79.549,11

$ 185.614,60

wnWniunniunmn

371.229,20

$ 106.065,49

wnniuminnm

883.879,04

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

Tabla 76:

Proyeccién de ingresos de zapatos

ZAPATOS

ANO

HOMBRE

MUJER

TOTAL

2016

35.907,45

61.555,62

S 97.463,07

2017

39.490,19

67.697,47

$ 107.187,67

2018

43.428,44

74.448,76

$ 117.877,20

2019

wnnwnin

47.769,29

81.890,22

$ 129.659,51

2020

$

52.543,55

wnnwniniun

90.074,66

$ 142.618,21

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo



Tabla 77:

Proyeccién de ingresos por Adornos de Hogar

ADORNOS HOGAR
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ANO CERAMICA TAGUA MADERA TOTAL
2016 S 2.871,56 | S 1.531,50|S 4.594,49 | S 8.997,55
2017| S 3.157,17|S 168382 |S$ 5.051,47|S 9.892,47
2018 S 3.472,77|S 1.852,14|S 5.556,43 | S 10.881,34
2019| S 3.820,67 | S 203769 |S$ 6.113,08 | S 11.971,45
2020 S 4.198,85|S 2.239,39|S 6.71817 | S 13.156,41
Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
Tabla 78:
Proyeccidn de ingresos por juguetes
JUGUETES
ANO MADERA TELA TOTAL
2016 S 18.321,16 | S 6.576,83 | S 24.897,99
2017 S 20.143,71 | S 7.231,08 | S 27.374,79
2018 S 22.153,66 | S 7.952,60 | S 30.106,25
2019 S 24.376,68 | S 8.750,60 | S 33.127,29
2020 S 26.805,92 | S 9.622,64 | S 36.428,55
Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
Tabla 79:
Proyeccién de Ingresos total
PRODUCTOS 2016 2017 2018 2019 2020
ROPA S 604.012,90 | § 664.324,52 | S 730.663,54 | S 803.631,06 | S 883.879,04
ZAPATOS S 97.463,07|$ 107.187,67 | S 117.877,20 | S 129.659,51 | S 142.618,21
ADORNOS HOGAR| S 8.997,55 | $ 9.892,47|S 10.881,34|S 11.971,45|S 13.156,41
JUGUETES S 2489799 |S 2737479 (S 30.10625| S 33.127,29 | §  36.428,55
TOTAL S 737.387,50 | $ 810.796,44 | S 891.546,34 | $ 980.408,30 | $ 1.078.102,22

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
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Para el primer afio de operaciones el ingreso para la empresa CRAFTXTORE
sera de $737.387,50; este valor tendra incremento positivo todos los afios por la

demanda y oferta de los productos crecientes.

5.1.2.2. Presupuesto de Egresos
En el presupuesto de egresos se proyecta los gastos y costos que tiene la empresa
para iniciar las operaciones. En los presentes cuadros se muestra la proyeccién a 5

afios de los egresos de la empresa.



Tabla 80:

Presupuesto de Egresos

COSTOS DE PRODUCCION

Mano de obras S 2,288.04
Productos S 646,571.93
Hosting S 500.00
Servicios basicos S 1,740.00
Cajas de 30x30x30 S 3,574.60
Cajas de 15x15x15 S 536.25
Stickers (500) S 10.72
Recibos(750) $ 8.58
Logistica de Entrega $ 42,896.00
Utiles de Seguridad $ 270.00
TOTAL $  698,396.12
COSTOS ADMINISTRATIVOS

Sueldos y Salarios S 1,359.33
Utiles de Oficina $ 1,440.00
Arriendo Local S 6,600.00
Utiles de Aseo $ 4,728.00
Depreciacion S 2,480.80
Gastos Municipales $ 75.00
TOTAL $ 16,683.13
COSTOS DE VENTA

Publicidad Y marketing S 500.00
TOTAL $ 500.00
COSTOS FINANCIEROS

Interés Financieros $1,005.99
Pago de cuotas de capital $2,115.83
TOTAL S 3,121.82
TOTAL DE EGRESOS $ 718,701.07

$ 2,382.31
$  710,917.53
$ 518.80
S 1,805.42
S 3,789.00
$ 568.50
$ 11.37
$ 9.09
S 47,179.67
S 281.12
$ 767,462.82

1,415.34
1,499.33
6,871.92
4,922.79
2,480.80
78.09
17,268.27

v N n

$ 520.60
$ 520.60

$834.82
$2,287.00
$ 3,121.82

$ 788373.51

$ 2,480.46
S 781,698.14
$ 538.31
S 1,873.31
S 4,016.20
$ 602.25
S 12.05
$ 9.64
S 51,884.17
$ 292.71
$  843,407.23

1,473.65
1,561.10
7,155.04
5,125.61
2,480.80
8131
17,877.51

wv N n

$ 542.05
$ 542.05

$649.80
$2,472.01
S 3,121.82

$ 864,948.61

$ 2,582.66
$  859,583.37
$ 558.55
$ 1,943.74
$ 4,257.40
$ 638.63
$ 12.77
$ 10.22
$ 57,0724
$ 304.77
$  926,963.34

1,534.36
1,625.42
7,449.83
5,336.79
1,960.60
84.66
17,991.66

wv N N N n

$ 564.38
$ 564.38

$449.82
$2,672.00
S 3,121.82

$ 948,641.20
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$ 2,689.06
$  945212.00
$ 579.55
$ 2,016.83
$ 4,512.80
$ 676.88
$ 13.54
$ 10.83
$  62,768.59
$ 317.32
$ 1,018,797.39

1,597.58
1,692.38
7,756.76
5,556.66
1,960.60
88.15
18,652.14

wv N n U N n

$ 587.63
$ 587.63

$233.65
$2,888.16
$ 3,121.82

$ 1,041,158.98

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

Para la proyeccion se utilizé el porcentaje de inflacion del Banco Central del

Ecuador del 3,76% (Marzo 2015 — Marzo 2014). Para el célculo de los intereses

bancarios y las cuotas de pago, se calcularon en la tabla de amortizaciones.



5.2. Origen y aplicacion de recursos
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Es necesario determinar cual es el financiamiento externo que la empresa

necesita para determinar los intereses y las cuotas a pagar.

Tabla 81:

Recursos propios y externos

Muebles y enseres
Equipos de computacion
Insumos

TOTAL

ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES
Gastos de constitucion
Patentes

Permisos de Funcionamiento
TOTAL

MANO DE OBRA
Manos de Obra
TOTAL

v n n un

VALORES

v n U n

W

TOTAL

5,000.00
7,803.00
514.00
13,317.00

500.00
200.00
100.00
800.00

3,647.38
3,647.38

wvr n n n

w

4,529.38

4,529.38

500.00
200.00
100.00
800.00

5,329.38

v n n n

v n v n

v n

470.62
7,803.00
514.00
8,787.62

3,647.38
3,647.38

12,435.00

o

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

El financiamiento externo es de $12,435.00. Esto representa el financiamiento

del 95% de los recursos necesario para el funcionamiento de la empresa.

5.2.1. Estructura de financiamiento

El financiamiento necesario para el funcionamiento de la empresa es de:



Tabla 82:

Presupuesto de Inversion

TOTAL PRESUPUESTO DE INVERSION

DETALLE VALOR %
Financiamiento Propio S 5,329.38 30%
Financiamiento externo S 12,435.00 70%
TOTAL S 17,764.38 100%

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

135

Para determinar las cuotas y el interés que se debe pagar, se elabor6 una tabla de

amortizaciones utilizando un tasa activa del 8,09%, datos del Banco Central del

Ecuador (abril, 2015).

Tabla 83:

Tabla de amortizacion

PERIODOS |AMORTIZACION INTERES CUOTA SALDO
0 $ 12,435.00
1 $2,115.83 | $1,005.99 | $3,121.82 | $ 10,319.17
2 $ 2,287.00 $834.82 | $3,121.82 [ $ 8,032.18
3 $2,472.01 $649.80 | $3,121.82 | $ 5,560.16
4 $2,672.00 $449.82 | $3,121.82 ($ 2,888.16
5 $ 2,888.16 $233.65| $3,121.82 | $ (0.00)

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

5.3.

Estados financieros proyectados

Los estados financieros proyectados permiten conocer el estado econdémico de la

empresa, permitiendo saber si se generan pérdidas o ganancias, de igual manera
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permite tomar decisiones, planificar y controlar con esto se estima si el proyecto

serd viable a largo plazo.

53.1L Estado de resultados
El estado de resultados permite comparar los ingresos y los egresos para

determinar si hay utilidad o pérdida.

Tabla 84:

Estado de resultados sin financiamiento
Estado de Pérdidas y Ganancias

Andlisis Sin Financiamiento Bancario

(+) Ventas Netas $ 737,38750 | $ 810,796.44 |$ 891,546.34 | $ 980,408.30 | $ 1,078,102.22
(-) Costos de Ventas $ 698,396.12 |$ 767,46282 |$ 84340723 |$ 926,963.34 | $ 1,018,797.39
S/:E)NU_I'_I:LLSIDAD BRUTAEN $ 38,991.38 | $ 43,333.62 | $ 48,139.11 | $ 53,444.96 | $ 59,304.83

(-) Gastos Administrativos y
Mantenimiento

(-) Amortizaciones y
Depreciaciones

$ 14,70233 | $ 15,308.07 | $ 15,938.76 | $ 16,595.44 | $ 17,279.17

$ 2,480.80 | $ 2,480.80 | $ 2,480.80 | $ 1,960.60 | $ 1,960.60

(=) UTILIDAD OPERATIVA $ 21,808.25 | $ 2554475 | $ 29,71954 | $ 34,888.92 | $ 40,065.05
E—l)slzz)rtICIpaCIOn Empleados $ 3,271.24 | $ 3,831.71 | $ 445793 | $ 523334 | $ 6,009.76
(=) UTILIDAD ANTES DE

IMPUESTOS $ 18,537.01 | $ 21,71304 | $ 2526161 | $ 29,655.58 | $ 34,055.30
52)2'22 )p uesoalaRenta o 4078148 477687 |$ 555755 |$ 652423 |$ 749217
(=) UTILIDAD ANTES DE

RESERVAS $ 14,458.87 | $ 16,936.17 | $ 19,704.06 | $ 23,131.35 | $ 26,563.13
(-) Reserva Legal (10%) $ 144589 | $ 169362 | $ 197041 | $ 231314 | $ 2,656.31
(-) Reserva Facultativa (5%) | $ 72294 | $ 846.81 | $ 985.20 | $ 1,156.57 | $ 1,328.16
(=) UTILIDAD NETA $ 12,290.04 | $ 14,395.74 | $ 16,748.45 | $ 19,661.65 | $ 22,578.66

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo




137

Tabla 85:

Estado de resultados con financiamiento

Estado de Pérdidas y Ganancias

Analisis Con Financiamiento Bancario

(+) Ventas Netas $ 73738750 ($ 810,796.44 [$ 891546.34 |$ 980,408.30 [ $ 1,078,102.22
(-) Costos de Ventas $ 698396.12 [$ 767,46282|$ 84340723 |$% 926,963.34 | $ 1,018,797.39
SE)NU;:;DAD BRUTAEN $ 38,991.38 | $ 43,333.62 | $ 48,139.11 | $ 53,444.96 | $ 59,304.83

(-) Gastos Administrativos y
Mantenimiento

(-) Amortizaciones y
Depreciaciones

Gastos Interés $ 1,005.99 | $ 83482 | $ 649.80 | $ 44982 | $ 233.65
Pago Préstamo $2,115.83 $2,287.00 $2,472.01 $2,672.00 $2,888.16
(=) UTILIDAD OPERATIVA | $ 19,692.42 | $ 2325775 | $ 2724753 | $ 32,216.92 | $ 37,176.89
(-) Participaciéon Empleados

$ 14,702.33 [ $ 15,308.07 | $ 15,938.76 | $ 16,595.44 | $ 17,279.17

$ 2,480.80  $ 2,480.80 [ $ 2,480.80 | $ 1,960.60 | $ 1,960.60

$ 2,953.86 [ $ 3,488.66 | $ 4,087.13  $ 483254  $ 5,576.53

(15%)
(=) UTILIDAD ANTES DE

MPUESTOS $ 1673856 |$ 1076900 |$ 2316040 |$ 2738438 |$  31,600.36
Egz';;’”esma'we”m $ 368248 |$ 434920 |$ 509529 |$ 602456 |%  6952.08
(=) UTILIDAD ANTES DE

RESERVAS $ 1305607 |$ 1541989 |$ 1806511 |$ 2135982 |$  24,648.28
()Resenvalegal (10%) |$ 130561 |$ 154199 |$ 180651 |$ 213598 |$ 246483
(-) Reserva Facultativa (5%) | $ 652.80 | $ 77099 | $ 903.26 | $ 1,067.99 | $ 1,232.41
(=) UTILIDAD NETA $  11,09766 |$ 1310691 |$ 1535535 |$ 1815585 |$  20,951.04

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

Como resultado tenemos que en los 2 balances, existe un resultado positivo por
lo cual tenemos una utilidad al final del ejercicio, esto demuestra que el proyecto es

viable.

5.3.2. Flujo de efectivo

El flujo de efectivo de caja es un estado financiero que permite determinar la
liquidez de una empresa. Ayuda analizar la disponibilidad de dinero que tendra la
empresa CRAFTXTORE. A continuacion se muestra el flujo de caja proyectada con

y sin financiamiento:



Tabla 86:

Flujo de Caja sin financiamiento
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Estado de Flujo de Caja

Andlisis Sin Financiamiento Bancario

Conceptos Inversién Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INVERSION $ -

Mano de Obra $ (3,647.38)

Activos Fijos $ (14,117.00)

(=) TOTAL INVERSION $ -

(+) Ventas Netas $ 2 737,38750 | $  810,796.44 891,546.34 | $ 980,408.30 | $ 1,078,102.22
() Costos de Ventas $ ; 698396.12 | $  767,462.82 84340723 | $ 926,963.34 | $ 1,018,797.39
(%) UTILIDAD BRUTAEN | ¢ : 3899138 | $ 4333362 4813911 |$ 5344496 |$  59,304.83
VENTAS

() Gastos Administatvos y | ; 1470233 |$  15308.07 1593876 | $  16595.44 |$ 1727917
Mantenimiento

QRIS $ - 248080 |$  2,480.80 248080 |$ 196060 |$  1,960.60
DepreClaClOneS

(=) UTILIDAD OPERATVA | $ - 2180825 |$  25544.75 2071954 | $  34,88892 |$  40,065.05
E'l);;‘)“'c'pac'onEmp'ead(’s - 327124 |$ 383171 445793 |$ 523334 |%  6009.76
(=) UTILIDAD ANTES DE ]

MPUESTOS 1853701 |$  21,713.04 2526161 |$  29,65558 | $  34,055.30
Eg;;:;’”esma'aRema $ : 407814 |$ 477687 555755 |$ 652423 |$%  7.492.17
(=) UTILIDAD ANTES DE ]

RESERVAS $ 1445887 |$ 1693617 1970406 | $ 23,3135 |$ 2656313
ED AT EERIES $ - 248080 |$ 248080 248080 [$ 196060 [$  1,960.60
DepreClaClOneS

(-) Inversién Inicial $ (17,764.38)

() UTILIDAD NETA $ (17,764.38) 1693967 |$ 1941697 2218486 | $ 2500195 |$ 2852373

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
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Flujo de caja con financiamiento
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Estado de Flujo de Caja
Andlisis Con Financiamiento Bancario

INVERSION
Mano de Obra (3,647.38)
Activos Fijos (14,117.00)
(=) TOTAL INVERSION
(+) Ventas Netas $ 73738750 [$ 81079644 [$ 89154634 |$ 980,408.30 | $ 1,078,102.22
() Costos de Ventas $ 69839612 [$ 76746282 ($ 84340723 |$ 926,963.34 | $ 1,018,797.39
&) GUILDADERUIZAEY $ 3899138 (% 4333362 (% 4813911 |$ 5344496 |$  59,304.83
VENTAS
() Gastos Administrativos y $ 1470233 |$ 1530807 |$ 1593876 |$ 1659544 |$  17,279.17
Mantenimiento
D ATEE IS $ 248080 |$ 248080 |$ 248080 |$ 196060 |$  1,960.60
DepreCIaaones
Gastos Interés $ 1,005.99 | $ 83482 | $ 649.80 | $ 44982 | $ 233.65
Pago Préstamo $ 211583 | $ 2,287.00 | $ 247201 | $ 2,672.00 | $ 2,888.16
(=) UTILIDAD OPERATIVA $ 1969242 [$ 2325775 ($ 2724753 |$ 3221692 |$  37,176.89
85'32)“ icipacion Empleados $ 2,953.86 | $ 348866 | $ 408713 | $ 483254 | $ 5,576.53
(=) UTILIDAD ANTES DE
IPUESTOS $ 1673856 [$ 1976909 [$ 2316040 |$  27,384.38 |$  31,600.36
E'z)z,';;’”esma'aRema $ 368248 |$ 434920 ($ 509529 ($ 602456 |$  6952.08
(=) UTILIDAD ANTES DE
RESERVAS $ 1305607 [$ 1541989 [$ 1806511 |$  21,359.82 |$  24,648.28
DTG $ 248080 |$ 248080 |$ 248080 |$ 196060 |$  1,960.60
Depreciaciones
(-) Inversion Inicial (17,764.38)
(=) UTILIDAD NETA (17,764.38)[$ 1305607 [$ 1541989 |$ 1806511 |$ 21,359.82 |$  24,648.28
Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

El flujo de caja para la empresa CRAFTXTORE, en su primer afio de

funcionamiento muestra un valor de $11.635,20.

5.4.

La evaluacién financiera

Evaluaciéon Financiera

estd compuesta por indicadores financieras que

permiten evaluar al proyectado, indicando si el mismo es viable o no.

El anélisis estara compuesto por los siguientes indicadores:

e TMAR

e VAN

e TIR



140

e COSTO/BENEFICIO

e ANALISIS DE SENSIBILIDAD

54.1. TMAR (Tasa minina de rendimiento)
La TMAR es la tasa minima aceptable de rendimiento que permite conocer el valor
infimo de rentabilidad que debe tener un proyecto para cubrir con interés, gastos,

costos y demas.

TMAR = %]Inflacion + Tasa Activa

Tabla 88:

Calculo de la TMAR sin financiamiento

TMAR

%Inflacion 3.76%
%Tasa pasiva 8.09%
%Riesgo 3.00%
TOTAL TMAR 14.85%

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

El calculo de la TMAR con financiamiento:

Tabla 89:

Calculo de la TMAR Con financiamiento

TMAR para el proyecto con financiamiento

TASA ACTIVA DE INTERES IFIS

FINANCIAMIENTO 9% APORTACION TASAINDIVIDUAL PONDERACION

CREDITO 70.00% 5.92% 4.14%
PROPIO 30.00% 14.85% 4.46%
TOTAL 100% 8.60%,

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
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5.4.2. VAN (Valor Actual Neto)
El valor actual neto es un método de valoracion de proyectos que establece la
diferencia entre el valor actualizado de los cobros y los pagos que se generan en una

inversion. Estima un valor que identifica si el proyecto es viable o no.

Para el calculo se utilizo la funcién VNA en del paquete de office, a continuacion

los resultados.

Tabla 90:

VAN sin financiamiento

Sin financiamiento
A O D e 0 00
0 $ (17,764.38)
1 $ 16,939.67
2 $ 19,416.97
3 $ 22,184.86
4 $ 25,091.95
5 $ 28,523.73
VAN $47,927.92

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
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Tabla 91:

VAN con financiamiento

Con Financiamiento
A O D A€ 0 ofe
$ (17,764.38)
$ 13,056.07
$ 15,419.89
$ 18,065.11
$
$

21,359.82
24,648.28

VAN $48,914.21
Fuente: Estudio Financiero

nunibhfwiNn|FR|O

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

Tabla 92:

VAN del Proyecto

VALOR ACTUAL NETO PARA EL PROYECTO
Analisis Sin Financiamiento

TMAR: 14.850%

VAN 47,927.92 RENTABLE
Analisis Con Financiamiento

TMAR: 8.596%

VAN 48,914.21 RENTABLE
Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

5.4.3. TIR (Tasa Interna de Retorno
Se denomina TIR de un proyecto al valor que reduce el Valor actual neto (VAN)

del proyecto. Es una medida de la rentabilidad relativa de una inversion.



Tabla 93:

TIR sin financiamiento

Sin financiamiento

ANOC

(17.764,38)

16.939,67

19.416,97

22.184,86

AP IWIN|RL]|O

B | |B|n s

25.091,95

5

$

28.523,73

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

Tabla 94:

TIR con financiamiento

A

Con Financiamiento

0 $ (17,764.38)
1 $ 13,056.07
2 $ 15,419.89
3 $ 18,065.11
4 $ 21,359.82
5 $ 24,648.28

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

143
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Tabla 95:

TIR del proyecto

Calculo de la Tasa interna de Retorno
CRAFTXTORE

Analisis Sin Financiamiento

FACTOR VALOR TMAR EVALUACION
TIR 104.43% 14.85%|RENTABLE

Analisis Con Financiamiento
FACTOR VALOR TMAR EVALUACION

83.13% RENTABLE
Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

5.4.4. Relacion Costo/beneficio
La relacién costo beneficio es importante ya que determina el retorno de dinero
por unidad invertida.

Tabla 96:

VAN sin financiamiento

VALOR ACTUAL NETO PARA LE PROYECTO
ANALISIS SIN FINANCIMEINTO

TMAR: 14.85%

0 $ 17,764.38 | $ (17,764.38)| $ (17,764.38)
1 $ 737,387.50 |$ 720,447.84 | $ 16,939.67 | $ 14,749.38 | $ 14,749.38
2 $ 810,796.44 |$ 791,379.47 | $ 19,416.97 | $ 14,720.39 | $ 29,469.78
3 $ 891,546.34 |$ 869,361.48 | $ 22,184.86 | $ 14,644.13 | $ 44,113.91
4 $ 98040830 |$ 955,316.35 | $ 25,091.95 | $ 14,421.50 | $ 58,535.41
5 $ 1,078,102.22 | $ 1,049,578.49 | $ 28,523.73 | $ 14,274.19 | $ 72,809.60

VAN | $ 4,498,240.80 | $ 4,403,848.00 | $ 55,045.22 | $ 55,045.22

$ 72,809.60

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
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Tabla 97:

VAN con financiamiento

VALOR ACTUAL NETO PARA LE PROYECTO
ANALISIS CON FINANCIMEINTO
TMAR: 8.60%
0 $ 1696438 |$ 17,764.38 | $ (800.00)| $ (800.00)
1 $ 737,387.50 | $ 724,331.43 | $ 13,056.07 | $ 12,022.67 | $ 12,022.67
2 $ 810,796.44 | $ 795,376.55 | $ 15,419.89 | $ 13,075.48 | $ 25,098.15
3 $ 891,546.34 |$ 873,481.22 |$ 18,065.11 | $ 14,106.04 | $ 39,204.19
4 $ 980,408.30 | $ 959,048.48 | $ 21,359.82 | $ 15,358.55 | $ 54,562.74
5 $ 1,078,102.22 | $ 1,053,453.94 | $ 24,648.28 | $ 16,320.27 | $ 70,883.01
VAN $ 4,515,205.18 | $ 4,423,456.00 | $ 70,083.01 | $ 70,083.01
$ 70,883.01
Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo
Tabla 98:
Relacion costo/beneficio del Proyecto
RELACION BENEFICIO COSTO PARAEL PROYECTO
ANALISIS SIN FINANCIAMIENTO
Factor ltem Monto Valor Evaluacion
Rb/c |Y Flujo de Fondos Actualizado 72809.60 4.10 RENTABLE
Inversion 17764.38
ANALISIS CON FINANCIAMIENTO
Factor ltem Monto Valor Evaluacion
R bl/c > Flujo de Fondos Actualizado 70883.01 3.99 RENTABLE
Inversion 17764.38

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

Después de realizar el indicador de costo/beneficio, analizamos las siguientes
variables. Para el analisis sin financiamiento tenemos un valor de 4,10. Lo que

quiere decir que por cada ddlar que debemos tenemos $4,10 para pagar.

Para el andlisis con financiamiento tenemos un valor 3,99 lo que quiere decir que

por cada dolar que debemos tenemos $3,99 para pagar.
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5.4.5. Periodo de Recuperacion.
El periodo de recuperacion es el tiempo en el cual la empresa termina de cancelar

sus deudas y determinar en qué tiempo se recupera la inversion.

Tabla 99:

Periodo de recuperacion

Analisis Sin Financiamiento

# Tiempo  Evaluacion
1 Afo
1 Meses Adecuado
0 Dias |
Anilisis Con Financiamiento
# Tiempo  Evaluacién
1 Ano
8 Meses Adecuado
24 Dias

-

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

El periodo de recuperacién para el proyecto sin financiamiento es de 1 afio 1

meses; y para el proyecto con financiamiento es de 1 afio 8 meses y 24 dias.

Los 2 periodos de recuperacion estan en los tiempos adecuados para recuperar la

inversion y comenzar a generar ingresos.

5.4.6. Punto de Equilibrio
El punto de equilibrio es un indicador que permite determinar en qué punto el
proyecto no pierde ni gana, y determinar cual es el nivel de produccion debe tener

para no tener pérdidas.
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Tabla 100:

Punto de equilibrio

INGRESOS S 737,387.50 $ 810,796.44 S 891,546.34 S 980,408.30 $1,078,102.22
COSTOS FlIOS $ 2030495 $ 2091069 S 2154138 S 21677.86 S 22,361.59
COSTOS VARIABLES S 698,39.12 S 767,462.82 S 843,407.23 S 926,963.34 $1,018,797.39
UTILIDAD S 1868643 $ 2242293 S 2659773 S 31,767.10 S 36,943.24
PUNTO DE EQUILIBRIO S 2030400 S 20,909.74 S 21,540.43 S 21,67691 S  22,360.64
% PUNTO DE EQUILIBRIO 52% 48% 45% 41% 38%

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

En el primer afio la empresa debe vender por lo menos $20.304,00 para no tener

perdida y por lo tanto tener utilidad.

54.7. Anélisis de escenarios
El anélisis de escenarios permite identificar que puede pasar si existen variables

externas positivas o pesimistas que afecten al proyecto.

Tabla 101:

Analisis de escenarios

EVALUACION Variacién Escenarios TIR VAN R B/C
-20% Pesimista 83.55% | 42,225.53 3.28
SIN
- 0
FINANCIAMIENTO Esperado 104.43% | 47,927.92 4.10
20% Optimista 125.32% | 54,538.34 492
-20% Pesimista 66.51% | 45,061.89 3.19
CON
- 0
FINANCIAMIENTO Esperado 83.13% | 48,914.21 3.99
20% Optimista 99.76% | 53,141.25 479
Fuente: Estudio Financiero
Elaborado Por: Roberto Barrionuevo

Después de realizar el analisis de escenarios, el escenario negativo al aplicar una
variacion del 20%, los resultados son favorables para el proyecto, demostrando que

los resultados son positivos para la empresa.
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CAPITULO VI

6.

6.1.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Al finalizar el proyecto tenemos las siguientes conclusiones:

Después de realizar los andlisis respectivos en cada uno de los aspectos y
variables cualitativas y cuantitativas, el proyecto es viable

El estudio de mercado permitié definir el segmento de mercado y los productos
que la empresa “CRAFTXTORE”, debe distribuir en el nuevo canal de venta.

El nuevo de canal de venta tiene gran acogida, ya que muchas personas les
gustaria compras por internet y de productos fabricados por PYMES artesanales.
Se demostr6 que la demanda insatisfecha es alta y que con el nuevo canal de
ventas se cubrira una parte de esta demanda.

No existe una oferta definida y establecida en el mercado, esto debido a la
brecha tecnoldgica y la preocupacion de la demanda por motivos de estafa,
clonacion de datos.

Con el estudio de financiero del proyecto se demostré la factibilidad vy
rentabilidad que tendra la empresa cuando esté en funcionamiento, con los
indices financieros se obtuvo resultados positivos de los cuales el costo /
beneficio es de $ 4,88 y con un tiempo de recuperacion de la inversion a 1 afio
7 meses y 24 dias, dando esto como resultado un proyecto viable a mediano y

largo plazo.
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6.2. Recomendaciones

Apoyar la produccion nacional de los PYMES de artesanos los cuales fabrican

productos de calidad a un precio razonable y competitivo, empleando mano de

obra y materias primas nacionales.

e Capacitar constantemente al artesano para garantizar un producto final de
calidad y competitivo.

e Instruir y educar a las personas sobre las transacciones virtuales y el e-
commerce, asi como las formas de compra y las formas de pago.

e Ejecutar el presente proyecto, toda vez que se ha demostrado la viabilidad y

factibilidad del mismo para la distribucion de productos fabricados por PYMES

artesanales de la provincia de Pichincha.
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