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RESUMEN

El presente trabajo busca explicar la viabilidad para implementar una empresa
que se dedique a la importacién y comercializacion de productos de bisuteria
europeos en la ciudad de Quito por medios digitales, ademas de la distribucién
al por mayor en al menos otra region del Ecuador. Se han realizado encuestas y
entrevistas para confirmar el publico objetivo, esta parte del estudio confirmé que
existe un alto nivel de aceptacion, tanto para la comercializacion de estos
productos por medios digitales, como para la comercializacion a través de

mayoristas.

Los resultados del estudio también han permitido identificar claramente al cliente
al cual se dirigira las diferentes campafas que motiven la compra. Este estudio
también muestra las estrategias que se van a seguir para garantizar el
cumplimiento de los objetivos, como por ejemplo el uso de técnicas de marketing
digital tanto para comercializacion como para comunicacion con cliente. Ademas,
se ha podido definir la estructura que es necesaria para operar de manera
adecuada, asi como los procesos que deben ejecutarse, todo esto reforzado por

un analisis interno y externo de la empresa.

El analisis financiero realizado confirma la viabilidad del proyecto, con resultados
gue permiten tener argumentos sobre los beneficios econémicos que se van a
recibir. El resultado de un Valor Actual Neto mayor a cero y una Tasa Interna de
Retorno positiva, sobre un escenario de supuestos acidos, dan claridad sobre
los resultados positivos que pueden esperarse con la implementacion del

proyecto.



ABSTRACT

This paper seeks to explain the viability of implementing a company dedicated to
the import and sale of European jewelry products in the city of Quito by digital
channels, in addition to wholesale distribution in at least one other region of
Ecuador. Surveys and interviews have been carried out to confirm the target
audience, this part of the study confirmed that there is a high level of acceptance,
both for the sale of these products by digital channels, and for sale through

wholesalers.

The results of the study have also made it possible to clearly identify the customer
to whom the different campaigns that motivate the purchase will be directed. This
study also shows the strategies that will be followed to guarantee the fulfillment
of the objectives, such as the use of digital marketing techniques for both
commercialization and communication with the client. In addition, it has been
possible to define the structure that is necessary to operate properly, as well as
the processes that must be executed, all this reinforced by an internal and

external analysis of the company.

The financial analysis performed confirms the viability of the project, with results
that allow arguments about the economic benefits that will be received. The result
of a Net Present Value greater than zero and a positive Internal Rate of Return,
on a scenario of acid assumptions, provide clarity on the positive results that can

be expected with the implementation of the project.
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1. INTRODUCCION

El presente estudio busca confirmar la viabilidad de la implementacion de una
empresa importadora y comercializadora de productos de bisuteria europeos.
Por este motivo se estructura el estudio con la definicion de los objetivos, tanto
generales como especificos que permitan contar con claridad de lo que se desea
alcanzar. Uno de los principales objetivos sera la consolidacion de las ventas al
por menor mediante canales digitales en la ciudad de Quito, para esto, se
utilizaran estrategias de marketing digital que ayuden a consolidar los objetivos
propuestos.

Otro de los canales de comercializacibn que se espera analizar es la sub
distribucion en otras regiones del pais. Tanto para la comercializacion directa
como para la indirecta se realizaran estudios que ratifiquen los objetivos de venta
planteados. La consecucion de los objetivos viene de la mano de una correcta
implementacion de estrategias de marketing digital y de procesos operativos
eficientes que agilicen el cumplimiento de las promesas de valor de la empresa.

Todo el plan debera ser respaldado por un adecuado andlisis financiero que
permita proyectar, basado en supuestos sélidos, el flujo de efectivo del negocio
y unos ratios financieros que justifiguen la inversiébn y que puedan ser
considerados atractivos a las expectativas que tiene el inversionista. Se espera
gue con este andlisis se pueda ratificar la aceptacion que tendria el producto en
los diferentes mercados y especialmente la viabilidad financiera del proyecto.



2.1.

2. REVISION DE LITERATURA

Hallazgos de la revision de la literatura académica relacionada con el

negocio planteado

El presente plan de negocios busca, principalmente, centrar la
comercializacion al por menor de productos de bisuteria mediante canales
electronicos, es decir, utilizando Comercio Electronico, por este motivo es
importante tener clara esta definicién, misma que marcara la forma en la que
se definirdn las estrategias para alcanzar los objetivos planteados.
El comercio electrénico o e-commerce (electronic commerce), consiste
en la compra y venta de informacion, productos y servicios a través de
medios electrénicos, tales como Internet y otras redes informaticas, es
decir, empleando las tecnologias de la informacion y la comunicacion
gue permiten que no sea necesario el contacto fisico entre comprador y

vendedor para realizar dichos tramites (Martin, 2018).

Para poder definir una estrategia adecuada en la comercializacion de los
productos de bisuteria por medios digitales, es importante tener en cuenta
cual es el perfil del cliente digital. Para esto nos apoyamos en lo que dice
(Masclans, y otros, 2016) sobre las principales caracteristicas del nuevo
consumidor:
Esté hiperconectado y es multidispositivo, no utiliza un Gnico canal de
compra, esta informado, es racional, es inconformista, es exigente, es
internacional, tiene principios, es infiel porque no duda en cambiar de
marca tras una mala experiencia de compra, busca inmediatez y
demanda experiencias personalizadas porque quiere ser uUnico

(Masclans, y otros, 2016).



Estas caracteristicas definidas por (Masclans, y otros, 2016) también quedan

reforzadas por lo que nos dice (Martin, 2018) sobre los nuevos

comportamientos de los clientes:
Hoy en dia los usuarios y consumidores solventan sus dudas e
inquietudes antes de comprar un producto, visitando foros, blogs, redes
sociales, etc., usan comparadores de precios para obtener el mas bajo,
encuentran ofertas en subastas, y finalmente realizan la compra a través
de una transaccion electronica de forma virtual con su forma de pago
preferida (Martin, 2018).

Por otro lado, para establecer las estrategias de comercializacion, resulta
clave el entender lo que es el Marketing Digital y como lo podemos utilizar.
“El Marketing Digital hace referencia a la promocioén de productos o marcas
a través de una o mas formas de medios digitales y electrénicos” (Solé Moro
& Campo Fernandez, 2020). Ademas, segun estos autores:
Se busca invertir en el sector digital porque cada vez buscamos mas
informacion sobre productos en Internet, usamos internet para
comunicarnos, la digitalizacion esta impactando todos los aspectos de
los negocios y especialmente, el publico objetivo esta en Internet (Solé
Moro & Campo Fernandez, 2020).
Para la empresa importadora y comercializadora de productos de bisuteria,
el Marketing Digital se vuelve vital, dado que se esta considerando como el
mercado principal al por menor el que se encuentra en Internet y se espera
gue un porcentaje de aproximadamente el 15% del total de ventas se realice

por canales digitales.

Una de las principales herramientas para posicionar un producto en internet
y en buscadores es el uso de fuentes SEO y SEM (Solé Moro & Campo
Fernandez, 2020).

SEM (Search Engine Marketing) es la gestion de enlaces patrocinados

en portales y buscadores, es decir, la gestion mediante el sistema de



pago por clic en las principales redes publicitarias como Google
Adwords, Yahoo Search Marketing (Solé Moro & Campo Fernandez,
2020).
Por otro lado, es importante también el definir lo que es el SEO (Search
Engine Optimization):
Es el posicionamiento natural en buscadores y contempla un conjunto
de técnicas de desarrollo web que tienen como objetivo mejorar la
posicion de un determinado sitio web en la lista de resultados de los
motores de busqueda cuando se introducen términos de busqueda
relacionados con la actividad de dicha web de manera organica, es decir,
sin sistema de pago (Solé Moro & Campo Fernandez, 2020).
La empresa importadora y comercializadora de productos de bisuteria
considerara como una estrategia importante el uso de estas herramientas,
para aparecer en los primeros lugares de los buscadores cuando nuestros
potenciales clientes busquen temas como: bisuteria, vinchas, pulseras,

accesorios para dama, accesorios para nifias.

Al hablar de Marketing Digital y herramientas para posicionar el nombre de
la empresa de importacion y comercializacion de bisuteria en buscadores,
organicamente empezamos a hablar de redes sociales y social media. Para
entender este Ultimo concepto y por qué es importante utilizar social media
para posicionar a la empresa importadora y comercializadora de bisuteria en
la mente del consumidor, vamos a referirnos a lo que nos dice (Shum Xie,
2019):
El social media estd compuesto por diferentes plataformas digitales
donde se amplifica el impacto social de la comunicacion boca a boca.
Por ello muchas marcas usan estos medios sociales para posicionarse,
potenciar que la gente hable de ellas y tener resultados mas certeros y
medibles. Para crear, mantener, cuidar y hacer crecer las comunidades
en los diferentes medios sociales, las marcas no solo deben colgar

publicidad de los productos o servicios que ofrecen, sino también crear



2.2.

contenido de valor que promueva la interaccion mediante una
conversacion amena y animada entre todas las personas que participan
y forman parte de la comunidad; esto es parte de la gestion de la
presencia de la marca (Shum Xie, 2019).

Otro concepto que refuerza la necesidad de una presencia activa y bien
estructurada en redes sociales para la empresa de importacion y
comercializacion de bisuteria es el que nos da (Shum Xie, 2019) a
continuacion:
Gracias a la aparicibon de los medios sociales, ha cambiado
drasticamente el canal de comunicacion entre los consumidores y la
marca, hoy en dia si una persona busca solucionar o solventar un
inconveniente con una marca no llama, ni manda correo electronico, ni
va al lugar, lo primero que hace es protestar su inconformidad a traves
de las redes sociales, debido a que se siente mas escuchado, tomado
en cuentay apoyado por otras personas que estan pasando por la misma
situacion (Shum Xie, 2019).

Este concepto ayuda a reafirmar que la presencia en redes para la empresa
de importacién y comercializacion de bisuteria sera vital, no solo para la venta
por menor, sino también como un canal de comunicacion activo con nuestros

clientes.

Proyectos similares que se hayan disefiado, analizado y/o puesto en

practica previamente

Segun (Ramos & Vasquez, 2020) en su Plan de negocio para determinar la
viabilidad de una empresa de venta de accesorios para damas mediante
canales de venta digital, basados en técnicas cuantitativas y cualitativas

aplicadas mediante Focus Group a 11 mujeres de 21 a 29 afios y encuestas



virtuales a 100 mujeres mayores de 18 afios que compraban accesorios y
realizaron compras por internet en los ultimos tres meses, se concluye que
el Plan de Negocios es viable ya que se obtuvieron datos estadisticos que lo
avalan, como un VAN superiora Oy una TIR de 47.01%. Asimismo, se obtuvo
como resultado de la investigacion de mercado que existe una preferencia
de compras por internet de un 47.22% en la modalidad de compra virtual y
como principal soporte para la interaccion durante una compra online las

alternativas en métodos de pagos con un 50%.

(Duarte & Pinilla, 2014) nos dice en su propuesta de Plan de Negocio:
Importadora y Comercializadora de Bisuteria Vanguardista en Bucaramanga,
que, segun los resultados de sus entrevistas individuales, como parte de la
técnica Cuantitativa transversal descriptiva, aplicada a 27 administradores de
tiendas especializadas en oferta de bisuteria en la ciudad de Bucaramanga
y los resultados de encuestas a 200 mujeres entre 18 y 50 afios, de estrato
3 en adelante en la ciudad de Bucaramanga, se concluye que el plan de
Negocios ha demostrado que el Mercado de Bucaramanga y su area
Metropolitana se encuentra abierto a nuevas opciones que le ofrezca el
mercado con nuevos proveedores de Bisuteria siempre que se cuente con
mejores precios, con una oferta de productos diferenciadora y con un servicio
cercano ya que actualmente los proveedores de la regién se ubican

geograficamente en las ciudades de Bogota y Medellin.

Segun (Cadena, 2018) en su Propuesta de comunicacion digital para la
comercializacion de artesanias ecuatorianas, tras la aplicacion de 206
encuestas, de las cuales 100 fueron realizadas a turistas que se encontraban
de visita en Ecuador y a 106 extranjeros que respondieron las preguntas
mediante encuestas digitales en su pais de residencia, se concluye que los
medios digitales como Facebook o Instagram donde se promocionan o
comercializan productos artesanales estan siendo subutilizados por falta de

conocimiento en el manejo de las mismas. Esto proporciona informacién



importante para el presente Plan de Negocio pues muestra que existe
potencial a explotar en el ambito de uso de medios digitales para la

comercializacion de productos.

(Ramos Cervantes, 2018) en su estudio para la Creacion de una empresa de
bisuteria empleando estrategias Tecnoldgicas, una vez que aplicé la técnica
cuantitativa de la encuesta a 384 personas en la ciudad de Matamoros,
Tamaulipas, México, llegé a la conclusion de que un proyecto de este tipo es
econdémicamente viable, cono una TIR del 75.6% y cuenta con pertinencia al
tener una aceptacion del 84.1% en la muestra analizada. Ademas, plantea la
pertinencia de comercializar estos productos mediante una tienda fisica y su
promocion y comercializacion mediante canales digitales como: Facebook,

Instagram, Twitter, YouTube, correo electronico y una pagina web.

Segun (Alcantara, Mendoza, & Chumbipuma, 2019) en su Plan de Negocio
para comercializar bisuteria y marroquineria a través de una plataforma
virtual que brinde un comercio B2C en los distritos de San Martin de Porres,
Independencia y Los olivos, luego de haber aplicado la técnica cuantitativa
de encuestas a 384 personas, entre hombres y mujeres mayores a 13 afios
que habitan en Los Olivos, Independencia y San Martin de Porres, se
concluye que un proyecto de este tipo que considera la comercializacion de

bisuteria por canales virtuales es viable, generando una TIR de 25.49%.



3. IDENTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

3.1. Antecedentes que permiten comprender el tema

La pandemia ha generado varios cambios en los patrones de consumo de
la gente, uno de los mas importantes es la apertura que se dio a la
comercializacion de productos en linea. Ahora, se realiza gran cantidad de
transacciones por medios electronicos y la gente tiene mas confianza con
este tipo de comercio. Por otro lado, la globalizacion ha permitido que sea
més facil llegar a proveedores de mercados como China, Estados Unidos y
especialmente de la Comunidad Europea, estos ultimos incluso tienen
acuerdos para exportar ciertos productos a paises como Ecuador, sin
arancel o con aranceles reducidos, lo que convierte a estos productos en
competitivos en nuestro mercado. En el caso de este plan, existen estos

beneficios en productos de bisuteria.
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4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Cual es el negocio que se plantea abordar y pertinencia del mismo

Los factores detallados en los antecedentes han permitido identificar una
oportunidad de negocio en la importacion y comercializacién de productos
de bisuteria, los cuales seran promocionados utilizando estrategias de
Marketing Digital, en redes sociales y en una pagina web, con una
promocion enfocada al mercado femenino, todo esto sin dejar de lado la
venta en un espacio fisico, factor que refuerza la confianza que ciertos
clientes necesitan. Ademas, otro punto clave sera la comercializacion al por

mayor.

Dadas las condiciones de acceso a productores internacionales y las
facilidades arancelarias que se puede encontrar en la importacién de
productos de bisuteria desde la Comunidad Europea, sumado a la
oportunidad de comercializacion por medios digitales, ademas de los
tradicionales, se encuentra pertinente emprender en la creacién de una
empresa que importe y comercialice este tipo de productos

mayoritariamente por canales digitales.
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5. OBJETIVO GENERAL

Crear una empresa Importadora y Comercializadora de productos de bisuteria,
buscando satisfacer las necesidades de nifias y mujeres que gustan de estos
productos mediante comercio electronico y venta directa en la ciudad de Quito y

distribucion en otras regiones del pais hasta el 30 de junio de 2022.
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6. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar el nivel de aceptacion que tendria en la ciudad de Quito una
empresa de Importacion y Comercializacion de Bisuteria y establecer
estrategias de Marketing Digital que permitan consolidar la venta por canales
digitales como la fuente del 15% de ingresos hasta el primer semestre de
2022.

Generar un 15% de las ventas totales mediante canales digitales de los
productos de bisuteria dirigidos a nifias y mujeres que gustan de estos

productos en la ciudad de Quito hasta el primer semestre de 2023.

Conseguir una rotacion de inventario de 1.5 veces hasta el quinto afio de
comercializacion de productos de bisuteria dirigidos a nifias y mujeres que

gustan de estos productos en la ciudad de Quito y en otras regiones del pais.

Generar una rentabilidad promedio del 10% producto de la comercializacion
de productos de bisuteria dirigidos a nifias y mujeres que gustan de estos

productos hasta el quinto afio luego de la implementacion.

Obtener al menos 1 subdistribuidor que pueda comercializar nuestros
productos en la region Costa, generando un volumen de venta del 80% del

total generado por la empresa hasta el primero semestre de 2023.
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7. JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA METODOLOGIA

Entorno macroeconémico y politico

Para identificar el entorno en el cual se va a desenvolver la empresa
importadora y comercializadora de productos de bisuteria, se realiza la

ejecucion de un andlisis PESTEL, mismo que se muestra a continuacion:

Politico

e Cambios en politicas sobre importaciones, puntualmente ajustes a los
tratados arancelarios con la Comunidad Europea.
e Conflictos internos que pueden complicar las entregas de los

productos y afectar al comercio en general.

Econdmico

e Incremento en las tasas de desempleo puede provocar reduccion del
consumo de productos no vitales.

e Implementacion de nuevos tributos a las importaciones.

e Implementacion de nuevos tributos al comercio electronico.

e Propension de las personas a gastar

¢ No permanencia de la dolarizacion que puede provocar devaluaciones
y afectar el consumo y poder adquisitivo.

e Apertura a nuevos tratados que puedan favorecer la comercializacion

de productos de bisuteria de otros mercados.
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Modas en los consumidores que se contrapongan a la coleccion
importada.

Cambios en los patrones de compra, por algun temor a realizar
compras por fraudes electronicos.

Afectacion al nivel de ingresos de los clientes potenciales.

Tecnoldgico

Impacto positivo al existir una mayor tendencia a la compra de
productos por canales electrénicos, en parte gracias a que durante la
pandemia la gente empez6 a tener mas apertura a compra de
productos por medios virtuales.

Riesgo de Seguridad que puede existir al realizar compras en linea,
como robo de correos electronicos e informacion del cliente, o riesgo
de estafa que puede existir por la compra mediante canales
electronicos, como compras por redes sociales de productos que una
vez cobrados no son entregados.

Mayor acceso a Internet y uso de teléfonos inteligentes que favorece

las compras en linea

Ecolégico

La mayoria de los productos de bisuteria son realizados con recursos
no renovables, eso podria implicar una afectacion al consumo en
clientes que se preocupan por consumir productos elaborados con

materiales renovables.
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Legal

e Leyes de proteccion que bloqueen la importacion de productos de
bisuteria para fomentar la produccién nacional de los mismos.

e Conflicto que pueda existir en algin producto importado que tenga
alguna similitud con productos que cuenten con licencias de

productos locales.

Andlisis del sector

El giro del negocio propuesto es la importacion y comercializacion de
productos de bisuteria, al analizar la informacién del Banco Central del
Ecuador sobre los sectores econdémicos del pais, se evidencia que este
negocio calza en el sector de Comercio, en la rama Comercio al por mayor y

menor.

7.2.1. Tamaino de la industria

Segun los datos que se muestran en las estadisticas de Prevision Macro
del Sector Real del Banco Central del Ecuador (BCE, 2021), el sector
de Comercio y la rama de Comercio al por mayor y menor tiene un
aporte del 10.6% al PIB del Ecuador. Asi mismo, prevé que la
proyecciéon para 2022 es que se mantenga ese 10.6% de aporte del

sector al PIB.

Segun los datos del Banco Central (BCE, 2021), el Sector Comercial ha
crecido de 2020 a 2021 un 7.9% y a su vez, se preveé un crecimiento de
2021 a 2022 del 2.8%. Esto nos permite confirmar que se trata de un
sector que, pese a la pandemia, se esta recuperando y se encuentra en

proceso de crecimiento.
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El sector como tal, al ser tan amplio, dificulta la posibilidad de definir un
ciclo de vida de este, sin embargo, si vemos el crecimiento que ha tenido
el sector en los ultimos afos, permite estimar que las ventas del
producto deberian crecer en ese mismo ritmo. Ademas, segun los
propios datos del Banco Central (BCE, 2021), el consumo final de los
hogares se espera que crezca de USD 2.446 a USD 2.490 de 2021 a
2022, lo cual permite también confirmar que puede haber crecimiento
en el sector y puntualmente en el negocio, porque el consumo esta

atado al nivel de ingresos.

7.2.2. Ciclos econémicos

Los productos de bisuteria pueden ser comercializados en cualquier
época del afio, puesto que son ideales como regalos para cumpleafios,
aniversarios o simplemente para su en oficinas, eventos familiares y en
el dia a dia en general. Sin embargo, si puede considerarse la existencia
de picos de estacionalidad. Al ser un producto ideal para regalo, se
identifican picos de estacionalidad en el dia de la madre, dia del amor y
la amistad, fechas de graduaciones, confirmaciones y primeras
comuniones, asi como en época de Black Friday y Navidad.

Con respecto a la afectacion que puede tener el sector por politicas
internas o externas, el principal problema que puede presentarse son
cambios en normativas de importacion que puedan generar nuevos
aranceles que terminen encareciendo el producto y afectando su

consumo, dado que no son productos de primera necesidad.
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7.3. Analisis de la competencia

A continuacion, se puede evidenciar informacion para identificar a la
competencia de la empresa importadora y comercializadora de
productos de bisuteria. Ademas, se puede identificar el perfil de los
clientes, quiénes seran los proveedores potenciales y se identificara qué

productos son considerados como sustitutos.

7.3.1. Competidores

e FunkyFish
e MISO
e Bazares

Las dos primeras empresas tienen un modelo de negocio de venta de
varios productos importados, entre ellos, bisuteria. Si bien su principal
producto a comercializar no es la bisuteria, son considerados
competencia porque tienen locales en centros comerciales y en dichos
locales es relativamente sencillo encontrar productos con
caracteristicas similares a los que se van a comercializar por parte de
la empresa motivo del presente estudio. Los precios de los productos
de bisuteria en estas tiendas estan bordeando los USD 15,00 y sus
clientes son personas adolescentes y jovenes adultas. Por otro lado,
existen varios bazares que también comercializan productos de
bisuteria y por la cercania que estos lugares tienen de los hogares,
podria ser considerado como competencia. En estos lugares, los
precios de los productos de bisuteria son en promedio de USD 20,00.

En los bazares, los clientes son generalmente personas adultas.

7.3.2. Proveedores
e Biju & Moda, Espafia

¢ Bijou Brigitte, Espafna
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e Anartxy, Espafia

En la lista previa, se muestran los tres principales proveedores que se
han identificado para la compra de los productos de bisuteria. El
proveedor principal es el primero de la lista, Biju & Moda, empresa que
cuenta con experiencia en la venta internacional de productos de
bisuteria, ademas, este proveedor cuenta con Certificados de Origen de
sus productos, lo cual permite ejecutar los tramites de beneficios

arancelarios en Ecuador.

7.3.3. Clientes
e Mujeres que gustan de bisuteria y estan dispuestas a comprar
estos productos mayoritariamente por canales virtuales.
e Subdistribuidores que estén dispuestos a comprar los productos
en cantidades superiores a 12 productos por modelo y que los

comercialicen en su zona geografica.

Si bien los productos de bisuteria pueden ser adquiridos por hombres y
mujeres tanto para uso propio como para regalo, en la lista previa se
puede confirmar que los principales clientes para la venta por canales
digitales son las mujeres. De manera complementaria se marca también
como clientes potenciales personas que estén interesadas en sub
distribuir los productos en su zona de residencia, de preferencia, fuera
de la ciudad de Quito, dado que se dara prioridad a la venta directa por
canales digitales a clientes de la ciudad de Quito y los valles aledafios,
tal como se verd mas adelante con la ejecucién y evaluacién de

resultados de la encuesta.

7.3.4. Sustitutos
e Empresas que comercializan accesorios para armar bisuteria

e Joyas de acero y plata
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Se identifica que los principales productos sustitutos que se pueden
tener son los elaborados por empresas que comercializan accesorios
para armar bisuteria. Se pudo encontrar en redes sociales empresas
gue venden productos para que la gente pueda armar sus propios
accesorios a un precio promedio de USD 18,00. Ademas, se considera
gue un eventual producto sustituto son las joyas de acero y plata, si bien
Su precio es relativamente alto, sobre los USD 40,00, por la precepcion

de calidad que dan, pueden ser considerado un producto sustituto.

7.4. Analisis del mercado/ investigacién del mercado/mercado objetivo

7.4.1. Mercado Obijetivo

Con el objetivo de realizar un analisis del mercado objetivo, se decidio
utilizar la herramienta Encuesta de la técnica Cuantitativa Descriptiva. La
encuesta fue aplicada a 205 personas de la ciudad de Quito y sus valles
aledafos, por medio virtual. EI mercado potencial se encuentra en los
habitantes de la ciudad de Quito, por este motivo el tamafio de la muestra
se definié considerando que su poblacion es de méas de 2 millones de
habitantes. Con un nivel de confianza del 95% y una precisién del 97%, se
obtuvo un tamafio de muestra de 203. Con la ejecucion de las 205
encuestas, se cumple con lo definido en la muestra minima. Las preguntas

realizadas se encuentran en el Anexo 1.

Ademas, se utilizo la técnica Cuantitativa de Entrevista para aplicarla a 3
personas que son contacto directo del propietario de la empresa y que, por
motivo de conversaciones directas, mostraron interés en distribuir los
productos de bisuteria en su region. Las tres personas estan ubicadas en la

Provincia de Manabi, en las ciudades de Pedernales, Jama y Manta,
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respectivamente. Las preguntas realizadas durante estas entrevistas se

encuentran en el Anexo 2.

7.4.2. Mercado Potencial

Esta encuesta permitié identificar que un 92% de las personas encuestadas,
es decir 188 personas, estan dispuestas a adquirir bisuteria europea para
ellas o para regalarla. De este numero, un 97%, 182 personas, estan

interesados en realizar esta compra por un medio digital.

3. ;Estarias interesado en adquirir productos de bisuteria europea para ti o para regalarla?

Mas detalles

. Si 188
@ "o 17

Figura 1. Interés en adquisicién de productos de bisuteria. Fuente: Encuesta “Nueva
Bisuteria Europea”

5. (Estarias interesado en adquirir productos de bisuteria europea mediante canales digitales
como Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otros?

Mas detalles

@ s 183
@ No 5

Figura 2. Interés en adquisicién de productos de bisuteria por canales digitales. Fuente:
Encuesta “Nueva Bisuteria Europea”

Estos resultados permiten confirmar que existe un alto nivel de aceptacion
en el tipo de producto que se desea ofertar y especialmente en el modelo

de comercializacion que pretende implementarse. Dado que uno de los
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principales objetivos de este estudio es que mas del 70% de las ventas se
realicen por canales digitales, se puede confirmar la factibilidad de este

proyecto.

Con respecto a la entrevista a potenciales subdistribuidores, las 3 personas
entrevistadas indicaron estar interesadas en comprar productos al por
mayor para comercializarlos directamente en su region. El tamafio del
mercado lo definird cada subdistribuidor como parte de su estudio de
negocio, sin embargo, un entrevistado expresd su compromiso de realizar
una primera compra de 2.500 unidades de bisuteria, tan pronto como se

reciba la primera importacion.
7.4.3. Perfil del Consumidor

El mercado potencial estd conformado por personas principalmente entre
los 26 y 45 afios quienes, ademas, viven en su mayoria en el Norte y Sur

de Quito y en el Valle de Cumbaya, Tumbaco y Puembo.

1. Por favor, selecciona tu rango de edad
Mas ¢

. 18 a 25 afios 8
@ 26235 aiios 75
78

@ 36245 afios 78

@ 46255 aios 38

@ Maés de 56 afios 6

Figura 3. Rango de edad. Fuente: Encuesta “Nueva Bisuteria Europea”
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2. ¢En qué sector de la Ciudad de Quito vives? Si vives en otra ciudad, por favor ingresa el nombre
de tu ciudad en la seccién "Otras"

3s detalles

70

@ Norte 62 60

@ Centro 20 50
@ sur 51 40
. Valle de Cumbaya/Tumbaco/P... 44 30
@ \Valle de los Chillos 28 20
@ Otras 0 10

0

Figura 4. Sector de residencia. Fuente: Encuesta “Nueva Bisuteria Europea”

Esta informacién permite confirmar que la ubicacion de las bodegas de
distribucién que son propiedad de la empresa, una en el norte y otra en el
sur de Quito, ayudaran a atender sin mayor inconveniente estos puntos de

entrega.

Para complementar las caracteristicas del perfil de los clientes, se puede
evidenciar en los resultados de la encuesta, su comportamiento de compra
tanto en frecuencia de adquisicion como en preferencia del canal de

recepcion de su producto.

Un 55% de las personas dispuestas a comprar los productos por medios
digitales, expresa que realizaria compras de estos productos con una
frecuencia trimestral y un 24% quisiera hacerlo de forma semestral. Por otro
lado, un 16% estarian interesados en comprar de forma mensual. Esta
informacion resulta de mucho valor para organizar de manera adecuada el
plan de importaciones e inventarios, mismo que tiene un objetivo definido

de rotacion de inventarios de 1.5 veces el quinto afo.



22

8. ¢Con qué frecuencia estarias dispuesto a comprar bisuteria por canales digitales?

Mas detalles

@ semanal 3 '
@ Mensual 29 ‘
@ Trimestral 101

@ semestral 44

@ Anual 6

Figura 5. Frecuencia de compra de productos de bisuteria por canales digitales.
Fuente: Encuesta “Nueva Bisuteria Europea”

Finalmente, se puede observar que el medio por el cual los clientes
preferirian recibir sus productos es mediante empresas de Courier como
Servientrega, Tramaco Express o Urbano, seguido de cerca por Delivery
directo de la empresa. Esta informacion permitird definir de mejor manera

la estrategia de entrega de los productos a cada consumidor.

7. Por favor, ordena de mas importante a menos importante, el medio por el cual quisieras recibir
tu producto:

Mas detalles

Clasificacion Opciones Primera opcion H M M Ultima opcion
1 Empresas de Courier (Servient... _—_
2 Delivery directo de la tienda _—_

Figura 6. Canal de preferencia para recepcion de los productos adquiridos. Fuente:
Encuesta “Nueva Bisuteria Europea”

7.4.4. Canales de Atencidn

Por otro lado, los resultados de la encuesta permitieron identificar los
principales medios digitales por los cuales los potenciales clientes
preferirian conocer y comprar los productos: Facebook, Instagram vy
WhatsApp. Estos resultados permiten tener claridad sobre los medios en
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los cuales nos debemos enfocar para implementar las estrategias de
Marketing Digital.

6. Por favor, ordena de mas importante a menos importante, los canales digitales en los que
preferirias conocer y comprar nuestros productos:

Mas detalles

Clasificacién Opciones Primeraopcion l H B H B Ultima opcidn
1 I N e
° TikTok |

Figura 7. Preferencia de Canales Digitales para promocion de productos de
bisuteria. Fuente: Encuesta “Nueva Bisuteria Europea”

7.5. Anélisis FODA

Tras la ejecucidon de un analisis interno de la empresa y del entorno en el
cual se desarrollarda la misma, se han identificado varias fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, mismas que se van a desarrollar a

continuacion:

7.5.1. Fortalezas
Se considera que las principales fortalezas con que cuenta la empresay que

le permitirdn alcanzar los objetivos planteados son las siguientes:

e La Direccibn cuenta con experiencia y conocimiento dentro del
campo.

e La Direccién cuenta con informacion relevante de fuentes primarias
para el desarrollo de planes estratégicos.

e Se encuentra bien definido el producto a ofertar.
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e Elprecio de los productos se encuentra dentro del rango del mercado.

e Los usuarios cuentan con diferentes canales de comunicacion.

Las dos primeras fortalezas se soportan en la experiencia y conocimiento de
los directivos de la empresa. Ademas, es una gran fortaleza que el producto
a comercializar esta claramente definido, lo cual evita posibles
ambigiedades con respecto a lo que se va a ofertar. El precio de los
productos también es una gran fortaleza porque permite ser competitivo de
cara al mercado; esto se confirmara en la seccion correspondiente a
definicion de precio. Finalmente, los clientes tendran varios canales de

comunicacion con la empresa, mediante las diferentes redes sociales.

7.5.2. Debilidades

Por otro lado, también se han identificado aquellos aspectos que podrian
considerarse como debilidades de la empresa y en los cuales habra que
trabajar para evitar que se conviertan en problemas que afecten la

consecucion de los objetivos planteados.

e Ubicacion geografica

e Confiabilidad de los mecanismos de entrega de productos

e Posibilidad de acceso a créditos para emprendimientos nuevos
e Esquema de delegacion de responsabilidades al equipo

e Presupuesto necesario para poder contratar a todo el personal

La ubicacién geogréfica podria considerarse una debilidad porque si bien se
cuenta con dos puntos de distribucion tanto en el norte como en el sur de la
ciudad, para los pedidos de los valles podria implicar para el cliente un costo
alto de envio y eso podria eventualmente afectar a la percepcion de precio.
Por otro lado, como se va a optar por entrega con Courier, al ser un tercero
independiente y fuera de nuestro control, no podriamos garantizar al 100%

la confiabilidad de los mecanismos de entrega.
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Si bien se cuenta con capital para la inversion inicial, en caso de requerir un
crédito, no existe muchas facilidades para otorgamiento de créditos a
emprendimientos y esto también podria complicar eventualmente el tema del
capital para gastos de nomina. Finalmente, se debe trabajar aiin en un claro

esquema de delegacion de responsabilidades al equipo.

7.5.3. Oportunidades
Las principales oportunidades identificadas son las siguientes:

e Ingresos disponibles y patrones de consumo

e Afectacion de la pandemia COVID 19

e Estilo de vida y nivel de edad

e Cambios en politicas sobre importaciones, puntualmente ajustes a los
tratados arancelarios con la Comunidad Europea.

e Mayor acceso al internet y uso de teléfonos inteligentes

Si bien se pudo dar una afectacion al empleo producto de la pandemia,
segun el Banco Central (BCE, 2021), en los ultimos afios se ha evidenciado
mejoras en los ingresos de las personas y un incremento en su consumo, lo
cual es una oportunidad para comercializar productos como el ofertado. Por
otro lado, la pandemia ha permitido que la gente pierda el miedo a realizar
compras por canales digitales. Hoy es muy comun que la gente realice
compras por plataformas como Uber Eats, Rappi o PedidosYa, ademas de
compras por redes sociales, esto es una gran oportunidad para el modelo
de negocio planteado. Esto se complementa con el estilo de vida que se
lleva hoy, donde las compras mediante canales digitales forman parte del

dia a dia de la gente, indistintamente del nivel de edad.

Los cambios en politicas arancelarias son una oportunidad que se esta
aprovechando, dado que las preferencias arancelarias con la Comunidad

Europea permiten importar productos con mejores condiciones y ser mas
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competitivos en el mercado local. Finalmente, el mayor acceso a internet y
uso de teléfonos inteligentes es una oportunidad para consolidar la venta por

canales digitales: las tiendas estan al alcance de tu mano.

7.5.4. Amenazas
Las principales amenazas identificadas durante el analisis son las

siguientes:

e Politica Fiscal - impuestos a comercio electronico o importaciones
e Leyes de proteccion al productor nacional

e Conflictos (internos y externos)

e Tendencia en el desempleo

e Uso de recursos no renovables en los productos

Los cambios que se puedan realizar en Politica Fiscal son siempre una
amenaza, un potencial impuesto al comercio electronico o a las
importaciones podria afectar la competitividad del negocio. Ademés, una
posible ley de proteccién al productor nacional de bisuteria podria amenazar
a la empresa. Los conflictos internos como movilizaciones, paros y demas,
constituyen una amenaza al desenvolvimiento normal del negocio,
especialmente pueden afectar los factores logisticos de importacién y

despacho.

El desempleo también es una amenaza latente, porque si crece el
desempleo, la gente se enfoca en el consumo de bienes de primera
necesidad, dejando de lado la compra de productos que no son basicos.
Finalmente, hoy existe un alto interés en la sostenibilidad y uso de productos
renovables, es posible que los consumidores vean como negativo que
ciertos componentes de la bisuteria son hechos con materiales no

renovables.
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7.6. Definicion de la estrategia genérica especifica del negocio

Con base en los analisis realizados, la estrategia genérica del negocio es
liderazgo en costos. Como se podra evidenciar en capitulos posteriores, el
costo de los productos permite ser muy competitivo con respecto a la
competencia, lo cual se convierte en una ventaja que el negocio debe
aprovechar para ganar mercado y posicionarse.

Ademas, al tratarse de un producto que no es de consumo basico, si se entra
a una estrategia de liderazgo en costos donde se pueda contar con precios
mas bajos que la competencia, sin sacrificar calidad, se facilitara el proceso

de posicionamiento y permanencia en el mercado.
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8. RESULTADOS

Naturaleza, filosofia del negocio y estilo corporativo

AllThings es una empresa que se dedica a la importacién y comercializacion
de productos de bisuteria, como collares, pulseras, tobilleras, anillos, entre
otros. Sus proveedores estan ubicados en diferentes paises de Europa,
principalmente en Espafa. Se busca comercializar productos de calidad a

precios justos y por canales mayoritariamente digitales.

Con esta filosofia nace allThings, una empresa que mas alla de los objetivos
propios de un negocio, busca crear experiencias en sus clientes,
permitiéndoles lucir productos de bisuteria que se adaptan a su estilo:

elegantes, casuales o informales, siempre a un precio justo.

Sus Valores empresariales son:

e Honestidad, para bridar a sus clientes productos que se adapten a
sus necesidades a un precio justo, sin exagerar las caracteristicas del
producto y sin establecer precios desproporcionados.

e Pasién, que sea el motor del trabajo de todo el equipo. Trabajar con
pasion en todos los frentes permitira que los resultados lleguen solos
y que los colaboradores sientan que forman parte de algo mas que
una empresa, que sepan que son un medio para que la gente pueda
disfrutar de varios de sus momentos importantes o regalar emociones
a quienes mas quieren.

e Cercania, para que los clientes puedan sentir que la empresa
entiende lo que necesitan y les da el producto que mejor se adapta a

lo que requieren.
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Los Stakeholders de la empresa son:

Misidn

Propietario de la Empresa: al tratarse de una empresa con un solo
propietario, no existen socios ni accionistas.

Colaboradores: el equipo de colaboradores, que seré detallado mas
adelante, en un principio estara conformado por cuatro personas.
Proveedores: se contara con proveedores europeos, especialmente
de Espana. Con esto se busca aprovechar los beneficios arancelarios
de la importacion desde la Comunidad Europea.

Clientes: los clientes son hombres y mujeres que deseen comprar
bisuteria para su uso o para regalo.

Sociedad: todos los negocios generan impacto ambiental que afecta
ala sociedad, para apoyar a la reduccién de este impacto, la empresa

busca colaborar mediante el uso de empaques eco amigables.

y vision

Mision

Crear experiencias en nuestros clientes, permitiéndoles lucir productos de

bisuteria que se adaptan a su estilo, siempre a un precio justo.

Visién

Ser la primera opcion de compra de quienes buscan productos de bisuteria,

siendo

un referente de moda y estilo.

Objetivos de crecimiento y financieros considerando el analisis de la

industria

Identificar el nivel de aceptacion que tendria en la ciudad de Quito
una empresa de Importacion y Comercializacion de Bisuteria y

establecer estrategias de Marketing Digital que permitan consolidar



30

la venta por canales digitales como la fuente del 15% de ingresos
hasta el primer semestre de 2023.

e Generar un 15% de las ventas totales mediante canales digitales de
los productos de bisuteria dirigidos a nifias y mujeres que gustan de
estos productos en la ciudad de Quito hasta el primer semestre de
2023.

e Conseguir una rotacion de inventario de 1.5 veces hasta el quinto
afio de comercializacion de productos de bisuteria dirigidos a nifias
y mujeres que gustan de estos productos en la ciudad de Quito.

e Generar una rentabilidad promedio del 10% producto de la
comercializacién de productos de bisuteria dirigidos a nifias y
mujeres que gustan de estos productos en la ciudad de Quito y
distribucion en otras regiones del pais hasta el quinto afio.

e Obtener al menos 1 subdistribuidor que pueda comercializar
nuestros productos en la regién Costa, generando un volumen de
venta del 80% del total generado en la ciudad de Quito hasta el

segundo semestre de 2023.
8.4. Informacion legal
8.4.1. Tipo de empresa
AllThings nace como una empresa de persona natural. Su Registro
Unico de Contribuyente (RUC) se encuentra activo en el Servicio de
Rentas Internas (SRI).
Al ser una empresa de persona natural, no son necesarios los gastos

legales de constitucidén y no requiere de capital social, socios ni otros

participantes.
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8.4.2. Legislacion vigente

La importacién y comercializacion de productos de bisuteria debe
cumplir con ciertas normativas definidas y el proyecto busca
beneficiarse de normas sobre aranceles de importacion desde la
Comunidad Econdmica Europea. A continuacion, las principales

normativas:

INEN para el etiquetado de productos de Bisuteria

Para poder importar y comercializar productos de bisuteria, estos
deben cumplir con los parametros de etiquetado que sefala el
Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 126 Joyas y Bisuteria
(INEN, 2014), es decir, nhombre o razén social del fabricante,
importador, pais de origen, denominacion de la bisuteria, contenido

en namero de piezas.

Para el caso de estudio, se ha acordado con el proveedor que se
encargue de realizar el etiquetado en la fabrica y que este costo
forme parte del precio pactado.

Normativas sobre Aranceles de importacion con la Comunidad

Econd6mica Europea

Ecuador se uni6 el 11 de noviembre de 2016 a un acuerdo que la
Union Europea habia firmado con Colombia y Peru, en este acuerdo,
entre otros temas, se establece la reduccion progresiva de aranceles
a ciertos productos que se importan desde la Comunidad Econémica
Europea. En esta lista de desgravacion se encuentran los productos
de bisuteria, mismos que para 2021 contaban con un arancel del 10%

segun se puede ver en la pagina de mesa de servicios de la Aduana
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del Ecuador (Aduana Ecuador, 2022). Ademas, para 2022, el arancel
llega a un de 6.20%. Cabe indicar que, sin el acuerdo de
desgravacion, el arancel a pagar seria de 25% desde la Union
Europea, tal como se muestra en informe de la empresa Pudeleco
Editores S.A.: Negociaciones de la partida 7117.19.00.00 en el

Anexo 3.

Este es uno de los principales factores que motivan este plan de
negocio, dado que es una oportunidad para importar productos de

calidad a un precio competitivo.

Ley de Comercio Electrénico

Finalmente, aunque en lineas muy generales, la Ley de Comercio
Electronico brinda ciertos parametros sobre el manejo de informacion
de los clientes digitales, asi como lineamientos sobre la relevancia
de entregar informacion veraz a los clientes que adquieran productos

por canales electronicos (Registro Oficial, 2002)

Estructura Organizacional

Inicialmente la empresa estard conformada por 5 personas: un
Administrador, un responsable de generacibn de contenidos vy
administracion de Redes Sociales, un asistente de Administracion y dos

personas responsables del control de inventario y realizacion de envios.

Las principales responsabilidades del Administrador seran: ejecucion del
proceso de importacion y nacionalizacion de la mercaderia, definicion de
estrategias de comercializacion, administracion del equipo de trabajo,
cumplimiento de obligaciones tributarias y laborales. Ademas, manejara la

relacion directa con los distribuidores.
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El gestor de contenidos y administrador de redes sociales tendra como
principales responsabilidades la gestion de las redes sociales de la empresa,
cumpliendo un plan de generacion de contenidos y aplicando las estrategias
acordadas con la Administracion. Sera el responsable del contacto con los
clientes mediante los canales digitales y coordinara con los responsables de
inventario el despacho de la mercaderia a los clientes. También sera el
responsable de coordinar la ejecucién de las sesiones fotogréaficas

necesarias para la generacion de contenidos de productos.

El asistente de Gerencia brindara soporte directo al Administrador con las
tareas de apoyo que sean delegadas, ademas, coordinara la labor de los
responsables de control de inventarios tanto en lo que respecta al
seguimiento de estado de inventario como a la asignacién de despachos a

realizar, esta Ultima parte, en conjunto con el gestor de contenidos.

Los responsables de control de inventarios y realizacion de envios estaran
ubicados fisicamente en cada uno de los puntos de distribucion. Podran
apoyar al generador de contenidos en la atencién de diferentes redes y su
principal funcién es mantener un control adecuado de los inventarios y

ejecutar los envios de los productos a nuestros clientes.
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Administrador

Gestor de Contenidos
y administrador de
RRSS

Asistente de
Administracion

Responsable de Responsable de
inventario y envios inventario y envios
Norte Sur

Figura 8. Organigrama. Fuente: Elaboracion propia

8.6. Ubicacion

En un principio, la empresa sera una tienda virtual, por lo cual no tendra una
tienda fisica a la cual puedan acceder los clientes. Sin embargo, los centros
de distribucion para envio de la mercaderia estaran ubicados en el sur de
Quito, por el sector del Quicentro Sur y en el norte de Quito, por el sector de

Las Casas.

Estos dos puntos, que son bodegas de propiedad del duefio de la empresa,
permitirdn realizar los envios a diferentes puntos de la ciudad, buscando que
el costo de envio resulte lo mas cémodo posible para los clientes. Se
programa realizar los despachos para las zonas Norte, Centro y Valles de
Cumbaya y Tumbaco desde la bodega Norte y los despachos para Sur,

Centro Sur y Valle de los Chillos desde la bodega Sur.
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8.7. Ventaja competitiva y propuesta de posicionamiento considerando la

estrategia genérica definida

El tipo de productos permitiria que la empresa opte por entrar en una
estrategia de Diferenciacion, porque los productos de bisuteria pueden, con
relativa facilidad, diferenciarse de otros productos sustitutos como la joyeria
y con modelos mucho mas llamativos, sin embargo, se ha decidido optar por

una estrategia de Liderazgo en Costos.

El tipo de productos a importar, el mercado de origen que cuenta con
preferencias arancelarias y el modelo de comercializacion enfocado en la
venta digital, permite que los costos operativos sean menores que los de la
competencia y, por lo tanto, se pueda entrar con una estrategia de precios
competitivos y que, a su vez, permitan tener un nivel de rentabilidad
adecuado. Esta estrategia de costos eficientes junto con una adecuada
estrategia de Marketing Digital nos permitira posicionar nuestros productos

en el mercado.

8.8. Estrategias de Mercadeo

8.8.1. Producto o servicio

Los productos de bisuteria son variados, sin embargo, el enfoque se
realizara en una serie de productos que son considerados como los
mas relevantes: Collares, Pulseras, Anillos, Aretes y Diademas.
Estos productos seran entregados en bolsas de papel, buscando
generar el menor impacto medioambiental posible. Todos los
productos contaran con garantia para desperfectos de fabrica, por
ejemplo, fallas en la estructura propia del producto. La garantia no

cubrira fallas producidas por mala operacién de la bisuteria.



A continuacién, una pequefia muestra de los productos:

Pulseras

Figura 10. Pulseras. Fuente: Fotografia propia

Collares
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Figura 11. Collares. Fuente: Fotografia propia

El principal canal de venta al por menor sera el digital, por lo tanto,
las entregas se realizaran via Courier o via servicios de Delivery. Los
pagos se podran realizar via transferencia bancaria o0 mediante
tarjeta de crédito o débito a través de PayPhone. Esta aplicacion
permite que enviemos un link de cobro mediante WhatsApp. También
se habilitard un botén de pagos mediante un POS virtual de Datafast,

cuya funcionalidad es similar a la de la aplicacion PayPhone.

Al compararse con la competencia, la principal fortaleza es que sus
productos son muy variados y que brindad a sus clientes una
excelente percepcién precio-calidad. La debilidad que se puede
identificar es que varias personas podrian preferir la experiencia que

tienes en una tienda, donde puedes tocar el producto y probartelo.

El logotipo da principal enfoque al nombre de la empresa, con el
objetivo de posicionar la marca, el color turquesa busca transmitir

frescura. Se ha procurado que las lineas sean sencillas, sin complicar
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el disefio, lo cual también ayudara a su visualizacion en redes

sociales y papeleria. El logotipo de la empresa es el siguiente:

allThings

EC

IMPORTADORA

Figura 12. Logotipo. Fuente: Elaboracion propia

8.8.2. Estrategias de distribucién

Gracias a los resultados obtenidos en la encuesta realizada, se
puede confirmar que existe una gran aceptacion por parte de los
clientes para realizar las compras de los productos de la empresa por
canales digitales. Ademas, la encuesta permiti6 conocer que los
canales de preferencia de los clientes para conocer y comprar los
productos son Facebook, Instagram y WhatsApp, en ese orden. Esto
permite ratificar que la estrategia de comercializacion de los
productos se realizara principalmente por canales digitales y con

especial énfasis en las aplicaciones previamente descritas.

Asi mismo, la estrategia de ventas se basara en técnicas y
herramientas de Marketing Digital, por ejemplo, mediante pago de
publicidad, estrategia SEM (Search Engine Marketing) en las redes
sociales Facebook e Instagram. Otra de las estrategias que se
utilizard es SEO (Search Engine Optimization), que permitira

aparecer de manera organica en los buscadores como Google.
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Para poder implementar la estrategia SEM en redes sociales, se
estima asignar un presupuesto de USD 75.00 mensuales, cantidad
que permitiria generar campafas publicitarias lo suficientemente
robustas como para llegar con el impacto y frecuencia adecuada a
los clientes. Este volumen publicitario deberia mantenerse al menos
por 6 meses, hasta consolidar un numero de seguidores que
permitan que en el futuro las estrategias sean mas orgénicas. Sin
embargo, la publicidad en estos medios debera ser constante,
aungue con un presupuesto menor. El detalle de desembolsos para

esta estrategia se vera en el andlisis financiero.

Con respecto a la entrega de los productos, la encuesta dio claridad
sobre los canales que los clientes prefieren para recibir los productos
comprados. El canal de mayor aceptacion fue el Courier de empresas
como Tramaco Express, Servientrega o Urbano, la segunda opcion
preferida fue un delivery propio de la empresa y finalmente, aunque
muy cerca de la segunda alternativa, estaba la opcién de delivery de

empresas como PedidosYa, Uber o Rappi.

Estos resultados permiten a la empresa optar por una estrategia
enfocada al envio de la mercaderia mediante empresas de Courier.
En un principio, la distribucion se realizard exclusivamente por este
medio, aprovechando que empresas como Tramaco Express tienen
un esquema de funcionamiento que facilita la logistica de entrega,
por ejemplo, allThings podria imprimir las guias de remision con
cbdigo de barras y la empresa de Courier podria realizar los retiros
de mercaderia una o dos veces al dia desde las bodegas de la
empresa y realizar las entregas entre 6 o 12 horas posteriores al
retiro. Ademas, el costo de envio esta entre USD1.50 y USD 2.50 en

las zonas donde se ubican los clientes.
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8.8.3. Estrategias de precios

Anélisis de costos del producto o servicio

Para la identificacion del costo del producto se deben considerar
varios factores: el valor pagado por la compra del producto, el costo
de importacion y nacionalizacién y varios valores fijos y variables que

van a ser atribuibles al costo del producto como tal.

El primer factor para considerar es el costo de la mercaderia, este
valor es cancelado directamente al exportador mediante Tarjeta de
Crédito, este esquema permite acceder a un beneficio de pago menor
de Impuesto a la Salida de Divisas. Se realiza una negociacion bajo
el Incoterm FOB (Free on Board), con lo cual el pago al proveedor
incluye el transporte hasta el puerto con la mercaderia puesta junto
al buque. A este valor hay que sumar los costos de flete naviero, otros

gastos de documentacion y gastos de manejo.

Como segundo punto se debe considerar el costo de nacionalizacién
compuesto por el costo del agente de aduana, bodegaje, aranceles,
Fodinfa e ISD (Impuesto a la Salida de Divisas). Ademas, hay que
considerar el costo del transporte interno desde el puerto hasta la

bodega en Quito.

Cabe aclarar que, al ser un monto de importacién relativamente
pequefio, se opta por realizar un pago directo con Tarjeta de Crédito,
sin utilizar medios de pago como una Carta de Crédito de
Importacion, dado que su costo es alto frente al monto que se esta

pagando al proveedor.
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Finalmente, se considera un grupo de gastos fijos que deben afectar
al costo del producto: facturas, fundas de papel para la entrega de
los productos, stickers con el logo de la empresa para identificar las
fundas, publicidad en redes sociales y pago de servicios basicos.

Con el objetivo de preservar la confidencialidad de datos sensibles,

se muestra a continuacion la estructura de costeo sin datos:

Costo de la Importacion

Mercaderia Mercaderia FOB
Logistica y Transporte
Logistica Internacional

Logistica Local
Agente de Aduana
Arancel
Nacionalizacion | Fodinfa

+

Bodegaje

ISD

Transporte Transporte Local

Total Costo total en Bodega Quito

|+ |+ |+ ]+ |+ |+

Costos Fijos

Facturas
Fundas
Costos Fijos Stickers

Redes

Servicios béasicos
Costos fijos imputables al costo
del producto

+ |+ |+ [+ |+

Total

Costo Unitario

= (Costo total en Bodega
Quito + Costos fijos
imputables al costo del
producto) / Nimero de
productos

Costo unitario del puesto en

Costo unitario . >
Ecuador mas costos fijos

Tabla 1. Estructura de Costeo. Fuente: Elaboracion propia
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Analisis del precio del producto o servicio

El precio de los productos se va a definir considerando 3 factores, el
costo del producto puesto en Ecuador tras el proceso de importacion,
el precio que la competencia tiene con los productos similares y los
resultados del estudio de mercado con respecto al precio que los

clientes estan dispuestos a pagar.

Se ha comparado productos similares en empresas que pueden
considerarse como competencia y sus precios de venta al publico
para productos de bisuteria se encuentran entre USD 10.00 y USD
15.00. Por otro lado, en el estudio de mercado se puede observar
gue un 55% de los encuestados consideran que un precio adecuado
a pagar por productos de bisuteria europea esta precisamente entre
USD 10.00 y USD 15.00.

9. (Qué precio consideras adecuado para un producto de bisuteria europea?

Mas detalles

@ Menos de USD 5.00 26 ‘
@ Entre USD 5.01y 10.00 47

@ Entre 10.01y 15.00 101

@ Maés de USD 15.00 9

Figura 13. Precio adecuado. Fuente: Encuesta “Nueva Bisuteria Europea”

El resultado del costeo del producto permite definir un precio menor
al de la competencia y menor al del precio esperado por los clientes
mediante la encuesta. Como consecuencia, se define que el precio
de venta sera de USD 5.00, mismo que permite afianzar la estrategia
de diferenciacion en costos que se estableci6 como parte del

presente estudio.
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Desde el punto de vista del cliente, el precio debe contemplar el costo
del envio. Como parte de lo detectado en la encuesta, los clientes
prefieren recibir sus productos por Couriers como Tramaco Express,
Urbano o Servientrega. Dependiendo del lugar de entrega, el costo
fluctda entre los USD 1.50 y USD 2.50, lo cual, en el peor de los
casos, elevaria el pago final del cliente a USD 7.50, un monto menor
al de la competencia y menor a la percepcion de pago adecuado.

Estrategias de Promocion y Comunicacion

El modelo de negocio estard centrado en la venta por medios
digitales, por ese motivo la comunicacion de los productos, asi como
de las promociones, se realizara por redes sociales. Tal como se
pudo ver en los resultados de la encuesta, las redes sociales por las
cuales los clientes prefieren recibir informacion de los productos son
Facebook, Instagram y WhatsApp. Este antecedente servira para

definir las estrategias de Promocién y Comunicacion.

Estrategia de Promocién

El precio del producto es muy competitivo con respecto al de la
competencia, sin embargo, se tiene considerado implementar ciertas
promociones permanentes y otras puntuales en diferentes épocas
del afio que motiven la compra de los productos. Una de las
estrategias que se va a utilizar de forma permanente para motivar el
consumo en volumen es el otorgamiento de un producto de bisuteria
gratis, por la compra de 4 productos, con esto, se puede redondear
el monto de compra a USD 20.00 y el cliente puede recibir 5

productos de bisuteria. Este descuento equivale a un 20%. Esta
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promocién sera publicada en las diferentes redes al menos una vez
por semana, para mantenerla presente en la mente de los
seguidores. Durante los primeros meses, el contenido en redes
sociales que anuncie esta promocion serd uno de los principales

contenidos que sean publicitados de forma pagada.

Con respecto a las promociones en épocas puntuales del afio, se
planifica tener promociones por el dia del amor en febrero, dia de la
madre durante todo mayo, en la época de graduaciones de colegio
en el mes de junio y en navidad el mes de diciembre. En estas fechas
se preparardn conjuntos o juegos de bisuteria que combinen tres
diferentes productos, por ejemplo, un collar, un par de aretes y una
pulsera. El precio de los tres productos seria de USD 15.00 y la
promocién por este combo en estas fechas puntuales seria de un

25% de descuento, con lo cual el precio quedaria en USD 11.25.

Otra promocién puntual sera durante la época de Black Friday, esta
promocién tendra un enfoque de Black Week, es decir, durante toda
una semana todos nuestros productos se podran adquirir con un 30%
de descuento y un 50% de descuento para productos seleccionados.
Esta promocién permitird incrementar el volumen de venta y facilitara
la reduccion de inventario de productos de baja rotacién. Finalmente,
se va a generar un esquema de fidelizacion, mediante el cual, los
clientes frecuentes recibiran productos gratis al cumplir un
determinado monto de compras. Para esto se imprimiran tarjetas,
tipo bingo, en las cuales los clientes podran pegar stickers que se
entregaran por cada USD 15.00 de compra. Una vez que consigan 5
stickers, pueden canjear la cartilla por un producto gratis, cuando
consigan 10 stickers, 2 productos gratis y cuando consigan 15

stickers, 4 productos gratis. La cartilla tendra una vigencia de 1 afio
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y una vez canjeada no podra seguir siendo llenada. Luego de canjear

la cartilla, puede seguir llenando una nueva.

Estrategia de Comunicacién

Los canales de venta al por menor son las redes sociales y estos
canales se convierten también en el canal de comunicacion con los
clientes. La estrategia de comunicacion sera de doble via: de la
empresa a los clientes mediante las publicaciones y de los clientes a
la empresa mediante los comentarios en las publicaciones, mensajes

directos en redes y mensajes de WhatsApp.

Con el objetivo de que los clientes sientan que la comunicacién con
la empresa es inmediata, se estableceran respuestas automaticas
para que el cliente sepa que su mensaje fue recibido y seré
contestado lo mas pronto posible. Se procurard dar una respuesta
por parte de uno de los responsables de redes a los clientes en

menos de 10 minutos.

Presupuesto

Al tratarse de una empresa que enfoca su modelo de negocio a la venta de
productos por medios digitales, la principal estrategia de comercializacion
sera la publicidad en redes sociales.

Tal como se indicé en puntos previos, se destinara una inversién mensual
de USD 75.00 los primeros 6 meses, esto con el objetivo de posicionar la
marca y conseguir un adecuado numero de seguidores que luego puedan

consumir las publicaciones de manera organica. Este monto permite contar
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con un plan publicitario lo suficientemente robusto como para apoyar al

posicionamiento de la marca.

A partir del mes 7 también se realizara publicidad, sin embargo, se espera
gue sea un monto menor, para aprovechar los seguidores que se obtuvieron
los primeros seis meses. Se estima una inversion de USD 30.00 mensuales
a partir del séptimo mes. Ademas, se debe considerar que, en las épocas de
promociones especiales, como dia de la madre, Black Friday, Navidad y
demas, se puede realizar una inversion adicional en publicidad, en estas
épocas, la inversion podria llegar a USD 100.00, es decir, USD 25.00

adicionales.

Proyecciones de ventas

Para la elaboracion de la proyeccion de ventas se deben considerar varios
factores y supuestos que se basan principalmente en el juicio de experto del
propietario de la empresa y fundamentalmente en los resultados de la
encuesta realizada. Como se pudo ver en puntos anteriores, el 92% de los
encuestados esta dispuesto a comprar productos de bisuteria y de ese
porcentaje, el 97% esta dispuesto a comprarlo por medios digitales. De estos
clientes, mas del 50% indican que les gustaria adquirir productos de
bisuteria por medios digitales de manera trimestral, es decir que podrian

hacer cuatro compras al afio.

Adicional a lo expuesto en el parrafo anterior, si consideramos que mas del
50% de las personas encuestadas estiman que un precio justo esta entre
USD 10.00y USD 15.00 y que el precio de venta al publico de cada producto
es de USD 5.00, se puede definir el supuesto de que estos clientes podrian
realizar la compra de entre dos y tres productos por vez, manteniendo su

nivel.
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Otro supuesto para elaborar la proyeccion de ventas es el numero de
seguidores que se espera alcanzar mediante el pago de publicidad en redes
sociales. Con el presupuesto previsto y parametrizando la publicidad para
enfocarla en la atraccion de seguidores, se podria llegar a contar con 2,500
seguidores durante el primer trimestre y alcanzar los 10,000 seguidores en
el primer afio. Partiendo de la encuesta se podria estimar que un 97% de
estos seguidores podrian comprar los productos, sin embargo, se realizara
una proyeccion mas conservadora en la que solo un 25% de los seguidores

realicen una compra.

Un supuesto final se basa en los resultados de las entrevistas con los
potenciales subdistribuidores. Como se pudo ver en capitulos anteriores, los
3 potenciales subdistribuidores mostraron interés en adquirir productos al
por mayor. De estos uno se comprometié a realizar una primera compra de
2,500 unidades inmediatamente. Se espera que los otros dos distribuidores
también realicen compras en meses siguientes y se estimara una venta

menor con el objetivo de hacer una proyeccion acida.

De acuerdo con los andlisis de costos e ingresos, el punto de equilibrio de la
primera importacion se puede alcanzar el primer mes, y se estimarian una
importacion al afio para poder cubrir la demanda. En el estudio, para ser

acido, no se esta considerando un incremento de precio durante cinco afos.

Los supuestos analizados se ven reflejados en la siguiente proyeccion:
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S e T e 1,500 1,605 1,717 1,837 1966| 2,104 2,251 2,409 2,578 2,758 2,951 3,158 3,790 4,548 5,457 6,548
lineal del 7% el primer afio)

Seguidores incrementales 1,500 105 112 120 129 138 147 158 169 180 193 207

Compradores estimados 30% (sin

considerar recompra cada 450 32 34 36 39 41 a4 47 51 54 58 62

trimestre)

Compradores estimados

(considerando recompra trimestral 450 32 147 44 48 50 54 57 62 66 71 76

por parte de un 25% de los clientes)

Productos Adquiridos (Estimacion

de 2 productos por cliente, sin

considerar promociones) 900 64 294 88 96 100 108 114 124 132 142 152 2,653 3,183 3,820 4,584
Compra de Subdistribuidor 2,000 400 400 2,000 400 400 2,000 400 400 2,000 400 400 12,720 13,483 14,292 15,150
Total de productos 2,900 464 694 2,088 496 500 2,108 514 524 2,132 542 552 15,373 16,666 18,112 19,734
Ingresos venta por menor (sin IVA) | $ 4,017.86 | $ 285.71|$1,312.50 |$ 392.86|S 428.57 |$ 446.43|S 482.14|$ 508.93|$ 553.57|$ 589.29|$ 633.93|$S 678.57|$ 11,842.50|$ 14,211.00 | $ 17,053.20 | $ 20,463.84
Ingresos venta por mayor (sin IVA) [$ 7,767.86 | $1,242.86 | $1,858.93 | $5,592.86 | $1,328.57 | $1,339.29 | $ 5,646.43 | $1,376.79 | $1,403.57 | $ 5,710.71 | $ 1,451.79 [ $ 1,478.57 | $ 41,176.93 | S 44,642.31 | $ 48,514.58 | $ 52,857.92
Ingresos totales (sin IVA) $11,785.71 | $1,528.57 | $3,171.43 | $5,985.71 | $1,757.14 | $1,785.71 | $ 6,128.57 [ $1,885.71 [ $1,957.14 | $ 6,300.00 | S 2,085.71|$ 2,157.14 | $ 53,019.43 | $ 58,853.31|$ 65,567.78 | S 73,321.76

Tabla 2. Proyeccion de Ventas. Fuente: Elaboracién propia
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9. DISCUSION DE LOS RESULTADOS Y PROPUESTA DE SOLUCION

Gestion Tactica de Operaciones

La estrategia central de la empresa sera la venta por canales digitales, con
esta premisa, las diferentes tacticas deberan apalancar el cumplimiento de
esta estrategia.

Una de las principales tacticas sera el uso de los canales digitales para la
promocion de los productos. Esta tarea sera ejecutada por el responsable
de redes sociales quien deberd llevar una agenda de publicacion de
contenidos. Esta agenda debera ser planificada cada mes junto con la
Gerencia General, tomando en cuenta los resultados del mes pasado y
podria ser modificada en caso de que se requiera ajustar alguna campana,
previa validacion con la Gerencia. En esta planificacion mensual también se
identificar4 las campafas organicas y las publicitadas, tomando como

entrada, el presupuesto definido.

La tactica descrita anteriormente, requiere de otra tactica para que funcione
de forma adecuada, las fotografias. El responsable de redes sociales debera
manejar un plan de fotografias que se gestionara junto con el plan de
contenidos. El objetivo de esto es contar con un catalogo variado de
fotografias para los productos, por ejemplo, fotos del producto solo, fotos de
conjuntos de productos, fotos con diferentes fondos y eventualmente
locaciones y fotos con los productos siendo usados. Esto permitird que el
cliente perciba, ademas de variedad en los productos, variedad de vistas de

cada producto lo cual evita una percepcion de monotonia.

Otra tactica importante es la gestion del Courier. Cada responsable de

bodega se encargara de cumplir con los acuerdos de retiro a los que se
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llegue con cada Courier. En principio se planifica entre uno y dos retiros de
mercaderia al dia, para esto, cada responsable debera tener los empaques
listos para que el Courier los retire a la hora acordada, estos empaques
deberan estar debidamente identificados con la informacién de entrega y
bajo los parametros acordados con el Courier, por ejemplo, empresas como
Tramaco Express permiten que se pueda imprimir una guia de envio con

cadigo de barras, lo cual facilita su entrega y seguimiento.

Descripcion del proceso

La cadena de valor contempla las actividades primarias y de soporte que la
empresa ejecutara para su funcionamiento, generacién de valor para los
clientes, colaboradores e inversionistas y, en dltima instancia, para generar
el margen que el inversionista espera. Al ser una empresa cuyo foco principal
son las ventas por canal digital, el proceso de Marketing Digital y Ventas
toma especial relevancia, junto con un proceso de Operaciones que gestione
la logistica interna y externa y finalmente un proceso de Servicio Postventa
qgue cierre el ciclo de atencion y potencie la retencién de los clientes. A

continuacion, la cadena de valor de la empresa:

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
Mantenimiento, Servicios Basicos

ACTIVIDADES RECURSOS HUMANOS
DE SOPORTE Seleccién, Noémina, Capacitacion y Desarrollo
APROVISIONAMEITNO
Importacion y nacionalizacion
MARKETING DIGITAL Y SERVICIO POSTVENTA
VENTAS Comunicacion con clientes
ACTIVIDADES OPERACIONES luego de la venta para

Gestion de redes sociales:
creacién de contenidos,
promociones, publicidad

Logisticainterna y externa seguimiento de satisfaccion
Atencion de reclamos
Programa de fidelizacion

PRIMARIAS

Figura 14. Cadena de Valor. Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto a los flujos de proceso, se muestran aquellos que se
consideran mas relevantes para la generacion de valor: Marketing Digital y
Ventas, y Operaciones.

Marketing Digital

Requiere Ajustes
-‘ si
No

Figura 15. Proceso de Marketing Digital. Fuente: Elaboracion propia

- -
R bl T
esponsable -
4o bodena! Recibe ;:;{:;‘:;L Realiza cobro Natifica a Cliente
Asistente notificacién en de por medio Tiempo de
red social :mpar:s:y acordado entrega

Figura 16. Proceso de Ventas. Fuente: Elaboracién propia
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Operaciones

Responsable
de Bodega/ > >
Asistente
v

Retira productoy
‘entrega a cliente

Courier

v

Cliente Recibe producto

Figura 17. Proceso de Operaciones. Fuente: Elaboracién propia

Necesidades y requerimientos/capacidad instalada

Al tratarse de una empresa que importa y comercializa productos de
bisuteria no existe un proceso productivo de fabricacién o transformacion,
por ese motivo no se requiere de materia prima a transformar o maquinas,
sin embargo, es importante considerar los costos necesarios para que la

empresa pueda arrancar sus operaciones.

La inversion inicial requerida permite cubrir la primera importacion y los
gastos administrativos de los primeros meses, tal como se vera en los flujos
posteriores.

El equipo de trabajo inicial estara compuesto por dos responsables de
bodega, un asistente y un responsable de redes. Para iniciar, se considera
gue todos tengan como ingreso un sueldo basico, es decir USD 425.00. Este
monto, trasladado a un costo empresa que incluye todos los beneficios de

ley, nos indica que el valor por persona sera de USD 578.64.

El principal costo sera el de la importacion. Se estima realizar una primera
importacion de 20,000 unidades de bisuteria desde Espafia. Tras el proceso
de importacion en el cual se deben considerar costos como flete, seguros,

agente de aduanas, bodegaje, aranceles, e impuestos como FODINFA e
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ISD, se podra definir el precio de la primera importacion en doélares

americanos.

Se debe considerar otros costos para que se pueda operar, por ejemplo,
facturas, bolsas de papel, stickers con el logo de la empresa para las bolsas,
el costo de la publicidad en redes sociales y servicios basicos. Finalmente,
se debe tomar en cuenta el costo de los servicios basicos para operar en las
dos bodegas que son propiedad del inversionista, por lo cual no tienen un
costo de arriendo. Los servicios basicos estan compuestos por pago de

agua, luz, internet y cuatro lineas de celular con plan de datos.

Plan de produccion

Al tratarse de un negocio de importacién y comercializacion, no existe un
proceso productivo o de manufactura, sin embargo, el punto de equilibrio se
va a definir en el momento en el que las ventas permitan cubrir el valor de la

importacion realizada.

De acuerdo con la proyeccion realizada, el punto de equilibrio podria
alcanzarse en el primer mes de ventas. Esto permitiria que el capital que se
genera con las ventas a partir del segundo mes sirva para cubrir la totalidad

de una nueva importacion.

Plan de compras

El Plan de compras estd basando en la proyeccion de ventas que se realizd
en capitulos anteriores y en la definicion de proveedores que también se
realizé con anterioridad. Con este antecedente, si bien se han analizado
varios proveedores, se optara por realizar la compra al proveedor espafiol
Biju & Moda, quienes cuentan con capacidad de atencion y stock suficiente

para atender nuestros pedidos. AllIThings es el primer cliente ecuatoriano de
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esta empresa, por lo cual hay mucho interés del proveedor en convertir a la
empresa en el cliente exclusivo para comercializar la mercaderia en
Ecuador. Si bien no se ha firmado un acuerdo de exclusividad, existe la
voluntad de las partes para hacerlo mas adelante.

Con respecto al pago, se ha acordado que para las primeras importaciones
se realizara mediante tarjeta de crédito previo al despacho de la mercaderia.
El proveedor ha manifestado que, tras concretar tres importaciones,
pretende otorgar un crédito directo de hasta 180 dias para las importaciones

posteriores.

El plan de compras detallado consta en el en el flujo de ingresos y egresos.
Se estima realizar al menos una importacion cada uno de los primeros afnos,
de 20.000 unidades cada una. Sin embargo, si la proyeccion de ventas se
va cumpliendo, se podrian realizar mas importaciones o mantener el nimero
de importaciones, pero con un mayor volumen cada una. La dinamica puede
variar, sin embargo, no es una preocupacion que no se pueda cumplir con
el pedido que haga la empresa por el nivel de stock que maneja el proveedor.
Finalmente, con respecto al control de calidad de la mercaderia recibida, en
caso de presentarse fallas en los productos, el proveedor generara notas de
crédito por estos.

9.6. KPI's

La definicibn de indicadores clave de desempefio es fundamental para
monitorear si los objetivos planteados se van cumpliendo y, ademas, en caso
de que alguno de ellos esté presentando problemas, un monitoreo oportuno
de los KPI's permitira que la empresa pueda tomar decisiones para
garantizar que se cumpla con lo establecido. Con esto en mente, se han

establecido los indicadores que se muestran a continuacion:
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Forma de Fecha de

Nombre del KPI .\ " Meta . mplimiento

Responsable

Numero de
. Seguidores . Responsable
Seguidores o 3000 jun-23 de redes
unicos en redes :
X sociales
sociales
Cumplimiento de A_ctmdades Responsable
Ejecutadas / .
agenda de C 100% jun-23 de redes
: Actividades :
contenidos o sociales
Planificadas
Cumplimiento Apthldades Responsable
del plan de Eje.Cl.JtadaS/ 100% jun-23 de redes
. Actividades :
fotografias s sociales
Planificadas
Envios
. realizados a
Cumpl|m|ento de tiempo / Total de = 100% jun-23 Responsable
envios . de bodega
envios
realizados
Rotacién de Veces que rota
. , el inventario en 1.50 dic-28 Administrador
inventario ~
un afo
Ventas por
Ventas por canales digitales
0 -— -
canales digitales [ Total de ventas = 15% jun-23 Administrador
(Excepto
Distribucion)
Rentabilidad Jillrofel N2t 10% dic-28 Administrador

Costo Total

Tabla 3. Matriz de KPI's. Fuente: Elaboracion propia

9.7. Supuestos a considerar para la elaboracion del plan financiero

Ademas de los supuestos definidos para la proyeccion de ventas y compras
gue se desarrollaron en el capitulo anterior, es importante considerar otros
supuestos que afectan al analisis financiero como por ejemplo los costos de
mano de obra en base a la estructura definida, los costos en los que se va a
incurrir para el funcionamiento del negocio, las inversiones que deberan
realizarse en redes sociales y en insumos para la comercializacion, como

bolsas de papel y stickers con la marca de la empresa.
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Con respecto a la mano de obra, y en linea de lo expuesto en capitulos
anteriores, todos los colaboradores ganaran un sueldo basico, es decir, USD
425.00 USD que trasladado a costo empresa implica un monto total mensual
de USD 578.64. En el futuro se espera implementar un esquema de
comisiones por ventas, lo cual permitira a los colaboradores incrementar sus
ingresos. ElI Administrador también arrancara con un sueldo relativamente
simbdlico de USD 850.00, que equivale a USD 1157.28 como costo

empresa.

Los costos de servicios basicos estaran aproximadamente en USD 534.00 y
los costos de insumos para la comercializacion dependeran del volumen de
ventas, pero se realizaran en alto volumen junto con cada importacion para

aprovechar precios con descuento por volumen.

De acuerdo con los datos reportados por el INEN en su informe Ecuador en
Cifras, la inflacién anual del pais cerré con un 1.94% a diciembre de 2021
(INEN, 2021), sin embargo, con el objetivo de que el andlisis financiero sea
mas acido, se considerara una inflacion del 5% cada afio para todos los

costos.

Con respecto a la carga tributaria, se esta proyectando el pago de utilidades
a trabajadores del 15% y una tasa de impuesto a la renta del 25%, como si
fuese una empresa. Si bien se puede acceder a ciertos créditos tributarios
por facturar como persona natural, se opta por estos valores para que el

modelo sea mas acido.
Para el céalculo del Valor Actual Neto se va a considerar una tasa de
descuento del 6.5% que es la tasa que se podria conseguir con una inversion

a plazo fijo en el Sistema Financiero Ecuatoriano.

Estados Financieros Proyectados
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9.8.1. Estado de resultados

Estado de Pérdidas y Ganancias - Mensualiza

Tiempo Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ventas S 11,785.71 $ 1,528.57 $ 3,171.43 S 598571 $ 1,757.14 S 1,785.71 S 6,128.57 S 1,885.71 $ 1,957.14 $ 6,300.00 $ 2,085.71 S 2,157.14
Costo de Ventas S 1,044.00 $ 167.04 $ 249.84 S 751.68 S 178.56 $ 180.00 $ 758.88 S 185.04 $ 188.64 $ 767.52 S 195.12 $ 198.72
Utilidad bruta en ventas $ 10,741.71 $ 1,361.53 $ 2,921.59 $ 5,234.03 $ 1,578.58 $ 1,605.71 $ 5,369.69 $ 1,700.67 $ 1,768.50 $ 5,532.48 $ 1,890.59 $ 1,958.42
Costo fijo S 89.92 $ 89.92 $ 89.92 S 89.92 S 89.92 $ 89.92 $ 89.92 $ 89.92 $ 89.92 $ 89.92 $ 89.92 § 89.92
Costos de administracion S 3,471.83 S 3,471.83 S 3,471.83 $ 3,471.83 $ 3,471.83 S 3,471.83 S 3,471.83 S 3,471.83 S 3,471.83 S 3,471.83 S 3,471.83 S 3,471.83
Utilidad Operativa S 7,179.97 $ -2,200.21 $ -640.15 $ 1,672.29 $ -1,983.16 $ -1,956.03 $ 1,807.95 $ -1,861.07 $ -1,793.24 $ 1,970.74 $ -1,671.15 $ -1,603.32
Depreciacién $ -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -
Utilidad antes de impuestos S 7,179.97 $ -2,200.21 $ -640.15 $ 1,672.29 $ -1,983.16 $ -1,956.03 $ 1,807.95 $ -1,861.07 $ -1,793.24 $ 1,970.74 $ -1,671.15 $ -1,603.32
Impuesto trabajadores (15%) $ -8 -8 - s - S - S - S - S - S - S - S - S -
Utilidad antes de Impuesto alarenta  $ 7,179.97 $ -2,200.21 $ -640.15 $ 1,672.29 $ -1,983.16 $ -1,956.03 $ 1,807.95 $ -1,861.07 $ -1,793.24 $ 1,970.74 $ -1,671.15 $ -1,603.32
Impuesto a la renta S -8 - s - S - S - S - S - S - S - S - S - S -
Utilidad Neta S 7,179.97 $ -2,200.21 $ -640.15 $ 1,672.29 $ -1,983.16 $ -1,956.03 S 1,807.95 $ -1,861.07 $ -1,793.24 $ 1,970.74 $ -1,671.15 $ -1,603.32

Tabla 4. Estado de Pérdidas y Ganancias Afio 1 Mensualizado. Fuente: Elaboracion propia

Estado de Pérdidas y Ganancias - Afios 1 a5

Tiempo Aol Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

(+) Ventas $ 4652857 $ 5301943 $ 58853.31 $ 65567.78 $ 73,321.76
(-) Costo de Ventas S 4,865.04 $ 553418 $ 5999.93 $ 6,520.36 $ 7,104.10
Utilidad bruta en ventas $ 41,663.53 $ 47,485.25 $ 52,853.39 $ 590,047.42 $ 66,217.66
(-) Costo fijo $  1,079.00 $ 1,186.90 $ 130559 $ 143615 $  2,872.30
(-) Costos de administracién $ 4166190 $ 4374500 $ 45932.24 $ 4822886 $ 50,640.30
Utilidad Operativa $ -1,077.37 $ 2,5553.35 $ 561555 $  9,382.41 $ 12,705.06
(-) Depreciaciéon S - S - S - $ - $ -

Utilidad antes de impuestos $ -1,077.37 $ 2,553.35 $ 561555 $ 9,382.41 $ 12,705.06
(-) Impuesto trabajadores (15%) $ -7 383.00"$ 8423378 1,407.36 'S 1,905.76
Utilidad antes de Impuestoalarenta $ -1,077.37 $ 2,170.35 $ 4,773.22 $ 7,975.05 $ 10,799.30
(-) Impuesto a la renta $ -7 542597 1,193307$  1,993.76 'S 2,699.82
Utilidad Neta $ -1,077.37 $ 1,627.76 $ 3,579.91 $ 598129 $  8,099.47

Tabla 5. Estado de Pérdidas y Ganancias Afios 1 a 5. Fuente: Elaboracién propia
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Balance General

Efectivo y equivalentes de efectivo
Documentos y cuentas por cobrar
Otras cuentas por cobrar
Inventarios

Otros activos

25,000 25,000 25,000
2,000 2,100 2,205
1,000 1,500 1,500

25,000
2,315

1,500

25,000
2,431

1,500

Propiedades, muebles y equipo
Activos por derecho de uso
Propiedades de inversion

Activos intangibles

Otros activos largo plazo

Activos por impuestos diferidos
Inversiones en acciones

Otras cuentas por cobrar a largo plazo

Total Activos

Pasivos

Pasivos corrientes
Obligaciones financieras
Documentos y cuentas por pagar
Obligaciones laborales acumuladas
Pasivos por impuestos corrientes
Pasivos por derechos de uso locales
Ingreso diferido

Total pasivos corrientes

Pasivos no corrientes
Obligaciones financieras
Otras cuentas por pagar
Obligaciones por beneficio post-empleo
Valores en garantia
Pasivos por derecho de uso
Total pasivos no corrientes

Total pasivos

Patrimonio

Capital social

Reserva legal
Resultados acumulados
Total patrimonio

Total pasivos y patrimonio

Tabla 6. Balance General.

100,000

100,000 100,000

- 2,000 4,000

128,000

130,600 132,705

100,000

6,500

135,315

100,000

8,500

137,431

3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
500 500 500 500 500
500 500 500 500 500
3,500 3,500 3,500 3,500 3,500
97,500 100,100 102,205 104,815 106,931
27,000 27,000 27,000 27,000 27,000
124,500 127,100 129,205 131,815 133,931
128,000 130,600 132,705 135315 137,431

Fuente: Elaboracion propia
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FLUJO DE EFECTIVO

Afio 0 Afiol Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos S 46,528.57 $ 53,019.43 $ 58853.31 S 65567.78 S 73,321.76
Total de Ingresos S - S 46,528.57 $ 53,019.43 $ 58853.31 S 65567.78 S 73,321.76
Inversién inicial S 3,609.99
Egresos $ 4399595 $ 51,391.67 $ 55273.40 S 59586.49 S 65222.29
Total de egresos S 3,609.99 $ 4399595 $ 51,391.67 $ 55273.40 $ 59,586.49 S  65222.29
FLUJO DE EFECTIVO S -3,609.99 $ 2,532.62 $ 1,627.76 S 3,579.91 $ 5,981.29 $ 8,099.47

Tabla 7. Flujo de Efectivo. Fuente: Elaboracion propia

9.8.4. Anadlisis de relaciones financieras

Con la informacién obtenida en el Flujo de Efectivo se puede
generar el calculo del Valor Actual Neto (VAN) y de la Tasa Interna
de Retorno (TIR). Estos célculos se han generado de forma
automética en Microsoft Excel. Tal como se indic6 en los

supuestos, se trabajara con una tasa de descuento del 6.50%.

FLUJO DE EFECTIVO

Afio 0 Afol Ao 2 Ao 3 Afio 4 Ao 5
Ingresos $ 4652857 $ 5301943 $ 5885331 $ 65567.78 $ 7332176
Total de Ingresos $ - S 4652857 $ 5301943 $ 5885331 $ 65567.78 $ 7332176
Inversién inicial S 3,609.99
Egresos $ 4399595 $ 5139167 $ 5527340 $ 5958649 $ 65222.29
Total de egresos $  3609.99 § 4399595 $ 5139167 $ 5527340 $ 59,586.49 $ 65222.29
M s 360999 S 253262 $ 162776 $ 357991 § 598129 $  8099.47
Tasa de Descuento 6.50%
VAN $ 13,727.86
TIR 78%

Tabla 8. Flujo de Efectivo con VAN y TIR. Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al punto de equilibrio, este se alcanza el primer mes
del primer afio, dado el monto de la inversion y la compra en

efectivo que realiza un cliente subdistribuidor.
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Impacto econdmico, regional, social y ambiental

AllThings iniciara como un emprendimiento pequefio, sin embargo, se
espera que sea lo suficientemente rentable como para poder generar al
menos 4 plazas de trabajo directas. La perspectiva es que la empresa

crezca en volumen de ventas y permita generar mas plazas de trabajo.

Las ventas se realizaran dentro del territorio ecuatoriano, de manera
directa en la ciudad de Quito y sus valles aledafios y mediante
subdistribuidores en otras regiones del pais. Al ser productos importados,
no se tiene pensado realizar una reexportacion de estos. Por otro lado,
con el objetivo de generar el menor impacto ambiental posible, la entrega
de los productos se realizara en empaques de papel reciclado, que
pueden ser reutilizados y cuando sean desechados seran facilmente

biodegradables.
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10.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1. Conclusiones

La creacion de una empresa cuyo giro de negocio sea la importacién y
comercializacion de productos de bisuteria para nifias y mujeres es una
alternativa que cuenta con casos previos similares tanto dentro del pais,
como fuera del mismo. La mayoria de estos planes se han enfocado en la
importacion y comercializacion de productos elaborados en China, sin
embargo, el presente plan se enfoca en aprovechar la oportunidad que se
ha presentado por la eliminacion de aranceles a ciertos productos
elaborados en la Comunidad Europea, lo cual ratifica la oportunidad y

pertinencia del plan expuesto.

El marco teorico descrito, permite que la propuesta se fundamente sobre
las técnicas de comercializacion que se pretende utilizar, canales
electronicos aprovechando las técnicas de Marketing Digital. Al tener
como objetivo que al menos un 15% de las ventas se realicen por este
canal, resulta clave utilizar técnicas de Marketing Digital para la
comercializacién, como por ejemplo SEO, SEM, Redes Sociales, entre

otras.

Con el objetivo general y objetivos especificos definidos, mas el sustento
complementario del marco tedrico, se cuenta con una base y un norte
claros para desarrollar el Plan de negocio de creacién de una empresa

importadora y comercializadora de productos de bisuteria.

Tras analizar diferentes factores se puede confirmar que la ejecucion del
proyecto es viable. Esta conclusion se puede dar gracias a los resultados
obtenidos en las encuestas y entrevistas realizadas, ademas, se refuerza
con los datos obtenidos sobre el tamafio del sector y sus proyecciones de

crecimiento. Ademas, tras el andlisis de factores internos y externos se
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definieron las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que
tiene la empresa, lo cual permite tomar decisiones para aprovechar las
oportunidades y fortalezas y a su vez gestionar adecuadamente las
debilidades y estar atento a las potenciales amenazas. Finalmente se ha
podido definir la estrategia de comercializacion, basada en liderazgo en
costos, lo cual permitird establecer las estrategias de comercializacion

mas adecuadas para la empresa.

Con la definicion del modelo de negocio, se puede clarificar lo que va a
realizar la empresa, cOmo va a estar estructurada, donde va a estar
ubicada, como va a llegar a sus clientes, cuales seran sus principales
productos y qué precio tendran. Todo esto es de vital importancia para
gue la empresa tenga la certeza de cual serd su giro de negocio y qué
estrategias debe tomar para poder cumplir con los objetivos que se han

planteado y, ademas, poder perdurar en el tiempo.

El conocimiento de como se va a manejar la empresa, tanto con su gente
COMO CON SUS Procesos internos y externos, permite que se cuente con
claridad en el esquema de costos, que, a su vez, da claridad en la
definicion de precios y estrategias de comercializacién. De esta manera,
el andlisis realizado en este capitulo sienta las bases para que el trabajo

sea ejecutado de la mejor manera.

Se ha podido definir con detalle cual sera la tactica que pueda dar vida a
la estrategia, entendiendo cual es la cadena de valor del negocio y los
procesos que deben ejecutarse para que la empresa funcione de manera
adecuada. También se ha podido tener claridad sobre el plan de compras
y especialmente con el plan de ventas, mismo que permite generar
informacion relevante para el analisis financiero que se realizard mas
adelante. Todo esto permite ratificar la viabilidad del proyecto e inclusive,
definir las métricas que serviran para evaluar el cumplimiento de los

objetivos establecidos.
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En el capitulo financiero se ha podido confirmar la viabilidad del proyecto
con los analisis de los estados financieros de resultados y balance
general, pero especialmente con el flujo de ingresos, mismo que tras el
analisis de Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno confirma que el
proyecto es rentable y es una buena oportunidad de negocio. Para esto
se han definido previamente los supuestos que van a regir para la
elaboracion de los diferentes balances. Con la cancha debidamente
trazada, se pudo generar informes consistentes. Cabe recalcar que este
tipo de andlisis resultan fundamentales cuando se desea implementar un
nuevo negocio, puesto que le dan tranquilidad al inversionista de que, con
un analisis serio y estructurado, se puede saber si el negocio es rentable
y cual es el valor del dinero que se va generando en el tiempo, traido a

valor presente.

10.2. Recomendaciones

Para implementar una empresa que se dedigue a la comercializacién de
productos por medios digitales, resulta primordial que se conozca a
profundidad sobre técnicas de Maketing Digital, que faciliten la exposicion

efectiva de sus productos y su posterior concrecion de venta.

Si bien se puede creer que un mercado puede estar saturado, es clave
tener una vision de cadena de valor hacia atras para identificar donde se
pueden optimizar costos, por ejemplo, buscando paises que tengan
beneficios arancelarios y permitan tener costos competitivos frente a la

competencia.

Una estrategia importante es diversificar, por ello se debe buscar tener
diferentes tipos de clientes que permitan contar con un portafolio no

concentrado y por lo tanto menos dependiente.
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Anexo 1 Encuesta

Nueva Bisuteria Europea

La siguiente encuesta nos ayudara a identificar los gustos y preferencias de
nuestros clientes para poder entregarles productos de bisuteria acordes a sus
necesidades y por los canales que les resulten mas convenientes.

1. Por favor, selecciona tu rango de edad

18 a 25 afios
26 a 35 afos
36 a 45 afnos
46 a 55 afos
Mas de 56 afios

2. ¢En qué sector de la Ciudad de Quito vives? Si vives en otra ciudad, por
favor ingresa el nombre de tu ciudad en la seccion "Otras”

Norte

Centro

Sur

Valle de Cumbay&/Tumbaco/Puembo
Valle de los Chillos

Otras

3. ¢Estarias interesado en adquirir productos de bisuteria europea para ti o
para regalarla?

Si
No

4. Ordena, de mas importante a menos importante, los productos de bisuteria
gue son de tu preferencia:

Collares
Pulseras
Aretes
Diademas
Vinchas
Anillos



Tobilleras

. ¢ Estarias interesado en adquirir productos de bisuteria europea mediante
canales digitales como Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otros?

Si
No

. Por favor, ordena de mas importante a menos importante, los canales
digitales en los que preferirias conocer y comprar nuestros productos:

Facebook
Instagram
Pagina Web
TikTok

. Por favor, ordena de mas importante a menos importante, el medio por el
cual quisieras recibir tu producto:

Delivery directo de la tienda
Empresas de Courier (Servientrega, Urbano, Tramaco)
App de Delivery (Uber, Rappi, PedidosYa)

. ¢,Con qué frecuencia estarias dispuesto a comprar bisuteria por canales
digitales?

Semanal
Mensual
Trimestral
Semestral
Anual

. ¢, Qué precio consideras adecuado para un producto de bisuteria europea?

Menos de USD 5.00
Entre USD 5.01y 10.00
Entre 10.01y 15.00
Méas de USD 15.00



Anexo 2 Entrevista

Entrevista para potenciales subdistribuidores

1. ¢Quiénes son tus clientes regulares?

2. ¢Los productos de bisuteria como collares, aretes, anillos y pulseras son
atractivos para tus clientes?

3. ¢Conoces la ventaja de precio que puedes tener al comprar bisuteria
importada desde Europa frente a bisuteria importada desde otros paises
como China?

4. ¢Estarias interesado en adquirir Bisuteria europea para mujeres y nifias al
por mayor?

5. ¢En qué cantidad?
6. ¢Con qué frecuencia?

7. Registro de nombre del entrevistado y ciudad de distribucion.
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Anexo 3 Negociaciones de la partida de Bisuteria

ENTDRES 5. A.

PALS D CONVENID TRIBUTO % TRIBUTO PREFERENCIA A PAGAR
ARGENTIMNA Arancel Ad Valorem 30.00% 100.00% 0.00%
CAN MERCOSUR
ARGENTIMNA Arancel Espacifics S0.00% 100.00% 0.00%
CAN MERCOSUR
ARGENTIMNA Arancel Ad Valsrem S0.00% 8.00% 2T E0%
PAR
ARGENTIMNA Arancel Espacifics S0.00% 8.00% 2T E0%
PAR
EOLIVIA Arancel Ad Valorem 30.00% 100.00% 0.00%
Comunidad Andina
BOLIVIA Arancel Espacifico 30.00% 100.00% 0.00%
Comunidad Andina
ERASIL Arancal Ad Valarem 30UD0% 100.00% 0.00%
CAN MERCOSUR
BRASIL Arancal Espacifics 30UD0% 100.00% 0.00%
CAN MERCOSUR
ERASIL Arancal Ad Valarem 30UD0% 8.00% 2T B0%
PAR
ERASIL Arancel Especifico 30.00% 8.00% 2T 60%
PAR
CHILE Arancel Ad Valorem 30.00% 100.00% 0.00%
Acuerdo Bilaberal
CHILE Arancel Espacifico 30.00% 100.00% 0.00%
Acwerds Bilateral
COLOMBIA Arancel Ad Valorem 30.00% 100.00% 0.00%
Comunidad Andina
COLOMBIA Arancel Especifico 30.00% 100.00% 0.00%
Comunidad Andina
CLBA Arancel Ad Valorem 30.00% 12.00% 26.40%
PAR
CLUBA Arancel Especifico 30.00% 12.00% 26.40%
PAR
GUATEMALA Arancel Ad Valorem 30.00% 100.00% 0.00%
Alcance Parcial de Complementacian
GUATEMALA Arancel Espacifics S0.00% 100.00% 0.00%
Alcance Parcial de Complementacian
ESLAMDIA Arancel Ad Valsrem S0.00% 43.00% 17 10%
Acwerds EFTA
ESLAMDIA Arancel Espacifics S0.00% 43.00% 0.00%
Acuerds EFTA
MEXICO Arancel Ad Valorem 30.00% 8.00% 27.60%
PAR
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EINTORES 5 A
FALS { CONVENIO TRIBUTO %% TRIBUTO  PREFERENCIA A PAGAR
MEXICO Arancel Especifico 30.00% 8.00% 2T E0%
PAR
NORUEGA Arancel Ad Valorem 30.00% 43.00% 17.10%
Acverdo EFTA
NORUEGA Arancel Especifico 30.00% 43.00% D0.00%
Acuerdo EFTA
PARAGLUAY Arancel Ad Valorem 30.00% 100.00% 0.00%
CAN MERCOSUR
PARAGUAY Arancel Especifico 30.00% 100.00% 0.00%
CAN MERCOSUR
PERL Arancel Ad Valorem 30.00% 100.00% 0.00%
Comunidad Andina
- 4
PERL Arancel Especifico 30.00% 100.00% 0.00%
Comunidad Andina
REIND LMIDO Arancel Ad Valorem 30.00% B.20%
Acperdo Comeseial Reina Unido
4
REING LHIDC Arancel Especifico 30.00% 0.00%
Acuerdo Comescial Reino Unido
J
SUEALIECHTENSTEMN Arancel Ad Valorem 30.00% 43.00% 17.10%
Acverdo EFTA
SUIZALIECHTENSTEN Arancel Especifico 30.00% 43.00% 0.00%
Acverdo EFTA
J
UNION EUROPEA Arancel Ad Valorem 25.00% B.20%
Acverdo Comencial Unitn Europea
UNION ELIROPEA Arancel Especifico 0.00% 0.00%
Acverdo Comescial Unisn Europea
URLIGLAY Arancel Ad Valarem 30.00% 100.00% 0.00%
CAN MERCOSUR
URLIGLAY Arancel Especifico 30.00% 100.00% 0.00%
CAN MERCOSUR
VEMEZLIELA Arancel Ad Valorem 30.00% 100.00% 0.00%
Acuerdo Marea
VEMEZLIELA Arancel Especifico 30.00% 100.00% 0.00%
Acuerdo Mares
[RESTD DEL MUMNDO ] Arancel Ad Valorem 30.00% 0.00% 30.00%
[RESTD DEL MUNDO ] Arancel Especifico 0.00% 0.00% 0.00%
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