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RESUMEN

El proyecto analiza la viabilidad de la creacion de una tienda virtual en la industria
del comercio electronico de indumentaria deportiva, la cual sirva como

plataforma de compra para atletas profesionales y amateurs del Ecuador.

En primer lugar, la planificacion del proyecto ha visto la necesidad de realizar un
analisis del entorno externo utilizando herramientas investigativas como la Pest
y Porter, con la finalidad de recabar oportunidades y amenazas dentro de la

industria de comercio electrénico de indumentaria deportiva.

Seguidamente, para encontrar el verdadero comportamiento de compra del
segmento elegido, se ha decidido realizar una investigacion de mercado
utilizando métodos y técnicas investigativas como entrevistas, focus group y
encuestas, con el fin de conocer e identificar la conducta del consumidor en
medios virtuales. La investigacion anteriormente direcciona la planificacion para
encontrar la oportunidad de negocio que se centra en tres pilares que son: apoyo
gubernamental y legal, acciones administrativas logisticas y adhesién de

tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC’s).

En consecuencia, para el desarrollo del servicio se ha planificado la adhesion de
la “Estrategia de Diferenciacion” la cual pretende concentrarse en necesidades
latentes del segmento elegido y vender articulos deportivos diferentes que
resulten significativos para el consumidor final. Adicionalmente, se plantea
acciones administrativas que involucren al Marketing Mix, como base para la

consecucién y obtencidn de objetivos administrativos y logisticos

No obstante, la estructura organizacional se ha definido el area de talento
humano el cual comprende seis personas que administraran el proyecto y el area
de infraestructura tecnoldgica, la cual es la base principal para el desarrollo de

ventas del proyecto.

Para finalizar, es de vital importancia realizar un plan financiero que dé a conocer
cudl es la inversion necesaria para el planteamiento del proyecto. Ademas, de
proyecciones de costos, gastos e ingresos por un periodo de 5 afios y la
obtencion del VAN y TIR en donde se defina el respectivo periodo de

recuperacion economica para validar la viabilidad del proyecto.



ABSTRACT

The project analyzes the viability of the creation of a virtual store in the e-
commerce industry of sports clothing, which serves as a buying platform for

professional athletes and amateurs of Ecuador.

First, project planning has seen the need to conduct an analysis of the external
environment using investigative tools such as Pest and Porter, in order to gather

opportunities and threats within the e-commerce industry of sports apparel.

Then, to find the true buying behavior of the chosen segment, it has been decided
to conduct a market research using investigative methods and techniques such
as interviews, focus group and surveys, in order to know and identify consumer
behavior in virtual media. The previous research directs the planning to find the
business opportunity that is centered in three pillars that are: governmental and
legal support, logistic administrative actions and adhesion of technologies of

information and communication (TIC's).

As a consequence, the development of the service has planned the adhesion of
the "Differentiation Strategy" which aims to concentrate on latent needs of the
chosen segment and sell different sporting goods that are significant for the final
consumer. In addition, administrative actions involving the Marketing Mix are
proposed as the basis for the achievement and achievement of administrative

and logistical objectives

However, the organizational structure has defined the area of human talent which
comprises six people who will manage the project and the area of technological

infrastructure, which is the main basis for the sales development of the project.

Finally, it is vitally important to make a financial plan that shows the investment
needed for the project approach. In addition, of projections of costs, expenses
and revenues for a period of 5 years and obtaining the NPV and IRR where the
respective period of economic recovery is defined to validate the feasibility of the

project.
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1. INTRODUCCION

1.1Justificacién del trabajo

Coyunturalmente las tendencias de consumo del mercado abren puertas para la
incursion del comercio electrénico o e-commerce. En su gran mayoria se esta
consolidando como una atractiva perspectiva para la innovacion y la inversion
(Abad, Online Business School, 2014, pag. 4). Las personas tienden a acercarse
cada dia mas a la tecnologia y junto con ella nace la necesidad de consumo.
Segun una investigacion realizada por Online Business School en 2014 (pag. 6)
determina que el mercado global ha demostrado un crecimiento favorable, las
ventas han crecido 116.55% en los ultimos 4 afios, aumentando un 28 % desde
2012 a 2013. En consecuencia, se espera un crecimiento en los ingresos de
Latinoamérica en un 135%, aportando a la economia mundial de 20 a 47 billones
de dolares en 2018.

Por tal motivo, la creacibn de una plataforma virtual, adhiriéndose al
cumplimiento de soluciones de compra via internet, reaccionando frente a

necesidades latentes de consumidores ecuatorianos es viable.

Las plataformas virtuales que hoy en dia tratan de facilitar comodidad y agilidad
para llevar una compra via internet en Ecuador son insuficientes, su accionar no
responde a su posicionamiento de mercado y tampoco actia con estandares de
calidad y seguridad. Por tanto, crear una tienda virtual que realice un proceso de
compra estructurado tomando en consideracion la cultura ecuatoriana, en donde

se priorice la seguridad y la rapidez del servicio es factible.

El modelo de gestién que se pretende implantar en el Plan de Negocios, radica
en primera instancia en proporcionar y proteger beneficios para los
consumidores. El Plan de Negocios procurara simplificar la adquisicion de
articulos deportivos para deportistas amateurs y profesionales, automatizando el
proceso de compra con el fin de ahorrar tiempo y dinero, como menciona Arturo
Gamez en el 2011 (pag. 106) la idea primordial en el comercio electrénico es
reducir la distancia con los compradores, haciéndoles sentir mas comodos y

seguros en la Web.

Del mismo modo, los beneficios como empresa se acercan a: reducir costos

logisticos, reaccionar agilmente a soluciones de solicitudes de los consumidores,



apertura de la tienda deportiva 24 horas del dia e informacion simple y sintetizada

para su mayor entendiendo.

En base a estos términos, la realizacion de actividades comerciales acudidas por
herramientas tecnoldgicas y utilizando el internet como via principal de acceso,
son compatibles con un Plan de Negocios es realizable y sustentado en
pensamientos tedricos como el de Oscar Rodrigo Gonzéalez (2008, pag. 13)
quien afirma que, la sociedad se encuentra inmersa en un proceso de cambio
global en el que las viejas estructuras han sido transformadas para dar paso a

modelos de gestion que pretende innovar el comercio mundial.

1.20bjetivo General del Trabajo
Demostrar la viabilidad de un Plan de Negocios para la creacién de una tienda
on line, que sirva como herramienta de comercio para todos los atletas

ecuatorianos profesionales o amateurs.

1.30bjetivos especificos

e Evidenciar la viabilidad de los acuerdos comerciales internacionales
vigentes a favor de la importacion de articulos deportivos

e Efectuar un diagnostico coyuntural de las plataformas virtuales formales
e informales existentes en el area deportiva, a fin de detectar deficiencias
y eficiencias en sus modelos de gestion.

e Analizar el entorno externo que afecta al comercio virtual en el Ecuador.

e Identificar y justificar la actividad de consumo ecuatoriano para
perspectivas de comercio electrénico deportivo.

e Inferir la informacién recabada de las entrevistas para su analisis y su
relevancia en la comprobacion de la viabilidad del Plan de Negocios.

e Demostrar que las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC)
estan en constante innovacién y que aportar al desarrollo del comercio
electronico.

e Demostrar un analisis econdémico financiero que compruebe la

realizacion del plan de negocio



1.2 Analisis de la industria

2.1Analisis del entorno externo

El proyecto pertenece al ClIU G4763 — Venta al por menor de equipo de deporte
en comercios especializado. El proyecto se enmarca en la categoria G, Comercio
al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores y motocicletas.
La subdivision 46 y 47 corresponde a todas las actividades de venta de forma

presencial o de forma virtual.

2.1.1 Factores politicos

Gubernamental

La politica que coyunturalmente vive el Ecuador se la considera equilibrada
porque promulga el bien comun, intentando establecer una matriz productiva
donde se genera oportunidades de trabajo en todas las industrias de comercio
qgue el Ecuador interviene. Constancia de ello, en abril del 2015 el Pleno del
Comité de Comercio Exterior, considero la Resolucion No. 015-2015, que tiene
como objetivo incentivar la productividad y competitividad de la Industria de
Comercio Deportivo, con el fin de tributar a la economia mundial y mantener
estable la economia del Ecuador, realizando importaciones que beneficien al
sistema econdmico deportivo y generen empleos sustentables en el tiempo.
(Comite de Comercio Exterior, 2015).

Legal

El Plan de Negocios debe regirse a normativas legales para su constitucion. En
primera instancia, para su funcionamiento debe fundamentarse en la Ley de
Comercio Electronico, Firmas Electrénicas y Mensaje de Datos, la misma
intentard generar seguridad tanto como para la empresa asi como también para
el consumidor. Prueba de ello, regula los mensajes de datos, identifica las firmas
electronicas y desarrolla las prestaciones de servicios electronicos en un
contexto de seriedad con el fin de cumplir normativas legales para efectos civiles,
comerciales y juridicos. Esta ley tiene como fin, fortalecer los derechos de
privacidad de los consumidores e identifica a la empresa en un contexto donde
se promueve la seguridad, seriedad y compromiso del servicio propuesto. (Ley

de Comercio Electrénico, 2002)



2.1.2 Factores econdmicos

Producto Interno Bruto (PIB):

El Producto Interno Bruto (PIB) de la economia ecuatoriana registré durante el
primer trimestre de 2016 una variacion de -1,9%. (Banco Central del Ecuador ,
2016) Esta transicion responde a la reduccion del gasto por parte del gobierno.
No obstante, varias industrias se vieron afectadas, como es el caso de las
importaciones ya que obtuvieron una reduccion de 4,9% constituyéndose como

una amenaza para la industria del comercio deportivo.

Actividad Econémica de los ecuatorianos:

El factor econdbmico es de gran relevancia, porque incide en la actividad de
compra de los ecuatorianos, la misma que se ve afectada por la situacién
econdémica actual del Ecuador, siendo un limitante e inclusive un punto

condicionante a la hora de encontrarse en el proceso de compra por internet.

El 37.3% de la poblacién ecuatoriana comprendida entre 18 a 30 afios practican
deporte, reflejando 8 puntos mas que en el 2015 proporcionando un resultado
del 50,2% de hombres que practican mas deporte; mientras que las mujeres
alcanzan un 25.3%, dando una apertura de consumo y compra hacia los articulos
deportivos. (INEC, INEC, 2017)

En los ultimos ocho afios, 1.3 millones de ecuatorianos salieron de la pobreza.
Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC); en la Encuesta
Nacional de Ingresos y Gastos en Hogares Urbanos y Rurales realizada en 2012,
detalla los ingresos y gastos de estratos sociales urbanos y rurales, los cuales

se simplifican en la siguiente matriz.

Tabla No 1: Estructura de ingresos y gastos de los ecuatorianos.

ESTRUCTURA DE INGRESOS Y GASTOS DE LOS ECUATORIANOS
AREA INGRESO | GASTO HABIL MENSUAL
Urbana $1.046,30| $ 943,20 $ 103,10

Rural $ 567,10 | $ 562,20 $4,90

Adaptado de: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)



Adicionalmente se refleja que el 83.5% de estos ingresos son provenientes de

trabajo y el 16,5% de arrendamientos y transferencias internacionales.

Por otro lado, analizando la estratificacion de los grupos socioeconémicos del
Ecuador encontramos 5 sub grupos, pero solamente los 3 primeros sub grupos
han sido analizados por su impacto socioecondmico en la comercializacién de

articulos deportivo y se detallan en la siguiente matriz:

Tabla No 2: Habitos de consumo de los ecuatorianos.

HABITOS DE CONSUMO DE LOS ECUATORIANOS

GRUPO HABITOS DE CONSUMO ECONOMIA

_ Los jefes de hogar se
Todos los miembros del hogar . _
_ desempefian como profesionales,
A compran su vestimenta en centros o
_ o personal directivo de la
comerciales o via internet o _ _
Administracién Publica

Los miembros del hogar compran Los jefes de hogar son
B la mayor parte de su vestimenta intelectuales técnicos y
en centros comerciales profesionales de nivel medio.
La gran mayoria de estos hogares Los jefes de hogar son
C encuentran su vestimenta en comerciantes, operadores de
centros comerciales maquinas

Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

2.1.3 Factores Sociales

Cultural

El Ecuador se ha caracterizado por ser un pais globalizado, su cultura se ve
afectada por las Tecnologias de Informacion y Comunicacion en areas de
consumo y comercio. En constancia de lo anterior el 60,3% de las empresas
constituidas legalmente en el Ecuador realizaron alguna transaccion comercial a
través del Internet, utilizando aplicacion ofimaticas de codigos abiertos de
consumo, lo cual representa 13 puntos porcentuales mayor con respecto al 2013.
(INEC, 2016)

Las tendencias de consumo son cada vez mas diferentes y cambiantes. Adjuntar

a la cotidianidad del ecuatoriano el comercio electronico es un desafio por la



motivo el Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion
impulsa procesos de socializacion y capacitacion sobre comercio electrénico a
los empresario para que amplien sus negocios hacia el exterior. (Ministerior de

Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion, 2016)

Demogréfico

El Ecuador pretende ser un pais que motiva a su poblacion a realizar actividad
fisica y el Ministerio de Deporte aporta a este enfoque desarrollando programas
con el fin de estimular al ecuatoriano a la actividad fisica y recreativa. En
constancia de estas propuestas segun la encuesta de Calidad y Vida realizada
por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) determindé que El
Ecuador ha incrementado 9 puntos porcentuales la proporcion de personas que
practican deporte, pasando de un 28,6% a 37,3%, aportando de esta manera
con la compra de articulos deportivos para satisfacer sus necesidades de

consumo Yy realizar actividad fisica con implementos adecuados.
Ambiental

El Plan de Negocios, en el proceso de entrega de los articulos deportivos utilizara
una funda biodegradable con la finalidad de contrarrestar los efectos de la
contaminacion hacia el medio ambiente. La funda tiene una composicién de oxo-
biodegradable la misma que acelera el proceso de degradacion y no provoca

dafno al medio ambiente.

2.1.4 Factores Tecnoldgicos

La utilizacién de las Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC’s) es el
pilar fundamental para el desarrollo del proyecto. Segun la Encuesta realizada
por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos en diciembre de 2016, 36% de
los hogares a nivel nacional tienen acceso a internet 13,5 puntos mas que hace
cinco afos (Censos, INEC, 2016) dando un parametro de oportunidad al Ecuador

de desarrollo en ambito tecnoldgico.

Por otro lado, las provincias con mayor numero de personas que utilizan
computadoras son: Galapagos con 68,43% seguido por Pichincha con el 65,2%
y Azuay con 59,3% (Censos, INEC, 2016), estas son las provincias que tienen

mas apertura para una posible compra y accesibilidad al servicio propuesto.



Estos porcentajes dan apertura para un enfoque dinamico al servicio

posteriormente.

Segun Augusto Espin, Ministro de Telecomunicaciones, afirma que 46% de la
poblacion del Ecuador tiene acceso a internet. Reduciendo de esta manera el
analfabetismo digital de un 33,6% al 14,3% en 5 afios.

2.2Andlisis de la industria (Porter)

2.2.1 Amenaza de la entrada de nuevos competidores. (MEDIA)

La industria de comercio deportivo se ha visto afectada por barreras de entrada
gue imposibilitan el ingreso de nuevos competidores en la industria econémica
comercial de articulos deportivos especializados (CIIU  G4763)
consecuentemente es de vital importancia tomar en consideraciones barreras de

entrada como:

Economias de escala:

Coyunturalmente la economia del Ecuador, segun el INEC, se encuentra en un
ciclo con tendencia baja al consumo. Es decir que las empresas no pretenden
impulsar nuevos topicos de mercado y no promulgan la compra de articulos
deportivos a bajos precios. La situacion econdémica que atraviesa Ecuador es
una barrera que imposibilita que los mercados se vuelvan competitivos, los
precios de los productos son altos por la cantidad de aranceles que se debe

pagar por los mismos.

Diferenciacion de productos:

Las microempresas que se dedican a este tipo de negocios de comercio
electrénico, no son capaces de revalorizar la forma en la que exhiben sus
productos a los consumidores, en su gran mayoria utilizan las redes sociales
como punto de partida de comercio, ante ello se demuestra la informalidad de su

accionar ya que sus modelos de negocio no buscan el incentivo de compra.

Requerimiento de Capital:

La inversion de capital, es un factor que se vuelve un impedimento para muchas
empresas, porque se evidencia en su administracion y marketing, un

presupuesto insuficiente que no le permite que se realice una gestién profesional



con especificaciones claras de uso, un plan de marketing que incentive al
consumidor a la compra y evaluaciones posteriores si fuese el caso, para corregir

acciones en el proceso de compra.

Acceso a canales de distribucion:

Las empresas que incursionan en el comercio electronico ecuatoriano, utilizan
los principales canales de distribucién que ofrece la industria. Estos son: Correos
del Ecuador y Servientrega, los costes de estas transacciones varian
dependiendo el peso del producto. Sin embargo, varias empresas consolidadas
en el mercado ecuatoriano no cobran el envio siendo de esta manera una venta

competitiva.

2.2.2 Poder de negociacion de los proveedores (MEDIO)

El tipo de negociaciones para el comercio electronico debe enmarcarse en
términos de confianza y acuerdos en previas manifestaciones de contratos en
donde se realice una cobertura de tres principales actores: Consumidor,
empresa y proveedor. Por una parte, dentro de la Actividad Econ6mica de
comercio electronico ecuatoriano existen 21 empresas constituidas legalmente.
(Superintendencia de Compaifiias, Superintendencia de Compaiiias, Valores y
Seguros, 2016) Por lo tanto, el poder de negociacion de los proveedores,
tomando en consideracion el nimero de empresas es medio ya que existe un
namero considerable de empresas para entablar conversaciones o convenios y
asi concretar acuerdos bilaterales para el funcionamiento de la empresa.
Tomando en consideracion lo anterior se detecta una oportunidad para
desarrollar comercio electrénico enfocado en indumentaria deportiva en el

Ecuador.

2.2.3 Poder de negociacion de los compradores (ALTA)

Es de vital importancia entender las exigencias de los consumidores. Por una
parte, esta el requerimiento del deseo de compra y por otro lado la ejecucion del
servicio. Por tal motivo es necesario contar con informacion precisa y valedera
de la competencia para poder brindar un mejor servicio al consumidor. Es Por
eso que se ha detectado 59 empresas segun el CIUU G4763, G4763.0 y
G4763.00, las cuales se dedican a la venta de indumentaria y equipamiento

deportivo (Superintendencia de Compaiiias, Superintendencia de Compaiiias,



Valores y Seguros, 2016), constituyéndose una amenaza alta para ofrecer un
servicio distinguido al segmento meta. Cabe recalcar que el 38% de estas
empresas corresponden a su funcionamiento en la region costa y que resulta
una oportunidad para el proyector manejar contenido visual enfocado a las areas

desatendidas para mayor acogida y desarrollo de los productos de atletismo.

2.2.4 Amenaza por productos sustitutos (ALTA)

En la industria del comercio por internet es de vital importancia identificar que el
comercio deportivo se ha visto afectado por productos sustitutos que pretenden
igualar no en calidad, pero si en precios. Analizando los productos sustitutos de
esta industria, se ha detectado tres actividades econdmicas dentro de la venta al
por menor de equipamiento deportivo. (Superintendencia de Compainiias Valores
y Seguros, 2016)

En primer lugar, al (CIUU G4763) Venta al por menor de equipo de deporte en
comercio especializado con 21 empresas, en segundo lugar al (CIUU G4763.0)
- Venta al por menor de equipo de deporte en comercio especializado con 18
empresas constituidas legalmente y funcionamiento es en la region costa y sierra
del Ecuador. Posteriormente al (CIUU G4763) — Venta al por menor de articulos
de deporte de pesca y acampado, embarcaciones y bicicletas, con 20 empresas
activas en donde su principal medio de comercializaciéon es la region costa del
Ecuador. (Superintendencia de Compaiias, Superintendencia de Compaiiias,
Valores y Seguros, 2016). Por lo tanto, la amenaza por productos sustitutos se
detecta un nivel alto ya que existen 59 empresas que comercializan indumentaria
e equipamiento deportivo, dando como resultado oportunidad de mercado para
el proyecto enfocandose en zonas desatendidas que la competencia no pueda
copar con sus productos.

2.2.5 Rivalidad entre competidores (BAJA)

Tomando en consideracion los datos de la Superintendencia de Compaifiias,
Valores y Seguros, en donde se refleja la existencia de 59 empresas que se
desenvuelven en una actividad de venta de articulos deportivos
(Superintendencia de Compaiiias, Superintendencia de Compaiiias, Valores y
Seguros, 2016), se detecta que solamente el 15% de ellas maneja y da buen
uso a la tecnologia en sus actividades de comercio. Tomando en consideracion

lo anterior, es un factor que identifica y detalla una diferencia de las empresas
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en la industria del comercio de indumentaria deportiva, el marketing estratégico
enfocado a la buena utilizacion de Tecnologias de la informacién y Comunicacion
(TIC’s) compensa las necesidades de consumo de los ecuatorianos, detectando
una amenaza baja ya que es una oportunidad de comercio para el proyecto, para

su desarrollo y aplicacidén en el medio ecuatoriano.

2.3Matriz de Evaluacion de Factores Externos
Tabla No 3: Matriz EFE

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO PESO | CALIF | POND
OPORTUNIDADES

1.-Mercado abierto y en potencial crecimiento. 0,15 1 0,15

2.-Tendecias de consumo en constante cambio,

favoreciendo al area de comercio electrénico. 0,16 4 0,3

3.-Acuerdos comerciales, que favorecen a la

importacion de articulos deportivos. 0,01 4 0,4

4.-Introduciccédn de las Tecnologias de la Informacion
y Comunicacion a los procesos de compra de los
consumidores. 0,08 1 0,18

5.-Detectar las deficiencias de los procesos de

compra de la competencia y enmarcarse a mejorarlos

con innovacion. 0,1 1 0,1
AMENAZAS
1.-Competencia fuerte e informal. 0,1 3 0,25

2.-Capacidad de compra de consumidores hacia

productos sustitos, enmarcandose por bajos precios. |0,1 3 0,37

3.-Realineacion econdémica / Cambio de gobierno 0,18 3 0,35

4.-Negociacion con proveedores, margenes de

precios suben o bajan por época o temporada 0,05 2 0,2

5.-Procesos de compra lento, por llegada de articulos
deportivos. 0,07 2 0,2




SUBTOTAL 1 2,5

11

TOTAL 1 2,5

Segun la Matriz de Evaluacion de Factores Externos se determind que, los

acuerdos comerciales vigentes de la Republica del Ecuador son un pilar

fundamental para el desarrollo del Plan de Negocios, al igual que el uso de las

Tecnologias de Informacién y Comunicacion,

2.4Conclusiones

1.

Como resultado de la investigacion de los factores politicos se ha
determinado, que la matriz productiva ecuatoriana motiva y genera trabajo
en la industria de comercio, beneficiando su accionar con politicas y
acuerdos de comercio exterior, siendo el principal pilar para la importacién
de articulos deportivos a Ecuador.

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) en la investigacion
de factores econdmicos establece que el ingreso de los ecuatorianos en
la estratificacibn monetaria a, b y ¢ es de alrededor de $1.046.30 y sus
gastos ascienden a $943,20 dando un habil econémico de $103,1. Este
altimo valor da una pretension de venta para el proyecto y exponer a la
venta articulos que oscilen en este valor.

La cultura ecuatoriana esta inmersa en la actualidad a dar uso y cabida al
comercio electronico, siendo de esta manera una oportunidad para la
aplicacion del proyecto con el fin de desarrollar una cultura de compra en
internet y dejar de lado el temor del miedo que ha existido en la ciudadano
ecuatoriano.

Los factores tecnoldgicos son el pilar fundamental para el desarrollo de
comercio virtual, adjudicando las Tecnologias de Informacion vy
Comunicacion como principal plataforma y via de acceso a nuevas
tendencias de consumo, enfocandose a innovaciones en los procesos de
compra de los consumidores

Se concluye gue, la entrada de nuevos competidores es realmente alta,
ya que las barreras de entrada son permisivas en el momento de
establecer una microempresa referente al comercio deportivo. La

diferenciacion de productos, el capital inicial y los canales de distribucion
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flexibles son determinantes para que los competidores analicen los
modelos de negocios ya establecidos y traten de copiar, igualarlo o
mejorarlo.

Como deduccién de la investigacion realizada en la industria de comercio
de indumentaria deportiva, el poder de negociacion de los proveedores es
un pilar fundamental para que el desarrollo del proceso de compra pueda
realizar de forma &gil, segura y creible. Ademas, se constatd que se debe
realizar negociaciones previas para que los articulos deportivos lleguen al
lugar de destino en el tiempo planificado, siendo de esta manera una
ventaja competitiva ante la competencia.

Para que el comercio de indumentaria deportiva sea atractivo para los
consumidores se concluy6 que, se debera realizar una ejecucion efectiva
y a tiempo del proceso de compra, en donde presentar informacion
precisay a tiempo hace que se la decision de compra se realice 4gilmente
y con seguridad.

La investigacion realizada se concluyé que, la principal amenaza en la
industria del comercio deportivo es la compra de productos sustitutos por
su precio y facilidad de entrega. En este punto el consumidor no hace
relevancia a verificar si el producto es o no es de marca, solamente da
preferencia al acceso del producto por un precio accesible.

Se concluye que, la rivalidad entre competidores se evidencia en su
gestién, ofreciendo productos a bajos costos, haciendo sus negociaciones
con proveedores de localidades internacionales en donde los productos
tienen un menor costo es por eso que se evidencio en sus procesos de
compra una rivalidad por ofrecer mayor beneficio o un mayor descuento

al permitido.
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3 ANALISIS DEL CLIENTE
3.1Investigacion cualitativa
Para el andlisis del cliente se opté por una investigacion cualitativa con la cual
se utilizo la técnica de la entrevista y focus group, con la finalidad de conseguir
la mayor informacién acerca del comportamiento de compra del mercado

objetivo.

3.1.1 Andlisis de la entrevistas

Entrevista N.-1

Véase Anexo N.- 1 — Modelo de preguntas Entrevista N.-1

Objetivo de entrevista

La técnica de investigacion tuvo el objetivo de recabar informacién sobre:

e La definicion general de plataformas virtuales
e Proceso para la elaboracion de una tienda virtual.

e Costos aproximados de la elaboracién de una tienda virtual.

Metodologia: La primera entrevista se realizdé al Ing. en Redes vy
Telecomunicaciones Edgar Jaramillo, Técnico Informatico de la Fuerza Aérea

Ecuatoriana el 2 de diciembre del 2016. La entrevista duro 23:53.30.

Andlisis del Profesional entrevistado: En razon que el Ing. Jaramillo, menciona

gue una plataforma virtual son programas y/o software enfocados a un mercado
de consumo en especifico. Dedujo que para la creacion de tiendas virtuales

existen dos opciones:

La primera opcion: se requiere de un especialista, el cual debe crear un software
desde cero para un comercio electrénico con cualquier tematica y su costo

aproximado es de $4,000.

La segunda opcion: la mas acertada para el proyecto, es el disefio de un e-
commerce con tematica de comercio deportivo por medio de plantillas
predisefiadas. Es decir gestores de contenidos, varias de las principales
plataformas en linea que realizan estas plantillas predisefiadas es “Jungla.com”
y Wix.com. Estas dos alternativas de compra, dan al consumidor opciones de

descarga directa, con uso de dominio propio y con un precio aproximado de
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$500; y la utilizacion de la plantilla en la web con uso de dominio por un

determinado tiempo con un precio aproximado de $200

Por otro lado, el entrevistado menciona que la seguridad es muy importante en
la planificacion de estas tiendas virtuales y para ello recomendd contratar una IP
dedicada, segun Karla Rodriguez IP es el acrénimo de Internet Protocol, se
refiere al nimero irrepetible con el cual se identifica a cada computador que
accede a Internet. Se forma de cuatro numeros del 0 al 255 separado por puntos
(Rodriguez, 2017). Dichas IP sirven para que hackers no operen en contra de los

consumidores y tiene un precio aproximado de $300.

Para culminar, menciona que las tiendas virtuales tienen un impacto positivo en
la cultura ecuatoriana en donde el consumidor tiene beneficios de tiempo,

rapidez y seguridad en la compra.

Entrevista N.-2

Véase Anexo N.- 2 — Modelo de preguntas Entrevista N.-2

Metodologia: esta segunda entrevista se realizd al Ing. en Marketing Milton
Eduardo Gallardo Herrera docente de la Universidad de las Américas, sobre el
tema central de Marketing digital y la estructuracién de contenidos en tiendas

virtuales. La entrevista duro 17:11.36.

Andlisis del Profesional Entrevistado: El Ing. Gallardo, menciona que ha existido

un cambio vertiginoso en el uso del marketing digital para dejar de lado marketing
tradicional. Mencionando que el marketing digital se ha adaptado al consumidor
ecuatoriano utilizando medios electrénicos como principales vias de acceso a

una compra por internet.

Ademas, indica que la utilizacion del neuromarketing en el comercio electrénico
se lo puede realizar en funcion de necesidades de potenciales de consumidores
y objetivos organizacionales para generar pertenencia al producto o marca que

se plantee.

El profesional deduce, que previamente para editar contenidos de marketing
digital en tiendas dedicadas para €l comercio electronico se debe tomar en
consideracion dos aspectos: el primero, que es analizar los atributos como marca

y sintetizar el beneficio que se genera en funcién de ser distinto ante la
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competencia; y el segundo el uso de insights en donde se busca las necesidades
en la mente del consumidor y utilizar dicha informacion para genera accion de

compra.

Para finalizar expreso, que es de vital importancia establecer una estrategia de
comunicacion previa, la cual permitira dar un direccionamiento a un comercio
electronico para un nicho en particular ademas de brindar seguridad para el
consumidor son estos ultimos los pilares fundamentales para que se adapte un

comercio electrénico en la cultura ecuatoriana.

3.1.2 Andlisis Focus Group

Véase Anexo N.- 3 — Modelo de desarrollo de Focus Group.

Metodologia: El Focus Group fue desarrollado en la Universidad de las Américas,

Campus Granados, el 4 de enero de 2017 a las 17:00 pm, en el aula 116.

Esta técnica de investigacion, se desarroll6 con un dinamismo y estado de &nimo
atractivo. Las respuestas fueron instantaneas dando a resaltar perspectivas
diferentes y puntos de vista a favor y en contra acerca de la creacion de una

tienda on line.

Desarrollo: Para comenzar la técnica de investigacion se realizé la primera
pregunta. ¢Qué es lo primero que se asocia a la mente del consumidor

ecuatoriano cuando se habla de una tienda on line?

La gran mayoria de los participantes en respuesta dedujeron plataformas
multinacionales de comercio tales como: Amazon, Mercado Libre y OLX.
Partiendo de las respuestas antes mencionadas se debe tomar en cuenta que la
representatividad y recordacién de plataformas virtuales en la mente del

consumidor ecuatoriano es nula.

Seguidamente los participantes del Focus Group, comenzaron a dar opiniones
acerca de la cultura ecuatoriana. Estas personas deducen que el realizar
compras por internet se ejecutan en un contexto de temor. Los participantes
atribuyen que ese miedo existe ya que las plataformas actuales no brindan

seguridad y ningun servicio extra que apliqgue un beneficio promocional.
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Pregunta Directa:

En el desarrollo de estas respuestas se encontro varios parametros a la pregunta
directa realizada, ¢ Qué factores afectan al consumidor ecuatoriano para que no
realice compras en internet? Los participantes detallaron principalmente que es
la cultura, los grupos sociales y la familia, en donde influyen directamente para
que se desarrolle un comercio electrénico en el Ecuador. Los participantes
explicaron que al realizar una compra en internet se da mucho valor a los
comentarios y referencias de otras personas que realizaron una actividad de

comercio previa.

Posteriormente, los participantes dieron sus comentarios acerca de la plataforma
por crearse. Tomando iniciativa en el tema del proceso de compra, en cual se

abord6 dos aspectos principales:

El primero fue en donde especificaron que al consumidor se le debe hacer la
tarea mas facil en el momento de la adquisicion de un articulo deportivo,
ejecutando un proceso de compra agil y rapida. Adicional, en este contexto se
puntualizé la plataforma virtual debe tener un contenido amigable, acceso rapido,

productos actualizados y precios especificos para no confundir al consumidor.

El segundo fue la forma de pago. Los participantes dedujeron que se debe
sintetizar la informacién del proceso de pago con la finalidad de generar
confianza y seguridad en la adquisicion del producto. Adicional se evidencio su
preferencia para el pago por medio de trasferencia bancaria, depédsito o

utilizacion de tarjera de crédito.

Para finalizar, se realiz6 una pregunta controversial cuestionando si ¢, Una tienda
virtual en Ecuador es viable 0 no? Los participantes especificaron que si se
establece una entidad de comercio electronico en Ecuador debe dar confianza
al consumidor, buscando parametros de beneficios y de ayuda en el proceso de
compra. Detallando: una plataforma agil y rapida, variedad de productos, precios

accesibles y opciones de envio para facilitar al consumidor final.

3.2Investigacion Cuantitativa
En la investigacidon cuantitativa se utilizé la técnica de encuestas en medios

digitales, con la finalidad de conseguir la mayor informacion acerca del
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comportamiento de compra del mercado objetivo. En constancia de la
investigacion se realizaron 50 encuestas que posteriormente para su analisis se
ejecutaron tablas cruzadas con el fin de obtener mayor relevancia en las

respuestas del comportamiento de compra del segmento elegido

3.2.1 Analisis encuesta — Tablas cruzadas

Véase Anexo N.- 4 — Modelo de encuesta

Preguntaly 3

Tabla No 4: Tabla cruzada — pregunta 1y 3

PREGUNTAS

1.- Género

3.- ¢ Con qué frecuencia accede a una tienda on line?

VARIABLES DE RESPUESTA |FEMENINO | MASCULINO |TOTAL GENERAL
Fines de semana 8 15 23
Nunca 8 12 20
Varios dias entre semana 2 5 7
TOTAL GENERAL 18 33 50

Segun el 67,3% del total de las 50 encuestas realizadas, se determind que el
género masculino es el predominante en realizar compras por internet, eligiendo
los fines de semana como dias de preferencia para efectuar actividades de
adquisicion de articulos deportivos.

Asimismo, se registro un total de 39,2% de los encuestados que mencionaron
gue nunca han realizado una compra en internet, siendo de esta manera un

punto de partida para conocer la actividad de compra del segmento elegido.

Pregunta2vy 4

Tabla No 5: Tabla cruzada — pregunta 2 y 4

PREGUNTAS

2.- Edad

4.- ;Hace qué tiempo realiz6 una compra via Internet?
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VARIABLES DE 13|44 21-| 24-| 27- | 29- TOTAL
RESPUESTA 912|7|8| 23| 26 | 28 | 30 GENERAL
Entre dos y tres meses 11| 10 5 17
Hace una semana 5 5
Mas de un afio 8 1 2 11
Menos de un mes 1 3 3 2 1 10

No lo ha hecho 1 3 1 2 7
TOTAL GENERAL 1/1{1,1] 29 | 10 4 3 50

Se determind con un 58,3% del total de las 50 encuestas realizadas que
personas del segmento elegido que oscilan de 21 a 23 afios de edad han
realizado una compra en internet entre dos y tres Ultimos meses, dando a resaltar
gue la actividad de compra del segmento elegido no es muy frecuente y que solo

realizan este tipo de compras en intervalos de cada mes.

Pregunta5vy 8

Tabla No 6: Tabla cruzada — pregunta 5y 8

PREGUNTAS

5.- En el proceso de compra de un producto via internet. ¢ Cual es la forma de

pago de su preferencia?

8.- ¢ Cuadl de estas marcas es de su preferencia a la hora de realizar actividad

fisica?
VARIABLES DE DEPOSITO TARJETA DE TOTAL
RESPUESTA BANCARIO CREDITO GENERAL
Adidas 8 18 26
Nike 8 12 20
Under Armour 2 2 4
TOTAL GENERAL 18 32 50

Se determiné que el 65,2% de las 50 encuestas realizadas, prefieren realizar el
método de pago mediante tarjeta de crédito. En cuanto que el 34,8% restante
por depdsito bancario, resaltando que el uso de tarjeta de crédito es mas seguro
y brinda confianza al cliente y ademas inhibe el prestigio al proyecto como
muestra de seriedad en el proceso de compra y adquisicion del producto.
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Ademas, en el analisis se destaca que las marcas con mas preferencia de
compra en el mercado objetivo es Adidas con un 51% y Nike con un 44.9%, es
esta estadistica la pauta principal para la generacion de contenido en la tienda

virtual, en donde productos de Adidas serian los principales en ofertarse.

Pregunta6y 7

Tabla No 7: Tabla cruzada — pregunta 6y 7

PREGUNTAS
6.- ¢ Comprar via Internet es seguro para usted?
7- ¢,Como erradicar el temor de compra en internet?

VARIABLES DE RESPUESTA NO | SI | TOTAL

Concientizar sobre el USO ADECUADO de las
compras via internet 6 6
Que el SERVICIO DE LA EMPRESA sea rapido,
honesto y a tiempo 5 120 25
Que exista mas SEGURIDAD en la compra 9 |10 19
TOTAL GENERAL 14 | 36 50

Se determiné que el 70,8% de las 50 encuestas realizadas, afirman que es
seguro realizar compras en internet, se toma como referencia estas respuestas
para constatar que el comercio electrénico se instaura en la cotidianidad
ecuatoriana. No obstante, existi6 un 29,2% de las personas encuestadas que
mencionan que es totalmente inseguro realizar compras por internet y que para
cambiar este pensamiento cultural es necesario que la empresa que se dedique
al comercio electronico brinde aspectos que generen valor al consumidor como
honestidad en el proceso de compra, rapidez en la entrega del producto y utilice
el tiempo como factor para generar fidelidad al consumidor.

Pregunta 9 -10

Tabla No 8: Tabla cruzada — pregunta 9 y 10

PREGUNTAS

9.- ¢ Cual de las siguientes redes sociales es de su preferencia?
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10- ¢ Qué se le ofrezca informacion sobre productos nuevos y otro tipo de
informacion relevante al deporte y producto de su preferencia?

VARIABLES DE NADA POCO
IMPORTANTE TOTAL
RESPUESTA IMPORTANTE | IMPORTANTE

Facebook 23 2 10 35
Instagram 6 5 11
Twitter 2 1 1 4
TOTAL

GENERAL 31 3 16 50

Se determind con un 68,8% de las 50 encuestas realizadas, que la red social

mas usada por el segmento elegido es Facebook, esta plataforma es la de mas

preferencia para ser utilizada en la planificacion y ademas ser un medio de

comunicacién para dar mas cabida y continuidad a la generacion de contenido

para una mayor acogida en el mercado de comercio deportivo ecuatoriano.

3.3Conclusiones

1. Se concluye a través de la primera entrevista realizada al Ing. Edgar

Jaramillo que para la creacion de una tienda virtual enfocada al comercio
de articulos deportivos es necesario comprar el uso o licencia de una
plantilla predisefiada. Esta opcion es la méas acertada ya que evitara
costos por compra de dominio y de hosting, el uso de esta plantilla provee
en sus servicios estas opciones evitando costos para el Plan de Negocios.
. Se llegd a la conclusién a través de la entrevista realizada al Ing. Milton
Gallardo, que para abordar temas de marketing y cambiar la perspectiva
de compra en el consumidor final, se debe realizar una planificacion previa
en donde en primera instancia se analice los atributos de marca que se
desea exhibir en la plataforma virtual y planear la utilizaciéon de insights
para provocar un interés accion de compra en el mercado obijetivo.

. Se determiné a través del focus group, que existe en el Ecuador una
cultura que esta en progreso para considerar a las compras por Internet
una accién usual y cotidiana. Existe un miedo por parte de personas
resistentes al cambio, pero se determind que existe una generacion joven
que pretende instaurar el comercio electronico a su favor, cambiando

poco a poco los pensamientos de los ecuatorianos. Ademas, se constatd
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gue en el proceso de adquisicion de un producto las acciones que requiere
exhibir una Tienda On Line debe ir ligado a los requerimientos de los
ecuatorianos, en donde se resaltan valores como: honestidad, respeto,
facilidad de pago y rapidez son obligaciones que se debe suplir para que
el consumidor ecuatoriano pueda sentirse comodo y seguro realizando la
compra.

Se determiné a través de las encuestas que el comportamiento de compra
del segmento elegido no es muy frecuente. Sus respuestas arrojaron
indicios de que no utilizan el comercio electronico como una accién
habitual o de preferencia, solamente la realizan en intervalos de dos o a
tres meses, siendo una amenaza alta para la organizacion.

Se comprobo a través de la investigacion cuantitativa, que se satisface
necesidades de seguridad posterior al proceso de compra, otorgando
seguridad fisica y proteccion con indumentaria deportiva en el momento
de realizar actividad fisica.

Se concluye que a partir de las negociaciones con el mercado objetivo se
satisface necesidades de afiliacibn o pertenencia, resaltando la
comunicacion y creando relaciones sociales en la adquisicion de un

articulo deportivo
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4 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

4.1Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada
por el analisis interno, externo y del cliente

En conformidad con la investigacion realizada de la industria y del mercado

potencial se pudo determinar la oportunidad del Plan de Negocios, encontrando

cuatro pilares fundamentales que dan cobertura y desarrollo a la propuesta de

valor del proyecto, los cuales son:

Apoyo gubernamental y legal.
Acciones administrativas y logisticas.

Economia ecuatoriana.

0N

Adhesion de tecnologias de la informacion y comunicacion como medios

fundamentales para la ejecucién del comercio electrénico.

Apoyo gubernamental v legal:

Por medio de la investigacion se detectdé que Ecuador registra la Resolucion
Gubernamental No. 015-2015 que promulga la importacibn de articulos
deportivos dando respaldo al proyecto y a su accionar. Es de vital importancia
que articulos deportivos como Nike, Adidas y Under Armour se encuentren en

stock en Ecuador para la compra a proveedores y su posterior comercializacion.

Ademas, para brindar un servicio seguro y confiable por medio de una tienda on
line la Republica del Ecuador en su Ley de Comercio Electrénico, Firmas y
Mensaje de Datos, detalla las obligaciones como empresa y derechos de los

usuarios garantizando validez y confianza en el servicio propuesto.

Acciones administrativas y logisticas

Previo al andlisis realizado una tienda virtual enfocada al comercio electrénico

necesita definir acciones administrativas y logisticas como:

-Relacion con los clientes: el servicio que la tienda on line brinde debe ser
rapido y con especificaciones claras de uso, para que el cliente pueda sentir

comodidad en el proceso de compra de articulos deportivos.

-Canales: el canal principal de comercializacion de articulos deportivos

para atletismo es la pagina web, en donde su enfoque primordial es que el cliente
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sienta comodidad seguridad y confianza en el proceso de compra. Pero ademas
se constatd en la investigacion de mercado que las redes sociales mas
frecuentadas por el mercado objetivo son Facebook, Instagram y Twitter las
mismas que se consideraran como vias informativas de los articulos que la

empresa desee exponer.

-Actividades clave: articulos deportivos se expongan en la pagina web y
se los actualice frecuentemente. La finalidad de esta actividad es captar

consumidores y adaptarse a las tendencias de consumo coyunturales.

-Socios clave: para que la propuesta de valor tenga significado en la
industria de comercio electrénico deportivo es necesario que exista proveedores
de articulos deportivos exclusivos de atletismo en el Ecuador, la finalidad es para
gue se mantengan conversaciones previas y posteriormente la compra y pago
de los productos requeridos por el consumidor final. Segun la investigacion los
articulos de mas acogida y apego por el segmento elegido son: Nike, Adidas y

Under Armour.

-Recursos clave: para el funcionamiento eficaz del proyecto se hace
necesario contar con personal profesional especializado en areas técnicas y de
marketing, comercio electronico, finanzas y todo lo concerniente al aspecto legal.
En razon que es de vital importancia tener una infraestructura fisica y adecuada

para el accionar de los profesionales y la operatividad del servicio.

-Fuentes de ingreso: segun la investigacion de mercado, el segmento
elegido prefiere realizar el pago de un articulo deportivo por medio de tarjeta de
crédito y trasferencia bancaria. Es una accion en donde la planificacién debe
detallar con exactitud lo que se debe realizar en un contexto que brinde

seguridad y confianza al consumidor final.

-Estructura de costes: en la planificacion del proyecto se hace necesario
incurrir en costes iniciales que repercutiran en el financiamiento y en su
estructura, algunos apartados que se han considerado son: pago de licencia de
plantilla predisefiada de la pagina web, empaquetado etiqueta y envios de los

articulos deportivos, pago de némina de trabajadores y pago de impuestos.

Economia ecuatoriana
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En la investigacion del andlisis del cliente se detecté que la poblacion
ecuatoriana se afianza cada vez mas a la practica deportiva, la misma que tiene
como consecuencia la compra de articulos deportivos para su ejecucion. El
37,3% de la poblacién ecuatoriana practica deporte (INEC, INEC, 2017) , con un
incremento en 2015 de 8 puntos porcentuales, contribuyendo asi a la viabilidad
del Plan de Negocios por cuanto constituye un aporte positivo de ingresos

econdmicos seguros en la industria del comercio deportivo.

Adicionalmente, se constatd mediante el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC) que la Estructura de Gastos e Ingresos de los ecuatorianos del
area Urbana asciende a $1046,30 con un gasto aproximado de $943,20 dando
un habil econdémico de $103,1 disponibles para adquirir bienes y servicios de su
eleccion. Este valor se ha identificado como punto de partida para el Plan de
Negocios ubicando articulos deportivos que se mantengan en ese margen y asi
poder cubrir necesidades especificas en términos de precios del consumidor.

Adhesidon de Tecnologias de la Informacién y Comunicacibn como pilares

Fundamentales para la ejecucion del comercio electrénico.

La principal accion que se debe realizar en el proyecto es la adhesion de
tecnologias de informacion y comunicacion para el comercio electronico, es por
eso que se debe crear una tienda virtual tomando en consideracion las
exigencias de los consumidores ecuatorianos. Esta tienda virtual debera
demostrar procesos tecnoldgicos que permitan al cliente realizar su proceso de
compra con rapidez y con facilidad de uso. Para ello, es indispensable contar
con soportes adecuados como, por ejemplo: computadoras o teléfonos moéviles

y una via de acceso de internet para realizar el proceso de compra.

Para un mayor entendimiento y un enfoque real a la propuesta de valor se
desarroll6 un Modelo Canvas detallando la estructura de negocio que se

pretende instaurar.



MODELO CANVAS - PLAN DE NEGOCIO
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SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE || PROPUESTADEVALOR | | RELACION CONLOS SEGMENTO DE
Proveedores de articulos | | Comercializar articulos Atencién al cliente CLIENTES CLIENTES
d:pt;rt'wos exclusivos de | | deporiivos en pagina vieb Arculos depoti Egﬂ;idn répifi:zque Persanas que tienen
et Contacto con proveedores . fde segince acceso  ntemel

. Comodidad en el proceso g
Nike de compr Senvicio post venta Edad que comprenden
Adidas de 20 a 44 afios de
RECURSOS CLAVE edad
-Under Amour
- FERSONAL CANALES PerSt.}nas que
Profesionsl encargado de ls paging ' pmmquen depﬂrte
weh y senvicio sl cliente Paglna Web Personias que s
- NFRAESTRUCTURA Facebook adapten a las compras
Tecnolagica y oficing matiz Twitter por internet
- CAPITAL
Ma
Aportacion de los socios
ESTRUCTURA DE COSTES FUENTES DE INGRESO
Pago de uso de licencia de plantila predisefiada por afio que Formas de pago del consumidor final:
comprende: dominio, hosting y base de datos Tatela de it
Empaquetado, efiqueta y envios de articulos deporfivos Transferendia bancaa
Pago de nomina de la empresa

Figura No 1: Modelo Canvas — Plan de Negocios

Después de lo antes expuesto, la viabilidad del Plan de Negocios es conforme a

su planificacién, administracién y cumplimiento de exigencias de la cultura

ecuatoriana. Si no se tomaria en cuenta estos lineamientos seria imposible que

una tienda virtual tenga una oportunidad en la industria del comercio electrénico

deportivo. De tal manera se determinara un reto, no solamente poder crear la

tienda virtual, si no crear una cultura nueva de consumo en el Ecuador




26

5 PLAN DE MARKETING

5.1Estrategia general de marketing

En el proceso de planificacion del Plan de Marketing, se consideraré la propuesta
que realizo Michael Porter en 1994, la cual determina orientarse en necesidades
latentes o articuladas en mercados existentes. El objetivo principal es construir
una base especializada en el mercado objetivo con el fin de anticiparse a la
evolucion del mercado y tratar de diferenciarse de competidores directos por
acciones administrativas y logisticas que den valor a la organizacién. Este

contexto se desarrolla planteandose tres preguntas fundamentales.

1. ¢Cuales son los factores de éxito en un mercado de un producto nuevo?

2. ¢Cuales son las fortalezas y debilidades de la empresa con respecto a
esos factores?

3. ¢Cuales con las fortalezas y debilidades de los principales rivales con
respecto a los mismos factores de éxito?

Las respuestas a estas preguntas dan como resultado una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo. Por las consideraciones anteriores se ha decidido para
el Plan de Marketing la utilizacion de la Estrategia de Diferenciacion. La misma
que pretende concentrarse en necesidades latentes de un segmento
determinado, para exhibir productos diferenciados que resulten significativos
para el comprador. Entre las caracteristicas distintivas que la estrategia toma
accion son disefio o imagen de marca, tecnologia a implementarse, servicio al

cliente, canal de comercializacion, canal de distribucién y servicio post venta.
La estrategia de diferenciacion se base en tres fuerzas competitivas.

1. Competidores directos: es imprescindible tomar acciones diferentes ante
la competencia ya que permitira aislarse en el mercado y exhibir atributos
de marca en donde el consumidor final percibira informacién de precios y
caracteristicas de productos que la competencia no puede igualar.

2. Lealtad a la marca: realizar acciones en un contexto diferente y que los
clientes los puedan apreciar y familiarizar con su compra se modifica la
lealtad a la marca adjuntando a sus pensamientos un valor agregado.

3. Costos de proveedores: acciones importantes que la organizaciéon debe

realizar en el momento de negociar con proveedores y definir costos de
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los articulos deportivos. Es contraproducentemente esta negociacion ya
que afecta al cliente y cambia la percepcion del mismo hacia la

organizacion de forma positiva o negativa.

5.1.1 Mercado objetivo

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) el Ecuador cuenta
con una estratificacion socioecondémica, la misma que se divide en cinco
segmentos A, B, C+, C-y D. En donde el segmento A representa el 1,9% de la
poblacién, el 11,2% el segmento B, el 22% el segmento C+, el 49,3% el
segmento C-, y por ultimo el 14,9% el segmento D. (Censos, Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos , 2011)

De acuerdo con el andlisis del mercado en los capitulos anteriores se ha definido
enfocarse segun la estratificacion socioecondmica de Ecuador en el segmento A
y B. ElI motivo es porque el mercado objetivo se encuentra en el goce de
lineamientos que sirven como parametros en el modelo de negocio. Estos

segmentos poseen las siguientes caracteristicas

e Tecnologia:
Los hogares poseen servicio de internet.
La mayoria de los hogares posee una computadora de escritorio y una
portatil.
Cada uno de los hogares posee en promedio 4 celulares
e Habitos de consumo
Utilizan correo electronico personal y no del trabajo
Los integrantes de los hogares tienen una cuenta en una red social.

(Censos, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos , 2011)
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Mercado objetivo seleccionado

Tabla No 8: Mercado objetivo

TABLA MERCADO OBJETIVO

ITEM VALOR
Poblacion Ecuador en millones 16 619 085
Poblacion Masculina en millones 8 321 657
Poblacion Femenina en millones 8 297 429
Estratificacion Econdmica A 1,90% de la poblacion 315762
Estratificacion Econdémica B 11,2% de la poblacion 1861337
Mercado Objetivo Seleccionado 2177099

Adaptado de: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

El Plan de Negocios a decidido enfocarse a un mercado objetivo de 2 177,099
habitantes ecuatorianos, los mismos que responden a la Estratificacion
Socioecondmica A y B, las cuales tienen acceso a Internet e ingresos

econdmicos desde $1046,30

Tabla de segmentacién

Para una mayor objetividad se ha realizado un lienzo en donde se representa la

segmentacion establecida para el proyecto.

Tabla No 9: Segmentacion

SEGMENTACION ITEM RASGOS
GEOGRAEICA Region geografica Ecuador
Densidad Urbana
Edad -De 20 a 44 aios de edad.
Genero -Masculino y femenino
Ingreso - $1046,30 mensuales.
DEMOGRAFICA Estrato

Socioeconémico |[-Segmento Ay B

_ _ -Nivel de estudios sea colegial o
Nivel de estudios

universitario
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-Que practiquen deporte

-Que tengan caracteristicas joviales
y de adaptacion a tecnologias de

informacion y comunicacion

-Que tengan acceso a internet.

PSICOGRAFICA Personas -Que frecuenten comprar por medio

de internet.

-Que frecuenten carreras deportivas

y utilicen accesorios deportivos

-Que tengan una actitud positiva y

proactiva

Busqueda de Atletas que busquen articulos

beneficio deportivos nuevos y con tecnologia
Decision de
CONDUCTUAL N
compra Analitico y coherente

Consideracion post

compra Servicio posventa, lealtad de marca

5.1.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor que el Plan de Negocios desea implantar en su mercado
objetivo se constituye conforme al analisis de los competidores directos. Se
realizé un lienzo para identificar el accionar de estas empresas y por medio de

ellas definir la propuesta de valor del proyecto.

Tabla No 10: Segmentacion

ANALISIS DE LA COMPETENCIA
EMPRESA TEM PRECIO CARACTERISTICA | PROPUESTA
S TIENDA VIRTUAL DE VALOR
Zapatos $ 115,92 | Funcional, rapida, | Plataforma con
Pantalonetas| $ 28,15| enfoque de futbol. atencion al
Marathon Envio de productos cliente en el
Camisetas | $ 47,90 | en 7 dias laborales. proceso de
compra.
Kao Sport Zapatos $ 113,95
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Pantalonetas| $ 51,29 ) Catélogo de
Catalogo de
o productos
productos, facil de _
exclusivos de
uso, enfoque ]
' o articulos
Camisetas | $ 38,58 [maquinas de _
_ _ y deportivos de
gimnasio. Envi6é de 5 _
. atletismo
a 7 dias laborales _
personalizados
Zapatos $ 177,15 | Usabilidad
Pantalonetas| $ 66,79 |internacional, .
Usabilidad de
) productos _ )
Adidas _ ] tienda virtual en
extranjeros. Envio de
Camisetas | $ 44,51 Ecuador
productos de 15 a 21
dias laborales.
Zapatos $ 233,98 | Usabilidad
Pantalonetas| $ 55,71 |internacional,
plataforma de uso Costos
Nike mundial. Productos | menores a la
Camisetas | $ 50,13 |costosos Envio de competencia
productos de 15 a 18
dias laborales.
Zapatos $ 129,90 | Usabilidad
Pantalonetas | $ 44,45 |internacional, )
Envio de
plataforma de uso
Under _ productos de 4
mundial. Envio de )
Armour a 5 dias
Camisetas | $ 49,45 |productos de 20 a 25

dias laborales. Altos

costos de envio.

laborales.

En el analisis se ha identificado, que Marathon Sports y Kao Sports Center son

empresas que poseen una plataforma virtual en donde comercializan sus

productos, en cuanto Adidas, Nike y Under Armour son entidades que disponen

una tienda virtual mundial y que comercializan sus productos desde su ciudad

de origen. Se ha identificado ademas que estas tiendas virtuales se enfocan en
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varios deportes y en el momento de la comercializacion de sus articulos
deportivos el tiempo aproximado de envio es de 15 a 25 dias laborales.

La propuesta de valor que el Plan de Negocios define se fundamenta de la

siguiente manera:

Atencion al cliente en el proceso de compra: se ha identificado que el

cliente define dudas en el proceso de adquisicion del producto, para ello se
habilitard un chat individual por cliente en la tienda virtual para solventar

cualquier inquietud que el cliente posea.

Catalogo de productos exclusivos de articulos deportivos de atletismo: se

ha identificara para la propuesta de valor la venta de articulos deportivos
exclusivos para atletismo. De esta manera se generara interés y valor de marca
para el mercado objetivo por encontrar un lugar en especifico con productos solo

de atletismo.

Personalizacion de articulos deportivos: coyunturalmente las personas

que compran articulos deportivos desean personalizarlos, esta opcion se
adaptara a la propuesta de valor para que se diferencia de la competencia, el

costo de este servicio lo asumira la empresa con el fin de generar fidelidad

Usabilidad de tienda virtual en limites ecuatorianos: la tienda virtual

propuesta define su servicio en los limites ecuatorianos, de esta manera el
cliente potencial tendra la certeza y seguridad que el servicio se lo realiza en
Ecuador.

Costos menores a la competencia: Los costos de los articulos deportivos

es el pilar fundamental del proyecto. Se ha definido encontrar proveedores que
vendan sus productos a un menor costo a los de la competencia. Este proceso
administrativo juega un papel importante ya que se debera cancelar un monto en

especifico por bulto para que el costo de los productos disminuya.

Envio de productos de 4 a 5 dias laborales: Los envios de los articulos

deportivos juegan un papel decisivo para la empresa y la consideracién del
servicio por parte del cliente potencial. Se ha definido en el modelo de negocio

tener un stock de productos para agilizar el envio de los articulos deportivos.
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5.2Mezcla de Marketing

5.2.1 Producto
Atributos

Entendiendo a un atributo como ventaja o beneficio buscado por el cliente
(Lambin, 2009), se ha considerado adjuntar criterios de seleccion en el producto,

gue se sintetizan en la aceptacion del cliente los cuales son:

e Atributos basicos: Estos son los beneficios que el producto debe poseer
para ser aceptado por los clientes:

- Calidad y disefo

- Productos originales

- Accesibilidad a la compra

e Atributos de rendimiento: Estos son beneficios que aumenta la
satisfaccion del cliente.

- Tecnologia aplicable a la actividad deportiva

- Rendimiento y aplicabilidad a la ejecucion de la practica deportiva

e Atributos excitantes: Estos son beneficios inesperados y que el
consumidor aprecia

- Personalizacién de productos

- Envio directo al domicilio en 4 o 5 dias laborales y sin consto

El proyecto en su planificacion ha definido que estos beneficios se sinteticen en
informacion en medios digitales, con el fin de comunicar al cliente potencial los

servicios distintitos a la competencia.

Figura No 2: Zapatos Nike Figura No 3: Pantaloneta Under Figura No 4: Zapatos Nike

Armour Tomado de: Pagina web
Adidas

Tomado de: Pagina web Nike
Tomado de: Pagina Under Armour
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Branding

La imagen de marca puede definirse como: El conjunto de representaciones
mentales, tanto cognitivas como afectivas, que una persona o grupo de personas

tienen frente a una marca. (Lambin, 2009, pag. 346)

El plan de negocios para su ejecucion en la industria del comercio deportivo
adjudicara el nombre de “Atletismo Tienda On Line” el cual se distingue en

tres niveles de andlisis de la marca:

- Imagen percibida: La percepciéon de la marca en el mercado es incierta, al
ser nueva en la industria la tildarian como fatua de experiencia, pero al
ver su planificacibn y accionar profesional es una opcién para un
segmento joven que aprovecha este tipo de oportunidad de compra por
medio del internet.

- Realidad de la marca: Atletismo Tienda On Line, consciente de su
inmersion en un mercado competitivo, desea ser una opcién nueva de
consumo en la industria del comercio deportivo On Line. A pesar de ser
una marca nueva, se resaltara la capacidad de negociacion con
proveedores para la recepcion de articulos deportivos por pedido

- Imagen deseada: La planificacion del Plan de Negocios desea que la
marca sea percibida como la principal opcién de compra de articulos
deportivos, tomando en consideracion articulos de primera calidad y a un

menor precio que la competencia.

Evidentemente el concepto al ser nuevo se pretende incentivar la actividad de
compra desde medios digitales, es por eso que se consideré de vital importancia

utilizar un logotipo para una mejor identificacion

-

Atletismo Tienda On Line

Figura No 5: Logotipo Atletismo Tienda On Line

El mismo posee una persona tratando de correr entre lineas, que simulan las

dificultades que se le presentaran en su vinculacion al deporte.
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Se utiliza colores como el amarrillo, azul y rojo en representacion de la marca
creada en el Ecuador y ademés dando apertura al rojo, avivando la pasién al
deporte.

Empaque

Para una mejor percepcion del consumidor, en el proceso de compra, los
productos son enviados en fundas biodegradables, las cuales son resistente
para que el consumidor pueda constatar el cuidado que la marca tiene con los
productos y cuidado con el medio ambiente.

Figura No 5: Funda biodegradable

Tomado de: la pagina web fundas soyecuatoriano.com

Las fundas biodegradables son hechas de cafia de azlcar, se utiliza papel kraft
reciclado, el cual es un material resistente para que el producto pueda llegar en
perfectas condiciones a cualquier lugar del Ecuador.

Etiquetas

La aplicacion de las etiquetas se lo realizard cuando se envie el producto y la
misma sera el cierre de la funda biodegradable, la finalidad es otorgar seguridad

y que el consumidor pueda constatar que la funda no ha sido violentada.

Figura No 6: Etiqueta de seguridad

Tomado de: la pagina web logismarket.com Soporte
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Atletismo Tienda On Line pretende dar un soporte a cada cliente brindandole

cobertura en el proceso de compra. Es por eso, que la aplicacion de un chat on

line con cada cliente es de vital importancia en la adquisicion del producto.

1.

Prospeccién

Identificacion de clientes potenciales en la Tienda Virtual para la cual se
debe:

Crear mecanismos comunicativos con los clientes.

Solventar inquietudes en el proceso de compra.

Venta

Se dara a conocer a detalle los productos disponibles.

Se detallara la informacion del proceso de compra.

Se dara a conocer el beneficio que el consumidor pretende encontrar.
Acercamiento

Se despertara interés de la propuesta elegida y presentar otros productos
adicionales.

Propuesta comercial

Se mostrara aceptacion y un elogio al consumidor por su interés en la
compra.

Las objeciones

Se aceptara declaraciones de los consumidores para que la venta pueda
ser concluida.

Se detallara informacién acerca de la personalizacién de los productos
Cierre de la venta

Etapa final y cierre de la etapa de venta

Pueda ser positiva 0 negativa.

Demostrar profesionalismo y educacion al cerrar la venta

Post venta

Seguimiento de la compra, comprobar la satisfaccion del cliente.

Comprobar la negativa si el cliente no concluyo la venta.



5.2.2 Precio

El precio definido de los articulos a venderse en la tienda virtual, segun la

investigacion de merado, debe oscilar en un valor aproximado de $103,10

Costo de ventas

Para el costeo de estos productos se ha tomado en cuenta dos aspectos: costos
directos, los costos que incurre el producto directamente y costos indirectos que
responden empaguetado, etiquetado y envio. Dando como resultado el costo

final de los productos son; por los zapatos $75, pantalonetas $40 y camisetas

$35 respectivamente.

Tabla No 11: Costeo zapatos

COSTEO ZAPATOS

ITEM UNIDADES | VALOR | TOTAL
COMPRA AL COSTO 1|$ 6500|S$ 65,00
EMPAQUE 1/$ 250]$ 250
ETIQUETA 1/$ 250[$ 2,50
ENVIO 1/$ 500[S$ 5,00
TOTAL 4/ $ 7500 $ 75,00
Tabla No 12: Costeo pantalonetas

COSTEO PANTALONETAS
ITEM UNIDADES | VALOR | TOTAL
COMPRA AL COSTO 1/$ 30,00 |$ 30,00
EMPAQUE 1/$ 250[$ 250
ETIQUETA 1/$ 250[$ 250
ENVIO 1/$ 500[S$ 5,00
TOTAL 4| $ 40,00 | $ 40,00
Tabla No 13: Costeo camisetas

COSTEO CAMISETAS
ITEM UNIDADES | VALOR | TOTAL
COMPRA AL COSTO 1/$ 2500|$ 25,00
EMPAQUE 1/$ 250[S$ 2,50
ETIQUETA 1/$ 250[$ 2,50
ENVIO 1/$ 500|$ 5,00
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TOTAL 4| $ 3500]¢ 3500]

Estrategia de precios

La fijacion de precios se orientard en la estrategia de penetracion, la misma que

pretende fijar precios bajos y considerables los mismos que se adaptaran a la

investigacion de mercados. El Plan de Negocios al adjuntar la estrategia de

penetracion pretende incrementar su participacion de mercado desarrollando la

marca y exhibiendo articulos nuevos que la competencia no los posea.

Esta estrategia se desarrollara de dos maneras:

1. La marca Atletismo Tienda On Line desarrollard su capacidad comercial,

2.

con el fin de que los consumidores compren mas articulos deportivos.
Esta es la etapa donde la promocion y exhibicion de publicidad en redes
sociales y la pagina web toman valor para activar la accién de compra.

Atletismo Tienda On Line, enfocado en conseguir mas clientes, ha
analizado la viabilidad de bajar precios en conformidad con su
competencia directa. Estos son términos necesarios para atraer a nuevos
consumidores potenciales. Esta es una etapa de investigaciéon con el
proveedor principal y constancia en verificacion de precios con la
competencia. Esta estrategia pretendera estar un paso adelante que la
competencia y optar por atraer mas clientes con precios que fluctien la

oferta y demanda del producto.

Los dos Ultimos apartados son necesarios para que la estrategia de

penetracion pueda ser efectiva y viable, la distribucion comercial como marca

y con productos nuevos suponen la explotacion maxima de Atletismo Tienda
On Line.

El riesgo que se corre al aplicar esta estrategia es reducido, ya que combina

simultAneamente acciones de comercializacion con el fin de ganar clientes

gue van de la mano con apertura de ganar dinero de la misma manera.
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5.2.3 Plaza

Estrateqgia de distribucién

El plan de negocios en su planificacion ha optado por una estrategia Pull o “jalon
0 aspiracion” la misma tiene como objetivo evitar intermediarios y solamente ser
Atletismo Tienda On Line, quien tenga contacto con el cliente y este ultimo pueda

recibir el producto de manera rapida y exclusiva.

Puntos de venta

En la planificacion del Plan de Negocios se ha considerado 2 principales puntos

de venta y segun la investigacion realizada son:
o Pé&gina web

Para el funcionamiento de la tienda virtual, se ha determinado un modelo de
negocio B2C (Business to Consumer) el cual tiene como fin satisfacer y priorizar
la venta de articulos a un consumidor. La tienda virtual ha tomado como dominio

propio la direccion web: www.atletismotiendaonline.com

La Tienda Virtual al ser el principal canal de punto de venta posee las siguientes

caracteristicas para un mejor funcionamiento y aplicabilidad al consumidor final:

e 10GB de ancho de banda. - objetivo y para que el proceso de compra sea
rapido y agil.

e 20GB de almacenamiento. - espacio necesario para exhibir la cartera de
productos disponibles.

e Form Builder. - creacién de formularios para recopilar informacién de
contacto de potenciales clientes.

e Site Booster App.- permite lograr posiciones significativas en motores de
busqueda como Google.

e E-commerce. - proyeccion de una tienda virtual profesional, ofreciendo
caracteristicas faciles de uso.

e Redes Sociales

Conforme a la investigacion realizada, las redes sociales son los puntos de mas

frecuencia del segmento elegido, por tal virtud presentar articulos deportivos en
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Facebook, Instagram seran canales de comercializacion que se indexen

directamente con la Tienda On Line

Estructura de canales de distribucion

El Plan de Negocios en su planificacibn ha determinado su estrategia de
distribucion como indirecta. Ya que no produce los articulos y necesita de un
proveedor para comercializarlos. Para una mayor acogida de pedidos de los

consumidores, los flujos de distribucidén se determinan en tres etapas.

- Estructura vertical del canal de distribucion: Canal indirecto, existe la
intervencion del consumidor, Tienda Atletismo On Line y Proveedor.

- Estructura de cobertura de mercado: Distribucion exclusiva, en donde el
Atletismo Tienda On Line es el encargado de gestionar el proceso de
compra.

- Estructura de analisis de compra: El consumidor percibe el producto en
sus manos, analiza que tan eficientemente ha sido el proceso de compra

y posterior la empresa examina que tan eficiente ha sido el servicio.

A continuacion se detalla el costo general de la pagina web, que se ve afectado

por el crecimiento de la industria.

Tabla No 14: Presupuesto pagina web anual

PERIODO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CRECIMIENTO 1,09 1,09 1,09 1,09 1,09
COSTO $ 299,04| $ 624,99 $ 1.306,24| $ 2.730,03| $ 5.705,77

5.2.4 Promocién
Estrategia promocional

Conforme a la investigacion realizada, las estrategias promocionales se

determinaran en dos pilares fundamentales:
e Precio

Conforme a la actividad de compra del segmento elegido. Su capacidad de pago
oscila en $103.10, la estrategia principal promocional tomara iniciativa con

productos que se mantengan en este valor.
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e Horay dia de las publicaciones en redes sociales:

De acuerdo a la investigacion los dias que el segmento elegido toma interés e
intencion de compra por articulos deportivos son los fines de semana en horarios
nocturnos, conforme a lo antes mencionado la estrategia promocional se aplicara

exclusivamente desde el dia viernes hasta el domingo por la noche.

El contenido que se pretende realizar en la estrategia promocional se editara
tomando en consideracion el tiempo y la coyuntura del pais, con el fin de

interactuar y acceder al consumidor final por medio de activacion de insights
Publicidad

La publicidad sera progresiva en la coyuntura de actividad comun del nicho de

mercado. Se busca destacar productos que atraigan a atletas ecuatorianos.

Para ello se utilizara las tres redes sociales mas importantes destacaron en la

investigacién de mercado.
e Facebook

La red social Facebook exhibe en sus servicios el promover publicidad por medio
de una publicacién en lugares especificos de la plataforma. Este servicio se
delimita por segmentacion en apartados como: edad, género, ubicacion e
intereses en comun en un nicho de mercado especifico. El principal atrayente de

este servicio es saber cudl sera el alcance del anuncio
Beneficio: aumento de las compras en linea, recopilacion de clientes potenciales.

Costo: el costo varia desde $3 a $50 al mes. El proyecto implementara un gasto
aproximado de $90 al mes. Este tipo de publicidad no es invasiva y utiliza
diversas opciones para aparecer en el momento adecuado sin molestar la

navegacion del internauta
e Instagram

Esta red social es asociada con Facebook, a la vez tiene la misma funcionalidad,
pero el contexto del contenido es mas basico pero muy concreto, la misma
permitira mediante un programa especializado que tiene como nombre Power

Editor realizar la segmentacion necesaria para llegar a un publico objetivo
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directamente. Posee botones indexados que direccionan directamente a la
Atletismo Tienda On Line
Beneficio: se consigue trafico en la red social de Atletismo Tienda On Line

Costo: el costo aproximado de la publicidad oscila de $5-25 por dia. Las
publicaciones son invasivas y aparecen cuando el internauta esta navegando por

la aplicacion

Relaciones Publicas

Atletismo Tienda On Line, al comercializar sus articulos por via internet, posee
la ventaja de realizar Relaciones Publicas de manera virtual. Las relaciones
publicas previa a la planificacién del Plan de Negocios pretendera:

e Escuchar a las audiencias a la cuales ha llegado el contenido publicitario
y promocional de los articulos por venderse.

e Analisis de competencia directa, este tipo de acciones es gracias a las
redes sociales y por medio de sus programas estadisticos aplicados al
contenido publicitado por la oferta de la competencia.

e Determinaciéon de gustos y preferencias de los consumidores.

¢ Vinculacion con personas que influyen en las compras por internet, es un
motivo mas para acercar el modelo de negocios a deportistas famosos
que tienen relevancia en el atletismo ecuatoriano.

e Comunicacion entre consumidores, tiene como fin que los usuarios
puedan comunicarse con Atletismo Tienda On Line y de esta manera

generar participacion y comunicacion bilateral.

Fuerza de ventas

La fuerza de ventas en Atletismo Tienda On Line, se determinara conforme a la
actividad de compra en la plataforma virtual. La misma da cabida a que las
ventas se realicen automéaticamente. Atletismo Tienda Virtual ha pensado
prudente ser invasivo y utilizar las carreras atléticas que se realizan en Ecuador
para dar un seguimiento a las mismas y prever la actitud de compra de los
participantes de esta manera se lograra crear planes de ventas e implementarlos

con un tiempo prudente para su ejecucion.
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Marketing Directo

El marketing directo en Atletismo Tienda On Line,

se lo realizara

esquematizadamente, con el fin de enfocarse en un contenido nuevo cada dia,

semana y mensualmente utilizando el desarrollo de las carreras atléticas en

Ecuador. Se aplicara una calendarizacion para un mayor control. Los puntos a

enfocarse en marketing directo son:

Marketing en buscadores principales.

Utilizar palabras claves en Google Adwords, el fin es ser la principal oferta
de compra. Su costo es de $135 cada mes.

Marketing display

La finalidad es crear contenido explicito a manera de soportes
publicitarios, que se exhibiran en diferentes plataformas previo pago.
Estos son elementos visuales publicitarios que ayuden al consumidor a
accionar la compra. Su costo es de $70 cada mes

E-mail Marketing,

Atletismo tienda On Line en sus funciones facilitara la creacion de mails
predisefiados, en el cual se adjuntara el contenido que se pretende dar al
consumidor y hacerlo masivo conforme a la base de datos que se obtenga
de las compras anteriores. No tienen costo. El contenido lo desarrollara

una persona experta de la organizacion.

Tabla No 15: Presupuesto mezcla promocional

MEZCLA PROMOCIONAL

PERIODO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO4 [ANOS5
CRECIMIENTO 1,09% 1,09% 1,09% 1,09%
FACEBOOK ADVERTISING |$ 1.080|$ 1.091|$ 1.103|$ 1.115|$ 1.127
INSTAGRAM SEGUIDORES |$ 300|$ 303|$ 306/$ 309|$ 313
POSICIONAMIENTO

GOOGLE ADWORDS $ 1620|$ 1637|$ 1655|$ 1.673|$ 1.691
PAGINAS WEB MARKETING

DISPLAY $ 840|$% 849|$% 858|$ 867|%$ 877
TOTAL MEZCLA

PROMOCIONAL ANUAL $ 3840|$% 3.881|$ 3924|$ 3.966|$ 4.010
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6 PROPUESTA DE FILOSOFIA ORGANIZACIONAL

6.1Mision

Atletismo Tienda On Line es una empresa que comercializa articulos deportivos,
a través de una pagina web administrada por profesionales en la industria de

marketing deportivo, para atletas profesionales y amateurs en el Ecuador.

6.2 Vision
Para el aflo 2021, ser una empresa que mantenga el liderazgo en costos frente
a la industria del comercio deportivo, a través de profesionales en la industria del

marketing deportivo que satisfagan los requerimientos de mercado obijetivo.

6.3 Objetivos de la organizacion
Objetivos Mediano Plazo

e Incrementar el 10% en la venta de articulos deportivos en el tercer
trimestre de 2019

e Contratar un nuevo hosting para la pagina web para agilizar la estancia
de los clientes en el proceso de compra en el primer semestre de 2019

e Incrementar la presencia de marca en redes sociales, cada semestre
hasta 2019.

Objetivos Largo Plazo

e Proporcionar una Direccién empresarial eficiente y eficaz, por medio de
una administracién en procesos, respetando tiempo y acciones de los
responsables de la organizacién cada dia laboral.

e Desarrollar cada semestre estrategias de comunicacién para mejorar la
imagen de la pagina web Atletismo Tienda On Line hasta 2021.

e Aumentar el tréfico web con la adjudicacion de Google AdWords, con el
fin de atraer mas consumidores cada semestre hasta finales de 2021

e Generar clientes potenciales y abarcar nuevos mercados cada afio hasta
2021.

e Conseguir y buscar nuevos proveedores para encontrar productos
innovadores que den confiabilidad a la empresa hasta 2021.

e Cumplir las obligaciones laborales tributarias con el Servicio de Rentas

Internas cada afio hasta 2021.
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6.4Plan de Operaciones

El proyecto pretende realizar un plan de operaciones adjuntdndose a las
exigencias del consumidor ecuatoriano, el fin es satisfacer las expectativas del
consumidor. Al efecto, el Plan de Negocio se fundamentara en procesos
esquematizados, para orientar todos los procesos administrativos y logisticos
permitiendo gestionar con calidad y direccionamiento minimizando diversos

inconvenientes que pudieren surgir en un proceso de compra

6.4.1 Analisis de tiempo y costos

Atletismo Tienda On Line, conforme a su analisis de entornos y del cliente ha
pensado viable realizar compras por bultos a proveedores que se encuentren en
la Ciudad de Quito con el fin de tener un stock suficiente para que el proceso de

compra sea rapido y eficiente.
e Logistica de entrada

El servicio comienza cuando el cliente navega por la Tienda On Line y revisa los
articulos deportivos de su preferencia, posteriormente elige su producto para
luego llena los campos con la informacion pertinente para la facturacion. Para
culminar se confirma la solicitud del pedido. Todo el servicio es monitoreado y si
se requiere la cobertura de inquietudes por Chat On Line por parte de la

organizacion.
e Logistica de salida

El servicio continla con gestiones logistica, que implican la identificacion del
producto, empaque, etiquetado y posteriormente se envie el articulo deportivo al

consumidor final
e Logistica Post venta

El servicio finaliza cuando se comprueba la recepcién del pedido y el estado del
mismo. Se evidencia ademas que tan rapido y eficiente ha sido el servicio.

Para un mayor entendimiento se explicara el tiempo estimado de una persona

gue realiza un pedido en la tienda virtual.

Tabla No 16: Tiempo y costo total del proceso operativo
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TIEMPO Y COSTO TOTAL DEL PROCESO OPERATIVO

ACTIVIDAD TIEMPO |ENCARGADO |INFRAESTRUCTURA |COSTO
LOGISTICA DE ENTRADA

Revisién Tienda On Line 18 min Gerente Tienda on line 0,52
Encargado de

Eleccion del articulo 5 min ventas Tienda on line 75
Encargado de

Informacién de facturacion |5 min ventas Tienda on line 0,81

Confirmacion de solicitud de Encargado de

pedido 1 min ventas Tienda on line 0,81

LOGISTICA DE SALIDA

Encargado de

Gestiones logisticas 1 dia ventas Oficinas 20
Encargado de

Envio de pedido al ventas/

consumidor final 3 dias Servientrega Motocicleta 4,75

POST VENTA
Confirmacion de recepcién
del pedido 5 min Gerente Teléfono fijo 0,4
4 dias 34
TOTAL TIEMPO Y COSTO |minutos S 100,27

El servicio total tiene una duracion de 4 dias con 34 minutos. La actividad que

demanda mas tiempo es el envio del producto, ya que este servicio es externo y

Atletismo Tienda On Line pierde potestad alguna para exigir su prontitud.

Ademas, para el servicio se requiere de tres encargados que dan cobertura en

el servicio propuesto. Las personas encargadas son: el Gerente, Encargado de

Ventas y Personeros de la empresa de envios. Por ultimo, el servicio tiene un

costo aproximado de $100,27 ajustandose al habil econémico del mercado

objetivo
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6.4.2 Proceso de compra
A continuacion, se detalla los pasos que el consumidor final debe seguir para realizar la

compra de un articulo deportivo en la Tienda On Line

INICIO
PROCESO DE
COMPRA

Revision Pagina Web

Seleccioén de
articulo
deportivo

Eleccion: color, tamafio y
cantidad.

Afadir informacién de
facturacion y envio

NO

Solicitud de
pedido

Recepcion de pedidos
responsable de ventas

>
<

FIN PROCESO DE COMPRA

SERVICIO POSTVENTA

Figura No 7: Proceso de compra cliente
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6.5Estructura Organizacional
e Analisis de infraestructura

Atletismo Tienda On Line, necesita para sus procesos administrativos y
logisticos las siguientes areas.

Area de Talento Humano:

Contara la empresa con 6 personas, distribuidas de la siguiente manera: cuatro
de planta, enfocados en funciones administrativas logisticas y dos asesores por

servicios ocasionales, dependiendo los requerimientos de la empresa.
De planta:

Gerente
Responsable de marketing y publicidad

Responsable de ventas

A

Motorizado
Asesor:

1. Contable
2. Legal

Area infraestructura:

La empresa contara con tres areas administrativas y son las siguientes en:

Gerencia, Marketing y Publicidad y por ultimo Ventas.

Estos departamentos contaran con un profesional especializado en cada area.
Para el personal citado y para el funcionamiento de la empresa se requerira un
local comercial aproximadamente de 7x6 metros cuadrados ubicado en el centro
de Quito.

Los departamentos mencionados estaran previstos de:

- 8 escritorios

- 4 computadoras

- 6 cubiculos de trabajo

- 10 estanterias metalicas

- 3impresora



- Insumos de oficina

- Internet

- Teléfono fijo

Para el servicio de envio de paquetes se utilizara:

- Motocicleta (1 unidad)

- Mochila de motocicleta

- Camioén

e Organigrama funcional de la organizacién

Asesor contable

Gerente

Responsable de
marketing y
publicidad

Asesor juridico

Responsable de
ventas

Motociclista

Figura No 8: Organigrama funcional de la organizacién

e Funciones del personal de la organizacion

Tabla 17 Funciones gerente

48

Denominacion del cargo Gerente

Numero de personas a su mando

Cuatro personas

Funciones

Planear, organizar, controlar y evaluar los procesos administrativos de la empresa.
Elaboracién de estrategias de mercado. Supervision del proceso de compra. Contacto y
negociacion directa con proveedores. Representar legalmente a la empresa

Requisitos educacién

Titulo universitario - Ingenieria en Marquetin Deportivo
o Administracidon de Empresas

Salario

$ 800




Tabla No 18: Funciones responsable de marketing y publicidad
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Denominacién del cargo

Responsable de marketing y publicidad

Jefe inmediato

Gerente

Numero de personas a sumando |0

Funciones

contenido para el consumidor final.

Elaboracién de contenido en la pdgina web y redes sociales. Control esquematizado del

Requisitos educacion

Titulo Universitario - Ingenieria en Marketing y
Publicidad

Salario

$ 600

Tabla No 19: Funciones responsable de ventas

Denominacién del cargo

Responsable de ventas

Jefe inmediato

Gerente

Numero de personas a su mando

Funciones

Encargado de promover las ventas de la tienda virtual. Control del proceso de compra. Envid
de los articulos deportivos al consumidor final.

Requisitos educacion

Titulo universitario - Ingenieria en Marketing

Salario S 600
Tabla No 20: Funciones motociclista
Denominacion del cargo Motociclista

Jefe inmediato

Responsable de ventas

Numero de personas a su mando

Funciones

Encargado de enviar los pedidos al canal de distribucién designado por la administracion
(ServiEntrega). Encargado de retirar las compras de articulos de deportivos del proveedor.

Requisitos educacién

Secundaria
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Salario

$ 450

Tabla No 21: Funciones asesor contable

Denominacion del cargo

Asesor de contabilidad

Jefe inmediato

Gerente

Numero de personas a su mando

Funciones

Encargado de los libros contables de la organizacién. Presentacidén de balances contables.
Reportes contables. Declaracién de impuestos. Planillas IESS

Requisitos educacién

Titulo universitario - Auditoria en contabilidad

Salario

$ 300

Tabla No 22: Funciones asesor juridico

Denominacién del cargo Asesor juridico
Jefe inmediato Gerente
Numero de personas a su mando

0

Funciones

administrativos y laborales

Encargado de la legalizacidn de la empresa. Encargado de resolucidon de litigios

Requisitos educacién

Titulo universitario en Leyes

Salario

$ 300

e Estructura legal fisica

La constitucion de la empresa estara fundamentada en la Ley de Compaiiias, la

cual estara establecida como Compariia de Responsabilidad Limitada, la misma
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que se contrae entre tres 0 mas personas, gue solamente responden por las

obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales.

Seguidamente para el registro y dando cumplimiento con las obligaciones
legales, se debe registrar la empresa en la Superintendencia de Compainias,
Valores y Seguros.

La empresa debe cumplir los siguientes requisitos:

- Tres socios minimos.
- Capital inicial de $400.
- Definir la responsabilidad del socio, la cual se limita por la contribucion del

capital inicial.
Posteriormente se debera seguir los siguientes pasos.

1. Ingresar al portal Web
Llenar el formulario de constitucién de compafias
Adjuntar Documentos Habilitantes
Realizar el pago correspondiente en el Banco del Pacifico

3. ElNotario de turno se encargaréa del registro de la compafia en el sistema,
posterior a ello se debera esperar la confirmacion del registro y el dia para
las firmas de la escritura y nombramientos

4. El sistema enviara automaticamente la informacién al registro mercantil,
el mismo que validara la informacion de escritura y nombramientos

5. El sistema validard el expediente y remitira automaticamente la
informacion al Servicio de Rentas Internas, el mismo que dara
inmediatamente el nUmero de RUC para la compaiiia

6. El sistema sera el encargado de confirmar si el trdmite ha sido finalizado

Conforme y su cumplimiento la empresa se formaria como Compafiia de

Responsabilidad Limitada
e Estructura legal tecnoldgica

El servicio del proyecto se fundamenta en la Ley de Comercio Electrénico,

Firmas Electronicas y Mensajes de Datos y da cumplimiento al:
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- Art. 1, que menciona los efectos y cuidados de prestaciones de servicios
electronicos para la empresa y el consumidor final.
- Art. 14.- que hace referencia a la adjudicacion de firmas electronicas para

su validez en efectos juridicos en documentos virtuales.

Para adquirir el certificado Digital para la firma electronica y autentificacion se
debera realizar el proceso en el Banco Central del Ecuador y realizar lo

siguiente.

- Identificar la entidad de comercio electrénico.

- ldentificar el domicilio legal de la entidad de comercio electronico.
- Detallar la Informacion del titular (ubicacién e identificacion)

- Verificar de la firma del titular.

- Verificacion de la duracion del certificado de firma electrénica

De esta manera la estructura legal y tecnologia de la organizacion cumpliria
con los lineamientos de las respectivas leyes que impone la Constitucion de

Republicada del Ecuador.
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7 EVALUACION FINANCIERA

7.1 Proyeccion de ingresos, costos y gastos

- Proyeccion de ingresos:

Conforme a la planificacion los ingresos se han proyectado por medio de la
multiplicacion de cada articulo por el precio de cada articulo deportivo. En el
primer afio se venderan 2,710 articulos los cuales 900 son zapatos, 880
pantalonetas y 930 camisetas. Al ser una empresa primeriza en su accionar el
calculo de las ventas ha sido planificado progresivamente. Esta proyeccion se
determinara por las fuerzas del mercado y por la gestiébn administrativa que la
empresa presente al mercado objetivo. Por esta razén, desde el mes 1 al 5 las
ventas no son alentadoras, esto se debe a que la empresa esta en un proceso
de reconocimiento y llegar a copar una porciéon de mercado donde se genere
confianza y se produzca una accion de compra con lleva un tiempo considerable.
Por otro lado, se refleja en el mes 6 al 12 una progresion de ventas en donde la
cantidad vendida de articulos deportivos llega a un tope de 100 unidades por
cada item presentado por la planificacion. En el primer afio las ventas ascienden
a $128,995. Seguidamente, en el segundo afio las ventas son alentadoras y se
toma en consideracion el porcentaje anual que afecta precio para este afio las
cantidades vendidas son 4534 unidades reflejandose en $228,800. Para el afio
3 los articulos vendidos seran: zapatos 1511, pantalonetas 1511 y camisetas
1511 reflejando ventas que asciende a $340,965. En el afio 4 los articulos
deportivos vendidos seran: zapatos 3451, pantalonetas 3451 y camisetas 3451
reflejando ventas que asciende a $524,945. Por ultimo, en el afio 5 los articulos
deportivos vendidos seran: zapatos 5214, pantalonetas 5214 y camisetas 51,14
reflejando ventas que asciende a $784,465. Es importante dejar claro que el
precio es constante para el célculo de las ventas ya que no se tomd en

consideracion el porcentaje de inflacion.

Véase Anexo N.- 5 — Proyeccion de ingresos
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- Proyeccion de costos:

En la planificacion para el calculo de los costos administrativos se tomaron en
consideracion costos directos que refleja los honorarios de los asesores y costos
indirectos los cuales son arriendo, suministros de oficina y gasolina motociclista.
Por lo tanto, los costos para el primer afio se definen que seran $37,395; para el
2 afio $37,774, para el afo 3 $38,059, para el afio 4 $38,393 y para el afio 5
$38,731. Se debe aclarar que los precios han sido calculos en base al porcentaje

de inflacion anual el cual es 1,09% (Banco Central del Ecuador, 2017)
Véase Anexo N.- 6 — Proyeccion de costos
- Proyeccion de gastos

Para el calculo de la proyeccion de gastos se han tomado en consideracion los
sueldos de la ndmina total que corresponden al pago salarial del gerente,
responsable de marketing y publicidad, responsable de ventas y motociclista, la
mezcla promocional, servicios basicos y gasto de constitucion que solo afecta al
primer afio del célculo total. Para el primer afio la suma total de gastos asciende
a$41,830, el aflo 2 a $42,213, el afio 3 a $42,673, el afio 4 a $43,138 y por ultimo
el afio 5 a $43,608 los precios han sido calculados en base al porcentaje anual
de inflacién el cual es el 1,09% (Banco Central del Ecuador, 2017)

Véase Anexo N.- 7 — Proyeccion de gastos

7.2Inversidn inicial, capital de trabajo y estructura de capital

La inversion inicial necesaria para el funcionamiento del proyecto se detalla para
propiedad planta y equipo la suma de $147,200, las mismas que se puntualizan
de la siguiente manera 8 escritorios, 4 computadoras, 6 cubiculos de trabajo, 10
estanterias metalicas, 3 impresora, 1 moto, 1 mochila para el motociclista y 1
camion. Por otro lado el capital inicial de trabajo necesario es de $117,005, este
valor se detalla para un efectivo inicial, suministros de oficina, contratacion de
internet, telefonia fija, el calculo de tres meses de arriendo, tres meses de
servicios basicos y tres meses del pago total de la némina. Dando como
resultado una inversion inicial de $264,206 valor que se cubrira por el aporte de
tres inversionistas los cuales se detalla la estructura de este capital de la

siguiente manera. El inversionista 1 aportara con un 51% del total de la inversion
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inicial el valor de $134,745, el inversionista 2 $63,409 y por ultimo el inversionista
3 $66,051.

Véase Anexo N.- 8 — Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

7.3Proyeccién de estados de resultados, situacion financiera, estado de
flujo de efectivo y flujo de caja

- Estado de resultados

El estado de resultados define una utilidad neta para el afio 1 de $16,191,
para el afio 2 un incremento de $83,158, para el afio 3 de $160,502, para el
afno 4 $288,456 y por ultimo para el afio 5 $471,703. Es importante recalcar
que la utilidad neta va en aumento ya que las ventas cubren los costos de
venta produciendo una utilidad bruta que sirve de célculo para un beneficio

de utilidad posterior.
Véase Anexo N.- 9 — Estado de Resultados
- Estado de situacién financiera

Para el primer afio de funcionamiento del proyecto se asumiria activos totales
por el valor de $3,358,812; en el afio 2 $4,081,322; en el afio 3 $5,638,789;
en el afio 4 $8,506,964 y por ultimo en el afio 5 $13,304,405. Por otro lado
los pasivos hacen referencia a las cuentas por pagar a proveedores que
inciden en insumos para la entrega de los articulos deportivos al consumidor
final. Para el primer afio de pasivos la suma asciende a $91,873; para el afio
2 $135,904; para el afio 3 $184,082; para el afio 4 $281,494 y para el afio 5
$ 417,627. Para terminar, el patrimonio hace referencia al capital y utilidades
retenidas se detallan con la suma en el primer afio de $3,201,818; para el
afo 2 $3,854,739; para el afio $5,317,695; para el afio 4 $8,018,422; y para
el afio 5 $12,573,913.

Véase Anexo N.- 10 — Estado de situacion financiera
- Estado de flujo de efectivo

En el estado de flujo de efectivo se representa el total de efectivo en el final

de cada periodo, el mismo que se detalla en el primer afio con él un valor de
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$1,608,226; para el afio 2 $2,575,748; para el afo 3 $2,575,748; para el afio
cuatro $7,370,797 y para el afio 5 $12,244,888.

Véase Anexo N.- 11 — Estado de flujo de efectivo

Flujo de caja

El flujo de caja representa el flujo de efectivo operativo neto, la variacion de

capital de trabajo neto y por ultimo el gasto de capital. Para el primer afio el

flujo de caja del proyecto asciende a un valor de $78,257; para el afio 2
$226,591; para el afio 3 $382,241; para el afio 4 $649,710; y para el afio 5
$1,020,5000.

Véase Anexo N.- 12 — Flujo de caja

7.4Proyeccién de flujo de caja del inversionista, calculo de la tasa de

descuento, y criterios de valoracién

Proyeccion de flujo de caja del inversionista

Conforme la proyeccion del flujo de caja del inversionista se toma en
consideracion el calculo de préstamos, gastos de interés, amortizacién del
capital y escudo fiscal, detallando en el analisis que no se tiene ninguna
deuda y por lo tanto no inciden los ultimos items en el calculo total del flujo
de caja del inversionista. Por lo tanto el flujo de caja del proyecto es el
total del flujo de caja del inversionista. Dando como resultado en el afio 1
$78,257; para el afio 2 $226,591; para el afio 3 $382,241; para el afio 4
$649,710 y para el afio 5 $1,020,500.

Véase Anexo N.- 13 — Proyeccion de flujo de caja del inversionista

Calculo de la tasa de descuento

Para realizar el calculo de la tasa de descuento (WACC) se toma en
consideracion el rubro del valor del escudo fiscal, el mismo que es de
33,70%, el valor de la razén deuda/capital que es igual a cero debido a
gue no existe ningun tipo de financiamiento por entidades bancarias, el
costo de la deuda actual que es cero ya que no se obtiene ninguna deuda
a largo plazo. Ademas, es necesario el célculo del valor del CAPM, el
mismo que deriva su valor por medio de la tasa libre de riesgo que es

6,59% (Banco Central del Ecuador, 2017); la beta apalancada que es
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0,0082; la cual se adquiere de la beta de la industria determinada Retail
online (ventas en linea) la cual es 1,23% (Damodaran, 2017) y el escudo
fiscal ya nombrado anteriormente para dar como resultado el WACC que
esigual a 1%

Véase Anexo N.- 14 - Célculo de la tasa de descuento

Criterios de valoracion

En conformidad con el andlisis, se obtenido criterios de valoracion en
tres aspectos: el VAN que es igual a $1,804,867, el IR que es 7,83y
finalmente el TIR que es igual a 69%

Véase Anexo N.- 15 — Criterios de valoracion

indices financieros

-Razon de liquidez

Para el célculo de la razén de liquidez se dividio los activos corrientes para
los pasivos corrientes. La razon de liquidez responde a la capacidad de la
organizacién para afrontar deudas de corto plazo y solventarlas cubriendo
sus pasivos inmediatos (Econémica, 2017), dando como resultado para el
primer afio 0,5 veces; para el segundo afio 0,7 veces; para el tercer afio
0,8 veces para el cuarto afio 0,9 veces y finalmente para el quinto afio 1,0
veces.

-Razon de apalancamiento

Para el calculo de este indicador financiero se dividi6 el total de pasivos
para el total de activos. La razén de apalancamiento tiene como fin medir
la proporcién de la inversion de la empresa que sido financiada por deuda
(Gestiopolis, 2017), la cual representa en el primer afio 0,03; para el
segundo afio 0,03; para el tercer afio 0,03; para el cuarto afio 0,03 y para
el quinto afo 0,03

-Razo6n de actividad

La razon de actividad tiene como finalidad dar una medicion exacta a la
efectividad de la gestion administrativa del capital de trabajo (Gestiopolis,
2017). Para el célculo de la razon de actividad se dividieron las ventas
para el total de activos dando como resultado para el primero afio 0,07,
para el segundo afo 0,08; para el tercer afio 0,07; para el cuarto afio 0,07

y para el quinto afio 0,06.
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-Razodn de rentabilidad

Para el célculo de la rentabilidad se dividieron las ventas menos los
costos para las ventas, este indice financiero tiene como finalidad medir
la capacidad para generar utilidad en la empresa (Gerencie, 2017) y se
detalla para el primer afio el valor de 93%; para el segundo afio un 96%;
para el tercer afilo un 97%; para el cuarto afio un 98% y por ultimo para el
quinto afio un 99% para generar utilidad en el proyecto.

Véase Anexo N.- 16 — indices financieros
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CONCLUSIONES

En base al analisis del entorno externo la Industria del Comercio Deportivo
se ve beneficiada por el apoyo gubernamental ecuatoriano, en donde se
desarrolla resoluciones que promulgan el comercio exterior, incentivando
a la productividad y beneficiando al sistema econémico deportivo del
Ecuador.

En la investigacion cualitativa se ha podido comprobar que para la
creacion de una tienda virtual, se debe realizar la compra de una plantilla
predeterminada, la misma que da funcionalidades de uso faciles y de
pronta aceptacion para el consumidor ecuatoriano.

En la investigacion cuantitativa se ha determinado el comportamiento de
compra del mercado objetivo, dando como resultado referencias de
tiempos, gustos, preferencias y estimaciones para la adquisicion de un
articulo deportivo como por ejemplo: la frecuencia de compra en una
tienda on line, dias de asequibilidad de compra, método de pago y redes
sociales de més acceso.

Después del andlisis de la industria del entorno externo y del cliente se
ha llegado a concluir que la oportunidad de negocio ofertada al mercado
objetivo se centra en el apoyo gubernamental, acciones administrativas
logisticas y la adhesién de tecnologias de la informacion y comunicacion
(TIC’s).

La propuesta de valor del plan de negocios que se detalla al consumidor
final, se centra en crear un servicio exclusivo detallando informacion
precisa en términos de precios, formas de pago de articulos deportivos
gue la competencia no los posea.

La estrategia de marketing mas acertada y que se centra para dar mayor
posibilidad de aceptacién al proyecto es la “Estrategia de Diferenciacion”
la misma que tiene como fin anticiparse a la evolucion del mercado
diferenciandose en temas de disefio o imagen de marca, tecnologia,
comercializacion y canales de distribucion. Estos ultimos términos seran
los determinantes para dar viabilidad al proyecto.

Para dar un funcionamiento viable del proyecto la estructura

organizacional debe constar de seis personas. Las mismas que tienen la
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responsabilidad de velar por el buen funcionamiento de la organizacion.
El talento humano antes mencionado debe hacer referencia a lo que
contempla la mision de la empresa

Para finalizar se ha llegado a concluir que el proyecto necesita una
inversion inicial de $264,205 para su funcionamiento. De la misma
manera, se ha obtenido unas ventas iguales el primer afio a $ 128,995; el
segundo afio $228,800, el tercer afio a 340,965; el cuarto afio $524,945 y
quinto afio 784,465. Del mismo modo, se detalla una utilidad neta para el
primer afio de $16,192; segundo afio de $83,158; tercer afio $160,502; el
cuarto afio $288,456 y finalmente para el quinto afio $471,703.
Finalmente, se puede detallar que el proyecto es viable, analizando el TIR
gue es de 69%, este valor sobresale las expectativas del proyecto ya que
se ha pensado que el no tener deuda y sin ningun apalancamiento resulta
eficiente y hasta cierto punto un beneficio para los inversores ya que su
capital se recuperaria a menor plazo y de esta manera provocar una
reinversion en la estructura fisica y tecnolégica conforme el requerimiento
del mercado. El proyecto conforme al andlisis se lo considera viable si se
cumple las normativas gubernamentales legales y se afianza a las

exigencias del consumidor ecuatoriano.



61

Referencias
Abad, S. (2014). Online Business School. Retrieved from http://www.italcamara-

es.com/files/immagini_news_eventi/2014/Investigacion_OBS. El Comer
cio_Electronico_2014.pdf

Abad, S. (2014). Online Business School. Retrieved from http://www.italcamara-
es.com/files/immagini_news_eventi/2014/Investigacion_OBS. El Comer
cio_Electronico_2014.pdf

Adidas. (2017). Adidas. Retrieved from
http://www.adidas.es/pantalones_cortos-hombre

Armour, U. (2017). Under Armour. Retrieved from
https://www.underarmour.com/en-us/mens/footwear/running/g/39rha

Censos, I. N. (2010). Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. Retrieved
from http://www.ecuadorencifras.gob.ec/censo-de-poblacion-y-vivienda/

Censos, I. N. (2011). Instituto Nacional de Estadisticas y Censos . Retrieved
from http://www.ecuadorencifras.gob.ec/encuesta-de-estratificacion-del-
nivel-socioeconomico/

Censos, I. N. (2011). Instituto Nacional de Estadisticas y Censos . Retrieved
from http://www.ecuadorencifras.gob.ec//documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/Encuesta_Estratificacion_Nivel _Socioeconom
ico/111220 NSE_Presentacion.pdf

Censos, I. N. (2015). INEC. Retrieved from
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/TIC/2015/Presentacion_TIC_2015.pdf

Censos, I. N. (2016). INEC. Retrieved from
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/TIC/2016/170125.Presentacion_Tics_2016.p
df

Censos, I. N. (2016). INEC. Retrieved from
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/inec-presenta-resultados-de-la-
encuesta-de-ingresos-y-gastos/

Center, K. S. (2017). Kao Sport Center. Retrieved from
http://www.kaosportcenter.com/ws/index.php/calzado/hombre-1/running-
correr-caminar.html

Correa, R. (2016, noviembre 17). Firma de Convenios Bilaterales. Retrieved
from Presidencia de la Republica del Ecuador:
http://www.presidencia.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2016/11/2016.11.18-FIRMA-DE-
CONVENIOS-BILATERALES-ECUADOR-CHINA.pdf



62

Damodaran, A. (2017). Damodaran. Retrieved from
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/totalbet
a.html

Econdmica, Z. (2017). Zona Econdmica. Retrieved from
http://www.zonaeconomica.com/analisis-financiero/ratios-liquidez

Ecuador, B. C. (2016). Banco Central del Ecuador . Retrieved from
https://lwww.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-archivo/item/899-
producto-interno-bruto-la-econom%C3%ADa-ecuatoriana-
registr%eC3%B3-durante-el-primer-trimestre-de-2016-una-
variaci%C3%B3n-trimestral-de-19

Ecuador, B. C. (2017). Banco Central del Ecuador. Retrieved from
https://contenido.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pai
S

Ecuador, B. C. (2017). Banco Central del Ecuador. Retrieved from
https://contenido.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion

Exterior, C. (2015). Comite de Comercio Exterior. Retrieved from
http://www.comercioexterior.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2015/04/Resoluci%C3%B3n-015-2015.pdf

Gamez, A. (2011). Comercio Electrénico Internacional. Alcala La Real:
Formacion Alcala.

Gerencie. (2017). Gerencie. Retrieved from https://www.gerencie.com/razones-
financieras.html

Gestiopolis. (2017). Gestiopolis. Retrieved from
https://www.gestiopolis.com/razones-financieras-en-el-analisis-y-la-
administracion-financiera/

Gonzalez, O. R. (2008). Comercio electrénico. Madrid: Ediciones Anaya
Multimedia.

INEC. (2016, 12 21). Ecuador en Cifras. Retrieved from
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/el-171-de-las-empresas-realizan-
comercio-electronico-en-ecuador/

INEC. (2017, Enero). INEC. Retrieved from
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/ECV/ECV_2015/

Lambin. (2009). Direccién de Marketing. México: McGraw-Hill/InterAmericana.

Ley de Comercio Electronico, F. E. (2002). Ley de Comercio Electronico,
Firmas Electronicas y Mensaje de Datos.

Ministerior de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion. (2016, 5 12).
Ministerior de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion.
Retrieved from https://www.telecomunicaciones.gob.ec/los-retos-del-
comercio-electronico-en-el-ecuador/



63

Nike. (2017). Nike. Retrieved from http://store.nike.com/es/es_es/pw/hombre-
partes-de-arriba/7puzZobp

Rodriguez, K. (2017, Enero ). Xpress Hosting. Retrieved from
http://blog.xpress.com.mx/2014/01/como-diferenciamos-una-ip-
compartida-de-una-ip-dedicada/

Seguros, S. d. (2016, 8 18). Superintendencia de Compafiias Valores y
Seguros. Retrieved from http://181.198.3.71/portal/cgi-
bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=%2fcon
tent%2ffolder%5b%40name%3d%27Reportes%27%5d%2ffolder%5b%4
Oname%3d%27Compa%C3%B1lia%27%5d%2freport%5b%40name%3d
%27Directorio%20Resumido%27%5d&ui.name=Directori

Sports, M. (2017, Mayo). Marathon Sports. Retrieved from
https://www.marathon-sports.com/entrenar/ropa-para-
entrenar.html?start=10

Superintendencia de Compaifiias, V.y. (2016, 5 25). Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros. Retrieved from
http://181.198.3.71/portal/cgi-
bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=%2fcon
tent%2ffolder%5b%40name%3d%27Reportes%27%5d%2ffolder%5b%4
Oname%3d%27Compa%C3%B1lia%27%5d%2freport%5b%40name%3d
%27Directorio%20Resumido%27%5d&ui.name=Directori

Superintendencia de Compaifiias, V.y. (2016, 5 20). Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros. Retrieved from
http://181.198.3.71/portal/cgi-
bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=%2fcon
tent%2ffolder%5b%40name%3d%27Reportes%27%5d%2ffolder%5b%4
Oname%3d%27Compa%C3%Blia%27%5d%2freport%5b%40name%3d
%?27Directorio%20Resumido%27%5d&ui.name=Directori

Superintendencia de Compaifiias, V. y. (2016). Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros. Retrieved from
http://181.198.3.71/portal/cgi-
bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=%2fcon
tent%2ffolder%5b%40name%3d%27Reportes%27%5d%2ffolder%5b%4
Oname%3d%27Compa%C3%B1lia%27%5d%2freport%5b%40name%3d
%?27Directorio%20Resumido%?27%5d&ui.name=Directori



Anexos

64



Anexo N.- 1 — Modelo de prequntas Entrevista N.-1

Sr. Edgar Jaramillo

Identificacién y aclaraciéon de informacion

La presente investigacion tiene como objeto recabar informacion a expertos en

temas de creacion de plataformas virtuales.

Preguntas:

1. ¢Cuales son los pasos para el disefio y creacién de una plataforma
virtual?

2. ¢Qué costo tiene la creacion de una plataforma virtual?

3. ¢Qué tiempo necesita para la creacion de una plataforma virtual?

4. ¢Qué se necesita para la creacion de una plataforma virtual?

5. ¢Existe alguna normativa legal que se deba seguir para la creacién de
una plataforma virtual?

6. ¢Qué tipo de seguridad se puede dar al consumidor en el momento de
una compra virtual?

7. En el momento de la creacion de una plataforma virtual los derechos de
la misma pasan al creador de la plataforma o a la marca que encomendo
la edicion.

8. ¢Cada que tiempo se debe dar mantenimiento a una plataforma virtual? y
¢, Cual es el costo?

9. Qué necesita el consumidor para acceder a una plataforma virtual y

realizar una compra

10.Qué tipo de comercios electrénicos se puede adjuntar a una plataforma

virtual
B2B — negocio a negocio
B2C — negocio a consumidor

C2C — consumidor a consumidor

11. Que deficiencias encuentra en las plataformas virtuales que se dedican al

comercio de articulos deportivo EJ: Umbro, maraton

12. Desde su punto de vista que impacto tienen las plataformas virtuales de

comercio de articulos deportivos en el Ecuador



Anexo N.- 2 — Modelo de preguntas Entrevista N.-2

Sr. Milton Gallardo — Especialista en Marketing

Identificacién y aclaraciéon de informacion

La presente investigacion tiene como objeto recabar informacion a expertos en

temas de marketing estratégico y Neuromarketing

Preguntas:

1. Coyunturalmente la era tecnologia es parte la sociedad en esta
perspectiva. ¢ Qué relacion existe entre el marketing y el e-commerce?

2. De qué manera podria intervenir el marketing neurologico en la compra
del consumidor
Cbémo se incentiva la compra por las vias de internet.

4. Segun su perspectiva “El uso de las Tecnolégicas de Informacion y
comunicacion a favor del E-commerce”

5. Con qué frecuencia las publicaciones en redes sociales son efectivas para
que el consumidor se vea atraido

6. Uso de insights en plataformas virtuales.
Sin mencionar lo que quiero transmitir, se activd la percepcion y
entendimiento del consumidor.

7. Considera que el marketing de afiliacion sean una alternativa para

empresas que empiezan en el comercio deportivo en Ecuador refiero

Marketing de afiliacién a “comisién de dinero a otras paginas web, por las

ventas que provengan de visitas generadas por ellas. Es un convenio con

paginas, enlaces directo a la pagina para la compra. Segun su perspectiva cual

es el impacto del e-commerce y el marketing en la sociedad ecuatoriana.

Funciona o no funciona

8.

Como profesional en el ambito de marketing, como preparar a la cultura

ecuatoriana para el consumo via internet.



e Anexo N.- 3—- Modelo de desarrollo de Focus Group
GUIA
1.-Presentacion

e Mi presentacion

e Nombre

e Antes de comenzar voy a mencionarles la manera en la que nos vamos a
manejar

e Se grabara todo el tiempo por medio de una camara como medio para
recabar toda la informacion.

e Eltiempo de duracion es de 25 a 30 minutos aproximadamente.

e Toda opinion es valida

e Por favor si alguien tiene una opinion diferente es importante que nos las
haga saber y sera respetada por todos.

e Presentacion de participantes
Descripcion de la Tesis

Mi proyecto de titulacion es la creacion de una Tienda On line enfocada a atletas

ecuatorianos.
Que tiene como finalidad ahorrar tiempo y dinero en el proceso de compra.

Coyunturalmente se vive una crisis econdmica la cual atraviesa el pais, pero el

mercado digital evoluciona cada afio con el fin de dinamizar la economia.

Un ejemplo: de ello es cuando la radio quiso instaurarse en las personas, este
proceso tardo 38 afios y consiguié una audiencia de 50 millones personas.

Internet logro conseguir esta audiencia con tan solo 4 afos.

¢Por qué el internet supone un cambio radical en nuestra sociedad de

comunicarnos y hacer negocios?

Bien. Estos son tres pilares importantes en donde el internet juega y se instaura

mas en la cotidianidad del humano.
Interactividad y conectividad sin limites

Versatilidad con de comunicacion por celulares



Accesibilidad de pago.

3.- Preguntas

Preguntas centrales

¢Cuéndo menciono una tienda virtual que es lo primero que asocia tu
mente?

¢Piensas que Ecuador es un pais que adapta las compras por internet
con facilidad?

¢,Creen ustedes que realizar una compra por internet es seguro?

Creen ustedes que una tienda virtual es segura para realizar depésitos o
trasferencias bancarias.

Que factores influyen en la compra del consumidor

1.-Cultura

2.-Clase social.- divisibn homogénea de la sociedad

3.- Grupos de referencia.- grupos pequefios de personas que ejercen
influencia sobre alguien

4.- Familia.-

Que factor creen ustedes que es el principal protagonista para que
consumidor ecuatoriano no realice compras en internet

Existen formas de pago ahora. Una de ellas es PayPal, crees que pagar
a un intermediario es mas seguro que dar toda tu informacion a una tienda
virtual.

Cual seria el proceso de compra ideal para la cultura ecuatoriana

Me refiero a proceso de compra a ingresar datos informativos, elegir el producto,

y pago.

Les gustaria otro tipo de servicio. Como por ejemplo:

El producto puede llegar méas rapido si cancelan un porcentaje extra

Algun producto adicional

Preguntas finales



Para finalizar quisiera que den una apreciacion acerca de las tiendas on line en
ecuador. Sirven no, no se leda uso, nadie sabe como utilizarlas, nadie las

promociona
4.-Agradecimiento.
Gracias por su participacion
Por sus respuestas

Y por su tiempo

El Focus Group se cierra.

e Anexo N.- 4 - Modelo de encuesta

Encusata- Thanda On Line Daportlva - Ecuador
S0y estudlanie o2 13 Universidad oe 136 AmEricas. la pregente encuesia Hene fMines netaments
academicos. AQradszco 55U apone

1.- Gamano

Masculing

Femenine

oo

2.- Edad
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4 - g Hace gus flempo reallzo wna compra wla Imtermet?
Hace una semana

Mencs @2 un mes
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- Véase Anexo N.- 5 — Proyeccion de ingresos

VENTAS ANUALES
PERIODO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CRECIMIENTO 1,09% 1,09% 1,09% 1,09%
CANTIDAD
ZAPATOS 890 1520 2273 3497 5225
PANTALONETAS 829 1533 2276 3499 5235
CAMISETAS 831 1528 2270 3506 5234
PRECIO
S S S S S
ZAPATOS 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00
S S S S S
PANTALONETAS 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
S S S S S
CAMISETAS 35,00 35,00 35,00 35,00 35,00
$ S $ S $
TOTAL VENTA 128.995,00 |228.800,00 | 340.965,00 |524.945,00 | 784.465,00
- Véase Anexo N.- 6 — Proyeccion de costos
PERIODO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS DIRECTOS
HONORARIOS $ S S S S
ASESORES 7.200,00 |7.206,54 |7.206,54 |7.206,54 |7.206,54
COSTOS INDIRECTOS
S S S S S
ARRIENDO 30.000,00 |30.327,00 |30.657,56 |30.991,73 |31.329,54
SUMINISTROS DE $ $ S S S
OFICINA 135,00 180,49 135,49 135,49 135,49
GASOLINA $ S S S S
MOTOCICLISTA 60,00 60,05 60,05 60,05 60,05
$ S S S S
TOTAL COSTOS ANUAL  |37.395,00 (37.774,09 |[38.059,65 |38.393,82 |38.731,63
- Véase Anexo N.- 7 — Proyeccion de gastos
PERIODO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CRECIMIENTO 1,09% 1,09% 1,09% 1,09%
S S S S S
SUELDOS 36.922,10 |37.324,55 |[37.731,39 |38.142,66 |38.558,42
MEZCLA $ $ S S S
PROMOCIONAL 3.840,00 3.881,86 3.924,17 3.966,94 4.010,18
] S S S S S
SERVICIOS BASICOS 996,00 1.006,86 1.017,83 1.028,93 1.040,14
GASTO DE $ $ S S $
CONSTITUCION 72,00 - - - -




TOTAL GASTOS

ANUALES

$
41.830,10

$
42.213,26

$
42.673,39

$
43.138,53

$
43.608,74

- Véase Anexo N.- 8 — Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de

capital
DETALLE INVERSION INICIAL
PORCENTA
INVERSION INCIAL ITEM JE VALOR
INVERSIONIST $
ITEM VALOR A1l 51% | 134.745
INVERSION PROPIEDAD PLANTAY | $ INVERSIONIST
EQUIPO 147.200,00 A2 24% | $ 63.409
$ INVERSIONIST
CAPITAL INICIAL DE TRABAJO 117.005,53 A3 25% | $ 66.051
$ $
TOTAL 264.205,53 | | TOTAL 264.206
DETALLE INVERSION PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO
ITEM UNIDADES|  VALOR TOTAL VIDA UTIL
ESCRITORIOS 8/$ 325000 $ 26.000,00 5
COMPUTADORAS 4|'$ 250000 $ 10.000,00 3
CUBICULOS DE TRABAJO 6|$ 1.500,00| $ 9.000,00 10
ESTANTERIAS METALICAS 10[$ 800,00 $ 8.000,00 10
IMPRESORA 3$ 500,00/ $ 1.500,00
MOTO 1/$ 550000 | $ 5.500,00
CAMION 1/ $ 80.000,00 | $ 80.000,00
MOCHILA MOTOCICLISTA 1/$ 200,00 $ 200,00
ADECUACIONES OFICINAS 1/$  7.000,00| $ 7.000,00
TOTAL INVERSION PPE 35 $ 147.200,00
DETALLE CAPITAL DE TRABAJO
ITEM UNIDADES|  VALOR TOTAL
EFECTIVO $ 100.000,00 | $ 100.000,00
SUMINISTROS DE OFICINA 10| $ 3,00| $ 30,00
INTERNET 1/$ 120,00 | $ 120,00
TELEFONO FIJO 1] 80,00| $ 80,00
ARRIENDO 3|'$ 250000 $ 7.500,00
LUZ 3|8 10,00 | $ 30,00
AGUA 3[$ 5,00 | $ 15,00
SALARIO 4|$ 307684 $ 9.230,53
TOTAL 82 $ 117.005,53




- Véase Anexo N.- 9 — Estado de Resultados

AN
PERIODO 00 |[ANO1 |ANO2 |ANO3 |ANO4 |ANOS
S S S S S
128.995, | 231.293, |348.438, | 542.298, | 819.230,
VENTAS 00 92 55 49 96
S S S S S
37.395,0 | 37.774,0 | 38.059,6 |38.393,8 | 38.731,6
COSTO DE VENTAS 0 9 5 2 3
S S S S S
91.600,0 | 193.519, | 310.378, | 503.904, | 780.499,
UTILIDAD BRUTA 0 84 90 67 34
S S S S S
36.922,1 |37.771,0 | 37.787,5 | 37.800,4 | 37.816,9
GASTOS SUELDOS 0 3 6 4 4
S S S S S
GASTOS GENERALES 3.840,00 | 4.103,87 | 4.290,18 |4.476,95 | 4.664,19
S S S S S
26.416,6 | 26.216,6 | 26.216,6 | 26.550,0 | 26.550,0
GASTOS DE DEPRECIACION 7 7 7 0 0
S S S S S
UTIL. ANTES DE INTERES E 24.421,2 | 125.428, | 242.084, | 435.077, | 711.468,
IMPUESTOS Y PARTICPACION 3 27 49 28 21
GASTOS DE INTERES
S S S S S
UTILIDAD DE IMPUESTOS Y 24.421,2 | 125.428, | 242.084, | 435.077, | 711.468,
PARTICIPACION 3 27 49 28 21
S S S S
15% PARTICIPACION $ 18.814,2 | 36.312,6 | 65.261,5 | 106.720,
TRABAJADORES 3.663,19 |4 7 9 23
S S S S S
20.758,0 | 106.614, | 205.771, | 369.815, | 604.747,
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 5 03 82 69 98
S S S S
$ 23.455,0 | 45.269,8 | 81.359,4 | 133.044,
22% IMPUESTO A LA RENTA 4.566,77 | 9 0 5 55
S S S S S
16.191,2 | 83.158,9 | 160.502, | 288.456, | 471.703,
UTILIDAD NETA 8 4 02 24 42
- Véase Anexo N.- 10 — Estado de situacion financiera
PERIODO ANOO |ANO1 ANO2 |ANO3 |ANO4 |ANOS
ACTIVO
CORRIENTES
S S S S S
122.005 | $ 2.575.74 4.353.30 |7.370.79 |12.244.88
EFECTIVO ,53 1.608.226,59 |8,10 3,41 7,53 8,89
CUENTAS POR S S S S S
COBRAR - - - - -




S S S S
$ 226.582, |321.103, |488.542, |730.491,3
INVENTARIOS 156.994,73 66 69 44 2
S S S S S
TOTAL ACTIVOS 122.005 | $ 2.802.33 |4.674.40 |7.859.33 |12.975.38
CORRIENTES ,53 1.765.221,32 |0,76 7,10 9,97 0,21
NO CORRIENTES
S S S S
PROPIEDAD, PLATA $ 1.704.00 |1.704.00 |1.704.00 |1.704.000
Y EQUIPO 1.704.200,00 | 0,00 0,00 0,00 ,00
S S S S
DEPRECIACION $ 487.408, |802.008, |1.118.77 |1.437.375
ACUMULADA 172.808,33 33 33 5,00 ,00
S S S
$ 62.400,0 |62.400,0 |62.400,0 | $
INTANGIBLES 62.200,00 0 0 0 62.400,00
AMORTIZACION S $ S S S
ACUMULADA - - - - -
S S S S
TOTAL NO $ 1.278.99 |964.391, |647.625, |329.025,0
CORRIENTES 1.593.591,67 |1,67 67 00 0
S S S S
$ 4.081.32 |5.638.79 |8.506.96 |13.304.40
TOTAL ACTIVOS 3.358.812,98 |2,43 8,76 4,97 5,21
PASIVOS
CUENTAS POR
PAGAR
PROVEEDORES
) S S S S
CXP ARTICULOS $ 181.243, |252.593, |385.018, |574.059,3
DEPORTIVOS 118.973,50 57 21 40 9
S S S S
CXP INSUMOS $ 45.339,0 | 68.510,4 |103.524, |156.431,9
ENVIO 27.100,00 9 8 04 3
S S S S
$ 135.904, |184.082, |281.494, |417.627,4
TOTAL PASIVOS 91.873,50 48 73 36 6
NO CORRIENTES
DEUDA A LARGO S $ S S S
PLAZO - - - - -
PATRIMONIO
$ S S S
$ 3.170.46 |3.170.46 |3.170.46 |3.170.466
CAPITAL 3.170.466,30 |6,30 6,30 6,30 30




S S S S
UTILIDAD $ 684.273, [2.147.22 |4.847.95 |9.403.447
RETENIDAS 31.351,96 46 8,77 6,23 ,59
S S S S
S 3.854.73 |5.317.69 |8.018.42 [12.573.91
TOTAL PATRIMONIO 3.201.818,26 |9,76 5,07 2,53 3,89
S S S S S
COMPROBACION = = = = =
S S S S
$ 2.802.33 |4.674.40 |7.859.33 |12.975.38
ACTIVO CORRIENTES 1.765.221,32 |0,76 7,10 9,97 0,21
S S S S
$ 3.532.80 |3.532.80 |3.532.80 |3.532.800
PASIVO CORRIENTE 3.532.800,00 |0,00 0,00 0,00 ,00
S S S S
CAPITAL NETO DE S (730.469, 1.141.60 4.326.53 9.442.580
TRABAJO (1.767.578,68) 24) 7,10 9,97 ,21
- Véase Anexo N.- 11 — Estado de flujo de efectivo
PERIODO ANOO |ANO1 ANO2 |ANO3 |ANO4 |ANOS
ACTIVIDADES
OPERACIONES
S S S S S
16.191,2 |83.158,9 |160.502, |288.456, |471.703,4
UTILIDAD NETA 8 4 02 24 2
DEPRECIACION Y S S S S S
AMORTIZACION - - - - -
S S S S
26.416,6 |26.216,6 |26.216,6 |26.550,0 | $
DEPRECIACION 7 7 7 0 26.550,00
S S S S S
AMORTIZACION - - - - -
S S S S S
S S S S S
S S S S S
TOTAL ACTIVIDADES 42.607,9 |109.375, | 186.718, |315.006, |498.253,4
OPERACIONALES 4 61 69 24 2
S S S S S
ACTIVIDADES DE S S S S S
INVERSION - - - - -
S
ADQUISICION (147.200 $ S S S S

PROPIEDAD PE

,00)




S
TOTAL ACTIVIDADES DE | (147.200| $ S S S S
INVERSION ,00) - - - - -
S S S S S
ACTIVIDADES DE S S S S S
FINANCIAMIENTO - - - - -
S S S S S
DEUDA LARGO PLAZO - - - - -
S S S S S
PAGO DE DIVIDENDOS - - - - -
S| S S S S S
CAPITAL 264.206 | - - - - -
TOTAL DE ACTIVIDADES $| S S S S S
DE FINANCIAMIENTO 264.206 | - - - - -
S S S S S
S S S S S S
INCREMENTO NETO EN 117.005, | 42.607,9 |109.375, |186.718, |315.006, |498.253,4
EFECTIVO 53 4 61 69 24 2
S S S S S
EFECTIVO PRINCIPIOS DE 1.565.61 |2.466.37 |4.166.58 |7.055.79 |11.746.63
PERIODO 8,64 2,49 4,72 1,30 5,47
S S S S S S
TOTAL EFECTIVO FINAL 117.005, | 1.608.22 |2.575.74 |4.353.30 |7.370.79 |12.244.88
DE PERIODO 53 6,59 8,10 3,41 7,53 8,89
- Véase Anexo N.- 12 — Flujo de caja
AN
PERIODO 00|ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
S S S S S
UTIL. ANTES DE INTERESES E 24.421,2 | 125.428 |242.084 |435.077 |711.468,
IMPUESTOS Y PARTICIPACION 3 27 49 ,28 21
S S S S S
26.416,6 | 26.216, |26.216, |26.550, |26.550,0
GASTO DE DEPRECIACION 7 67 67 00 0
S S S S S
GASTO DE AMORTIZACION - - - - -
S S S S
15% PARTICIPACION $ 18.814, |36.312, |65.261, |106.720,
TRABAJADORES 3.663,19 |24 67 59 23
S S S S
$ 23.455, |45.269, |81.359, |133.044,
22% IMPUESTO A LA RENTA 4.566,77 |09 80 45 55
S S S S S
FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO 42.607,9 [109.375 | 186.718 |315.006 |498.253,
NETO (F.E.O) 4 ,61 ,69 ,24 42
S S S S S




INVERSION DE CAPITAL DE
TRABAJO NETO

s s s $ s
VARIACION DE CAPITAL DE (120.865 |117.215 |195.522 |334.703 |522.246,
TRABAJO NETO ,30) 42 ,63 ,89 83
RECUPERACION DE CAPITAL DE $ $ $ $ $
TRABAJO NETO - - - - -

$ $ $ $ $
VARIACION DE CAPITAL DE (120.865 | 117.215 |195.522 |334.703 |522.246,
TRABAJO NETO ,30) ,42 ,63 ,89 83

s s s s $

s s s s s
INVERSIONES - - - - -

s s s $ $
RECUPERACIONES - - - - -

s $ s $ $
GASTO DE CAPITAL - - - - -

s $ s $ $

$ $ $ $ $
TOTAL FLUJO DE CAJA DEL (78.257, 226.591 382.241 649.710 1.020.50
PROYECTO 35) ,03 ,31 ,12 0,25

- Véase Anexo N.- 13 — Proyeccion de flujo de caja del inversionista,

FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

PERIODO ANO1 |ANO2 |ANO3 |ANO4 |ANOS

(S S S S S
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO 78.257) | 226.591 | 382.241 | 649.710| 1.020.500
PRESTAMO
GASTOS DE INTERES
AMORTIZACION DEL CAPITAL
ESUCUDO FISCAL
TOTAL FLUJO DE CAJA DEL ($ S S S S
INVERSIONISTA 78.257) | 226.591 | 382.241 | 649.710| 1.020.500

- Véase Anexo N.- 14 - Célculo de la tasa de descuento

TASA LIBRE DE RIESGO 6,59% PRECIOS S&P 500
RENDIMIENTO DEL MERCADO |  13%| | HOY|$ 2.436,10| HACE 5 ANOS | § 1.295,22
BETA 1,23%

BETA APALANCADA 0,0082

RIESGO PAIS 6,59%

TASA DE IMPUESTOS 22%

PARTICIPACION DEL TRABAJOR |  15%

ESCUDO FISCAL 33,70%

RAZON DEUDA/CAPITAL 0

COSTO DEUDA ACTUAL 0




TASAS DE DESCUENTO

WACC 1%

CAPM 1%

- Véase Anexo N.- 15 — Criterios de valoraciéon

EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO
VAN $1.804.867
IR 7,83
TIR 69%

- Véase Anexo N.- 16 — indices financieros

ACTIVOS CORRIENTES / PASIVOS
RAZON DE LIQUIDEZ CORRIENTES
ANO | [INDUSTR
PERIODO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO4 |5 IA
EMPRESA 0,5 0,7 0,8 09| 1,0 8,20%
RAZON DE TOTAL DE PASIVOS/TOTAL DE
APALANCAMIENTO ACTIVOS
ANO
PERIODO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO4 |5
EMPRESA 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,18
VENTAS/TOTAL DE
RAZON DE ACTIVIDAD ACTIVOS
ANO
PERIODO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO4 |5
EMPRESA 0,07 0,08 0,07 0,07| 0,06 0,03
RAZON DE
RENTABILIDAD VENTAS MENOS COSTOS/VENTAS
ANO
PERIODO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO4 |5
95,27
EMPRESA 71,01% 83,67%| 89,08%| 92,92% % 90%
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