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RESUMEN

En la actualidad, el comercio electrénico ha evolucionado significativamente en el
Ecuador a causa del COVID 19, en la cual los consumidores se han visto en la
necesidad de modificar sus hdbitos de compra hacia las plataformas digitales. Sin
embargo, se ha evidenciado cierto déficit en los mercados digitales y tradicionales
con respecto al abastecimiento de los articulos deportivos y de hogar, ya que
mantienen cierto stock o los precios no son accesibles para los consumidores. Por
ello, el presente proyecto, proporciona la creacién de una plataforma digital para la
comercializacion de los articulos deportivos y de hogar basado en el patron Long
Tail, con el fin de suplir dicha demanda insatisfecha. De este modo, se aplicé una
metodologia inductiva-deductiva, considerando a una poblacion de 759.621
habitantes y una muestra de 384 personas en rango de edad de 22-44 afios. Para
la obtencion de datos se utilizo la encuesta como la técnica de recoleccion de datos
y pardmetros financieros como la TIR, VAN y TMAR. Por consiguiente, se obtuvo
como resultados que el 57,29% utilizan las plataformas digitales como medio de
compray el 64,55% tienen una preferencia de compra en los articulos deportivos y
de hogar. Como conclusiones, se determina que el proyecto es financieramente
viable, ya que cuenta con una TIR de 49,58% y un VAN mayor a 0.

Palabras claves: Comercio minorista (L81), ventas en linea (L25), comercio
electrénico (L81), economia del consumidor (D11), modelo Long Tail (L80).
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SUMMARY

Currently, e-commerce has evolved significantly in Ecuador due to the COVID 19,
in which consumers have seen the need to modify their purchasing habits towards
digital platforms. However, a certain deficit has been evidentin the digital and
physical markets with respect to the supply of sports and household items, since
they maintain a certain stock or the prices aren’t accessible to consumers.
Therefore, this project provides the creation of a digital platforms for the marketing
of sporting and household items based on the Long Tail pattern, in order to meet
this unsatisfied demand. In this way, an inductive-deductive methodology was
applied, considering a population of 759.621 inhabitants and a sample of 384
people in the age range of 22-44 years. To obtain data, the survey was used as the
data collection technique and financial parameters such as IRR, NPV and AARR.
Consequently, the results were obtained that 57,29% use digital platforms as a
means of purchase and 64,55% have a purchasing preference for sports and
household items. As conclusions, it's determined that the project is financially viable,
since it has an IRR of 49,58% and NPV greater than 0.

Keywords: Retail (L81), online sales (L25), e-commerce (L81), consumer
economics (D11), Long Tail model (L80).
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INTRODUCCION

Caracterizacion del Tema

Tras el impacto social y econdmico causado por el COVID 19, el comercio
electronico ha estado en un constante crecimiento mercantil a nivel mundial, de
modo que los paises de Sudamérica percibieran un auge del e-commerce tras el
confinamiento social imposibilitando la adquisicién de los bienes y servicios en los
mercados tradicionales, por esta razén los consumidores se han incentivado en
aumentar sus habitos de compra de productos por plataformas virtuales,

generando una evolucion en las tendencias del comercio electrénico en el 2020.

A raiz de esto, grandes compaiiias han incursionado en el mercado digital
puesto que, les permite una mayor cobertura y alcance a nivel nacional e
internacional. En el caso de Ecuador, se presenta un crecimiento significativo en
las ventas online debido a que, empresas reconocidas han optado por su propio
e-commerce tales como: Almacenes De Prati, Etafashion, Corporacién El Rosado,
entre otras. Asimismo, existen emprendimientos que han entrado en los mercados
digitales por el menor costo de inversion que esté ofrece, ya sea por el costo de
iniciacion, alojamiento del sitio web, publicidad, marketing, entre otros.

En ese sentido, el presente modelo de negocio busca suministrar la
adquisicién de productos deportivos y de hogar mediante el patrén Long Tail en la
ciudad de Guayaquil pretendiendo captar una cuota del mercado a través del

comercio electronico, dado que existe una tendencia de crecimiento en la misma.

Planteamiento de la Situacion Problemética

En la actualidad, el comercio electronico ha desarrollado popularidad y
crecimiento en los volumenes de ventas de los distintos negocios del pais a causa
de la crisis sanitaria, como resultado los guayasenses se han visto en la
necesidad de utilizar plataformas digitales para la compra de accesorios
deportivos, de limpieza/hogar, entre otros. De modo que, se han adaptado a la

digitalizacion y a la globalizacién de ventas.

Sin embargo, se ha observado cierto déficit en los mercados tradicionales
guayaquilefios dado que, la linea de productos deportivos y de hogar mantienen

cierto stock o los precios que manejan los negocios no son accesibles para los



consumidores, trayendo como consecuencia una demanda insatisfecha en los

mercados fisicos.

Por consiguiente, el presente trabajo pretende suplir dicha demanda
insatisfecha de los mercados tradicionales, comercializando una gama de
productos deportivos para aquellas personas que realizan algun tipo de actividad
fisica e inclusive a deportistas aficionados o profesionales que necesiten los
implementos adecuados para la ejecucion de alguna actividad. En ese sentido, se
comercializaran productos para los hogares que se adapten a las necesidades de
este. Es por eso, que se ejecutard la creacidén de una plataforma virtual donde se

oferte la gama de productos propuestos con precios viables a la demanda.

Justificacién e Importancia del Estudio

El presente modelo de negocio tiene como importancia la implementacion
de una cultura mas digital en los consumidores debido a la prosperidad de la
tecnologia en la sociedad. De la misma forma, permite encontrar una manera
comoda para realizar la compra-venta de articulos deportivos y de hogar en la
ciudad de Guayaquil, con el objetivo de incrementar las ventas y participacion en

el mercado mediante las plataformas digitales.

Por otra parte, los articulos deportivos y de hogar han mantenido una curva
de ventas ascendente en los canales digitales, ya que las personas han
modificado sus habitos de actividad fisica y de compra. Por ende, los gimnasios y
entrenadores deportivos se han visto en la necesidad de desplazarse a canales
virtuales para impartir sus clases, trayendo consigo la realizacion de rutinas en
casa y su debido aumento en la actividad comercial relacionado a las tendencias
fitness de los accesorios deportivos tales como: mancuernas, rueda abdominal,

barras de flexiones y demas.

La finalidad de este modelo de negocio es incrementar la oferta de
productos y servicios de los articulos mencionados mediante una plataforma
virtual en la ciudad de Guayaquil para asi, suplir la demanda insatisfecha que
existe en los mercados tradicionales, permitiendo incrementar las preferencias de

estas lineas en un mercado competitivo.



Delimitacion del Problema

El presente modelo de negocio se llevara a cabo en la ciudad de
Guayaquil, donde se evaluara la viabilidad y sostenibilidad del estudio que tendra
la creacidon de una plataforma en linea de articulos deportivos y de hogar basado
en el patrén Long Tail. Este aporte tendra una duracién temporal de un periodo
2023-2024.

Formulacion del Problema
¢ Es factible la propuesta de modelo de negocio para la creacion de una
plataforma en linea de articulos deportivos y de hogar basado en el patrén Long

Tail?

Objetivos
Objetivo General
Proponer un modelo de negocio para la creacion de una plataforma en

linea de articulos deportivos y de hogar basado en el patron Long Tail.

Objetivos Especificos

o Desarrollar un estudio de mercado para analizar la demanda
insatisfecha y los ingresos de los articulos deportivos y de hogar en la
ciudad de Guayaquil.

o Disefiar un plan de marketing para planificar las estrategias y
situacion actual del modelo de negocio.

o Realizar el estudio técnico para definir los costos de inversion,
localizacion, tamafio y capacidad de la plataforma en linea.

o Elaborar el analisis de factibilidad financiera para evaluar la
viabilidad, rentabilidad y sostenibilidad del modelo de negocio.

Hipotesis o Idea a Defender
La propuesta de un modelo de negocio dedicado a la comercializaciéon de
articulos deportivos y de hogar a través del patron Long Tail es financieramente

viable.



Aporte Teoérico o Conceptual

La propuesta del modelo de negocio es dar a conocer a la sociedad las
oportunidades de crecimiento que brinda el comercio electronico como una
estrategia de alcance nacional e internacional, ademas de demostrar la demanda
insatisfecha que existe en los articulos deportivos y de hogar en el mercado
tradicional y sus respectivos niveles de precios y oferta que existe en la ciudad de
Guayaquil. Por otro lado, también permitira tener una nocion de las herramientas

financieras para la creacion de un negocio en el corto y mediano plazo.

Aplicacién Préctica

El proyecto de investigacion aporta de forma practica a la sociedad, ya que
la informacién generada del modelo de negocio sera de conocimiento para
emprendedores y consumidores que deseen incursionar en el comercio
electrénico a través de la comercializacion de articulos deportivos y de hogar o

beneficiarse de la venta de los mismos en la ciudad de Guayaquil.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
1.1. Estado del Arte
En el trabajo de titulacion “Creacién de una linea de comercializacion de
implementos deportivos en los almacenes "Super Deportivo" de la ciudad de
Latacunga”, realizado por Mendoza (2020), tuvo como objetivo determinar la
factibilidad de la linea de comercializacion de implementos deportivos en la
provincia de Cotopaxi. Dicho trabajo, se desarroll6 mediante una metodologia
inductiva-deductiva, considerando a una poblacion de 66391 habitantes y una
muestra de 382 personas con rango de edad de 10-34 afios. Para la obtencion de
datos realizaron encuestas con preguntas de seleccion multiple. Asimismo, se
establecieron parametros técnicos, econdémicos Yy financieros como la TIR, VAN,
TMAR, entre otros. Se obtuvieron como resultados que el 89,27% realizan
actividad fisica y que la frecuencia de compra de estos implementos son
trimestrales, semestrales y anuales. Como conclusiones se determind que el

proyecto si es financieramente viable, ya que el valor del VAN es mayor a 0.

Por otra parte, en el trabajo de investigacion “Plan de negocio para la
creacion de una plataforma online de venta de prendas de vestir y accesorios con
disefios peruanos en el ambito de Lima Moderna”, elaborado por Diaz, Huaira et
al. (2020), tuvo como objetivo analizar la viabilidad de las ventas de prendas de
vestir con disefios peruanos en una plataforma digital. Dicha investigacién, se
desarroll6 mediante una metodologia de caracter exploratorio y descriptivo,
considerando las entrevistas a profundidad y las encuestas. De igual manera, se
consideré como mercado objetivo a hombres y mujeres de 25-55 afios de edad,
del segmento A y B de Lima Moderna que realizan transacciones de compra
online, su poblacion se basé en 14116.0 habitantes y, su muestra en 384
personas. A su vez, se establecieron parametros técnicos, econémicos y
financieros como la TIR, VAN, punto de equilibrio, entre otros. Se obtuvieron
como resultados que el 97,7% han realizado compras online y que, el 31,4% y
70,4% han adquirido productos de hogar y moda. Como conclusiones, se
determind que el proyecto si es viable, debido a que cuenta con una TIR de 49%

y un VAN mayor a 0.



Por otro lado, se evidencia en el trabajo de investigacion titulado “Plan de
negocios para la creacion de la empresa The Athlete dedicada a la importacién y
comercializacion de indumentaria deportiva”, realizado por Pérez (2022), tuvo
como objetivo la determinacion de la viabilidad del negocio en el Distrito
Metropolitano de Quito del sector centro norte. El estudio abordd una metodologia
de enfoque cuantitativo con disefio no experimental de corte transversal. En la
recopilacion de datos se realizaron encuestas con seleccion multiple,
considerando a su poblacion de 317720 habitantes en rangos de 14-49 afios y de
nivel socioecondmico A, B y C+, su muestra se bas6 en 261 personas. Asimismo,
se establecieron pardmetros técnicos, econdémicos y financieros como el VAN y
TIR para conocer la viabilidad del mismo. Como resultados se obtuvieron que el
92,78% realizan actividad fisica y que, el 91,39% utilizan implementos deportivos
para la realizacion de su actividad. Como conclusiones de su estudio se
determind que el negocio si es financieramente viable, debido a que obtuvo una
TIR de 32,58% y un VAN de $7,311.98.

Por consiguiente, en el trabajo de investigacion denominado “Plan de
negocio para determinar la viabilidad de crear una plataforma digital de oferta y
demanda de servicios generales para el hogar usando la gamificacién”, elaborado
por Diaz (2021), se tuvo como objetivo determinar la viabilidad econémica de la
creacion de una plataforma digital. El estudio se desarroll6 mediante una
metodologia inductiva-deductiva, considerando a una poblacion de 3,2 millones
de habitantes que pertenezcan a un rango de edad de 18-50 afios y, con nivel
sociecondmico A, B y C, su muestra se basé en 385 personas. Para la obtencion
de datos realizaron encuestas con seleccion multiple. De igual forma, se
establecieron pardmetros técnicos, econdémicos y financieros como la TIR y VAN.
Se obtuvieron como resultados que el 34,8% usarian las plataformas digitales
para la compra de servicios y articulos de hogar. Como conclusiones del estudio
se determiné que el negocio si es viable, debido a que obtuvo una TIR de 33,1% y
un VAN de $185,136 en una proyeccion de 5 afios.

Es por ello que, en la investigacion denominada “Comportamiento del
consumidor en la compra online de articulos para el hogar”, elaborado por Anibal
(2021), se analiz6 el comportamiento del consumidor en la compra online de

articulos para el hogar en Buenos Aires. Dicho estudio se desarroll6 mediante una



investigacion exploratoria a vendedores y personal del area de marketing que se
dedican a la venta de articulos de hogar en un entorno online. Para la obtencién
de datos especificos se realiz6 una encuesta a una muestra de 384
consumidores. En la cual, se obtuvieron como resultados un alto nivel de
satisfaccion hacia las compras online, siendo asi que el 92% de las personas
encuestadas utilicen nuevamente las plataformas digitales para realizar sus
compras. Como conclusion del estudio se demostré que los consumidores

perciben de una forma comoda la compra y venta de estos articulos.

De igual manera, en la investigacion denominada “Estudio de
transacciones no presenciales en Ecuador”, elaborado por Portalanza et al.
(2022), se plante6 la medicion del comercio electrénico y el alcance de los niveles
de crecimiento del mismo. El estudio parti6é de un estudio longitudinal, muestreo
intencional y encuestas en linea, en la cual consideraron 3955 personas a nivel
nacional con un rango de edad de 19-60 afios y niveles socioeconémicos C+y C-.
Para la recoleccion de datos utilizaron la base de clientes de la Camara
Ecuatoriana del Comercio Electrénico (CECE) dividiendo su muestra en un 69%
en el Guayas y el 31% en el resto de las provincias. Dentro de los resultados se
evidenciaron que la frecuencia de compra de los articulos de hogar le
corresponde un 31%, mientras que en los implementos deportivos se evidencia un
50%, dando lugar a un auge de las redes sociales y de las plataformas digitales
como canal de compra. Como conclusiones de su investigacion se determind que
el sector del e-commerce crezca en un 25% debido al ambiente de satisfaccion y

fidelizacion de los consumidores hacia la digitalizacion.

Posteriormente, en el articulo titulado “Analisis de la tendencia de negocios
digitales (e-business) en la zona de planificacién 8 del Ecuador”, realizado por
Pesantez & Moreira (2020), se plante6 promover politicas orientadas al desarrollo
de las actividades de emprendimientos, creatividad e innovacion. El estudio partié
de investigacion bibliografica, documental y por métodos estadisticos y analiticos-
sintéticos, dado al mayor desarrollo comercial que éste ofrece. Dentro de los
resultados se evidencia que en la ciudad de Guayaquil existen 875 contribuyentes
gue se dedican a los negocios digitales, asimismo Samborondon y Duréan
incursionan en este nuevo mercado. Como conclusiones de su estudio se

determind que los productos que mas se ofertan son las prendas de vestir,



articulos cosmetoldgicos, articulos de hogar, entre otros, ademas de un respectivo

fortalecimiento digital en las ciudades de Guayaquil y Quito.

1.2. Bases Cientificas y Teodricas de la Tematica
1.2.1 Teorias Econdmicas
1.2.1.1 Teorias del Emprendimiento e Innovacion

Dentro de esta teoria se destacan autores como Richard Cantellion (1755)
citado por Stefanescu (2012) que conceptualiza al emprendimiento “como el
autoempleo de cualquier tipo involucrado en un proceso de asumir el riesgo de
organizar los factores de produccion para entregar un producto o servicio
demandado por el mercado” (p. 194). Por otra parte, la Comisién de las
Comunidades Europeas (2003) define al emprendimiento como el proceso para
crear y desarrollar una actividad econémica, asumiendo riesgos, creatividad e

innovacion de producir algo nuevo. (Stefanescu, 2012)

Bajo esta perspectiva, la teoria del emprendimiento es expuesta como una
oportunidad o necesidad que tienen los individuos, ya que hace referencia a la
relacion de actitudes, habilidades y aspiraciones que impulsan a la creacion de
nuevos negocios. Sin embargo, el Global Entrepreneurship Monitor (GEM)
establece que los emprendimientos por oportunidad tienden a aumentar sus
ingresos, mientras que los emprendimientos por necesidad dan lugar a la
informalidad como una forma de supervivencia. Asimismo, el emprendimiento
permite el desarrollo de un proyecto bajo un determinado fin econémico, politico y
social, impulsando la transformacién social de un pais. (Huang, Ping, et al., 2023)

El emprendimiento es significativo para el desarrollo de cualquier

pais, evidenciandose en el beneficio que la sociedad recibe de los

emprendedores, no solo es hacer referencia a la resolucion de
problemas del consumidor y la satisfaccibn de necesidades del
mercado, sino también, es reconocer su aporte en la creacion de
empleos, el desarrollo de politicas publicas para fomentar el
emprendimiento, la promocion de una sociedad inclusiva cuya
participacion se dé de forma equitativa en todos los ambitos, la

innovacion de procesos y productos, ademas del crecimiento
economico del pais. (Avila, 2021, parr. 9)

Dentro de la revision literaria de la teoria del emprendimiento, se destaca la
innovacion como un factor clave en la economia del comportamiento. Segun

Joseph Schumpeter (1939) citado por Kochetkov (2023) expresa que Schumpeter



es el padre de la teoria de la innovacion, enfatizando que dicha teoria mejora la
posicion competitiva de las grandes organizaciones y que, los emprendimientos
son aquellos que cambian el sistema y la estructura en el mercado con ideas
innovadoras. (p. 264) . A su vez, consideraba que la innovacion se basaba en la
motivacion empresarial, las ganancias obtenidas y de la dindmica social del

capitalismo en su conjunto.

De igual forma, dicho aporte manifiesta que la innovacion no era un modelo
formal, sino una herramienta instrumental para formular las diferentes visiones
sobre el emprendimiento (Louca, 2014). Asimismo, desde el punto de vista de
Peter Drucker (2002) citado en el articulo de Candemir & Erhan (2013) expresaba
gue la innovacion es una de las herramientas primordiales de los emprendedores,
debido a que reconocen una oportunidad de negocio y crean un valor agregado
para los clientes.

A partir de esto, la innovacion se considera como un cambio social clave
que implementa la tecnologia como una de sus principales fuentes de cambio. De
esta manera, el emprendimiento y la innovacién se encuentran estrechamente
vinculados, debido a que en la modernidad las organizaciones han optado por la
innovacion digital en los procesos de la cadena de creacién, con el fin de producir
cambios y contribuir al crecimiento econémico sostenible. (Kochetkov, 2023).
Segun Kroh et al. (2024) “La innovacién digital se refiere a la creacién o adopcion

de una novedad que agrega valor mediante la incorporacion de tecnologia digital”.

Por consiguiente, la adopcidn de tecnologias digitales permiten crear
oportunidades de crecimiento para la innovacién y emprendimiento, mediante
herramientas digitales como las redes sociales y plataformas online para crear
valor y generar competitividad en las organizaciones. De igual forma, existen
distintos tipos de innovacion que las compafiias emplean para gestionar su

modelo de negocio en torno a la digitalizacion. (Ganotakis, Angelidou, et al., 2023)

De acuerdo con Francois, Poulin, & Montreuil (2016) se define que: “Las
tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) son formidables palancas
de innovacion para las empresas en términos de ofertas, relacién con los clientes,

organizacion de la cadena de creacion de valor, etc.” Dicho esto, se establecen



10
los tipos de innovacion mas representativos que comprenden los
emprendimientos (Tabla 1)

Tabla 1.

Conceptos relacionados a los tipos de innovacion

Tipos de innovacion Conceptos
Se conoce como la mejora de
Innovacion Frugal productos y procesos que buscan

minimizar los costos de produccion y
financieros en la cadena de valor.

Término Hindi que hace referencia a
Jugaad una solucion innovadora, mediante la
investigacion, desarrollo e innovacion.

Se definen como aquellas actividades
Innovacién Social innovadoras que satisfacen una
necesidad social.

La innovacion inclusiva es
Innovacioén Inclusivo conceptualizada como el desarrollo de
una actividad en grupos marginados.

Hace referencia a la resolucion de
Innovacion Base problemas del entorno, mediante
negocios innovadores individuales.

Fuente: Sharma & Lindholm (2023). Elaborado por: La Autora, 2023

1.2.1.2 Teoriadel Consumidor

Se sostiene que el consumo esté vinculado con la satisfaccién de las
necesidades, de modo que, en la teoria del consumidor se consideran las
elecciones de los individuos acorde a sus gustos y preferencias. Asimismo, se
establece que los consumidores no adquieren un bien por su valor de uso, sino
por el prestigio, estatus y rango social que esté producto o servicio les otorgue a

las personas. (Henao & Cérdoba, 2007)

Bajo esta perspectiva, la teoria del consumidor es definida por la
satisfaccion o utilidad que recibe el consumidor por cada unidad de un bien, esto
se relaciona con las preferencias de cada individuo y, observa el comportamiento
gue estos generan al momento de adquirir un bien basado en su racionalidad y
deseabilidad. (Caloca, Leriche, & Sosa, 2021)

1.2.1.3 Teoria de Oferta
La teoria de la oferta se define como la informacion de una cantidad

ofertada de un bien a un precio dado, lo cual recoge las intenciones de ventas de
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los productores. A su vez, la ley de la oferta muestra una relacion directa entre la

cantidad ofertada y el precio. (Mochdén, 2006)

En funcion de lo planteado, existen factores que influyen en la teoria de
oferta, entre ellos se encuentra la tecnologia, los precios de los recursos
productivos, los precios esperados en el futuro, entre otros; una alteracion de
estos factores genera un desplazamiento de la curva de oferta. Desde el punto de
vista de Parkin & Loria (2010) “Si los demas factores permanecen constantes,
cuanto mas alto sea el precio de un bien, mayor sera la cantidad ofrecida de éste,
y cuanto mas bajo sea el precio de un bien, menor sera la cantidad ofrecida del
mismo”. (p. 64)

1.2.1.4 Teoriade Demanda

La teoria de la demanda plantea la adquisicién de los productos o servicios
por parte de los consumidores a un precio establecido, esto tiene relacion inversa
entre el precio de un bien y la cantidad demandada, lo cual permite recolectar las
cantidades solicitadas por los consumidores que integran el entorno. Esto significa
que la teoria permite tener una nocion de las preferencias y restricciones
presupuestarias a la representacion grafica de la curva de demanda, lo cual
puede verse afectada por los efectos sustitutivos y de renta, ya que pueden
reflejar un cambio en los precios relativos y una variacion en la renta real.
(Mochon, 2006)

1.2.1.5 Modelo de Negocio
La definicion de este término consiste en diferentes fuentes de ideas y
adaptables en distintas areas de una organizacion, lo cual permite facilitar los
procesos empresariales y ofrecer estrategias de competitividad para entregar
valor a los clientes y oportunidad de crecimiento a la organizacion. (Palacios &
Duque, 2011)
Un modelo de negocio consiste en articular la proposicion de valor;
identificar un segmento de mercado; definir la estructura de la cadena
de valor; estimar la estructura de costes y el potencial de beneficios;

describir la posicion de la empresa en la red de valor y formular la
estrategia competitiva. (Palacios & Duque, 2011, pp. 24-25)
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1.2.1.5.1 Tipos de Modelo de Negocio.

Los tipos de modelo de negocio son conocidos como un proceso de
innovacion y fomentaciéon de soluciones innovadoras como clave del éxito
empresarial, debido a que reconoce la importancia de estos en las empresas, en
la cual desarrollan diversas herramientas o tipos de negocios representativos para
apoyar durante el proceso de innovacién del mismo (Gassmann, Frankenberger,

& Csik). Se relacionan los patrones de negocios mas destacados (Tabla 2).

Tabla 2.

Patrones representativos modelo de negocio

Patrones de negocios Descripcion
El cliente paga una tarifa para acceder a un producto o
Suscripcion servicio, mientras que la empresa genera un flujo de

ingreso mas estable.

Se lo conoce como el propietario de la marcay, tiene

Franquicia licencia para franquiciarse, los ingresos son generados por

los pedidos de los franquiciados.

Los afiliados suelen beneficiarse de algun tipo de pago por

Afiliacion venta o compensacion de pago por visualizacion.
Induce a los clientes a pagar la version premium de un

Freemium servicio con la finalidad de atraer un mayor volumen de
clientes.

Surgié por Anderson Chris, refiriéndolo como un modelo

Long Tail de negocio que dispone de una amplia gama de productos

distintos cubriendo una extensa gama de gustos e
intereses de los consumidores.

Los productos o servicios se entregan en canales digitales,

E-commerce permitiendo a los clientes una mayor comodidad y
disponibilidad de comprar.

Fuente: Gassmann, Frankenberger, & Csik (s.f.). Elaborado por: La Autora,
2023

1.2.1.6 Planificacion Estratégica Situacional

La planificacién estratégica situacional es una herramienta que permite
reconocer las fallas, oportunidades y riesgos que surgen en un entorno, ya que en
estas planificaciones se deben plantear las metas, la vision y los objetivos a
alcanzar dentro de un plan de marketing. Es relevante mencionar, que la
planificacion estratégica situacional es entendida como un diagnostico de interés
gue va encaminada a la resolucién de un objetivo estratégico. (Gutiérrez, Romero,
et al., 2021)
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1.2.1.7 Analisis Externo

Es conceptualizado como el entorno que esta fuera de los limites de la
organizacion, es decir, es un entorno representado por la volatilidad,
incertidumbre, complejidad y ambigledad (VUCA), en la cual busca introducir
herramientas de trabajo estratégicos para analizar las fuerzas externas
(macroentorno) y observar el entorno competitivo de un sector (microentorno) y
asi, desarrollar las oportunidades y amenazas que involucraria al negocio. (Lépez,
2010)

1.2.1.7.1 Analisis PESTEL.

El andlisis PESTEL es una herramienta del macroentorno que permite
examinar las oportunidades y amenazas que surgen en el contexto externo por
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos, ambientales y legales que
resultan trascendentales para el desempefio de una organizacién. A su vez, es Util
para tener una vision clara respecto al mercado, en la cual se crean estrategias

de mercadotecnia y una eficaz toma de decisiones. (Amador, 2022)

En relacion con lo indicado anteriormente, dentro de las organizaciones se
recopila informacion del macroentorno con los diferentes factores dinamicos,
debido a que estos cuentan con un pasado, presente y permite anticiparse a
problematicas futuras. De modo que, el andlisis PESTEL juega un papel relevante
dentro de las compaiiias, ya que permite reducir los niveles de riesgos que estos
puedan afectar directa o indirectamente a las metas y objetivos del mismo.
(Giraldo, Godes, & Bonilla, 2022)

1.2.1.7.2 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter.

A través de la herramienta de las 5 Fuerzas de Porter se estudian los
principales competidores que producen u ofrecen bienes idénticos o sustitutivos
dentro de un mismo segmento de clientes y entornos VUCA, en la cual muestra el
comportamiento del sector basado en el poder del cliente, el poder del proveedor,
los nuevos competidores entrantes, la amenaza de sustitutivos y la naturaleza de
la rivalidad con el fin de examinar los aspectos que componen el entorno del
negocio. (Giraldo, Godes, & Bonilla, 2022)
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Las cinco fuerzas competitivas conjuntamente determinan la
intensidad competitiva, asi como la rentabilidad del sector industrial,
y la fuerza o fuerzas méas poderosas son las que gobiernan y resultan
cruciales desde el punto de vista de la formulacién de la estrategia.
(Porter, 1997, parr. 4)

1.2.1.8 Analisis Interno

En lo referente al analisis interno, podemos decir que es la evaluacién de la
posicion competitiva de la empresa con respecto a los aspectos de marketing,
produccion, finanzas, entre otros, con el objetivo de detectar las fortalezas y
debilidades del mismo. A través de esto, se establece una matriz FODA para

conocer la relacion existente en el andlisis del entorno. (Monferrer, 2013)

1.2.1.8.1 Cadenade Valor.

Es pertinente resaltar que la cadena de valor es una herramienta de
analisis estratégico que permite identificar las actividades que crean valor a los
clientes y, las actividades de soporte para lograr la fluidez en los procesos y asi,
determinar la ventaja competitiva de la organizacion. Del mismo modo, permite
examinar la evolucion de sus operaciones internas y la implementacion de

estrategias para alcanzar su maxima eficiencia.

En este sentido se comprende que la cadena de valor esta estrechamente
vinculada con la ventaja competitiva ya que, las organizaciones buscan otorgarles
cierta diferenciacién a sus productos o servicios frente a sus competidores, a
través del uso de la tecnologia, la complejidad de una economia global y los
recursos limitados que estos tienen para detectar debilidades y gestionar

estrategias competitivas. (Quintero & Sanchez, 2006)

1.2.1.9 Plan de Marketing

A través del plan de marketing se recopila toda la planificacion estratégica
sobre la competencia, el mercado global y los segmentos de mercado. En el cual
proporciona a la organizacion una direccion y enfoque respecto a su marca o
producto. A su vez, sirve para documentar como se alcanzaran los objetivos
estratégicos para lograr los niveles de satisfaccién de sus clientes y asi, definir su
segmentacion, direccionamiento, posicionamiento y diferenciacion del resto,

mediante estrategias y tacticas especificas. (Kotler & Armstrong, 2013)
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1.2.1.9.1 Enunciados Estratégicos (Mision, Visiéon).

Dentro de los enunciados estratégicos se destacan la mision y vision. La
mision es definida como el propdsito o lo que desea lograr de forma explicativa y
detallada en el entorno con el objetivo de enfocarse en la satisfaccion y
experiencia del cliente. De la misma manera, la vision hace referencia a los
objetivos y metas que la empresa desea alcanzar en un largo plazo, determinando

el propdsito que se pretende obtener en el proyecto. (Kotler & Armstrong, 2013)

Del mismo modo, los enunciados estratégicos son conceptualizados como
un conjunto de decisiones y acciones que determinan el desempefio de una
organizacioén, es decir, se planifican las ideas de estructura social, organizativas e
institucionales, tales como: valores, costumbres, creencias, mision, vision, entre
otros. Dicho esto, la misién es la razon de sery la visién describe lo que la
organizacion le gustaria llegar a ser. (Candemir & Erhan, 2013)

1.2.1.9.2 Objetivos Estratégicos.

Los objetivos estratégicos van planteados acordes a las oportunidades y
amenazas del andlisis externo y de las fortalezas y debilidades del analisis
interno. A través de esto, se establece la matriz FODA donde se evallua la
interaccion de dichos factores internos y externos mediante ponderaciones. Por
esta razon, los objetivos estratégicos son las metas a desarrollar a nivel
transcendental para la disminucion de debilidades y atender oportunamente los
impactos de las amenazas e incrementar y aprovechar las fortalezas y
oportunidades del mismo y, que vayan acorde a la mision y vision establecida por

las organizaciones. (Diaz & Matamoros, 2011)

1.2.1.9.3 Marketing Mix (4P).

También conocido como merchandising, es un conjunto de herramientas
que tiene una organizaciéon para cumplir con sus objetivos y metas trazadas, esté
es un pilar fundamental del plan de marketing ya que, permite estructurar el
producto o servicio a través de sus elementos como: precio, producto, promocién
y plaza. Por una parte, el producto es definido como un bien que satisface las
necesidades de un determinado segmento, considerando la calidad, disefio,
caracteristicas, entre otros. Asimismo, el precio es aquel valor monetario que se

adquiere por la venta de un bien. Sin embargo, las organizaciones deben
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considerar los descuentos, periodos de pagos y condiciones de créditos. Por
consiguiente, las promociones tienen el objetivo de persuadir e informar los
beneficios o ventajas que tiene un producto en el mercado, por lo general suele
vincularse con los equipos de ventas, publicidad, promociones y descuentos.
Finalmente, la plaza es aquel lugar donde se posiciona y distribuye un producto a
clientes potenciales. De igual manera, se consideran los canales, las coberturas,

transporte y logistica. ( Red Universitaria Virtual Internacional)

1.2.1.10 Estudio de Factibilidad

El estudio de factibilidad es una herramienta analitica que permite
examinar la viabilidad de un proyecto en el cual va a operar, mediante el analisis o
cumplimiento de las inversiones necesarias, de costos, rendimientos e incluso
impactos ambientales que estos puedan generar. (Méndez, 2020)

El estudio de factibilidad de cierta manera es un proceso de

aproximaciones sucesivas, donde se define el problema por resolver.

Para ello se parte de supuestos, prondsticos y estimaciones, por lo

que el grado de preparacion de la informacién y su confiabilidad

depende de la profundidad con que se realicen tanto los estudios

técnicos, como los econémicos, financieros y de mercado, y otros que
se requieran. (Santos, 2008, parr. 7)

1.2.1.10.1 Estudio de Mercado.

Dentro de esta perspectiva, el estudio de mercado permite recopilar
informacion sobre la situacion actual de un segmento de clientes identificando el
comportamiento de éste en base a sus preferencias, habitos de consumo, niveles
de ingresos, entre otros, con el objetivo de tener un perfil establecido. A su vez,
examinan a la competencia para aprovechar sus ventajas y evitar sus desventajas
en la realizacién del proyecto. De igual forma, se analizan a los proveedores y
competidores, con el objetivo de conocer la adquisicién de los productos y los
rangos de precios que estos establezcan para garantizar su abastecimiento.
Acorde a esto, el estudio de mercado es fundamental para conocer los costos de
operacion, oferta-demanda y precios que debera recurrir el proyecto para su
sostenibilidad y factibilidad. (Sapag & Sapag, 2008)

1.2.1.10.2 Estudio Técnico.
El estudio técnico del proyecto consiste en proporcionar informacion acerca

de los costos de operacion, inversion, mano de obra, recursos materiales,
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localizacion y demas que sean necesarios para la accion del negocio. Al mismo
tiempo, con el estudio técnico se determinaran los montos necesarios y los
equipos para la operacion del mismo. De igual manera, se deducen los costos de
mantenimiento y reparaciones, los insumos 0 materias primas que se demandara
en el mercado. Finalmente, la localizacion y tamafio del proyecto son
fundamentales para la determinacion de las inversiones y costos que se recurriran

en el estudio técnico del proyecto. (Sapag & Sapag, 2008)

1.2.1.10.3 Estudio Financiero.

Partiendo de los estudios anteriores, el estudio financiero se lo conoce
como la ultima etapa de la viabilidad financiera. Puesto que, ordena y sistematiza
la informacién obtenida de los demas estudios en caracter monetario e identifica
los ingresos, costos e inversiones que hayan recurrido en el proyecto. Sin
embargo, en la elaboracion del flujo de caja se deben de definir el capital de
trabajo y el valor de desecho del proyecto. A su vez, las inversiones se deben
clasificar segun corresponda el tipo de inversién realizada por la persona

responsable, ya sea en terrenos, equipamiento de fabrica y demas.

Por otra parte, los ingresos se obtienen mediante las proyecciones
estimadas del estudio de mercado y, los costos de operacion se obtienen de
ambos estudios planteados anteriormente. Cabe sefialar que existen otros costos
adicionales que se incurren en el flujo de caja, como lo son los impuestos a la
renta, a las ganancias, entre otros. Finalmente, la evaluacion del proyecto se
realiza sobre la estimacion del flujo de caja de los costos y beneficios
mencionados, considerando los distintos indicadores que influyen en la toma de
decisiones, estos son conocido como VAN, TIR, PAYBACK, indice de

beneficio/costo, entre otros. (Sapag & Sapag, 2008)



18

CAPITULO I
ASPECTOS METODOLOGICOS

2.1. Metodos

Para la presente investigacion, se aplicara el método de razonamiento
l6gico inductivo-deductivo. Con respecto al razonamiento deductivo, este se
emplea en el estudio de factibilidad, en la cual se partira de hechos u normas
generales econdémicas y financieras, las que se aplicaran al caso particular del
proyecto analizado. Por otra parte, el método inductivo permitira analizar las
opiniones y el comportamiento particular de los consumidores, a través del
estudio de mercado, con la finalidad de llegar a conclusiones y recomendaciones

generales respecto al mercado objetivo del proyecto.

2.1.1. Modalidad y Tipo de Investigacién

Para el presente proyecto, se aplicara el enfoque mixto, es decir, en el
enfoque cualitativo se obtendra informacion sobre los gustos y preferencias de los
consumidores, informacion relevante sobre el mercado, la competenciay la
tendencia de la demanda de los articulos deportivos y de hogar en el sector.
Ademas, este enfoque permitira conocer los patrones de compra de los usuarios
en las plataformas digitales y asi, obtener informacién de los distintos factores que

influyen en la creacion del modelo de negocio.

Por otro lado, el enfoque cuantitativo permitird evaluar los rangos de
precios que existen en el mercado, la frecuencia, el volumen de compra de los
consumidores y los niveles de oferta, para asi determinar la factibilidad del

presente objeto de estudio.

Segun Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) sostienen que: “La
investigacién no experimental son estudios que se realizan sin la manipulacién de
variables y que sélo se observan los fendmenos en su ambiente natural”. (p.152).
Dicho esto, la modalidad de la presente investigacién es no experimental dado a
gue se observaran los acontecimientos en su contexto natural a través de las
encuestas. Asimismo, sera de tipo descriptivo, ya que se pretende reunir
informacion cuantificable de un mercado objetivo a través del andlisis de datos,
segun Bernal (2010) expresa que: “La investigacion descriptiva resefa las

caracteristicas o rasgos de la situacion o fenémeno objeto de estudio”. (p.113)
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2.2. Variables
2.2.1. Variable Decisoria

La variable decisoria del presente proyecto es el Valor Actual Neto (VAN),
puesto que es un indicador financiero dinamico de la inversion, permitiendo

determinar la viabilidad del modelo de negocio en términos de ddlares.

2.2.2. Operacionalizacion de las Variables

En el Anexo N° 1. Se detalla la Matriz de Operacionalizacion de las
Variables, en la cual se defini6 la variable decisora del proyecto, junto a su
definicion, tipo de medicion, técnicas para la recopilacion de informacién y los

resultados esperados de la variable.

2.3. Poblacion y Muestra
2.3.1. Poblacion

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2023) la
estructura de la poblacion en la ciudad de Guayaquil en el 2022 cuenta con un
total de 2.650.288 habitantes, donde su edad media es de 28 afios. El presente
modelo de negocio se dirige a hombres y mujeres que estén en un rango de edad
de 22-44 afios que utilicen las plataformas digitales como un medio de compra, el
total de ese rango en la ciudad es de 1.053.566 habitantes, también de considerar
el nivel socioeconémico +C y —C, esto representa un porcentaje de 72,10%
(759.621 habitantes).

Por otra parte, en la ciudad de Guayaquil se considerara a la poblacion de
competidores directos, aquellas empresas que manejan canales online dentro de
la ciudad. Segun el Servicio de Rentas Internas (2023) identifica a 491
contribuyentes que utilizan las redes sociales o plataformas digitales para la venta
de diversos productos, entre ellos los implementos deportivos y de hogar. Por otro
lado, se considerara como competencia indirecta aquellas empresas que
comercializan en mercados tradicionales y en canales digitales como lo es Pycca
S.A., Alessa S.A. y Marathon Casa de Deportes S.A.

2.3.2. Muestra
Para calcular el tamafio de la muestra del presente modelo de negocio, se

considera una poblacion finita, en la cual permitira conocer cuantos individuos son
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necesarios estudiar en el objeto de estudio. Para el calculo de la muestra se

aplica la siguiente formula:

N+Z;+p=*q
n=
e2x(N—-1)+Z%xp=xq

n = Tamafio de la muestra

N = Tamafio de la poblacion

Z = Nivel de confianza 95% (1,96)

e = Error de estimacion 5%

p = Probabilidad de éxito del estudio 50%

g = Probabilidad de fracaso del estudio 50%

Se sustituye los valores mencionados en la poblacion junto al nivel de

confianza y de error, la muestra poblacional seria la siguiente:

B 759.621 % (1,96)2 0,5+ 0,5
= (0,05)2+ (759.621—1) + (1,96)2%0,5+0,5

n

729.540

= 1900010 24

n

El tamafo de la muestra del presente estudio es de 384 personas. Para la
seleccion de los elementos muestrales, se aplicara un disefio muestral
probabilistico de tipo aleatorio estratificado, por sectores de la ciudad de

Guayaquil.

Con la informacion otorgada de la poblacién de competidores, se concluye
gue dicha poblacion de competencia directa no tendra su respectiva muestra,
debido a que los negocios digitales en la ciudad de Guayaquil no se encuentran
diversificados por su actividad econémica, en la cual se desarrollard un disefio
muestral no probabilistico por juicio, seleccionando a 10 competidores
representativos que se dediquen a la comercializacion de implementos deportivos
y de hogar en los canales digitales, esto estara basado en los criterios del
investigador y de las personas encuestadas. Mientras que, para la competencia
indirecta se consideraran los mismos elementos de dicha poblacién, en la cual, se

utilizara un disefio muestra de tipo censal.
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2.4. Técnicas de Recolecciéon de Datos
Los instrumentos a utilizar en el modelo de negocio para la recopilacion de
datos e informacion son las encuestas y la observacion directa, en la cual se

detallan a continuacion:
Encuesta

Por medio de la poblacion y muestra se determinaré el perfil de los
consumidores potenciales de la adquisicion de articulos deportivos y de hogar
mediante plataformas digitales. Para el desarrollo del primer objetivo, se realizara
una encuesta con preguntas objetivas y con opciones multiples, en la cual
permitird conocer los habitos de compras y de comportamiento de los
consumidores, ademas de estimar los niveles de precios de ventas y la cantidad

de demanda insatisfecha de los articulos deportivos y de hogar en el sector.
Observacion directa

A través de la observacion directa se pretende recolectar datos de la
competencia, es decir analizar el entorno situacional y el comportamiento de los
compradores ante los articulos mencionados, los niveles de precios y demas

informacion relevante para el modelo de negocio.

2.5. Estadistica Descriptiva e Inferencial

Para el desarrollo del estudio de mercado de la presente investigacion, se
partir4 de la muestra de consumidores, en la cual se seleccionara a las personas
a encuestar segun el disefio muestral antes especificado, lo que permitira
recopilar la informacién necesaria sobre la demanda existente en el mercado.
Para determinar la oferta se realizara el andlisis de la competencia mediante la
observacion directa, a partir de toda la informacién recopilada se podra determinar
la demanda insatisfecha. Asimismo, se realizara el analisis de precios y luego, se

calcularan y proyectaran los ingresos del modelo de negocio.

Por otra parte, para el desarrollo del segundo objetivo especifico se
efectuara un diagnéstico estratégico situacional, mediante el analisis externo con
el estudio del macroentorno a través del analisis PESTEL, también se analizara el
analisis interno con el estudio del microentorno a través de las 5 Fuerzas de

Porter. Posteriormente se detallaran las ventajas competitivas del proyecto por
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medio de la cadena de valor. A través de estos, se identificaran las amenazas,
oportunidades, debilidades y fortalezas del mismo con la finalidad de establecer la
matriz FODA, de igual manera se definira la mision, vision, objetivos estratégicos

del proyecto propuesto.

Por consiguiente, el tercer objetivo tiene como propdsito determinar la
localizacion y tamafio del negocio, luego se desarrollara el estudio técnico, en la
cual se especifican los balances de obra fisica, de equipos, mano de obra e
insumos, ademas de calcular la inversién necesaria del negocio para activos fijos

y diferidos.

Para el ultimo objetivo, se evaluara la factibilidad del proyecto mediante un
estudio econdémico y financiero, en la cual estara representado en su respectivo
flujo de caja los indicadores de rentabilidad correspondientes, tales como la TIR,
VAN, PAYBACK, Relacion beneficio/costo, entre otros. Finalmente, se

desarrollara el analisis de riesgo asociado a la rentabilidad del proyecto.

2.6. Cronograma de actividades

En el cronograma de actividades se detallan aquellas acciones que se
llevaron a cabo en la realizacion del presente trabajo, tales como la aceptacion del
tema, tutorias con el docente asignado, avances y demas. Este se detalla en el

Anexo No 2.



23

RESULTADOS
Desarrollar un estudio de mercado para analizar la demanda
insatisfechay los ingresos de los articulos deportivos y de hogar en la

ciudad de Guayaquil

3.1. Estudio de Mercado

En el presente modelo de negocio, se desarroll6 el estudio de mercado con
la finalidad de recolectar informacion a la poblacién segmentada, teniendo en
cuenta que, la muestra poblacional fue de 384 personas. Dicha encuesta tuvo
como objetivo obtener informacion por parte de los consumidores referente a las
plataformas digitales como un medio de compra en la ciudad de Guayaquil y a su
vez, conocer los competidores representativos que se dedican a la
comercializacion de dichos articulos en los canales digitales. A continuacion, se

da a conocer el analisis de los resultados que se obtuvo en la encuesta planteada.
Andlisis del Estudio de Mercado
1. Uso de las plataformas digitales como medio de compra

Tabla 3.

Plataformas digitales como medio de compra

Plataformas digitales como medio de compra

Recuento Porcentaje
Compran en plataformas digitales 220 57,29%
No compran en plataformas digitales 164 42,71%
Total 384 100%

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
Figura 1.

Plataformas digitales como medio de compra

® Compran en plataformas digitales No compran en plataformas digitales

Elaborado por: La Autora, 2024
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A través de la informacién obtenida en la encuesta, se evidencia que el
57,29% de la muestra total compran en las plataformas digitales, dando como
resultado una aceptacion de los canales online como medio de compra. Mientras
que, el 42,71% de la muestra no utilizan las plataformas digitales para realizar

compras, debido al desconocimiento de estas.
2. Frecuencia de compra por categorias

Tabla 4.

Frecuencia de compra por categorias

Frecuencia de compra por categorias

Frecuencia Accesorios Productos Productos Ninguna
L : de las Total
Compra tecnolégicos deportivos para el hogar .
anteriores
Diario 0,00% 0,45% 0,45% 0,45% 1,36%
Mensual 20,45% 11,36% 22,27% 26,36% 80,45%
Quincenal 3,64% 1,82% 3,18% 5,00% 13,64%
Semanal 0,45% 0,45% 0,91% 2,73% 4,55%
Total 24,55% 14,09% 26,82% 34,55% 100,00%

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
Figura 2.

Frecuencia de compra por categorias
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¥ Productos deportivos B Productos para el hogar ® Accesorios tecnoldgicos
Elaborado por: La Autora, 2024
Por medio de la Figura 2, se evidencia que el 0,45% de la muestra tiende a
comprar de manera diaria en las plataformas digitales las categorias de articulos
deportivos y de hogar. Mientras que, el 0,45% y 0,91% respectivamente compran
de manera semanal las categorias de articulos deportivos y de hogar en los
canales digitales y, el 0,45% compra accesorios tecnolégicos semanalmente.

Asimismo, los articulos deportivos y de hogar tienen un porcentaje del 1,82% y
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3,18% respectivamente en la frecuencia de compra quincenalmente y, el 3,64%
en los accesorios tecnoldgicos. Por ultimo, el 22,27% compra articulos para el
hogar y, el 11,36% y 20,45% compran articulos deportivos y accesorios

tecnolégicos de manera mensual en las plataformas digitales.

Adicionalmente, en la Tabla 4 se analiza que los consumidores tienen una
frecuencia de compra de manera mensual, correspondiendo un total del 80,45%.
Mientras que, el 13,64% compran de forma quincenal y, el 4,55% vy 1,36%
compran de manera semanal y diario en las plataformas digitales. Del mismo
modo, los articulos para el hogar tienen una aceptacion en el mercado del
26,82%, seguido de los accesorios tecnolégicos con un 24,55% vy, los articulos
deportivos una aceptacion de 14,09%. Finalmente, los consumidores compran en
las plataformas digitales otras categorias de productos ya sea, ropa, alimentos,
productos de belleza y demas, correspondiendo un porcentaje de 34,55%.

3. Categorias de productos por gasto de compra

Figura 3.

Categorias de productos por gasto de compra
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B Accesorios tecnolégicos B Productos deportivos B Productos para el hogar B Ninguna de las anteriores

Elaborado por: La Autora, 2024

Mediante la Figura 3, se evidencia que el 19,09% de la muestra gasta 20
dolares en comprar accesorios tecnoldgicos, seguido de un 18,64% - 11,82%
respectivamente en los articulos deportivos y de hogar. Asimismo, el 5% tiende a
gastar 40 ddlares en los accesorios tecnolégicos y, el 4,55% tienden a gastar 40
dolares en las categorias de hogar y de deporte. De igual manera, el 1,82% de los
consumidores encuestados manifiestan que gastan alrededor de 60 dolares en los
accesorios tecnoldgicos, seguido de un 2,73% y 0,45% respectivamente en los

articulos deportivos y de hogar. Finalmente, el 0,91% de los encuestados tienden
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a gastar 80 délares en las compras en linea, especificamente, en los accesorios
tecnologicos y, el 0,45% tiende a gastar en productos para el hogar.
4. Long Tail de la Linea Hogar

Tabla 5.

ftems de la Linea Hogar

items de la Linea Hogar

Articulos F.ABS F.R F. ABS. ACUM F.R. ACUM
Set de cuchillos 65 18,84% 65 18,84%
Estante de bafio 50 14,49% 115 33,33%
Picador 45 13,04% 160 46,38%
Platera metalica 37 10,72% 197 57,10%
Lonchera térmica 29 8,41% 226 65,51%
Utensilio de cocina 28 8,12% 254 73,62%
Set de ollas 20 5,80% 274 79,42%
Estantes plegables 18 5,22% 292 84,64%
Dispensadores 17 4,93% 309 89,57%
Afilador eléctrico 14 4,06% 323 93,62%
Cepillo de limpieza 12 3,48% 335 97,10%
Manguera flexible 10 2,90% 345 100,00%
Total 345 100,00%

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Figura 4.

Long Tail de la Linea Hogar

# unidades

Productos

Elaborado por: La Autora, 2024

Por medio de los resultados se determina que los items con mayor
cantidad de unidades de la linea hogar son los sets de cuchillos, el estante de
bafio y picador con un porcentaje de 18,84%, 14,49% y 13,04% respectivamente.
Posterior a esto, la platera metalica, lonchera térmica y utensilios de cocina
poseen un porcentaje de 10,72%, 8,41% y 8,12%. Adicionalmente, los items de

sets de ollas, estantes plegables y dispensadores con un porcentaje de 5,80%,
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5,22% y 4,93% correspondientemente. En la Figura 4 se evidencia la cola larga
de los distintos productos con el numero de unidades que posee cada item.

5. Long Tail de la Linea Deportiva
Tabla 6.

ftems de la Linea Deportiva

items de la Linea Deportiva

Articulos F. ABS F.R F. ABS. ACUM F.R.ACUM
Guantes de gym 65 17,96% 65 17,96%
Rodillera de compresion 49 13,54% 114 31,49%
Mancuernas 42 11,60% 156 43,09%
Pesas rusas 40 11,05% 196 54,14%
Banda de resistencia 36 9,94% 232 64,09%
Barra multifuncional 28 7,73% 260 71,82%
Ejercitador de antebrazo 22 6,08% 282 77,90%
Fortalecedor de mano 17 4,70% 299 82,60%
Set de ligas tubulares 16 4,42% 315 87,02%
Rueda abdominal 14 3,87% 329 90,88%
Mancuernas 11 3,04% 340 93,92%
Faja reductora 9 2,49% 349 96,41%
Codera 7 1,93% 356 98,34%
Barra abdominal 6 1,66% 362 100,00%

Total 362 100,00%

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
Figura 5.
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Elaborado por: La Autora, 2024

A través de la encuesta los consumidores han manifestado que compran
mas de un articulo deportivo en las plataformas digitales, siendo asi que, los
items con mayor numero de unidades sean los guantes para gimnasio, rodillera
de compresion, mancuernas y pesas rusas con un porcentaje total de 54,14%

respectivamente. Mientras que, las bandas de resistencia, la barra multifuncional,
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ejercitador de antebrazo y fortalecedor de mano con un porcentaje de 28,45%.
Finalmente, los items con menor cantidad de unidades son los sets de ligas
tubulares, rueda abdominal, entre otros, con un porcentaje total de 17,40%

respectivamente.
6. items de la Linea Tecnologica

Figura 6.

Long Tail de la Linea Tecnolégica
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Elaborado por: La Autora, 2024
Tabla 7.

ftems de la Linea Tecnoldgica

items de la Linea Tecnoldgica

Articulos F. ABS F.R F. ABS. ACUM F.R.ACUM
Audifonos inalambricos 83 26,60% 83 26,60%
Smartwatch 69 22,12% 152 48,72%
Cémara de vigilancia 42 13,46% 194 62,18%
Mini teclado inalambrico 31 9,94% 225 72,12%
Mesa ajustable laptop 20 6,41% 245 78,53%
Drones doble camara 15 4,81% 260 83,33%
Mouse ergonémico 14 4,49% 274 87,82%
Micréfono inalambrico 14 4,49% 288 92,31%
Reloj despertador 12 3,85% 300 96,15%
Gafas de realidad virtual 12 3,85% 312 100,00%

Total 312 100,00%

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Por medio de la encuesta, se obtuvo que los items con mayor cantidad de
unidades son los audifonos inaldmbricos, smartwatch y camara de vigilancia con
un porcentaje total de 62,18% respectivamente. Por consiguiente, los items de
teclado inalambrico, mesa ajustable de laptop y drones con doble camara posee

un porcentaje de 21,15%. Finalmente, los items con menor cantidad de unidades
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son el mouse ergondmico, micréfono inalambrico, reloj despertador y las gafas de
realidad virtual con un porcentaje de 16,67% respectivamente.

7. Medios de pagos por envio

Tabla 8.

Medios de pagos por envio

Medios de pagos por envio

. Envio
. Envio a Envio a un express
Medios de pagos domicili punto de ! Total
omicilio entrega (Servientrega,
DHL)
Dinero en efectivo 11,11% 9,03% 0,69% 20,83%
Tarjetas de crédito 4,86% 0,69% 0,00% 5,56%
Tarjetas de débito 10,42% 4,86% 0,00% 15,28%
Transferencias bancarias 43,06% 7,64% 7,64% 58,33%
Total 69,44% 22,22% 8,33% 100,00%

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Figura 7.

Medios de pagos por envio
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Elaborado por: La Autora, 2024

A través de la Tabla 8 se analiza que los medios de pagos con mayor uso
por parte de los consumidores son las transferencias bancarias con un porcentaje
de 58,33%, seguido de las tarjetas de débito y del dinero en efectivo con un
porcentaje de 15,28% y 20,83% respectivamente vy, las tarjetas de crédito con un
5,56%. Asimismo, en los envios de los productos, se evidencia que el 69,44% de
los consumidores prefieren envios a domicilios y, el 22,22% - 8,33% prefieren que

sus envios sean por un punto de entrega o envio express.
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Posteriormente, en la Figura 7 se observa las preferencias de los
consumidores respecto a la forma de pago y envio que prefieren en las
plataformas digitales. A través de esto, se analiza que el 43,06% de la muestra
total prefieren realizar trasferencias bancarias y que sus productos sean con envio
a domicilio y, el 7,64% prefieren realizar transferencias bancarias con un envio
express o en un punto de entrega. Por otra parte, el 10,42% prefieren realizar su
proceso de compra con una tarjeta de débito y con envio a domicilio, seguido de
un 4,86% que prefieren realizar su proceso de compra con tarjeta de débito y con
envio a un punto de entrega. Finalmente, el 11,11% y 4,86% prefieren realizar su
proceso de compra con dinero en efectivo o con tarjeta de crédito y con envio a

domicilio.

8. Categorias de productos por aspectos
Tabla 9.

Categorias de productos por aspectos

Categorias de productos por aspectos

Categorias Calidad Funcionalidad Precio Presentacion Total
Accesorios tecnolégicos  18,06% 6,94% 8,33% 4,17% 37,50%
Productos deportivos 5,56% 6,25% 6,94% 2,78% 21,53%
Productos para el hogar 13,19% 6,25% 16,67% 4,86% 40,97%

Total 36,81% 19,44% 31,94% 11,81% 100,00%

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
Figura 8.

Categorias de productos por aspectos

18,06%
0.2 ¥ 16,67%

13,19%
0,15

8,33%
0,1 6,94% 6,25%

4,17% 4.86%

il

Calidad Funcionalidad Precio Presentacion

0,05

Accesorios tecnoldgicos ® Productos deportivos m Productos para el hogar
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Tal como se observa en la Tabla 9, el 36,81% de los consumidores
prefieren conocer la calidad que tienen los articulos propuestos, referente a las

normas y especificaciones existentes que tienen los productos. Asimismo, el



31

31,94% consideran relevante el precio de los bienes, ya que suelen encontrar los
productos a precios accesibles en otras plataformas o incluso en descuentos,
también el 19,44% y 11,81% de los consumidores creen importante conocer la
funcionalidad y presentacion que tienen los articulos en los canales digitales, ya

sea, por sus caracteristicas, medidas, empaque y demas.

Por otra parte, en la Figura 8, se evidencian que el 18,06% considera
importante la calidad de los accesorios tecnolégicos al momento de adquirirlo,
seguido de un 13,19% y 5,56% respectivamente en los articulos para el hogar y
en los articulos deportivos. Adicionalmente, el 16,67% de la muestra considera
que los precios es un aspecto clave para adquirir un bien, especificamente, en los
articulos para el hogar, ademas de un 8,33% y 6,94% proporcionalmente, en los
articulos deportivos y accesorios tecnoldgicos. Finalmente, el 6,25% y 6,94% de
los consumidores consideran significativo conocer la funcionalidad de los articulos
deportivos, de hogar y accesorios tecnologicos antes de adquirirlos y, el 4,86% y

2,78% consideran importante la presentacion de dichos articulos.
9. Canal de compra

Tabla 10.

Canal de compra

Canal de compra Recuento Porcentaje
Dispuesto a comprar en otro canal digital 132 91,67%
NO esté dispuesto a comprar en otro canal 12
digital 8,33%
Total 144 100,00%

Fuente: Datos de Investigaciéon Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
Figura 9.
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Se obtiene que el 91,67% de los consumidores si estarian dispuestos a
comprar en otro canal digital, considerando la confiabilidad y seguridad de la
plataforma digital. Mientras que, el 8,33% expresan que no estan dispuestos a
comprar en otro canal digital, debido a las diferentes estafas que existen en las

plataformas digitales o por la preferencia de una plataforma en general.
10.Medios de publicidad

Figura 10.
Medio de publicidad
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Elaborado por: La Autora, 2024

A través de la Figura 10 se analiza que el 95,14% de la muestra
encuestada utiliza las redes sociales como un medio de publicidad, para conocer
los productos o servicios que ofertan las plataformas digitales. Asimismo, el
4,17% prefiere los correos electrénicos como un medio de publicidad, debido a
gue le hacen conocer de forma personalizada las promociones o descuentos que
existen en las plataformas digitales. Finalmente, el 0,69% de la muestra
encuestada prefiere como medio de publicidad la television, ya que, es un medio

de entretenimiento y de captacion para el consumidor.

3.1.1. Analisis de la Demanda

Para determinar la demanda estimada se considero la informacion del
Apéndice N° 1, en la cual, se detalla la estratificacion de la poblacion, siendo la
poblacién segmentada de 759.621 habitantes y, una muestra de 384 personas. A
través de esto, se procedid a realizar una encuesta sobre las plataformas digitales
como un medio de compra, donde el 57,29% de la muestra manifestaron comprar
en las plataformas digitales, es decir que, de la poblacion estimada, 435.200

habitantes compran en linea. Mientras que, el 42,71% de la muestra expresaron
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gue no compran en las plataformas digitales es decir que, de la poblacion
estimada, 324.422 habitantes no compran en linea. Asimismo, se obtuvo como
respuesta la disponibilidad de comprar en otro canal digital, en la cual, el 60% de
la muestra si estarian dispuestos a comprar en otro canal online, dando una
poblacion estimada de 261.120 habitantes. Mientras que, el 5,45% y 34,55% no
cambiarian de canal digital o compran otras lineas de productos.

Tabla 11.

Estimacién del mercado objetivo

Plataformas digitales como medio de compray canal de compra
Recuento Porcentaje

Compran en plataformas digitales 220 57,29%
No compran en plataformas digitales 164 42,71%
Total 384 100%

Personas que comprarian en otro canal 132 60,00%
Personas que NO comprarian en otro canal 12 5,45%

Personas que compran en linea, pero otros productos 76 34,55%
Total 220 100,00%

Fuente: Datos de Investigacidon Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

A través de la informacion obtenida y del andlisis previo, se visualiza en la
Tabla 11 que, de las 384 personas encuestadas, 220 son aquellas que compran
en las plataformas digitales, se consideraré dicha cantidad para determinar las
personas que compran articulos para el hogar y deportivos, ademas de analizar
las cantidades de compra que tienen los consumidores respecto a estas lineas de

articulos en las plataformas digitales.

Tabla 12.

Mercado Objetivo

Mercado Objetivo 261.120
Personas que compran en plataformas digitales 435.200
Personas que compran en plataformas digitales y que cambiarian de canal 261.120

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Proyeccion de la Demanda- Linea Hogar

Para la proyeccion de la demanda, se tomoé en cuenta la frecuencia,
preferencias de compra y el gasto al que incurren los consumidores al momento
de comprar para asi, estimar las compras per capita, la demanda insatisfecha y la

proyeccion de la demanda insatisfecha historica. Cabe destacar que, para las
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proyecciones de la demanda se han considerado las preferencias de compra,
debido a que los consumidores han adquirido ambas lineas o solo una linea en
particular, al mismo tiempo, se han analizado las tasas de crecimiento de las
lineas en el periodo 2019-2023.

Por consiguiente, para la determinacion de las compras per cépita se
considero¢ la frecuencia de compra, relacionado con el nimero de compras al afio,
correspondiendo a 12 compras en la linea hogar. Asimismo, para calcular la
demanda insatisfecha de la linea, se tomé en cuenta el mercado objetivo y las
compras per capita por afio, dando una demanda insatisfecha de 3.133.437
compras/afo. De igual manera, para hallar la demanda insatisfecha historica, se
examino las tasas de crecimiento de la linea hogar en el periodo 2019-2023,

dando un promedio del 17% y asi, realizar las proyecciones de 5 afios.

Tabla 13.

Compras Per Capita- Linea Hogar

Compras Per Céapita Linea Hogar

F. de compra Meses/Afo F. # de compras Compras/Afios
Diario/Mensual 12 3 36
Semanal 52 0 0
Quincenal 24 0 0

Compras per capita linea hogar por afio 12

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
Tabla 14.

Tasa de crecimiento- Linea Hogar

Tasa de crecimiento linea hogar

Afos Tasa de crecimiento

2019 12,00%

2020 18,00%

2021 16,00%

2022 19,00%

2023 20,00%
Promedio 17,00%

Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2024)
Tabla 15.

Demanda- Linea Hogar

Demanda 3.133.437 compras/afo
N 261.120
Cxc 12

Fuente: Datos de Investigacién Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
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Tabla 16.

Proyeccion de la Demanda- Linea Hogar

Demanda Histérica

X Afos Poblacion Demanda
1 2019 119.100 1.429.196
2 2020 139.347 1.672.159
3 2021 163.035 1.956.426
4 2022 190.752 2.289.018
5 2023 223.179 2.678.151
6 2024 261.120 3.133.437
7 2025 305.510 3.627.088
8 2026 357.447 4.177.864
9 2027 418.213 4.781.536
10 2028 489.309 5.438.103

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Figura 11.

Demanda Histérica- Linea Hogar
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Elaborado por: La Autora, 2024

Para obtener las proyecciones de las cantidades de la linea hogar, se
consider6 la demanda futura y la cuota del mercado estimada de 0,36% siendo
este, la captacién de ingresos que podria percibir la linea hogar en el negocio.
Para ello, se examind las preferencias de compra de los consumidores con
respecto a los articulos para el hogar, siendo este de 1,36% con respecto al total
de la muestra, dando lugar, a la determinacion de las cantidades requeridas de
forma anual. Adicionalmente, para determinar los ingresos por ventas se
consideré el nivel de gasto que incurren los consumidores para la compra de sus
articulos en las plataformas digitales, siendo un gasto promedio ponderado de
$28,81 en la linea hogar, trayendo consigo, las proyecciones de los ingresos por

ventas de la linea hogar



Tabla 17.

Proyecciones de la Demanda- Linea Hogar

0,36% 1,36%
AfiO Demanda % cuota de Segmento hogar
mercado (anual)
2024 3.133.437 11.280 153
2025 3.627.088 13.058 178
2026 4.177.864 15.040 205
2027 4.781.536 17.214 234
2028 5.438.103 19.577 266

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Tabla 18.

Gasto Promedio- Linea Hogar

Productos para el Hogar

Gasto de compra Porcentaje
20 dolares 69,49%
40 délares 18,64%
60 dolares 10,17%
80 ddlares 1,69%
Promedio Ponderado $28,81

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Tabla 19.

Ingresos por ventas- Linea Hogar

Afios Unidades Ingresos por ventas anual

2024 153 $ 4.420,38
2025 178 $ 5.116,78
2026 205 $ 5.893,76
2027 234 $ 6.745,37
2028 266 $ 7.671,60

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Proyeccion de la Demanda- Linea Deportiva

En este sentido, para la determinacion de las compras per capita se
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consideré la frecuencia de compra, relacionado con el nimero de compras al afio,

dando como resultado 12 compras en la linea deportiva. Asimismo, para calcular

la demanda de la linea atlética, se considerd el mercado objetivo y las compras

per capita por afio, dando una demanda de 3.133.437 compras/afio. De igual

manera, para hallar la demanda historica, se examino las tasas de crecimiento de

la linea deportiva en el periodo 2019-2023, dando un promedio del 7,80%.

Posteriormente, se procedio a realizar las proyecciones de la demanda a 5 afios.
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Tabla 20.

Compras Per Capita- Linea Deportiva

Compras Per Capita Linea Deportiva
F. de compra Meses/Aiio F. # de compras Compras/Afios

Diario/Mensual 12 3 36
Semanal 52 0 0
Quincenal 24 0 0
Total, muestra 3 36

Compras per capita linea deportiva por afio 12

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
Tabla 21.

Tasa de crecimiento- Linea Deportiva

Tasa de crecimiento linea deportiva

Afos Tasa de crecimiento

2019 5,00%

2020 8,00%

2021 7,00%

2022 9,00%

2023 10,00%
Promedio 7,80%

Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2024)
Tabla 22.

Demanda- Linea Deportiva

Demanda 3.133.437 compras/afo
N 261.120
Cxc 12

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
Tabla 23.

Proyeccion de la Demanda- Linea Deportiva

Demanda Histérica

X Afos Poblacion Demanda
1 2019 179.368 2.152.421
2 2020 193.359 2.320.310
3 2021 208.441 2.501.294
4 2022 224.700 2.696.395
5 2023 242.226 2.906.713
6 2024 261.120 3.133.437
7 2025 281.487 3.372.953
8 2026 303.443 3.627.723
9 2027 327.112 3.897.190
10 2028 352.626 4.181.354

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
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Figura 12.

Demanda Historica- Linea Deportiva
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Elaborado por: La Autora, 2024

Para la proyeccion de la demanda, se procedié a obtener las cantidades
requeridas del segmento deportivo considerando la demanda futura y la cuota del
mercado estimada de 0,36%. Ademas de obtener las preferencias de compra en
la adquisicion de articulos deportivos sean de 1,36%. Por otra parte, para
determinar los ingresos por ventas se considero el nivel de gasto que incurren los
consumidores para la compra de sus articulos en las plataformas digitales, en la
cual se obtuvo un gasto promedio ponderado de $23,87 en la linea deportiva,

trayendo consigo, las proyecciones de los ingresos por ventas anuales.

Tabla 24.
Proyecciones de la Demanda- Linea Deportiva
0,36% 1,36%
AfiO Demanda % cuota de Linea deporte
mercado (anual)
2024 3.133.437 11.280 153
2025 3.372.953 12.143 165
2026 3.627.723 13.060 178
2027 3.897.190 14.030 191
2028 4.181.354 15.053 205

Fuente: Datos de Investigacién Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Tabla 25.

Gasto Promedio- Linea Deportiva

Productos Deportivos

Gasto de compra Porcentaje
20 dolares 83,87%
40 délares 12,90%
60 dolares 3,23%
Promedio Ponderado $ 23,87

Fuente: Datos de Investigacién Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
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Tabla 26.

Ingresos por ventas- Linea Deportiva

Afos Unidades Ingresos por ventas anual
2024 153 $ 3.662,12
2025 165 $ 3.942,05
2026 178 $ 4.239,80
2027 191 $ 4.554,73
2028 205 $ 4.886,84

Fuente: Datos de Investigacidon Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Proyeccion de la Demanda- Linea Tecnoldgica

Por otra parte, para la determinacion de las compras per capita se utilizo la
frecuencia de compra, relacionado con el nUmero de compras al afio, dando como
resultado 18 compras en la linea tecnoldgica. De la misma manera, para calcular
la demanda se contemplé el mercado objetivo y las compras per capita por afio,
dando una demanda de 4.700.155 compras/afio. De igual manera, para hallar la
demanda histérica, se examiné las tasas de crecimiento de la linea tecnoldgica en
el periodo 2019-2023, dando un promedio de 14,40% y, para la demanda futura

se realizé proyecciones de 5 afos.

Tabla 27.

Compras Per Capita- Linea Tecnoldgica

Compras Per Capita Linea Tecnholdgica

F. de compra Meses/Afo F. # de compras Compras/Afios
Diario/Mensual 12 1 12
Semanal 52 0 0
Quincenal 24 1 24

Compras per capita linea tecnoldgica por afio 18

Fuente: Datos de Investigaciéon Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
Tabla 28.

Tasa de crecimiento- Linea Tecnoldgica

Tasa de crecimiento linea tecnoldgica

Afos Tasa de crecimiento

2019 10,00%

2020 15,00%

2021 14,00%

2022 16,00%

2023 17,00%
Promedio 14,40%

Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2024)
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Tabla 29.

Demanda- Linea Tecnoldgica

Demanda 4.700.155 compras/ano
N 261.120
Cxc 18
Fuente: Datos de Investigacidon Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Tabla 30.

Proyeccion de la Demanda- Linea Tecnoldgica

Demanda Histérica

X ARos Poblacion Demanda
1 2019 133.263 2.398.734
2 2020 152.453 2.744.152
3 2021 174.406 3.139.310
4 2022 199.521 3.591.370
5 2023 228.252 4.108.528
6 2024 261.120 4.700.155
7 2025 298.721 5.338.779
8 2026 341.737 6.042.995
9 2027 390.947 6.808.605
10 2028 447.243 7.635.610

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
Figura 13.
Demanda Historica- Linea Tecnoldgica
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Elaborado por: La Autora, 2024

A través de las proyecciones de la demanda de la linea tecnoldgica, se
procedio a obtener las cantidades anuales de la linea multiplicandolo con la cuota
del mercado estimada de 0,36%. También, se tomé en cuenta que el 0,91% de la
muestra tiene una preferencia de compra en los articulos tecnoldgicos, lo cual
permitié determinar las cantidades anuales. Por otra parte, para determinar los
ingresos por ventas, se considero el nivel de gasto que incurren los consumidores

para la compra de sus articulos en las plataformas digitales, siendo este un gasto



41

promedio ponderado de $27,41 en la linea, trayendo consigo, las proyecciones de

los ingresos por ventas anuales.

Tabla 31.
Proyecciones de la Demanda- Linea Tecnholdgica
0,36% 0,91%
0
AfOS Demanda % cuota de Segmento tecno.
mercado (anual)
2024 4.700.155 16.921 154
2025 5.338.779 19.220 175
2026 6.042.995 21.755 198
2027 6.808.605 24511 223
2028 7.635.610 27.488 250

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Tabla 32.

Gasto Promedio- Linea Tecnoldgica

Accesorios Tecnholégicos

Gasto de compra Porcentaje
20 ddlares 77,78%
40 dolares 11,11%
60 ddlares 7,41%
80 dolares 3,70%
Promedio Ponderado $ 27,41

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Tabla 33.

Ingresos por ventas- Linea Tecnholdgica

Afos Unidades Ingresos por ventas anual
2024 154 $ 4.220,11
2025 175 $ 4.793,51
2026 198 $ 5.425,80
2027 223 $ 6.113,22
2028 250 $ 6.855,76

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Proyeccion de la Demanda- Linea Hogar y Deportiva

Como se indic6 anteriormente, para proyectar la demanda de las lineas, se
obtuvo informacion de la encuesta sobre las preferencias de compras de los
consumidores, en la cual, manifestaron que adquieren mas de una linea de
articulos en las plataformas digitales, trayendo consigo, la realizacion de las
proyecciones de la demanda de ambas lineas. Por ende, para proyectar la

demanda de la linea hogar y deportiva, se han considerado las preferencias y
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frecuencias de compras de los consumidores, en la cual, permite determinar las
compras per capita mediante la frecuencia de compra y el niumero de compras al

afno.

Dicho esto, las compras per cépita de la linea hogar y deportiva por afio
corresponde a 12 compras. Asimismo, para calcular la demanda, se considero el
mercado objetivo y las compras per capita por afio, dando una demanda de
3.133.437 compras/afo para dichas lineas. De igual manera, para hallar la
demanda historica, se examind las tasas de crecimiento de ambas lineas en el
periodo 2019-2023, dando un promedio de 12,40% y, para la demanda futura se

realizé proyecciones de 5 afos.

Tabla 34.

Compras Per Capita- Linea Hogar y Deportiva

Compras Per Capita Linea Hogar y Deportiva

F. de compra Meses/Afio F. # de compras Compras/Afios
Diario/Mensual 12 1 12
Semanal 52 0 0
Quincenal 24 0 0

Compras per capita linea hogar y deportiva por afio 12

Fuente: Datos de Investigacidon Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
Tabla 35.

Tasa de crecimiento- Linea Hogar y Deportiva

Tasa de crecimiento linea hogar y deportiva

Afios Linea Hogar Linea Deportiva

2019 12,00% 5,00%

2020 18,00% 8,00%

2021 16,00% 7,00%

2022 19,00% 9,00%

2023 20,00% 10,00%
Promedio 12,40%

Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2024)

Tabla 36.

Demanda- Linea Hogar y Deportiva

Demanda 3.133.437 compras/ano
N 261.120
Cxc 12
Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024




Tabla 37.

Proyeccion de la Demanda- Linea Hogar y Deportiva
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Anos
2019
2020
2021
2022
2023
2024
2025
2026
2027
2028

Demanda Histérica

Poblacion
145.549
163.597
183.883
206.684
232.313
261.120
293.499
329.892
370.799
416.778

Demanda
1.746.584
1.963.160
2.206.592
2.480.209
2.787.755
3.133.437
3.504.787
3.910.261
4.347.949
4.817.850

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Figura 14.

Demanda Histoérica- Linea Hogar y Deportiva
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Elaborado por: La Autora, 2024

A través de la proyeccion de la demanda, se procedié a obtener las

cantidades requeridas que podria percibir el negocio en ambos segmentos de
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forma anual. Para esto, se consideré la demanda futura y la cuota del mercado de

0,36%. Adicionalmente, se obtuvo que el 0,45% de la muestra tiene una

preferencia de compra en los articulos deportivos y de hogar. Por ultimo, para

determinar los ingresos por ventas se considero el nivel de gasto que incurren los

consumidores para la compra de sus articulos en las plataformas digitales, en la

cual se obtuvo un gasto promedio ponderado de $27,11 en la linea hogar y

deportiva, trayendo consigo, las proyecciones de los ingresos por ventas anuales.



Tabla 38.

Proyecciones de la Demanda- Linea Hogar y Deportiva

0,36%

0,45%

ARo
2024
2025
2026

2027
2028

Demanda

3.133.437
3.504.787
3.910.261
4.347.949
4.817.850

% cuota de

Segmento hogary

mercado deporte (anual)
11.280 51
12.617 57
14.077 63
15.653 70
17.344 78

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
Tabla 39.

Gasto Promedio- Linea Hogar y Deportiva

Productos para el Hogar y Deportivo

Gasto de compra Porcentaje
20 dolares 74,44%
40 délares 16,67%
60 dolares 7,78%
80 ddlares 1,11%
Promedio Ponderado $27,11

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Tabla 40.

Ingresos por ventas- Linea Hogar y Deportiva

Afos Unidades Ingresos por ventas anual

2024 51 $ 1.376,21
2025 57 $ 1.539,30
2026 63 $ 1.717,39
2027 70 $ 1.909,62
2028 78 $ 2.116,00

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Proyeccion de la Demanda- Linea Hogar y Tecnoldgica

Bajo esta misma perspectiva, para la determinacion de las compras per

capita se consider6 la frecuencia de compra relacionado con el nimero de
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compras al afio, correspondiendo a 21 compras en la linea hogar-tecnoldgica. En

este sentido, se obtuvo una demanda de 5.396.475 compras/afio. De igual

manera, para hallar la demanda histérica, se examind las tasas de crecimiento de

la linea hogar y tecnoldgica en el periodo 2019-2023, dando un promedio de
15,70%. Asimismo, se realizé proyecciones de 5 afios para determinar la

demanda futura.



Tabla 41.

Compras Per Capita- Linea Hogar y Tecnoldgica

Compras Per Capita Linea Hogar y Tecnolégica

F. de compra Meses/Afio F.#decompras Compras/Aios
Diario/Mensual 12 4 48
Semanal 52 1 52
Quincenal 24 1 24

Total, muestra 6 124
Compras per capita linea hogar y tecnolégica por afo 21

Fuente: Datos de Investigacidon Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Tabla 42.

Tasa de crecimiento- Linea Hogar y Tecnoldgica

Tasa de crecimiento linea hogar y tecnoldgica

Afos Linea Hogar Linea Tecnoldgica

2019 12,00% 10,00%

2020 18,00% 15,00%

2021 16,00% 14,00%

2022 19,00% 16,00%

2023 20,00% 17,00%
Promedio 15,70%

Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2024)
Tabla 43.

Demanda- Linea Hogar y Techolégica
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Demanda 5.396.475 compras/afio
N 261.120
Cxc 21

Fuente: Datos de Investigacién Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Tabla 44.

Proyeccion de la Demanda- Linea Hogar y Tecnoldgica

Demanda Histérica

X Anos Poblacion Demanda
1 2019 125.943 2.602.815
2 2020 145.716 3.011.457
3 2021 168.593 3.484.256
4 2022 195.062 4.031.284
5 2023 225.687 4.664.196
6 2024 261.120 5.396.475
7 2025 302.116 6.188.874
8 2026 349.548 7.067.923
9 2027 404.427 8.027.638
10 2028 467.922 9.068.018

Fuente: Datos de Investigaciéon Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
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Figura 15.

Demanda Historica- Linea Hogar y Tecnoldgica
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Elaborado por: La Autora, 2024

Para calcular las cantidades anuales, se tomd en cuenta la demanda futura
y la cuota del mercado de 0,36%. Ademas, de considerar las preferencias de
compra en los articulos de hogar y tecnolégico siendo de 2,73%. Por ultimo, para
determinar los ingresos por ventas se considero el nivel de gasto que incurren los
consumidores para la compra de sus articulos en las plataformas digitales, en la
cual se obtuvo un gasto promedio ponderado de $28,14, trayendo consigo, las

proyecciones de los ingresos por ventas anuales.

Tabla 45.

Proyecciones de la Demanda- Linea Hogar y Tecnoldgica

0,36% 2,73%
Afio Demanda % cuota de Segmgnt_o hogar y
mercado tecnoldgico (anual)
2024 5.396.475 19.427 530
2025 6.188.874 22.280 608
2026 7.067.923 25.445 695
2027 8.027.638 28.899 789
2028 9.068.018 32.645 891

Fuente: Datos de Investigaciéon Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Tabla 46.

Gasto Promedio- Linea Hogar y Tecnolégica

Productos para el Hogar y Tecnoldgicos

Gasto de compra Porcentaje
20 dolares 73,45%
40 délares 15,04%
60 dolares 8,85%
80 délares 2,65%
Promedio Ponderado $ 28,14

Fuente: Datos de Investigacién Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
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Tabla 47.

Ingresos por ventas- Linea Hogar y Tecnoldgica

Afos Unidades Ingresos por ventas anual
2024 530 $ 14.925,33
2025 608 $ 17.116,91
2026 695 $ 19.548,15
2027 789 $ 22.202,48
2028 891 $ 25.079,92

Fuente: Datos de Investigacidon Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Proyeccion de la Demanda- Linea Deportivay Tecnoldgica

Para determinar la proyeccion de la demanda de la linea deportiva y
tecnoldgica, se considero las preferencias y frecuencias de compras de los
consumidores respecto a ambas lineas. En este sentido, las compras per capita
de la linea deportiva y tecnoldgica por afio corresponde a 12 compras. Asimismo,
para calcular la demanda, se contempl6 el mercado objetivo y las compras per
capita por afo, dando una demanda de 3.133.437 compras/afio. De igual manera,
para hallar la demanda histérica, se examing las tasas de crecimiento de la linea
deportiva y tecnoldgica en el periodo 2019-2023, dando un promedio de 11,10%.

Con respecto a esto, se realiz6 proyecciones de la demanda futura.

Tabla 48.

Compras Per Capita- Linea Deportivay Tecnoldgica

Compras Per Céapita Linea Deportivay Tecnoldgica

F. de compra Meses/Aiio Frecuencia # de compras Compras/Afios
Diario/Mensual 12 9 108
Semanal 52 0 0
Quincenal 24 0 0

Compras per capita linea deportiva y tecnolégica por afio 12

Fuente: Datos de Investigacidon Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
Tabla 49.

Tasa de crecimiento- Linea Deportivay Tecnholdgica

Tasa de crecimiento linea deportiva y tecnoldgica

Afos Linea Deportiva Linea Tecnoldgica

2019 5,00% 10,00%

2020 8,00% 15,00%

2021 7,00% 14,00%

2022 9,00% 16,00%

2023 10,00% 17,00%
Promedio 11,10%

Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2024)
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Tabla 50.

Demanda- Linea Deportiva y Tecnoldgica

Demanda 3.133.437 compras/afio
N 261.120
Cxc 12
Fuente: Datos de investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Tabla 51.

Proyeccion de la Demanda- Linea Deportivay Tecnoldgica

Demanda Histérica

X Afos Poblacion Demanda
1 2019 154.266 1.851.189
2 2020 171.389 2.056.671
3 2021 190.413 2.284.961
4 2022 211.549 2.538.592
5 2023 235.031 2.820.375
6 2024 261.120 3.133.437
7 2025 290.104 3.468.448
8 2026 322.306 3.831.744
9 2027 358.082 4.221.892
10 2028 397.829 4.638.893

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Figura 16.

Demanda Insatisfecha Histdérica- Linea Deportiva 'y Tecnoldgica
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Elaborado por: La Autora, 2024

Por medio de la proyeccién de la demanda, se procedié a obtener las
cantidades requeridas, en la cual se considero la demanda futura y la cuota del
mercado de 0,36%. Asimismo, en el estudio de mercado se obtuvo que las
preferencias de compra de los consumidores con respecto a la adquisicion de
articulos deportivos y tecnolégicos sean de 4,09%. Adicionalmente, para
determinar los ingresos por ventas se considero el nivel de gasto que incurren los

consumidores para la compra de sus articulos en las plataformas digitales, en la
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cual se obtuvo como respuesta un gasto promedio ponderado de $26,12,

trayendo consigo, las proyecciones de los ingresos por ventas.

Tabla 52.
Proyecciones de la Demanda- Linea Deportivay Tecnoldgica
0,36% 4,09%
5 .
AfiO Demanda Yo cuota de Segmen,to_deportlvo
mercado y tecnoldgico (anual)
2024 3.133.437 11.280 461
2025 3.468.448 12.486 511
2026 3.831.744 13.794 564
2027 4.221.892 15.199 622
2028 4.638.893 16.700 683

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Tabla 53.

Gasto Promedio- Linea Deportiva'y Techoldgica

Productos Deportivos y Tecnoldgicos

Gasto de compra Porcentaje
20 ddlares 80,00%
40 dolares 11,76%
60 ddlares 5,88%
80 dolares 2,35%
Promedio Ponderado $ 26,12

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Tabla 54.

Ingresos por ventas- Linea Deportiva y Techoldgica

Afos Unidades Ingresos por ventas anual
2024 461 $ 12.049,83
2025 511 $ 13.338,13
2026 564 $ 14.735,21
2027 622 $ 16.235,55
2028 683 $ 17.839,15

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Proyeccion de la Demanda- Linea Hogar, Deportiva'y Tecnol6gica

Para la proyeccion de la demanda de las 3 lineas, se tom6 en cuenta las
preferencias y frecuencias de compras, donde se obtuvo que las compras per
capita por afo corresponda a 15 compras. También, la demanda fue de 3.838.460
compras/afio. De igual manera, se examino las tasas de crecimiento de las 3
lineas en el periodo 2019-2023, dando un promedio de 13,07%. Con respecto a

esto, se realiz6 proyecciones de 5 afios, para determinar la demanda futura.



Tabla 55.

Compras Per Capita de las 3 lineas

Compras Per Capita Linea Deportiva, Hogar y Tecnoldgica
F.decompra Meses/Afio F.# de compras Compras/Afios

Diario/Mensual 12 100 1200
Semanal 52 3 156
Quincenal 24 17 408
Total, muestra 120 1764
Compras per capita linea de las 3 lineas por afio 15

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
Tabla 56.

Tasa de crecimiento de las 3 lineas

Tasa de crecimiento linea deportivay tecnoldgica

Afos Linea Hogar Linea Deportiva Linea Tecno.

2019 12,00% 5,00% 10,00%

2020 18,00% 8,00% 15,00%

2021 16,00% 7,00% 14,00%

2022 19,00% 9,00% 16,00%

2023 20,00% 10,00% 17,00%
Promedio 13,07%

Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2024)
Tabla 57.

Demanda de las 3 lineas

Demanda 3.838.460 compras/ano
N 261.120
Cxc 15

Fuente: Datos de Investigacién Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
Tabla 58.

Proyeccion de la Demanda de las 3 lineas

Demanda Histoérica

X Anos Poblacién Demanda
1 2019 141.308 2.077.228
2 2020 159.772 2.348.652
3 2021 180.649 2.655.543
4 2022 204.254 3.002.534
5 2023 230.943 3.394.865
6 2024 261.120 3.838.460
7 2025 295.239 4.315.829
8 2026 333.817 4.838.825
9 2027 377.436 5.404.773
10 2028 426.754 6.013.670

Fuente: Datos de Investigaciéon Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
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Figura 17.

Demanda Histérica de las 3 lineas
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Elaborado por: La Autora, 2024

A través de la proyeccion de la demanda, se procedio a obtener las
cantidades requeridas, en la cual, se considero la demanda futura y la cuota del
mercado de 0,36%. Igualmente, se obtuvo que las preferencias de compra de los
consumidores con respecto a la adquisicion de estos articulos sean de 54,55%.
Por ultimo, para determinar los ingresos por ventas se considero el nivel de gasto
que incurren los consumidores, siendo un gasto promedio ponderado de $27,22

en las 3 lineas, trayendo consigo, las proyecciones de los ingresos.

Tabla 59.

Proyecciones de la Demanda- De las 3 lineas

0,36% 54,55%

AR % cuota de Segmento de las 3
fio Demanda A
mercado lineas (anual)

2024 3.838.460 13.818 7538
2025 4.315.829 15.537 8475
2026 4.838.825 17.420 9502
2027 5.404.773 19.457 10614
2028 6.013.670 21.649 11810

Fuente: Datos de Investigacién Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

Tabla 60.

Gasto Promedio- De las 3 lineas

Productos para el Hogar, Deportivo y Tecnolégico

Gasto de compra Porcentaje
20 ddlares 75,69%
40 délares 14,58%
60 ddlares 7,64%
80 ddlares 2,08%
Promedio Ponderado $ 27,22

Fuente: Datos de Investigacion Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
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Tabla 61.

Ingresos por ventas- De las 3 lineas

Afos Unidades Ingresos por ventas anual
2024 7538 $ 205.200,25
2025 8475 $ 230.719,89
2026 9502 $ 258.678,77
2027 10614 $ 288.933,74
2028 11810 $ 321.484,81

Fuente: Datos de Investigacidon Propia. Elaborado por: La Autora, 2024

3.1.2. Analisis de la Oferta

Para establecer y obtener informacion necesaria de los competidores que
se dedican a la comercializacion de articulos deportivos y de hogar en las
plataformas digitales, se realiz6 un analisis exhaustivo de los distintos
competidores que existen en el mercado digital y tradicional. En primer lugar, se
obtuvo informacion de los competidores por parte de los consumidores, debido a
gue estos adquieren sus articulos en distintos canales digitales y, permitio
conocer una parte de los competidores que se dedican a la venta de dichos
articulos en las plataformas digitales. En segundo lugar, se investigo el total de
competidores que existen en los mercados digitales y tradicionales, a través de la
Superintendencia de Compaifiias, Valores y Seguros y el Servicio de Rentas
Internas. Sin embargo, en el Ranking de Compafiias se visualizan distintos CllIU
(Clasificacién Internacional Industrial Uniforme) que se dedican a la venta al por
menor de productos no especializados o a la venta al por mayor y al por menor de

cualquier tipo de productos por correo o internet.

Finalmente, con el andlisis del estudio de mercado y de la competencia
directa e indirecta se establecio la cuota de mercado estimada que percibira el
modelo de negocio. Esto se realizé mediante la definicion del mercado objetivo y
de las proyecciones de ventas estratégicas que se las estimé de forma semestral
del presente afo. A través de la presente formula se procedio a sustituir los
valores obtenidos, para determinar la cuota del mercado del presente proyecto,

siendo la cuota de mercado a captar de 0,36%.

Proyeccion de ventas del negocio (semestral)
*k

100
Tamano del mercado objetivo

Cuota de mercado =

—_— % e
uota ae mercaao . , 0
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A continuacion, se presentan los competidores que se dedican a la venta

de dichos articulos en los mercados digitales.

Figura 18.

Long Tail de Competidores

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

O o 2
07’@@(’? °
&L P
& QD
S &
& 2
V\é‘

Elaborado por: La Autora, 2024

Tabla 62.

Competidores en las Plataformas Digitales

Competidores
Almacenes Estuardo Sanchez

Pycca S.A.

Marathon Casa de Deportes

Muralla China
MarketPlace

De Prati

Amazon
Importadora Aiwa
Mercado Libre
Joao Small
Importadoras
Adidas
Distribuidora Pasuca
La Ganga
Smartcell

Allstock 2

Zanu

Distribuidora Calisa
Alibaba

AliExpress

Steam

Tiendamia
Distrimass

Importadora Hogar Center

YBH Electronics

F.ABS
40
35
27

PRRPRRPRRPRRPRRPREPRREPRPREPRPEPADNN

F.R

27,78%
24,31%
18,75%

4,86%
4,86%
4,17%
2,78%
0,69%
0,69%
0,69%
0,69%
0,69%
0,69%
0,69%
0,69%
0,69%
0,69%
0,69%
0,69%
0,69%
0,69%
0,69%
0,69%
0,69%
0,69%

F.ABS.AC

40
75
102
109
116
122
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144

F.R.AC
27,78%
52,08%
70,83%
75,69%
80,56%
84,72%
87,50%
88,19%
88,89%
89,58%
90,28%
90,97%
91,67%
92,36%
93,06%
93,75%
94,44%
95,14%
95,83%
96,53%
97,22%
97,92%
98,61%
99,31%
100,00%

Fuente: Datos de Investigaciéon Propia. Elaborado por: La Autora, 2024
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A través de la Tabla 62, se visualizan distintos competidores que se
dedican a la comercializacion de articulos para el hogar y deportivos en los
mercados digitales y tradicionales en la ciudad de Guayaquil. A partir de esto, se
analizé que Almacenes Estuardo Sanchez tiene una participacion en el mercado
de 27,78% ya que, tienen 15 sucursales en el pais y su casa matriz en Sucre y
Lorenzo de Garaycoa, ademas de contar con su tienda online. Asimismo, la
empresa Pycca S.A. tiene una participacion en el mercado de 24,31%, debido a
gue los consumidores lo consideran como una empresa innovadora y confortable
de productos para el hogar, dicha empresa cuenta con 70 sucursales en el pais y
su tienda online. Posteriormente, la empresa Marathon Casa de Deportes S.A.
cuenta con una patrticipacion en el mercado de 18,75%, ya que cuentan con 88
tiendas en el pais y, de manejar una tienda virtual que ofrecen diversos articulos

deportivos.

Por otra parte, el Bazar Muralla China es conocido como una tienda que se
dedica a una amplia gama de inventarios para el hogar, deportivo, vestimenta y
demas en los mercados tradicionales, mientras que, Facebook Marketplace es
considerado como un espacio comercial virtual en la que se muestran diversos
productos y que sirven como intermediarios, ambas tiendas poseen una
participacion del mercado de 4,86%. De igual manera, Almacenes Deprati S.A.
cuenta con 14 tiendas y su tienda en linea, en la cual, posee una participacion en
el mercado de 4,17%. De la misma manera, la corporacion de comercio
electrénico Amazon posee una participacion en el mercado de 2,78% en el pais.
Finalmente, los competidores restantes en la Tabla 62 tienen una participacion

minima del mercado de 0,69%.
Matriz de Caracterizacion de Productos Competidores

A partir de la informacién obtenida por parte de los consumidores, se
procedio a realizar una ficha observacional de los distintos productos para el
hogar, de deporte y de accesorios tecnoldgicos que poseen las compariias
competidoras en el mercado. Dentro de ellas, se analiz6 de forma digital y fisica
los productos que tuvieron mayor frecuencia en el estudio de mercado, ademas
de tomar en cuenta los factores como: producto, imagen, descripcion del

producto, caracteristicas del producto, entre otros. En base a esta informacion se
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evidencia en el Apéndice No 2, Apéndice No 3 y Apéndice No 4 la caracterizacion
de los productos para el hogar, de deporte y tecnolégico de la competencia.

Competidores en los Mercados Digitales y Tradicionales

Por otro lado, en la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros y
el Servicio de Rentas Internas, se indago el ranking empresarial del sector
comercio en las distintas clasificaciones de las PYMES, en la cual se considerd la
actividad econémica receptora de las operaciones segun el ClIU y, se examino las
compainiias activas y los ingresos por ventas que representan esas actividades
econdmicas en el sector. Como se observa en el Apéndice No 5, se muestran que
existen diversos competidores que se dedican a la comercializacion de dichos
articulos en los mercados fisicos y digitales segun el CllU, en la cual, se pudo
visualizar el total de compaiiias activas y los niveles de ingresos, presentando un
aproximado de 2119 competidores que se dedican a la venta al por mayor y al por

menor de articulos deportivos y de hogar en ambos mercados.

3.1.3. Determinacion de la Demanda Insatisfecha

A través del analisis de la demanda y oferta, se determin6 que el mercado
esta satisfecho, dado a que los consumidores pueden satisfacer sus necesidades
tanto en los mercados fisicos como en los digitales, lo cual se evidencia que no
existe una demanda insatisfecha. De igual manera, se identific6 que existe un
aproximado de 2119 competidores en ambos tipos de mercado, No obstante, se
concluye que el proyecto tiene una demanda satisfecha no saturada, es decir que,
el mercado se encuentra aparentemente satisfecho, pero que se puede
incursionar en este mediante herramientas mercadotécnicas, para asi captar una
participacion superior del 0,36% en el mercado. (Baca, 2013)

Por otra parte, en el Apéndice No 19, se evidencian los ingresos por linea
que se determind en el andlisis de la demanda, misma que sirvié para calcular los
ingresos totales que tendra el proyecto de todas las lineas, siendo asi que, para el
ler afio se obtenga ingresos de $245.854,22.
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Disefiar un plan de marketing para planificar las estrategias y
situacién actual del modelo de negocio.

3.2. Analisis Estratégico Situacional

Para la elaboracion de la matriz FODA del presente modelo de negocio, se
hara el analisis del macroentorno y del microentorno, considerando las
herramientas estratégicas Analisis PESTEL y Las 5 Fuerzas de Porter, mismas
gue permitiran conocer las fallas, oportunidades y riesgos que surgen en el
entorno, ademas de recopilar un diagnéstico de interés para la ejecucion de los

objetivos y estrategias.

3.2.1. Anélisis PESTEL
Entorno Politico

En la actualidad, el régimen politico que gobierna el pais es del Gobierno
de Daniel Noboa Azin, perteneciente al partido Accion Democratica Nacional
(ADN) desde noviembre del 2023, debido a las elecciones presidenciales
adelantadas del presente afio. Sin embargo, el presidente anterior Guillermo
Lasso del partido CREO mantuvo politicas neoliberales y agudizé la crisis de
seguridad que mantenia el pais, trayendo como consecuencia, la peor crisis de
inseguridad conformada por los distintos grupos de delincuencia organizada y de

grupos armados.

Por consiguiente, muchos negocios fisicos han sido victimas de la
delincuencia, extorsiones y demas situaciones que se presentan en el pais.
Segun la Camara de Comercio de Quito (2023) en la redaccion de El Oriente
expresan que: “El 45,2% de los comercios sefialdé que sus ventas se han visto
afectadas entre el 10 y 15% por la inseguridad. El 26,6% sostuvo que sus ventas
se han afectado entre 31 al 50%”. Asimismo, durante su gobierno se desataron
actos de corrupciéon como el “Caso Encuentro”, en la cual se detallaba una
presunta trama de corrupcion dentro de las empresas publicas que giraria en

torno a Danilo Carrera Drouet, cuiiado del expresidente Guillermo Lasso.

Por otra parte, se desencadend el desabastecimiento y la inoperatividad
del sistema de salud publica, trayendo consigo paros nacionales por parte de la
Confederacion de Nacionalidades Indigenas del Ecuador (CONAIE), misma que
se oponia a las politicas neoliberales y extractivistas del gobierno. De igual forma,
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en marzo de 2023 se dio apertura al enjuiciamiento politico del gobernante por
peculado, en la cual fue acusado de permitir contratos millonarios entre la
empresa estatal de transporte de petroleo Flopec y la empresa Off Shore,
Amazonas Tanker Pool. En respuesta a esto, el expresidente Guillermo Lasso
decretd la muerte cruzada, disolviendo asi la Asamblea Nacional y dando paso a
elecciones por adelantado.

Posteriormente, en los ultimos afios Ecuador ha negociado nuevos
acuerdos comerciales con la Unién Europea, la Asociacion Europea de Libre
Comercio (EFTA), Reino Unido de Gran Bretafa e Irlanda del Norte y Chile. Para
el 2023, Ecuador firmo el tratado de Libre Comercio con China, siendo éste el
primer acuerdo comercial que suscribe Ecuador con un pais asiatico,
considerando que el 77% de las importaciones provenientes de China se centran
en materias primas, insumos, bienes de capital y combustibles Figura 19. Con
este acuerdo de libre comercio, Ecuador tiene varios beneficios para sus
exportaciones, el primer beneficio es el acceso real de la oferta exportable actual
e igualacion de las condiciones de competencia con paises vecinos como: Per( y

Centro América.

Figura 19.

Exportaciones e importaciones de los principales socios comerciales
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Por otra parte, en el gobierno de Daniel Noboa se prevé atraer inversion,
apoyo financiero y promover el comercio exterior en el pais, centrando su plan de
gobierno en la libre competencia, para controlar la inflacion, facilitar el acceso al

credito y fomentar la productividad y empleo, en la cual, el gobiernante ha
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realizado varias reuniones con el Fondo Monetario Internacional (FMI), Banco
Mundial y el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) para su gestion. Cabe
destacar que, el gobernante actual ha declarado que Ecuador se encuentra en un
conflicto armado interno, debido a la inseguridad y crimen organizado que
enfrenta el pais. Finalmente, se ha generado reformas tributarias con el fin de
contribuir a la seguridad, entre ellas se destaca la condonacion de intereses y
multas de los deudores de impuestos, también la autorretencion de impuesto a la
renta a los grandes contribuyentes con la Ley de Eficiencia Econdémicay, la
contribucion temporal de seguridad para las empresas en las utilidades con un
impuesto de 3,25%, ademas del incremento del IVA a un 15%. (Tapia, 2024)

Por medio del analisis politico, se destacan como oportunidad para el

presente modelo de negocio las siguientes:

e Accesibilidad de acuerdo con proveedores internacionales para la
importacion de articulos de hogar y deportivos.

Asimismo, como amenazas se consideran las siguientes:

¢ Inestabilidad politica del pais.
e Elevado grado de corrupcion.

¢ Incremento de los impuestos a través de las reformas tributarias.
Entorno Econdmico

De acuerdo con el Banco Central del Ecuador en el segundo trimestre el
PIB presentd un crecimiento interanual de 0,7% debido al consumo final de los
hogares y del Gobierno. Este, tuvo un dinamismo del 1,6% y 0,5% debido a las
importaciones de bienes/ créditos de consumo y del aumento de las
remuneraciones del sector publico, lo cual reflejé una desaceleracion respecto al
afo anterior. Asimismo, se prevé que para el periodo 2024 la economia
ecuatoriana crezca a un 0,8% principalmente por el consumo de los hogares, del
gobierno y la formacion bruta de capital. (Banco Central del Ecuador , 2023).
Acorde a esto, entre enero y febrero del presente afio, se ha evidenciado un
superavit de 1.118,2 millones de dolares en la balanza comercial total,

representando un aumento relativo en las exportaciones totales de 8,7% y en las
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importaciones totales de -9,6% respecto al afio anterior. (Banco Central del
Ecuador, 2024)

Por otro lado, el indice de Precios al Consumidor demostré un aumento de
la inflacién anual de 1,43% en febrero del 2024 y de 0,22% de forma acumulada,
lo cual reflejo un aumento de 0,08 puntos porcentuales (p.p) del mes anterior,
siendo asi que, la inflacibn mensual en febrero del 2024 sea de 0,09% (Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, 2024). Hasta octubre del afio anterior, la
inflacion muestra variaciones anuales por divisiones de consumo, en la cual se
destaca que los articulos del hogar y los bienes/servicios diversos, tales como los
implementos deportivos han presentado una variacion positiva, a excepcion de las
prendas de vestir y calzado que representa una disminuciéon de 3,87%, Figura 20.

(Asociacion de Bancos Privados del Ecuador, 2023)

Figura 20.

Variaciones anuales por divisiones de consumo

Variacion IPC

Fuente: Asociacion de Bancos Privados del Ecuador (2023)

Por otra parte, las entidades financieras nacionales presentan desafios con
respecto a su cartera de crédito y a la escasa liquidez que existe, puesto que el
sistema financiero no ha logrado cubrir todas las pérdidas que ocasioné la
pandemia. Bajo esta perspectiva, los depdsitos y créditos de la cartera bruta
representaron un crecimiento mensual de 1%, es decir, que la cartera bruta anual
del 2023 crecio en 11,7% respecto al afio anterior. (Asociacion de Bancos
Privados del Ecuador, 2023) Figura 21. Asimismo, es crucial sefialar que las tasas
de interés restringen el potencial de la banca para los emprendedores, debido a
gue tienen una tasa de interés del 11,03% anual, lo cual provoca un limitado
acceso crediticio a los pequefios negocios y restarle competitividad en el sector.
(Asociacion de Bancos Privados del Ecuador, 2023)
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Figura 21.

Evolucion de la cartera bruta
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A pesar de la elevada incertidumbre que tiene el pais por su coyuntura
politica, condiciones financieras y eventos climéticos, el Indicador de Bonos de
Mercados Emergentes (EMBI) indicé que el riesgo pais en Ecuador ha caido 89
puntos en lo que va del afio, ubicandose en 1.921 puntos. Asimismo, el
comportamiento de este indicador fue muy volatil y favorable para el pais, debido
a que el precio del petréleo WTI aumentd un 2,3%, ademas de existir cambios en
el aspecto politico y ubicando al Ecuador en el cuarto lugar del riesgo pais mas
alto (Tapia, Riesgo pais de Ecuador mejora y cae 89 puntos en dos dias , 2023).
Sin embargo, para mayo del 2024 el riesgo pais alcanz6 los 1.211 puntos, debido
a las reformas tributarias, especificamente, al aumento del IVA al 15% y del nuevo
crédito con el Fondo Monetario Internacional de 4 millones de délares. Mientras
que, el precio WTI cerré en 79 dolares por barril en mayo del 2024, este es un
factor clave para los inversionistas, ya que, Ecuador es dependiente de los

ingresos petroleros. (Orozco, 2024)

Figura 22.

Riesgo pais vs Precio WTI

Fuente: Orozco (2024)
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A través del analisis econdmico, se destaca como oportunidad para el
presente modelo de negocio la siguiente:

e Crecimiento significativo del consumo de los hogares en articulos para

el hogar.
Como amenaza se puede identificar:

e Limitado acceso a préstamos por altas tasas de interés por parte de las
instituciones financieras.

e Incremento del indice de precios al consumidor.
Entorno Social

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), en
Ecuador existe una poblacion de 16.938.986 personas, en la cual el 48,70%
corresponde a la poblaciéon masculina y el 51,3% a la poblacion femenina, siendo
asi que, la tasa de crecimiento promedio anual sea de 1,3%, mientras que la tasa
de crecimiento poblacional del Ecuador sea de 0,9%. Asimismo, en la piramide
poblacional se evidencia una reduccion del 25,5% de la poblacion mas joven,
mientras que la poblacion adulta y adulta mayor representa un aumento del 9%.
En base a esto, la poblacién entre los 15-64 afios de edad potencialmente activa
corresponde al 65,6%, en la cual se prevé una tendencia hacia el envejecimiento
gradual de la poblacion, lo que significa que la esperanza de vida en Ecuador sea

de 78 afos. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2023)

Por otra parte, se destaca que la poblacién rural es mas joven que la
urbana, debido a que la edad media del area rural es de 27 afios, mientras que en
las areas urbanas corresponde a 29 afios. Asimismo, el 63,1% reside en areas
urbanas y la region mas habitada por los ecuatorianos es la Costa con un

porcentaje de 53,3%.

Cabe mencionar, que debido a la situacién de inseguridad que presenta el
pais, la mayoria de los consumidores han optado por cambiar sus habitos de
compra y sus tendencias en la misma, siendo asi que exista un incremento del
25% en las ventas por medio de los canales digitales, misma que ha generado
una tendencia de crecimiento a las empresas y retailers para fortalecer su

presencia en el comercio electrénico. Acorde a la Camara Ecuatoriana de
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Comercio Electrénico (2023) en la redaccion de EI Mercurio sefiala que: “El 86%
de los consumidores afirma que le gustaria ver més contenido en video de marcas
online, evidenciando que la visualizacion dominara el mundo del comercio

electrénico en 2026”.

En base a lo anterior, la inseguridad ha sido uno de los factores
predominantes para el cambio de habitos de compra de los consumidores, puesto
gue estos han optado realizar compras online desde la comodidad y accesibilidad
que ofrecen los canales digitales, ademas de observar una tendencia de
crecimiento en la adquisicidn de los productos electrénicos, de ropa, de hogar,

entre otros.

A través del andlisis social, se evidencia las siguientes oportunidades para

el modelo de negocio:

e Crecimiento significativo del comercio electrénico por parte de la
poblacién adulta.

e Tendencia de crecimiento en las compras online.
Entorno Tecnolégico

Dentro del aspecto tecnoldgico, Ecuador ha presentado grandes avances
en la transformacioén digital, siendo asi que para el 2023 alcance un total de 3,79
billones de dolares transaccionados en e-commerce, mientras que para el 2024
se proyecta un incremento del 16,4% en dicho negocio y, a su vez ha existido un
crecimiento del 20,95% en el uso de las redes, es decir que el 76% de la
poblacién cuentan con acceso a internet. En este contexto, las redes sociales han
tomado mayor relevancia para los pequefios negocios, debido a que son
plataformas de entretenimiento para la poblacion en general y, es una forma de
dar a conocer los negocios. En este caso, la red social que cuenta con mayor
namero de usuarios es Tiktok con un aproximado de 12 millones de usuarios,
seguido de la red social Facebook e Instagram con 15,7 millones de cuentas. (Del
Alcézar Ponce, 2023) Figura 23.



Figura 23.

Redes sociales con mayor alcance en Ecuador
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Adicionalmente, las ventas del e-commerce por categorias en los Ultimos
afios han ido incrementando de manera gradual, siendo asi que los productos
electronicos tengan la mayor demanda en el pais, seguido de los productos de
moda, alimentos, belleza, del hogar, entre otros. A través de la Figura 24, se
observa el crecimiento paulatino de las ventas por categorias en el e-commerce

desde el periodo 2017 junto a las proyecciones de demanda del 2025.

Figura 24.

Ingresos por categorias del e-commerce
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Por otro lado, la presencia de los emprendimientos ha reportado un
crecimiento en las redes sociales, principalmente en WhatsApp, Facebook e

Instagram para la comercializacion de cualquier producto, en otras palabras, las

63

redes sociales son la fuente #1 de compras en linea. También, generan beneficios

para las PYMES como el aumento de la participacion en el mercado, eficiencia en
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tiempo y procesos, valor agregado a los clientes, entre otros. (Camara de
Innovacién y Tecnologia Ecuatoriana, 2023)

De igual manera, las percepciones de los consumidores en las compras
online han resultado favorable para los negocios, puesto que ha existido cierto
fortalecimiento y seguridad en la navegacion de las plataformas digitales, en la
cual se ha evidenciado criterios de satisfaccion por parte de los consumidores,
tales como las politicas de garantias, seguimiento del traslado del producto, entre
otros. Mostrando asi una experiencia positiva en las compras digitales y un
crecimiento y sostenibilidad en los negocios. (Cadmara de Innovacion y Tecnologia
Ecuatoriana, 2023) Figura 25.

Figura 25.

Percepciones de los usuarios en la compra online
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Por otra parte, el analfabetismo digital es considerado como una
problematica que presenta el pais, debido a que el 8,1% de la poblacion
ecuatoriana carece de habilidades necesarias para interactuar con la tecnologia
digital. Cabe mencionar que, el analfabetismo digital ha disminuido en un 13,7%
proporcionalmente con respecto al censo del 2010. Asimismo, el 60,9% de la
poblacién tiene acceso a internet fijo, mientras que, el 39,10% no tiene acceso a
internet fijo, ademas el 87% y 38,3% tienen artefactos tecnolégicos como celular y
computadoras y, el 13% y 61,7% no tienen artefactos tecnoldgicos en sus
hogares. (Instituto Nacional de Estadistica y Censo , 2024)
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Finalmente, se reconoce al e-commerce como un catalizador de
transformacion para realizar compras en el mercado comercial digital, siendo asi
que, Ecuador ocupe el quinto lugar con respecto a la penetracion de internet y
usuarios, con una brecha de 15% frente a la disponibilidad, ademas de evidenciar
un crecimiento en los dispositivos moviles de 4,2%. De igual manera, los usuarios
han incorporado en sus habitos la inclusion financiera, en la cual, el 13% de la
poblacion realizan pagos online y, el 15% y 38% cuentan con tarjetas de crédito y
débito. Cabe destacar que, el tamafio del mercado retail en Ecuador alcanzé un
crecimiento del 10% respecto a lo proyectado en el 2023. (Portalanza, Otatti,
Barbery, & Dakduk, 2023)

A través del analisis tecnoldgico del presente modelo de negocio se

destacan las siguientes oportunidades:

e Aceptacion de las plataformas digitales como medio de compra por
parte de los consumidores.
e Fortalecimiento y crecimiento de las redes sociales como fuente de

comercializacion.
Entorno Ecolégico

Dentro del entorno ambiental se destaca la Agenda de Transformacion
Digital del 2022-2025, en la cual tienen como objetivo la instauracion de un marco
de trabajo multisectorial que sea amigable con el ambiente. En este sentido, se
desarrollan tecnologias emergentes para el desarrollo sostenible del pais, en
donde se pretende fomentar la investigacion, desarrollo e innovacion en el ambito
ambiental de nuevos productos o servicios, ademas de mitigar los riesgos
naturales, la reduccién de los gases de efecto invernadero y la optimizaciéon del

consumo energético. (Maino, Chang, Hurtado, & Palacios, 2022)

Sin embargo, Ecuador se encuentra en una grave crisis energética, en la
cual han existido cortes de energia eléctrica por la falta de mantenimiento e
infraestructuras de las distintas hidroeléctricas del pais, trayendo como resultado,
la reduccidn de las ventas de los sector productivos y comerciales del pais, la cual
se convierte en una amenaza para los negocios digitales, dado a que sus
operaciones se paralizan. Del mismo modo, los negocios digitales provocan

graves problemas ambientales, como el elevado consumo energético de
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maguinas, recursos materiales y la degradacion ambiental, debido a la

contaminacion.

A través de andlisis del entorno ambiental se considera como amenazas

las siguientes pautas:

e |nestabilidad en el servicio de energia eléctrica.

e Elevado consumo energético por parte de los equipos de computo.
Entorno Legal

Dentro del aspecto legal, todas las instituciones publicas y privadas se
rigen bajo leyes y reglamento vigentes del Ecuador. En primera instancia, se
encuentra la Constitucion de la Republica del Ecuador, en donde se hace
mencion de los principios, objetivos y derechos de todos los ecuatorianos.

Asimismo, existen leyes que rigen al presente modelo de negocio, tales como:

e Ley del Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes de Datos: Dicha
ley permite a las organizaciones agilizar los tramites administrativos,
aumentar la eficiencia y asegurar cualquier documento original sin
ningun tipo de manipulacion, la cual brinda beneficios a los
consumidores y sociedad en general, ya que fomenta la produccién con
valor agregado y genera fuente de empleo.

e Ley General de los Servicios Postales: Este tipo de ley beneficia a
los usuarios, ya que sus envios se mantendran en secreto e
inviolabilidad, la cual genera cierta tranquilidad a los consumidores y las
organizaciones de no recurrir a ninguna indemnizacion por el
incumplimiento.

e Ley Orgénica de Defensa del Consumidor: La ley de proteccion al
consumidor tiene como objetivo promover una relacion sélida entre
proveedores y consumidores, ya que ofrecen a los clientes equidad,
seguridad y conocimiento de los servicios o productos que solicitan.

e Ley del Régimen Tributario Interno: El presente modelo de negocio
se rige al Régimen Simplificado para Emprendedores y Negocios

Populares (RIMPE), en la cual tiene como beneficios las declaraciones
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semestrales, al acceso a créditos de las instituciones financieras,
fortalecimiento de la actividad econdémica del negocio.

e (Cobdigo Orgéanico del Trabajo: A través del cédigo de trabajo se regula
las relaciones laborales que existe entre los trabajadores de un sector,
con la finalidad de garantizar los derechos laborales, con respecto a las
condiciones justas, equitativas y proteccion de estos derechos.

e Ley de Propiedad Intelectual: Mediante la ley de propiedad intelectual
se busca reconocer, regular y garantizar los derechos de una
organizacion, referente a la marca, nombre comercial, patentes y

demas.

Dentro de este orden, la principal oportunidad que se presentan para el

modelo de negocio es la siguiente:
e Seguridad juridica para los negocios y consumidores.
Ponderacién del Analisis PESTEL

A través del estudio presentado, se procedié a cuantificar cada factor del
andlisis PESTEL que se considera relevante para el presente modelo de negocio.
En este sentido, se identificaron las variables representativas de cada factor
politico, econdmico, social, tecnoldgico, ambiental y legal que afectaria o
beneficiaria al proyecto propuesto. Mediante la Escala de Likert se dio una
puntuacion del 0 al 5 a cada factor acorde a la apreciacion del autor, para asi
determinar la amenaza u oportunidad que presentan estos factores del analisis
PESTEL para el modelo de negocio y asi, realizar la construccién de la matriz
FODA e implementar estrategias que minimicen los riesgos o aprovechar las

oportunidades para el presente estudio.

Tabla 63.
Escala de Likert

Indiferente

Poco importante

Algo importante
Moderadamente importante
Importante

Muy importante
Elaborado por: La Autora, 2024
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Tabla 64.

Matriz del Andlisis PESTEL
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Factor Riesgo Variable Puntaje | Afectacion
Movimientos Politicos y Estabilidad politica 1 positivo
Corrupcién 0 indiferente
- Riesgo | Reformas Tributarias -3 negativo
Politico : .
Moderado | Paros Nacionales -3 negativo
Acuerdos Comerciales 5 positivo
Defensa a la Libre Competencia 0 indiferente
Crecimiento Econémico 1 positivo
Situacién de la Balanza Comercial 2 positivo
Inflacion -2 negativo
Econémico Riesgo I'n.dice de P,recios al Consumidor -1 _ nggativo
Moderado | Riesgo Pais 0 indiferente
Deuda Publica 0 indiferente
Tasas de Interés -3 negativo
Tasas o Impuestos Tributarios -3 negativo
Tasa de Crecimiento Poblacional 2 positivo
Esperanza de Vida -2 negativo
Pirdmide Poblacional 1 positivo
Social Riesgo | Poblacion Urbana y Rural 0 indiferente
Moderado | Habitos de Compra en Canales Digitales 5 positivo
Conflicto Armado Interno -5 negativo
Tendencia de Crecimiento de los Articulos 5 positivo
Calidad de Vida -2 negativo
Avances en la Transformacion Digital 1 positivo
Crecimiento Tecnholdgico 3 positivo
Acceso al Internet 1 positivo
o Riesgo Crecimiento de la Industria 3 positivo
Tecnoldgico Bajo Analfabetismo Digital -1 negativo
Crecimiento de los Dispositivos Méviles 1 positivo
Habitos de Inclusién Financiera Digital 2 positivo
Fortalecimiento y Seguridad de las .
Plataformas Digitales 4 PRI
Politicas de Proteccion al Medio Ambiente 1 "
Digital positivo
, Investigacion y Desarrollo en el Ambito .
Ambiental Riesgo | ampiental 1 PRI
Moderado Riesgos Naturales -2 negativo
Crisis de Consumo Energético -4 negativo
Contaminacién o Degradacion Ambiental 0 indiferente
Constitucién de la Republica del Ecuador 1 positivo
Ley del Comercio Electronico, Firmas y "
i Mensaje de Datos 2 positivo
Legal Rll?,e;jgo Defensa al Consumidor 2 positivo
Caédigo del Trabajo 1 positivo
Propiedad Intelectual 1 positivo
Régimen Tributario Interno -3 negativo

Elaborado por: La Autora, 2024
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3.2.2. Las 5 Fuerzas de Porter
Rivalidad entre competidores

En la actualidad, el 31% de los negocios han aumentado su participacion
en el mercado, especificamente en el sector comercial (Coba, 2023). Partiendo de
esto, la rivalidad entre competidores esta conformada por empresas formales,
negocios informales o emprendedores. Dentro de los negocios informales existe
una competencia desleal en el sector, ya que operan sin control y afectan los
precios en el mercado, lo cual limita la rentabilidad de la competencia. Asimismo,
los emprendedores operan en grupos pequeiios, lo cual provoca incrementos en

su productividad y aumento de la competencia en los mercados.

En la ciudad de Guayaquil, existen empresas reconocidas cuya principal
estrategia competitiva se basa en los precios y la diferenciacion del servicio. A
través de la Tabla 66 se observa la Matriz de Posicidon Competitiva, en la cual se
utilizé dicha herramienta de analisis para medir y comparar el rendimiento de los
competidores en el mercado con respecto al negocio. Asimismo, se establecieron
factores a criterios del autor para analizar la posicion competitiva de los mismos y,
con la Escala de Likert se dio peso y puntuacion a cada factor acorde a la

apreciacion del autor.

Tabla 65.

Escala de Likert
1 Poco Importante
2 Algo Importante
3 Importante
4 Muy Importante

Elaborado por: La Autora, 2024

En relacion con la Matriz de Posicion Competitiva , se analiza que la
empresa Pycca S.A. posee una gran participacién en el mercado, seguido de
Alessa S.A. con un total de 3,75 y 3,25 correspondiente de los distintos factores,
de la misma manera, Marathon Casa de Deportes S.A. tiene una participacion del
mercado de 3,20 del total y, Muralla China una participacion de 2,75. Por ende, se
concluye que Pycca S.Ay Alessa S.A. tienen una gran cuota del mercado

comercial, siendo asi competencia fuerte para el negocio.



Tabla 66.
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Matriz de Posicién Competitiva

Matriz de Posicién
Competitiva

Factores Peso
Orientacion al cliente 0,10
Ventas anuales 0,08
Trayectoria y prestigio 0,04
Rentabilidad 0,03
Publicidad 0,15

Economia de escala 0,05
Logistica y distribucion 0,05
Desarr,ol!os 050
tecnologicos

TOTAL 1,00

Muralla Marathon Casa

Alessa S.A.  Pycca S.A. China  de Deportes S.A.

wic : AT
.'-lﬂ.‘:) V MURALLA _
/(o] W=7 marathon
Puntos Puntos Puntos Puntos
3 3 2 3
4 4 3 4
4 4 3 4
4 4 3 4
3 3 2 3
4 4 3 4
4 4 3 3
3 4 3 3
3,25 3,75 2,75 3,20

Elaborado por: La Autora, 2024

A través de la Matriz de Posicion Competitiva y del analisis de la Rivalidad

de los Competidores, se consideran como amenazas las siguientes:

e Mayor presencia online y tradicional de las grandes empresas.

e Competencia desleal en el sector, por parte de los negocios informales.

Amenaza de nuevos competidores

Dentro del sector retail la amenaza de ingreso de nuevos competidores es

alto, debido a que las barreras de entradas, tales como los requisitos legales que

estan sujetas al registro de la actividad econdmica tributaria, requisitos

municipales, permisos de funcionamiento, registro de marca, entre otros, son

consideradas bajas; esto incluye a que los negocios entrantes cumplan con

dichos requerimientos a un bajo costo.

Por otra parte, existe un alto grado de competencia, ya que en el Ranking

de Compafias de la Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros se

localiza que en el sector comercio de la ciudad Guayaquil existen alrededor de

2119 negocios activos en la actividad econémica de ventas al por menor y al por

mayor de articulos varios como de hogar, deportivos, joyeria, entre otros. En la

cual genera que el mercado cuente con clientes leales a la marca, ya sea por
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prestigio, calidad, precio, entre otros factores relevantes a la venta de articulos.
Dentro de estas competencias se mencionan a Zirealitti S.A., Bagshop S.A.S.,
Aliseba S.A.S., Kumix S.A., entre otros.

A través del andlisis de la Amenaza de Nuevos Competidores, se

considera como amenaza para el proyecto, la siguiente:
e Amenaza de competidores entrantes en el mercado retail.
Amenaza de productos sustitutos

Dentro de las amenazas de productos sustitutos o idénticos, se destaca
una alta demanda de dichos articulos, dado a que son ofertados de manera digital
y tradicional por los competidores, trayendo consigo, a que estos bienes sean
elasticos, debido a que los productos tienen otros sustitutos a precios mas
competitivos en el mercado. De igual manera, los clientes pueden optar por
dichos productos, acorde a sus gustos y preferencias, siendo asi que las
empresas incrementen su gama de articulos deportivos y de hogar a precios

asequibles al mercado para generar un mayor volumen de ventas.

A partir del analisis de la Amenaza de Productos Sustitutos, se considera

como amenaza la siguiente:

e Amplia gama de articulos deportivos y de hogar similares en el

mercado.
Poder de negociacién de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es ejercido mediante el
aumento de los precios, reduccion de los productos o en la calidad del mismo.
Mediante esto, el poder de negociacion de los proveedores es bajo, dado a que
existen distintos proveedores que se dedican a la adquisicion de articulos al por
mayor, dando ventaja competitiva a los minoristas, ya sea por los margenes de
ganancias o articulos novedosos que no se encuentran en el mercado. Lo que
significa que, el sector retail se vuelva mas competitivo y aumente el nivel de

compra de los consumidores.

Dentro de este analisis del Poder de Negociacién de los Proveedores, se

considera como oportunidad la siguiente:
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¢ Incremento de proveedores en el mercado a precios accesibles para los

minoristas.
Poder de negociacion de los clientes

Cabe mencionar que, el poder de negociacion de los clientes surge como
un proceso comunicativo entre una empresa y un comprador, la cual se inicia con
un acuerdo para la compra de un producto o servicio.

A partir de esto, el poder de negociacion de los clientes en el sector retail
es alto, debido a que en el mercado online y tradicional existe una cantidad
excesiva de articulos deportivos y de hogar, lo cual significa que el cliente puede
escoger a cualquier empresa competidora para la compra de dichos articulos, ya
sea por precios, calidad o atencion al cliente. De modo similar, al existir distintos
articulos sustitutos, el poder de negociacion se vera reflejado por la compra de
productos idénticos o similares que existan en el mercado.

A través del andlisis de la Fuerza del Poder de Negociacion del Cliente, se
considera como amenaza para el proyecto, la siguiente:

e Elevada participacion de los consumidores en la diferenciacion y

precios de los articulos deportivos y de hogar.

Ponderacion de las 5 Fuerzas de Porter

Por medio del analisis de las 5 Fuerzas de Porter, se realizé la ponderacion
de forma cuantitativa de aquellas fuerzas que intervienen en el estudio, partiendo
desde la rivalidad entre competidores hasta el poder de negociacién de los
clientes. Como se observa en la Tabla 67, se escogieron aquellos indicadores que
involucran al modelo de negocio como una oportunidad o amenaza en el
microentorno. Asimismo, se otorg6 una ponderacion de 1 cuando tiene una
relacion favorable en el mercado y, por ende, se convierte en una amenaza para
el negocio, mientras que, si tiene una ponderaciéon de 0 tiene una relacion
desfavorable en el mercado, lo cual se convierte en oportunidad para el negocio,
debido a que puede incursionar en el mercado y convertirse competitivo.
Finalmente, se obtuvo un promedio de cada fuerza, en la cual se reconoce que si
es mayor al 50% si impactaria al negocio y viceversa, en este caso, se consideran

3 fuerzas como impactos que influyen en el modelo de negocio.



Tabla 67.

Matriz de las 5 Fuerzas de Porter
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Dimensiones

- Amenaza Poder de Poder de
Rivalidad o | Amenazade o o S o S o
s O de o | Negociacion » |Negociacion| @
entre ) Nuevos % | prod ) de | ) del o)
Competidores | & |Competidores | & | Productos g elos a €los o
Sustitutos Proveedores Clientes
Cantidad Concentracion
Numero de Niveles de de Numero de
. 1 . 0 1 |de 0 - 0
Competidores Precios Productos Proveedores Clientes
Sustitutos
Percepcion
Tamario de Niveles de del Cliente Cantidad de Tamario de
" . 1 ! 1 |Sobrelos | 1 0 : 0
$ | Competidores Inversion Proveedores Clientes
g Productos
S Sustitutos
g Crecimiento o |Barreras de 0 Servicio de 1 Niveles de 0
T del Sector Entrada Atencion Informacién
— | Precios y Lealtad de los Estructura de Sensibilidad
Diferenciacion 1 |Clientesala 1 canales de 0 |del Precio al 1
del Producto Marca distribucion Cliente
Impacto del
., Acceso a
Concentracién Costo de los
1 |Canales de 1 1
del Mercado o Productos del
Distribucién
Proveedor
Promedio 0,80 0,60 1 0,40 0,25

Elaborado por: La Autora, 2024
3.2.3. Cadena de Valor
Para el presente modelo de negocio se utilizara la herramienta de analisis

estratégico Cadena de Valor, con el objetivo de identificar las actividades

primarias y de soporte del proyecto propuesto. Es decir que, se analizaran las

operaciones internas del negocio para detectar las fortalezas y debilidades del

mismo y asi, gestionar estrategias competitivas.

Actividades de Soporte

Infraestructura de la Empresa

Dentro de la infraestructura de la empresa, el presente proyecto cuenta con

recursos necesarios que soportan el desarrollo de sus actividades, es decir que,

cuenta con una planificacion y control de los productos en bodega, mientras que,

se carece de sistemas contables automatizados para el registro de sus

operaciones, lo cual dificulta el orden y control de las finanzas, contabilidad y

costos del mismo.
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Por otra parte, la calidad y servicio del producto se distingue por la
satisfaccion de las necesidades o deseos del cliente, esto se debe a la amplia
gama de productos deportivos y de hogar que posee el negocio. De igual forma,
el mantenimiento de los equipos de computo es una actividad primordial para el
negocio, ya que la mayor parte de sus operaciones son digitales, lo cual se
encarga de gestionar el mantenimiento preventivo del hardware de manera
optima.

A través del andlisis de la infraestructura de la empresa, se destacan como

fortalezas las siguientes:

¢ Planificacién y control del inventario en bodega.

¢ Amplia gama de productos deportivos y de hogar.
Por otro lado, se destaca como debilidad la siguiente:
e Se carece de sistemas contables automatizados.
Gestion de Recursos Humanos

En la actividad de gestion de recursos humanos el presente negocio carece
de personal, sin embargo, se cuenta con una planificacion de personal a futuro
que se encargue de brindar soporte a los usuarios por medio de la atencion al
cliente y, de contar con un social media manager y community manager para la
administracion y gestion de la marca en las plataformas digitales o redes sociales.
Por otra parte, el presente negocio cuenta con capacitaciones acerca del
marketing digital de manera gratuita en los distintos canales digitales o
presenciales del pais relacionado a las ventas por e-commerce y asistencia a

conferencias digitales sobre el Buen Social Media.

Dentro del andlisis de la gestidon de recursos humanos se destaca como
fortaleza la siguiente:

e Disponibilidad a capacitaciones y conferencias del e-commerce.
De igual forma, se consideran como debilidades las siguientes:

o Falta de personal de ventas e ingenieros de datos.
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Desarrollo de la Tecnologia

Por medio del desarrollo de la tecnologia, el presente proyecto contara con
equipos y herramientas tecnolégicas necesarias para la realizacion de sus
actividades de soporte, es decir, se implementara una plataforma digital para
comercializar los articulos deportivos y de hogar del mismo. De igual manera, el
negocio cuenta con plataformas de pagos, ya sea por instituciones bancarias o
PayPal, en la cual utilizan métodos de pagos como transferencias bancarias,

tarjetas de crédito y débito, siendo esta una fortaleza para el negocio.

Por otra parte, la adquisicion de sus productos se realiza mediante un
proceso de compras en linea, identificando los articulos, cantidades y precios de
cada bien, siendo asi un proceso 6ptimo en tiempo. Al igual que, la parte de
investigacion y desarrollo va relacionado con las capacitaciones, con el propdsito
de obtener nuevos conocimientos y aprovecharlos de forma eficiente en los

procesos operativos.

Por medio del analisis de desarrollo de la tecnologia, se considera como

fortaleza la siguiente:

¢ Eficiencia en el proceso de compra a proveedores de productos
deportivos y de hogar.

e Métodos de pagos rapidos, facil y seguro.

Por otra parte, como debilidad se considera la siguiente:
e Se carece de una plataforma digital.
Aprovisionamiento

Dentro de la actividad aprovisionamiento, se posee varios proveedores de
articulos deportivos y de hogar en la ciudad de Guayaquil, en la cual cuentan con
una cartera de crédito accesible para la comercializacion de articulos deportivos y
de hogar. Al mismo tiempo, se posee suministros necesarios para el proceso
operativo del negocio, partiendo de la obtencion del producto hasta la entrega al

cliente.

A través del analisis de aprovisionamiento, se destaca como fortaleza la

siguiente:
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e Variedad de proveedores nacionales.
Actividades Primarias
Logistica Interior

En la logistica interna, el presente negocio se encarga de la recepcion y
almacenamiento de la mercaderia entrante en bodega, la cual es contabilizada
con una guia de remision por parte de los proveedores, para su adecuada
contabilizacion y facturacion del mismo. También, se verifican los estados de los

articulos en caso de algun error o de un articulo en mal estado.

Por medio del analisis de la logistica interna, se considera como fortaleza

la siguiente:
e Control de las entradas y salidas de mercaderia.
Operaciones

Por otra parte, la actividad primaria de mayor importancia son las
operaciones, dado a que se encarga del proceso de compra de los clientes. Sin
embargo, por la escasa mano de obra de dicha actividad genera retrasos en los
procesos operativos, ya que solo una persona se encarga de gestionar el proceso
de compra, de pago y de envio al cliente, trayendo como resultado una deficiencia
en la elaboracién de los catalogos de productos deportivos y de hogar.

A través del analisis de las operaciones, se destacan como debilidades las

siguientes:

e Deficiencia en la elaboracion de catalogos deportivos y de hogar.

e Escasa mano de obra en los procesos operativos.
Logistica Exterior

Dentro de la logistica exterior se realiza una gestion personalizada con el
cliente, sobre la verificacion de su pedido, empaquetado u etiquetado y también,
sobre la entrega de su producto, ya sea a domicilio o en puntos de referencias de
la ciudad de Guayaquil, dando lugar a un seguimiento confiable y personalizado

para los clientes.
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A través del analisis de la logistica exterior, se destaca como fortaleza la

siguiente:
e Seguimiento personalizado de la entrega a los usuarios.
Marketing y Ventas.

Dentro de la actividad de marketing y ventas, el presente modelo de
negocio carece de publicidad y promocién, debido a la falta de suscripciones
pagadas en las principales redes sociales como WhatsApp, Facebook e
Instagram. Del mismo modo, las ventas del negocio se encuentran ligadas a la
comercializacion de los productos deportivos y de hogar, ademas de comisiones

por parte de los envios o de alguna actividad adicional.

A través del presente andlisis de marketing y ventas, se considera como

debilidad la siguiente:
e Se carece de anuncios y estrategias de marketing en redes sociales.
Servicios

En la parte de los servicios, se brinda a los usuarios una atencién online
personalizada y confiable ante las necesidades del mismo. De igual forma, se
ofrece garantias de los productos deportivos y de hogar comercializados en un
lapso de 24 horas laborales al momento de la entrega del producto, ya sea por
algun desperfecto o mal estado, dando asi una respuesta eficiente al cliente. Por
altimo, se conocen las opiniones o sugerencias de los clientes para una

retroalimentacion del negocio.

Mediante el analisis de los servicios se considera como fortaleza la

siguiente:
e Relacion online y personalizada con los clientes.

3.3. Construccioén de la Matriz FODA

A través del analisis estratégico situacional, se han identificado las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades del proyecto, mismas que se
destacan del analisis PESTEL, de las 5 Fuerzas de Porter y de la Cadena de
Valor, en la cual se evidencian en el Apéndice No 6, con el objetivo de construir la

Matriz de Analisis FODA. Por lo tanto, se consideraron los factores internos y
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externos de la matriz con un peso y calificacion, en la cual se basé en la Escala
de Likert. Posteriormente, se dio peso a cada factor con el fin de obtener la
mediana correspondiente a la ponderacion de cada componente como se
evidencia en el Apéndice No 7 y Apéndice No 8 y asi, realizar la construccion de
la Matriz EFl y la Matriz EFE, para luego desarrollar la Matriz de Impacto FODA

con sus respectivas estrategias de marketing.

Tabla 68.

Mediana de los factores internos y externos

Factores Mediana
Fortalezas 12%
Debilidades 32%
Oportunidades 13%
Amenazas 5%

Elaborado por: La Autora, 2023

Por medio de la construccion de la Matriz de Analisis FODA, se interpreta
que los componentes con ponderacion superior a la mediana son aquellos que
son esenciales para el presente modelo de negocio, como se destaca en el
Apéndice No 7 y Apéndice No 8. A partir de los factores internos y externos
relevantes, la Matriz de Analisis FODA para el presente modelo de negocio es la

siguiente:

Figura 26.
Matriz de Analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
« Amplia gama de productos deportivos F o «» Fortalecimiento y crecimiento de las redes
y de hogar sociales como fuente de comercializacion
« Métodos de pagos rapidos, facil y « Tendencia de crecimiento en las compras
seguro. online
« Relacion online y personalizada con « Incremento de proveedores en el mercado
los chentes « Accesibilidad de acuerdo con proveedores
« Seguimiento personalizado de las internacionales
entregas a los usuanos AN AL'Sls « Crecimiento de los articulos para el hogar
DEBILIDADES FODA AMENAZAS
« Se carece de una plataforma digital « Ampha gama de articulos deportivos y de
« Se carece de anuncios y estrategias de hogar similares en el mercado
marketing en las redes sociales « Incremento de los impuestos a través de
« Deficiencia en la elaboracion de las reformas tributarias
catalogos deportivos y de hogar « Elevado consumo energético de computo
« Se carece de sistemas contables « Limitado acceso a préstamos
automatizados D A « Competencia desleal en el sector

Elaborado por: La Autora, 2024
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Por medio de la Matriz de Analisis FODA, se realiz6 la construccion de la
Matriz EFE y la Matriz EFI con el propoésito de comprender los factores internos y
externos. Por un lado, la Matriz EFI permitié evaluar la posicion actual del
negocio, utilizando la herramienta de analisis estratégico Cadena de Valor con el
objetivo de implementar estrategias de mejoras que influyan en el crecimiento del
negocio y su sostenibilidad en el mercado. Mientras que, con la Matriz EFE se
analizé el microentorno y macroentorno para evaluar y priorizar las oportunidades
y amenazas que surgen en el contexto y asi, responder a las variables externas

gue afectan al crecimiento y competitividad del mismo.

Para la elaboracion de la Matriz EFl y la Matriz EFE se considero las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que tienen una ponderacion
mayor a la mediana, esto se evidencia en el Apéndice No 7 y Apéndice No 8. Con
respecto a esto, se procedi6 a construir de la Matriz EFl y EFE, dando un pesoy

calificacion acorde a la apreciacion del autor.

Tabla 69.
Matriz EFI
MATRIZ EFI
Factor Peso Calificacion Ponderacién

Fortalezas
F1. Amplia gama de productos deportivos y de 0.2 4 0.80
hogar.
F2. Métodos de pagos rapido, facil y seguro. 0,12 3 0,36
F_3. Relacion online y personalizada con los 0.08 3 0.24
clientes.
F4. Seguimiento per_sonallzado de las 0.06 3 018
entregas a los usuarios.
Debilidades
D1. Se carece de una plataforma digital 0,25 4 1
D2. Se.carece de anuncios y estrategias de 0.12 4 048
marketing en las redes sociales.
D3. Deficiencia en la elaboracién de catalogos

: 0,1 3 0,3
deportivos y de hogar.
D4. Se carece de sistemas contables 0,07 3 0.21
automatizados.
Total 1 27 3,57

Elaborado por: La Autora, 2024

Se analiza que la Matriz EFI tiene una ponderacion total de 3,57, lo cual se

concluye que los factores internos tienen una relevancia significativa en el modelo



80

de negocio, ya que estas evallan los factores que pueden afectar el desempefio
de la misma. En este sentido, se deben aplicar estrategias de mejoras en las
areas primarias y de soporte del proyecto, para asi mejorar la eficiencia de los
procesos e ir acorde a los objetivos estratégicos que se planteen en el negocio. A
Su vez, esto permitira tener ventaja competitiva en el mercado y tener un
desempeiio rentable que permita posicionar al negocio de manera exitosa en el
mercado digital. También dicha matriz nos permitira realizar la Matriz de Impacto
Cruzada para obtener las estrategias del marketing mix necesarias y asi, poder

completar el plan de marketing del proyecto propuesto.

Tabla 70.
Matriz EFE
MATRIZ EFE
Factor Peso Calificacion Ponderacion

Oportunidades
O1. Fortalecimiento y crecimiento de las redes

_ ey 0,25 4 1
sociales como fuente de comercializacion.

02. Tendencia de crecimiento en las compras 0.15 3 0,45
online.

0O3. Incremento de proveedores en el mercado 0.08 3 0,24

a precios accesibles para los minoristas.

O4. Accesibilidad de acuerdo con proveedores
internacionales para la importacion de articulos 0,1 2 0,2
de hogar y deportivos.

O5. Crecimiento significativo del consumo de

; 0,09 2 0,18

los hogares en articulos para el hogar.
Amenazas
Al. Ampllg gama de articulos deportivos y de 012 3 0.36
hogar similares en el mercado
A2. Incremento o_Ie los impuestos a través de las 0.08 5 0.16
reformas tributarias.
A3. Elevado consumo energético por parte de

. 3 0,05 2 0,1
los equipos de computo
A4. Limitado acceso a préstamos por altas
tasas de interés por parte de las instituciones 0,03 2 0,06
financieras.
A5. Compete_ncu_;l desleal en el sector, por parte 0.05 1 0.05
de los negocios informales.
Total 1 24 2,8

Elaborado por: La Autora, 2024

En este sentido, se analiza que la Matriz EFE tiene una ponderacion total
de 2,8, lo cual se concluye que los factores externos pueden afectar de manera

externa el desempefo del negocio en el mercado, ya que estas identifican la
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dindmica competitiva, las tendencias de mercado y las preferencias de los
consumidores, en la cual, se deben aplicar estrategias de crecimiento y

posicionamiento de forma eficaz relacionado con el contexto externo.

3.4. Plan de Marketing
3.4.1. Enunciados estratégicos
3.4.1.1. Mision

Facilitar la experiencia de compra de los clientes mediante plataformas
digitales con el fin de brindar confiabilidad y seguridad a los consumidores
ofertando una amplia gama de articulos deportivos y de hogar a precios

accesibles.

3.4.1.2. Visién
Ser la empresa lider del sector retail en el Ecuador, en la cual los
consumidores puedan buscar y adquirir cualquier articulo deportivo y de hogar en

linea.

3.4.2. Objetivos de marketing
Para el presente modelo de negocio, se tiene como objetivos de marketing

los siguientes:

e Posicionar la marca del negocio utilizando la herramienta Net Promoter
Score (NPS) en el mercado objetivo en los primeros 3 afios.

e Incrementar la cuota de mercado en un 0,36% en unos 5 afios.

e Invertir $10 mensual para generar trafico de visitantes en las redes
sociales.

e Invertir $100 mensual en publicidad digital para llegar al publico de una
manera precisa.

e Incrementar las ventas del negocio en un 20% en los préximos 6

meses.

3.4.3. Estrategias del Marketing Mix

Por medio de los objetivos estratégicos planteados en el presente modelo
de negocio, se procedi6 a realizar la Matriz de Impacto Cruzado FODA para
obtener las estrategias necesarias del negocio referente a las 4P’s del Marketing,
como Producto, Plaza, Promocién y Precio. Con respecto a esto, para la

construccion de la Matriz de Impacto Cruzado FODA, se considero la Matriz EFl y
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la Matriz EFE para identificar las acciones estratégicas referente a la vinculacion
de las oportunidades y amenazas con las debilidades y fortalezas, dependiendo
de la relacion que existan en estas.

A través de la Matriz de Impacto Cruzado FODA se obtuvieron las
estrategias a implementar en el proyecto relacionado al producto, plaza,
promocion y precio del mismo. Como se evidencia en el Apéndice No 9 se
obtuvieron distintas estrategias relacionado a los objetivos estratégicos
planteados, como resultado de las 4P’s del marketing se evidencian las
siguientes:

Figura 27.
Estrategias del Marketing Mix

Estrategias del Marketing Mix

PRODUCTO PRECIO

PROMOCION PLAZA

Elaborado por: La Autora, 2024
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Realizar el estudio técnico para definir los costos de inversidn,

localizacién, tamafio y capacidad de la plataforma en linea.

3.5. Estudio Técnico del Proyecto

Dentro del estudio técnico del presente modelo de negocio se detallaran
las inversiones, costos y los requerimientos de obra fisica, maquinarias, recursos
humanos y materiales necesarios para los aspectos técnicos del mismo. De igual
manera, se establecera la localizacion y tamafio que tendra el proyecto y asi,

proyectar en el flujo de caja la propuesta de inversion necesaria.

3.5.1. Balance de Activos Fijos y Diferidos

A través del balance de activos se detallaran aquellos activos fijos que se
necesitan para el correcto funcionamiento operativo, administrativo y comercial
del mismo. Ademas de, especificar las cantidades que se requieren de cada
activo, como los equipos de oficina, equipos de computacion, vehiculos y demas,
misma que corresponde con una inversion inicial de $37.734,00, el desglose de

cada activo con su respectiva depreciacion se detalla en el Apéndice No 10.

Tabla 71.

Inversion de Activo Fijo

Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo Total
Computadora de escritorio 6 $ 500,00 $ 3.000,00
Impresora Epson 1 $ 600,00 $ 600,00
Aire Acondicionado 1 $ 629,00 $ 629,00
Escritorios de oficina 4 $ 125,00 $ 500,00
Sillas de oficina 5 $ 75,00 $ 375,00
Vehiculo 1 $ 32.500,00 $ 32.500,00
Perchas 2 $ 65,00 $ 130,00
CAPEX $ 37.734,00

Elaborado por: La Autora, 2024

Por otra parte, en los activos diferidos o intangibles se definen como
activos que no tienen una existencia fisica pero que, son importantes para el
funcionamiento del negocio. En este caso, se ha considerado aquellos activos
intangibles necesarios, como lo es la propiedad intelectual, patente municipal,
registro Unico de contribuyente (RUC), permisos de funcionamiento, tasa de
habilitacién, entre otros; siendo asi, que se requiera de una inversion de $898,20,

misma que se desglosa en el Apéndice No 11.
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Finalmente, para la inversion inicial del negocio se ha realizado una suma
de los activos fijos y de los activos diferidos que se requieren para el presente
modelo de negocio. Dentro de la Tabla 72 se visualiza el monto total a invertir en

dichos activos.

Tabla 72.

Inversion Fija

Descripcion V. Total
Activos tangibles $ 37.734,00
Activos intangibles $ 898,20
Total $ 38.632,20

Elaborado por: La Autora, 2024

3.5.2. Localizacion

Macro localizacion

Dentro de la macro localizacién, se analizo la region donde se ubicara el
proyecto, de acuerdo a los factores requeridos para la actividad comercial, tales
como: la disponibilidad de mano de obra necesaria, la disponibilidad de energia
eléctrica, infraestructura publica, la facilidad de transporte y la proximidad al
mercado. Por lo que, el presente negocio se localizard en Ecuador, ciudad de

Guayaquil, sector centro.

Tabla 73.

Macro localizacion

Macro localizacion

Pais Ecuador
Regidn Costa
Provincia Guayas
Canton Guayaquil
Sector Centro

Elaborado por: La Autora, 2024

Micro localizacion

Para determinar la micro localizacion del presente modelo de negocio, se
evaluara la mejor alternativa dentro de la regién establecida, considerando los
factores determinantes del mismo, tales como: distancia de la poblacién, cercania
de los proveedores, servicios publicos, infraestructura, transporte y costo de los

productos a ofrecer.
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Acorde a esto, se ha establecido un peso y una calificacién utilizando la
escala de Likert, segun la apreciacion del autor, en la cual, se analizo los sectores
con mayor movimiento comercial para seleccionar la mejor ubicacion del negocio.
En base a esto, se ha establecido tres direcciones en los distintos sectores de la
ciudad de Guayaquil, en la cual se visualiza en el Apéndice No 12 y, como mejor
alternativa se selecciond al sector centro- calle Republica de Guayaquil 219 con
un puntaje de 4,65.

Figura 28.

Localizacion del negocio

S
Q

Fuente: Google Maps (2024)

3.5.3. Aspectos administrativos

Balance de Personal

Por medio de este apartado, se ha considerado el personal necesario que
requerira el proyecto en las proyecciones de 5 afios, mismas que cuentan con
especialistas de marketing, como lo es el analista de datos, community manager,
asesores comerciales, ingeniero en software, entre otros. Para la elaboracién de
los sueldos y salarios se ha tomado en cuenta los salarios minimos sectoriales
gue dispone el Ministerio de Trabajo en el pais y, los respectivos beneficios que le
corresponden a los trabajadores, tales como el décimo tercer y cuarto sueldo y
sus respectivas aportaciones. Siendo asi que, el costo anual para el afio 1 sea de
$103.692,88. Cabe destacar que, el sueldo basico tiende aumentar en el pais, lo
cual se realizé una proyeccién del sueldo basico acorde a la inflacion de mayo del

2024 que es del 2,53%, esto se encuentra detallado en el Apéndice No 13.
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Tabla 74.

Balance del Personal

Cargo No de empleados Salario
Gerente General 1 $1.500,00
Especialistas en Marketing Digital 2 $ 850,00
Asesores comerciales 3 $ 460,00
Ingeniero en software 1 $ 900,00
Contador 1 $ 900,00

Fuente: Ministerio del Trabajo (2024). Elaborado por: La Autora, 2024

Servicios Basicos

Dentro de los servicios basicos se destacan el consumo eléctrico, el
servicio de agua potable y telefonia e internet. Para el presente proyecto, se han
estimado los equipos electrdnicos a utilizar con sus respectivas cantidades,
ademas de conocer con exactitud el consumo eléctrico por vatios que generan los
equipos electrénicos. Asimismo, se ha tomado en cuenta los tarifarios del servicio
publico de energia eléctrica que pagan los usuarios al CNEL, siendo asi que el
consumo eléctrico total sea de $800,48 de forma anual; esto se desglosa en el
Apéndice No 14.

Por otra parte, para estimar el consumo de agua potable se ha analizado
los metros cubicos de agua que se encuentran disponible en la empresa
Interagua junto con su costo metro cubico y los tarifarios que deben cancelar los
usuarios del servicio alcantarillado, tasa de aseo, entre otros. Para ello, se ha
estimado un consumo de agua potable total de $419,96 de forma anual; esto se
detalla en el Apéndice No 15. Finalmente, los servicios de telefonia fija e internet
son necesarios para el funcionamiento de la plataforma digital, lo cual se han
analizado los planes de internet que poseen las compafias de
telecomunicaciones, destacando el plan de telefonia fija e internet de Netlife con

un valor anual de $386,40.

Tabla 75.

Servicios Basicos

Servicios basicos Valor anual
Consumo eléctrico $ 800,48
Agua Potable $ 419,96
Telefonia e Internet $ 386,40

Elaborado por: La Autora, 2024
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Suministros de Oficina

Con respecto a los suministros de oficina se consideraron aquellos
articulos que son primordiales para el consumo del negocio referente a la
elaboracion de documentos, archivos de documentos, entre otros. En la cual se
detallan en el Apéndice No 16 los articulos necesarios que debe contar el
proyecto. Asimismo, se analizo los precios de dichos articulos y se realiz6 una
proyeccion de los demas afios considerando la inflacion actual del pais, obtenido

asi un costo total de $147,28 en los suministros de oficina para el afio 1.

Tabla 76.

Suministros de Oficina

Descripcion Unidad Cantidad Precio Costo
Resmas Caja/10 20 $ 4,15 $ 83,00
Boligrafos Caja/24 24 $ 0,40 $ 9,60
Carpetas Caja/l12 12 $ 2,34 $ 28,08
Set clips metalicos Caja/200 2 $ 2,25 $ 450
Grapadora Caja/l 3 $ 3,80 $ 11,40
Perforadora Caja/l 2 $ 535 $ 10,70
Total $ 147,28

Elaborado por: La Autora, 2024

Suministros de Limpieza

De igual manera, en los suministros de limpieza se consideraron aquellos
articulos de hogar e higiene necesarios para el consumo del negocio, en la cual
se especifican en el Apéndice No 17. Cabe acotar que, se examiné los precios de
dichos articulos y se realizé una proyeccion de los demas afios considerando la

inflacion del pais, obtenido asi un costo anual total de $92,06.

Tabla 77.

Suministros de Limpieza

Descripcion Unidad  Cantidad Precio Costo
Desinfectante Caja/12 6 $2,25 $ 13,50
Bolsas de basura Caja/50 12 $ 1,00 $12,00
Escoba Caja/24 2 $ 3,59 $ 7,18
Recogedor Caja/12 1 $2,00 $ 2,00
Cesto de basura Caja/l 3 $ 10,17 $ 30,51
Trapeador Caja/l 1 $7,77 $ 7,77
Papel higiénico Caja/12 12 $1,14 $ 13,68
Jabon liquido de mano  Caja/12 2 $2,71 $5,42
Total $ 92,06

Elaborado por: La Autora, 2024
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3.5.4. Gastos administrativos

En primera instancia, se conocen a los gastos administrativos como una
parte fundamental del negocio, puesto que en esta se globalizan los desembolsos
que realizara el proyecto para mantener y administrar sus operaciones de forma
eficiente. Dentro de esto, se incluyen los sueldos del personal, servicios basicos,
materiales de oficina, materiales de limpieza y el alquiler que se lo considerara
como un espacio para el personal y para la mercaderia entrante. En este caso, el
proyecto tendra un monto de $110.339,05 en los gastos administrativos para los
afos de funcionamiento, esto se detalla en el Apéndice No 18.
3.5.5. Gastos de ventas

Publicidad

Dentro de este apartado, es relevante mencionar que el negocio debe
invertir en publicidad y manejo de redes sociales, ya sea en la optimizacion para
motores de busqueda (SEO) o en marketing en motores de busqueda (SEM) para
alcanzar un posicionamiento relevante en el mercado. Sin embargo, se ha
considerado la publicidad con mayor captacién en el mercado, es decir, las
campafnas de medios pagados, campafias de medios propios y el marketing en
redes sociales, abarcando asi, el marketing de contenidos, el marketing por
correo electrénico y las camparias publicitarias en medios tradicionales y de
branding, siendo un monto total anual de $2.190,00, esto se desglosa en el
Apéndice No 19.

Tabla 78.
Publicidad
items Cantidad Costo

Campafas de medios pagados $ 1.770,00
Camparfas SEM (Google Ads) 12 $ 1.200,00
Campaiias de contenido patrocinado 6 $ 210,00
Campafia en redes sociales 12 $ 300,00
Campafias de remarketing 6 $ 60,00
Camparfias de medios propios $ 420,00
Campanfas de SEO (Google Trends) 12 $ -
Marketing en redes sociales (Meta) 12 $ 420,00
Total $ 2.190,00

Elaborado por: La Autora, 2024
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Elaborar el andlisis de factibilidad financiera para evaluar la viabilidad,
rentabilidad y sostenibilidad del modelo de negocio.

3.6. Andlisis de Factibilidad Financiera

Dentro del estudio de factibilidad financiera se evaluaran los ingresos
percibidos que tendra el presente proyecto, acorde a la realizacion del estudio de
mercado, en la cual se proyecto las cantidades e ingresos anuales por linea.
Asimismo, se presentaran los egresos que representan la puesta en marcha del
proyecto a traves del estudio técnico, con el fin de evaluar la viabilidad y
rentabilidad del negocio.

3.6.1. Proyeccion de Ingresos y Costos de Ventas

Para la determinacién de los ingresos, se considero la informacion obtenida
del estudio de mercado referente a las cantidades e ingresos anuales por linea
que percibira el presente proyecto en las proyecciones de 5 afios. Para la
obtencion de los ingresos totales de las lineas propuestas, se procedié a sumar
los ingresos por linea, esta se detalla en el Apéndice No 20.

Por otra parte, para obtener los costos de venta unitario y precios de venta
unitario se realizé un tarifario de productos, considerando los items propuestos
por linea en el estudio de mercado. Por un lado, para determinar el costo de venta
unitario, se tomo en cuenta el valor del producto, junto al costo de transporte,
mismo que tiene un porcentaje del 20% adicional del bien. Mientras que, para la
obtencién del precio de venta se consideré el costo unitario final del producto
junto a un 20% del costo de transporte, un 15% del impuesto al valor agregado
(IVA) y la ganancia de cada linea. Posteriormente, se obtuvo el promedio
ponderado por linea, tomando en cuenta la frecuencia de los items y el margen de
ganancia de cada bien, lo cual, permitié obtener los costos de ventas por linea 'y
el total de costo de venta por afio, esto se desglosa en el Apéndice No 20.

Tabla 79.

Previsiéon de Ingresos y Costos de Ventas Totales

Ingreso por venta  Costo de venta

Afio 1 $245.854,22 $134.277,03
Afo 2 $276.566,58 $151.045,21
Afio 3 $310.238,88 $169.429,14
Afo 4 $346.694,71 $189.332,53
Afio 5 $385.934,08 $210.755,38

Elaborado por: La Autora, 2024
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3.6.2. Inversién Inicial

Para establecer la inversion inicial del presente modelo de negocio, se ha
tomado en cuenta el estudio técnico previamente analizado en el objetivo 3, en la
cual la inversion fija se subdivide en activos tangibles e intangibles con un monto
de $38.632,20. Asimismo, se estableciod el capital de trabajo necesario que debe
disponer el negocio para su correcto funcionamiento y actividades, tomando en
consideracion los costos de venta, gastos administrativos, gastos de venta y el

ciclo de inventario que tendra el proyecto propuesto.

Para este caso, se ha establecido un ciclo de inventario de 5 dias, es decir,
el tiempo que entra el producto al negocio hasta que se vende y sale de la misma.
Dicho esto, para calcular el capital de trabajo correspondiente, se considero el
método de desfase, lo cual permitié conocer la cantidad que se necesita para
financiar los gastos durante el periodo. A continuacion, se detalla la férmula

aplicada al proyecto.

a

ICT = 365 * Ng
134.277,03 + 110.339,05 + 2.190,00
T = 365 x5 =13.380,91 dblares

A través de la formula del método de desfase, se visualiza que el capital de
trabajo sera de $3.380,91, lo cual indica que el proyecto tendra de disponibilidad

dicha cantidad para financiar sus operaciones diarias.

Tabla 80.

Inversién Inicial

Inversidon Total

Descripcion V. Total
Inversion Fija y Diferida $ 38.632,20
Capital de Trabajo $ 3.380,91
Total $ 42.013,11

Elaborado por: La Autora, 2024

3.6.3. Apalancamiento Financiero

El apalancamiento financiero se considera la relacion existente entre el
capital propio y el endeudamiento con instituciones bancarias. Para la
determinacién del apalancamiento se consider6 el monto total de la inversiéon

inicial, siendo este de $42.013,11 y, el modo de financiamiento acorde a la
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apreciacion del autor. Para esto, se establecidé un 25% de capital propio y, un 75%

de financiamiento.

Tabla 81.

Apalancamiento Financiero

Descripcion V. Total Capital propio Financiamiento
Inversién Fija y Diferida $38.632,20 $9.658,05 $28.974,15
Capital de Trabajo $3.380,91 $845,23 $2.535,68
Total $41.959,01 $10.503,28 $31.509,83

25% 75%

Elaborado por: La Autora, 2024

Para el monto de financiacion obtenido se procedié a analizar la tasa de interés
activa referencial que dispone el Banco Central del Ecuador, siendo esta de
11,87% anual. Dicho esto, se procedio a realizar la tabla de amortizacion del

préstamo con un periodo de 5 afios con una cuota anual de $8.713,00.

Tabla 82.

Tabla de Amortizaciéon

Afio Saldo Capital Interés Cuota
0 $31.509,83 $ - $ - $ -
1 $26.537,05 -$4.972,78 -$3.740,22 -$8.713,00
2 $20.973,99 -$5.563,05 -$3.149,95 -$8.713,00
3 $14.750,61 -$6.223,39  -$2.489,61  -$8.713,00
4 $7.788,50 -$6.962,10 -$1.750,90 -$8.713,00
5 $ - -$7.788,50 -$924,50 -$8.713,00

Elaborado por: La Autora, 2024

3.6.4. Analisis del flujo de caja

Para el analisis del flujo de caja se ha considerado el nivel de ingresos y
salidas de efectivo del proyecto planteado, junto con una proyeccion de 5 afios.
Dentro del flujo de caja se conocera el nivel de liquidez que tendra el presente
proyecto para hacer frente a sus deudas, ya sea a proveedores, trabajadores,
entre otros y, ademas de analizar los indicadores relevantes que permitan

examinar la viabilidad y rentabilidad del mismo.
Necesidades Operativas de Fondo (NOF)

Por medio del capital de trabajo, se conoci6 el monto total de las

necesidades operativas de fondo, en la cual permitié identificar la cantidad de

efectivo que necesita el proyecto para cubrir sus gastos operativos. Sin embargo,
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para el presente flujo de caja, es necesario conocer las necesidades operativas
de los siguientes afios, lo cual se ha calculado la inversion en NOF aplicando el
meétodo de desfase planteado anteriormente, misma que nos permitira conocer el
monto de recuperacion en el Gltimo afio, siendo este un valor de $4.434,20. Cabe
destacar, que el ciclo de cobro en el proyecto sera de 0 puesto que no se tendra
crédito para la adquisicion de los productos y un ciclo de inventario de 5 dias. Los

valores de la inversion en NOF se detallan en el Apéndice 22.
Tasa Interna de Retorno (TIR)

Se conoce a la tasa interna de retorno como aquel indicador que mide la
rentabilidad de un proyecto en términos de porcentaje. Dentro de esto, el presente
proyecto refleja una TIR de 49,58%, en la cual se considera que los rendimientos

futuros esperados de la inversion, se reinviertan en dicho porcentaje.
Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR)

Por otra parte, se obtiene la tasa minima aceptable de rendimiento, en la
cual permitira conocer la rentabilidad minima que requerira el proyecto para cubrir
la totalidad de la inversion inicial. Para ello, se ha tomado en cuenta la tasa de
interés, la tasa de inflacién y la prima de riesgo actual en el Ecuador, siendo asi
que la TMAR con apalancamiento sea de 13,06% Yy sin apalancamiento sea de
17,53%

Tabla 83.

TMAR con Apalancamiento

Monto W Tasa W*T
Deuda $ 31.509,83 75% 11,57% 8,68%
Capital $ 10.503,28 25% 17,53% 4,38%
Total $42.013,11 TMAR 13,06%

Elaborado por: La Autora, 2024

Una vez analizada la tasa interna de retorno y la tasa minima aceptable de
rendimiento, se concluye que el proyecto es rentable, debido a que la tasa interna
de retorno es mayor que la tasa minima aceptable de rendimiento, lo cual el

proyecto es viable econdmicamente.
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Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto es un indicador que permite conocer el valor neto
actual que se espera obtener en términos monetarios de una inversion. Dentro del
presente proyecto, para calcular el valor del VAN, se utiliz6 el valor neto de las
proyecciones de 5 afios, junto con el valor del afio base y la tasa minima
aceptable de rendimiento, siendo un VAN positivo de $29.854,78, en la cual se
concluye gue el negocio es viable y rentable econédmicamente. Esto se desglosa

en el Apéndice No 23.

Por otra parte, dentro del flujo de caja se visualiza que los valores netos de
los aflos proyectados generan ganancias a partir del segundo afio de
funcionamiento, es decir que, dentro del primer afio el negocio obtendra pérdidas
significativas representando un valor de -$6.712,14, lo cual se han implementado
estrategias de sobrevivencia dentro del primer afio para asi cubrir dichas

pérdidas, dentro de las estrategias se destacan las siguientes:

e Proponer a los proveedores descuentos en la adquisicion de la
mercaderia por pagos anticipados.

¢ Negociar plazos de pagos mas largos, para asi mejorar el efectivo
en caja.

e Solicitar una refinanciacion a la institucion financiera, con el fin de
mejorar los términos y condiciones del contrato.

e Proponer una prérroga temporal o un afio de gracias en el pago del
préstamo

e Evaluar la reduccion de costos en los primeros 2 afios,
especialmente en el personal que requerira el negocio, para asi

tener liquidez financiera.

3.6.5. Analisis del punto de equilibrio

El andlisis del punto de equilibrio permite determinar las unidades que se
necesita vender para cubrir los costos y obtener las ganancias totales de las
lineas propuestas. Para esto, se ha realizado el punto de equilibrio de forma
anual, es decir, se consideraron los ingresos totales que se reflejan en el flujo de
caja, ademas de tener en cuenta a los gastos administrativos y de ventas como

costos fijos y a los costos de venta como costo variable.
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Dicho esto, se utilizaron las férmulas del punto de equilibrio en délares y en
unidades, para asi determinar el punto de equilibrio del proyecto. Asimismo, para
estimar el punto de equilibrio en unidades se ha tomado en cuenta el total del
volumen de ventas que obtendria las lineas aproximadamente, para asi obtener el

precio unitario y el costo unitario del mismo.
Punto de equilibrio en dolares

Para poder determinar el punto de equilibrio, se ha tomado en cuenta el
Afo 2 del flujo de caja, debido a que en el Afio 1 el proyecto tendra pérdidas,
siendo asi que los ingresos sean de $276.566,58, los costos fijos de $112.628,21
y, los costos variables de $151.045,21. Dichos valores son reemplazados en la
siguiente formula:

Costos Fijos

_ Costos Variables
Precio de venta

Punto de equilibrio =

112.628,21

~ 151.045,21
276.566,58

= $248.158,54

Punto de equilibrio en $
1

Punto de equilibrio en unidades

Para la determinacién del punto de equilibrio en unidades se ha tomado en
cuenta el total de volumen de ventas que reflej6 el estudio de mercado en las
lineas propuestas, siendo un total de 1019 unidades. Por medio de esto, se ha
obtenido el costo unitario dividiéndolo con el costo variable total, dando un valor
de costo unitario de $148,23 y, para estimar el ingreso unitario se ha considerado
los ingresos totales dividiéndolo con las unidades totales, dando un precio unitario

de $271,41. Dichos valores se reemplazaron en la siguiente formula:

Costo fijo

Punto de equilibrio = - - — - p -
Precio variable unitario — Costo variable unitario

112.628,21

Punto de equilibrio en unldadesz,n’41 — 14823 = 914 unidades

Finalmente, se analiza que el proyecto debe transaccionar 914 unidades de
las 1019 del volumen de venta para asi, alcanzar su punto de equilibrio y obtener

ingresos totales de $248.158,54. La gréfica se visualiza en el Apéndice No 24.
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3.6.6. Analisis de riesgo

A partir del estudio planteado, se han identificado los posibles riesgos y
oportunidades que podrian afectar o beneficiar al proyecto propuesto. Para ello,
se ha tomado en cuenta la herramienta analisis PESTEL para evaluar los riesgos
y oportunidades del mismo, obteniendo como resultado a la inflacion como un
factor de riesgo dentro del negocio, ya que en el pais se ha incrementado en un
2,53% mostrando un panorama pesimista en el estudio, debido a que provoca un
incremento en los costos totales del proyecto, especificamente en los costos de
ventas. Asimismo, se ha identificado que la linea hogar tiene un crecimiento del
1,57% en las plataformas digitales, lo cual genera un panorama optimista en el
estudio, ya que los ingresos por ventas de la linea podrian incrementar en la

plataforma digital.

Dicho esto, se ha analizado el impacto que generan estos escenarios en el
flujo de caja, considerando a la TIR y al VAN como indicadores claves en el
analisis. En el escenario pesimista se muestra una TIR de 36,89% junto a un VAN
de $20.068,99, lo cual se concluye que el negocio posee un alto nivel de riesgo
ante el incremento de los costos de venta, esto se evidencia en el Apéndice No
25. Mientras que, en el escenario optimista se evidencia una TIR de 64,82% y un
VAN de $40.944,11, permitiendo concluir que el negocio podria percibir un
incremento en sus ingresos ante la posibilidad del crecimiento de la linea hogar
en las plataformas digitales, esto se muestra en el Apéndice No 26.



96

DISCUSION

El modelo de negocio para la creacion de una plataforma en linea de
articulos deportivos y de hogar basado en el patron long tail tiene como objetivo
proporcionar una guia metodoldgica sobre este modelo de negocio. Por esta
razén, Mendoza (2020) en su trabajo de titulacién “Creacion de una linea de
comercializacion de implementos deportivos en los almacenes "Super Deportivo"
de la ciudad de Latacunga” ha considerado a una poblacion de 66391 habitantes
y una muestra de 382 personas con rango de edad de 10-34 afios, obteniendo
como resultado que el 89,27% realizan actividad fisica y que la frecuencia de
compra de estos implementos es trimestrales, semestrales y anuales. En cierto
modo, el trabajo investigativo actual tiene similitud con el trabajo del autor
mencionado, puesto que la preferencia de compra de los implementos deportivos
en la ciudad de Guayaquil oscila en un 60,45% de forma semestral y anual, lo
cual se concluye que la comercializaciéon de dichos articulos es viable

econdmicamente.

En relacion al estudio investigativo de Portalanza et al. (2023) “Estudio de
Transacciones no presenciales en Ecuador” se evidencia que el comercio
electrénico ha alcanzado un crecimiento significativo en el pais. Dicho estudio
obtuvo como resultados que la frecuencia de compra de los articulos de hogar
sea de un 31%, mientras que los implementos deportivos sean de un 50%. Del
mismo modo, el estudio de mercado realizado en el presente estudio dio como
resultado que el 57,29% de la muestra compran en las plataformas digitales y,
una oscilacion del 57,73% en la compra de articulos deportivos y de hogar,
concluyendo que, existe un auge de las plataformas digitales como canal de

compra.

De la misma manera, Diaz (2021) en su “Plan de negocio para determinar
la viabilidad de crear una plataforma digital de oferta y demanda de servicios
generales para el hogar usando la gamificacion” obtuvo como resultado que el
34,8% usarian las plataformas digitales para la compra de servicios y articulos de
hogar, ademas de obtener una TIR de 33,1% y un VAN de $185,136. De manera
similar, el estudio planteado obtuvo una TIR de 49,58% y un VAN de $29.854,78
en proyecciones de 5 afos, lo cual permite concluir que el negocio es viable

econbmicamente.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

Como resultado del proyecto investigativo, se ha examinado los diversos
objetivos planteados en el modelo de negocio propuesto. En primera instancia, se
desarroll6 un estudio de mercado, en la cual se obtuvo que el 57,29% de la
muestra total compran en las plataformas digitales y solo el 65,45% tienen una
preferencia de compra en las lineas deportivas, tecnoldgicas y de hogar.
Asimismo, se obtuvieron las demandas insatisfechas de las diferentes lineas, con
sus respectivas cantidades e ingresos anuales, ademas de conocer la
participacion de mercado que tienen los competidores en el mercado digital y

tradicional.

Por otra parte, se disefid un plan de marketing para conocer la situacion
actual del negocio e implementar las estrategias necesarias del mismo. Para ello,
se utilizé las diversas herramientas estratégicas, como el Analisis PESTEL, las 5
Fuerzas de Porter y la Cadena de Valor con sus respectivas ponderaciones, en la
cual permitié desarrollar la Matriz Cruzada FODA, implementando las estrategias
a usar en las 4P’s del marketing. También, se llevé a cabo la planificacion
estratégica del negocio, detallando la mision, vision, propuesta de valor y

objetivos estratégicos del mismo.

Por consiguiente, en el estudio técnico se detallaron aquellos balances de
obra fisica, de equipos, mano de obra e insumos que requiere el modelo de
negocio para su ejecucion. También, se calcul6 la inversion necesaria para

activos fijos y diferidos, siendo esta una inversion inicial total de $42.013,11.

Finalmente, se elabor6 el analisis de factibilidad financiera para conocer la
viabilidad y rentabilidad del proyecto propuesto, en la cual esta representado en
su respectivo flujo de caja, junto con los indicadores de rentabilidad
correspondientes, mismas que arrojaron una TIR de 49,58%, un VAN de
$29.854,78 y una TMAR de 13,06%, concluyendo asi que el modelo de negocio

sea viable y rentable economicamente.
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RECOMENDACIONES

Dentro del modelo de negocio, es necesario tomar en cuenta las siguientes

recomendaciones:

Para la creacion de la plataforma digital es necesario implementar una
estructura clara y l6gica que permita al consumidor navegar de forma
amigable y sencilla en la aplicacién, ademas de brindar opciones de pagos,
envios y politicas de devolucién segura y confiable para garantizar una
experiencia de compra unica al usuario.

También, se recomienda estar actualizado de las ultimas tendencias que
surgen en el mercado e implementar estrategias de marketing y promocion
para fomentar la repeticion de compra y, mejorar las preferencias y
necesidades de los usuarios en la aplicacion.

De igual forma, se recomienda incentivar a los usuarios a obtener una
tarjeta de crédito afiliada a la plataforma con un valor minimo de crédito
para asi, aumentar los niveles de compra en la misma.

Finalmente, se recomienda realizar estudios futuros sobre el impacto a
largo plazo que tendra la creacion de una plataforma en linea de los
articulos deportivos y de hogar en diferentes regiones del pais y asi,
analizar la influencia de los resultados obtenidos.
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Anexo N° 1. Operacionalizacion de las Variables
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Tipo de Técnicas de
) L, L . Resultados
Variable Definicién Medicién e | Tratamiento de la
: > Esperados
Indicador Informacion
Informacion Determinar la
. ) rentabilidad del
Es un indicador secundaria
. ) ., . modelo de
financiero que |Medicién proveniente del .
) o ) negocio.
Valor Actual | permite cuantitativa. |estudio de mercado. VANSO0
Neto determinar la VAN en Herramientas de .
S - rentabilidad del
viabilidad de un |USD. evaluacioén
royecto financieras como el proyecto
proy ' . : VAN<O pérdidas
flujo de caja.

del proyecto.

Elaborado por: La Autora, 2023.




Anexo N° 2. Cronograma de Actividades
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No. Actividades 0l 11 | 12 I\;Ireseg 8
1 Definicién del tema de
investigacion
5 Elaboracion del perfil del
proyecto de titulacion
3 Presentacion del perfil a
Comision Académica
4 Aprobacién del tema 'y
asignacion del tutor
5 Desarrollo del capitulo 1
Revisién del capitulo 1 por parte
6
del tutor
7 Desarrollo del capitulo 2
3 Revisién del capitulo 2 por parte
del tutor
9 Correcciones de los capitulos 1y
2 por parte del tutor
10 Estadistico A
11 Sustentacion del Anteproyecto
12 Desarrollo del objetivo 1
13 Desarrollo del objetivo 2
Revision de los objetivos 1y 2
14
por parte del tutor
Correcciones de los objetivos 1y
15
2 por parte del tutor
16 Revision final de los objetivos 1y
2
17 Desarrollo del objetivo 3
18 Desarrollo del objetivo 4
Revision de los objetivos 3y 4
19
por parte del tutor
5 Correcciones de los objetivos 3y
0 4
21 Revision final del proyecto
22 Revisién técnica
23 Sustentacion final
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Anexo N° 3. Encuesta para el Estudio de Mercado

UNIVERSIDAD AGRARIA DEL ECUADOR
FACULTAD DE ECONOMIA AGRICOLA
CARRERA DE ECONOMIA

Objetivo: Obtener informacion por parte de los consumidores de las compras en
linea de articulos deportivos y de hogar para determinar la cantidad de productos
gue estarian dispuestos a adquirir.

1. ¢Usted utiliza las plataformas digitales o redes sociales como medio de

compra?
__Si __No
2. ¢Qué tan seguida compra usted en las plataformas digitales o redes
sociales?
__Diario ___Semanal
___Quincenal ___Mensual

3. Aproximadamente, ¢Cuénto dinero gasta usted al momento de realizar
una compra?
___20 ddlares ___40 ddlares
___ 60 ddlares 80 ddlares

4. ¢Qué categorias de productos compra usted en las plataformas
digitales o redes sociales? (Si larespuesta es NINGUNA DE LAS
ANTERIORES, terminar la encuesta)

__Productos de hogar ___Accesorios tecnoldgicos
___Productos deportivos ___Ninguna de las anteriores
5. ¢Qué items de articulos para el hogar compra o compraria usted en las

plataformas digitales o redes sociales?

Wro i
e oAt

-
. " '\ "‘ "l’ #
PNL
Utensilios de cocina  Manguera flexible de grifo
o Xy @

& . Ny
s i

[ ‘.b L._.‘)

Estante plegable Afilador de cuchillos Cepillo de limpieza eléctrico
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= )
i lula e
Picador de verduras Set de ollas Lonchera térmica

6. ¢Qué items de articulos deportivos compra o compraria usted en las
plataformas digitales o redes sociales?

Pesas rusas Bandas de resistencia Mancuernas

Mancuernas con adaptador  Fortalecedor de mano  Ejercitador de brazo

*’J\;T E

Set de ligas tubulares Soporte de barra abdominal Faja reductora
,o

S e
l’i’ﬁ-w" ...ﬁ@

Guantes de gym Barra multifuncional Rueda abdominal

) 1 W
i " ‘:I
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gs

Rodilleras de compresion Codera

7. ¢Quéitems de accesorios tecnolégicos compra o compraria usted en las
plataformas digitales o redes sociales?

e,
Smartwatch Audifonos inaldmbricos Reloj despertador
P‘v

&

Cémara de vigilancia Mouse ergonémico Gafas de realidad virtual

[l

Drones doble cAmara Mesa ajustable para laptop Micréfono inalambrico

Mini teclado inalambrico

8. ¢Estaria dispuesto a comprar ese producto en otro canal digital?

Si No
9. ¢Qué medios de pagos realiza usted al momento de su compra?
___Transferencias bancarias ___Dinero en efectivo

___Tarjeta de crédito ___Tarjeta de débito
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10.¢,Qué aspectos considera importante al momento de realizar la compra
de un articulo?
___Presentacion ___Precio
___Funcionalidad ___Calidad
11.¢:A través de los diversos canales digitales, ¢Alguna vez ha comprado
un producto en estos canales digitales?
___Almacenes Estuardo Sanchez ___Pycca S.A.
___Marathon Casa de Deporte ___Muralla China
___Otro (especificar)
12.¢De qué manera le gustaria el envio de su producto?
__Envio a domicilio ___Envio a punto de entrega
___Envio express (Servientrega)
13.¢A través de qué medio recibe usted publicidad?
__Redes sociales ___Correo electrénico
___Television

Elaborado por: La Autora, 2024



115

APENDICES
Apéndice N° 1. Modelo Canvas

Modelo Canvas

Activickacess clive ﬂ Propuesta de valor (%’p Relacion con clientes

bora rd \

e gen Venta de artlculos deporﬁvos « Relacion virtual con
y de hogar a través de los clientes por
plataforma digital modiunte modlo del chat en

. Empresa Haruka S.A. proveedo 3% m’i‘.‘:k":o“{:n“'m’ At ncién al client

« Atel al cliente
el Publicaciones en redes g\antenlendo una relacion personalizada para

E’“""“ Nimri S.A. sociales virtual y personalizada con los quejas y reclamos.
gromoclonea clientes, brindando un medio

de pago réapido, facil y seguro.

. DFMSAS

. Monar S.A. Internet

. Se tiene como canales 9,
- Andyliss SAS Equipos tecnolbgicos las redes sociales, QI 3 ot
Agente de carga Base de datos tales como: WhatsApp, edad n%?lo tengan acceso
« Courier.- Empresas que Marca, Branding propio uso de las
realizan la entrega de Te A plahformn digitales y que,

productos por delivery D realicen actividad fisica o
Inte. amas de casa con un nlvel

rnet socioeconémico +C y -C.

Costos

Servicios de internet « Comisiones por ventas

Serviclos de luz eléctrica « Interaccion con la comunidad por medio
Costo de la red social de redes sociales

Entrega de productos « Patrocinio de marcas en redes sociales

Elaborado por: La Autora, 2024
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Matriz de Caracterizacién de Productos Competidores
Productos de hogar

del producto

novedoso para cualquier
hogar, su base ideal para
mantenerlos sobre una
superficie y siempre tenerlos
a la mano.

ideal para cortar y pelar
tus alimentos, la base le
ayudara a mantenerlos
organizados.

Alessa S.A. Pycca S.A. Muralla China
Producto Set de cuchillos Set de cuchillos Set de cuchillos
Imagen ' — >, )
e — ] “ - i
S— : {
Set de 6 piezas incluye 5
cuchillos con diferentes Este juego contiene 4 .
) n . . - Set de Cuchillo
funciones y tijera de cocina, |cuchillos, 1 tijera, 1 .
. . Colores de 6 piezas,
L tiene color moderno y pelador, 1 afilador y base, |.. . o
Descripcién facil de limpiar y corta

sin esfuerzo carnes
deshuesadas, frutas y
todas las verduras.

Caracteristicas
del producto

Licencia: Genérico, Material:
Acero.

Marca: Pycca Home,
Color: Negro y Plata,
Piezas: 8

Material: Acero
inoxidable, Piezas: 6

Embalaje Embalaje de carton y Embalaje de carton y Embalaje de carton y
(Material) plastico. plastico. plastico
(Uﬁggggleaéeen Embalaje de cartén con la Embalaje de carton con la E&blilﬁzggzﬂlt on
. marca del producto. marca del producto.
caja) producto.

Presentacion

Funda plastica
biodegradable con el logo de
la empresa.

Funda plastica
biodegradable con el logo
de la empresa.

Funda plastica.

Precio

$ 14,90

$ 49,99

$ 5,00

Certificacion

Documentos de certificacion,
permisos para importar,
factura comercial, certificado
de origen, documento de la
SENAE.

Cumple con la
certificacion
1ISO9001:2015,
1SO14001:2015,
OHSAS18001:2007,
Normas de Buenas
Préacticas de Manufactura,
Certificacion HACCP y
Global GAP.

Documentos de
certificacién, permisos
para importar, factura
comercial, certificado
de origen, documento
de la SENAE.

Posicion en
percha

Casa Matriz-Los productos
de hogar se localizan en la
parte izquierda de la primera
planta del almacén.

Sede Sur- Los productos
de hogar se localizan en la
parte inferior de la primera
planta del almacén.

Ubicado en la calle
Chimborazo-Los
productos de hogar se
encuentran en el
centro de la parte
izquierda del almacén.

Elaborado por:

La Autora, 2024
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Matriz de Caracterizacion de Productos Competidores
Productos de hogar

Alessa S.A. Pycca S.A. Muralla China
Producto Estante de bafio Estante de bafio Estante de bafio
.;'l- fatn
. .
[ L
Imagen —3 =
';‘ N
) 1. - -
, . Estante Organizador de
Organizador esquinero ~
. ) ) Bafio, ahorro de
Organizador de ducha de 3 niveles, ideal para . ~
i . espacio de bafio de 3
L metal, cuenta con varios |organizar tus ;
Descripcidn niveles es de marco

del producto

niveles para abastecer
todo lo necesario en tu
ducha.

accesorios de bafo.
Elaborado en 98%
hierro 2% pintura
electrostatica.

resistente, barras
transversales de marco
de metal y disefio
anticaidas.

Caracteristicas
del producto

Tipo de producto:
Organizador de ducha,
Licencia: Genérico

Dimensiones: 36 x 21 x
60 cm, Marca: Versatil,
Color: Blanco.

Dimensiones: 47 x 152
X 28 cm, incluye
ganchos para
accesorios y
herramientas para
colgar.

Embalaje Embalaje de cartony Embalaje de cartdbny | Embalaje de carton y
(Material) plastico. plastico. plastico.
Embalaje : . . , . .
(Unidades en Embalaje de carton con | Embalaje de cartén con | Embalaje de carton con
caja) la marca del producto. la marca del producto. |la marca del producto.

Presentacion

Funda plastica
biodegradable con el
logo de la empresa.

Funda plastica
biodegradable con el
logo de la empresa.

Funda plastica.

Precio

$ 12,48

$ 19,99

$ 18,00

Certificacion

Documentos de
certificacion, permisos
para importar, factura
comercial, certificado de
origen, documento de la
SENAE.

Cumple con la
certificacion
1ISO9001:2015,
1SO14001:2015,
OHSAS18001:2007,
Normas de Buenas
Practicas de
Manufactura,
Certificacion HACCP y
Global GAP.

Documentos de
certificacion, permisos
para importar, factura
comercial, certificado
de origen, documento
de la SENAE.

Posicion en
percha

En la pagina web de
Almacenes Estuardo
Sanchez.

En la tienda online de
Pycca.

Ubicado en la calle
Chimborazo-Los
productos de hogar se
encuentran en el centro
de la parte izquierda
del almaceén.

Elaborado por:

La Autora, 2024
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Matriz de Caracterizacion de Productos Competidores
Productos de hogar

Alessa S.A. Pycca S.A. Muralla China
Producto Picador Picador Picador
: 4
Imagen e B -
Accesorio Cortador Gourmet
Ksmsca, |r_1cluye: Hoja El picador de
gruesa Hoja delgada
. verduras ofrece
L, oo Adaptador de calabacin / i~ :
Descripcion | Rallador piramidal multiples funciones en

del producto

Facusa.

pepino Brocheta de comida
Hoja de alimentos Estuche
de almacenamiento Manual
de Usuario y cuidados. (No
incluye Batidora).

un dispositivo de
cocina altamente
versatil.

Caracteristicas
del producto

Tipo de producto:
Utensilio de cocina
piezas sueltas,
Licencia: Genérico.

Material: Acero,
Dimensiones: 27,4 x 20,1 x
7,6 cm, Marca: KitchenAid.

Marca: Generic,
Dimensiones: 12,68 x
4,45 x 4,45 pulgadas,
Material: Acero
inoxidable plastico.

Embalaje Embalaje de cartony |Embalaje de cartény Embalaje de carton y
(Material) plastico. plastico. plastico.
Embalaje Embalaje de cartén balaie d . | Embalaje de cartén
(Unidades en |con la marca del Embalaje de carton con la con la marca del
. marca del producto.
caja) producto. producto.

Presentacion

Funda plastica
biodegradable con el
logo de la empresa.

Funda plastica
biodegradable con el logo de
la empresa.

Funda pléastica.

Precio $ 393 | $ 229,00 $ 8,00
Cumple con la certificacién
Documentos de 1SO9001:2015, Documentos de

Certificacion

certificacion, permisos
para importar, factura
comercial, certificado

de origen, documento
de la SENAE.

1SO14001:2015,
OHSAS18001:2007, Normas
de Buenas Practicas de
Manufactura, Certificacion
HACCP y Global GAP.

certificacion, permisos
para importar, factura
comercial, certificado

de origen, documento
de la SENAE.

Posicién en
percha

En la pagina web de
Almacenes Estuardo
Sanchez.

Exclusivo en la tienda online
Pycca.

Ubicado en la calle
Chimborazo-Los
productos de hogar se
encuentran en el
centro de la parte
izquierda del
almacén.

Elaborado por:

La Autora, 2024
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Matriz de Caracterizacién de Productos Competidores
Productos Deportivos

Alessa S.A.

Pycca S.A.

Muralla China

Marathon Sport

Producto

Guantes de gym

Guantes de gym

Guantes de gym

Guantes de gym

Imagen

Descripcion del

Estan disefiados
para mejorar el
agarre en tus
entrenamientos

Guantes de

Guantes para Gym
y Crossfit ideal para
ejercicios, protege

Los guantes de
entrenamiento
Energetics
Winsdstopper

Caracteristicas
del producto

Accesorios de
fatbol, Licencia:

guantes, Marca:
Workout, Color:

Marca: Synergy Fit,
Tallas: M, Ly XL.

producto de fuerza. darte | ENtrenamiento. tus manos de ser | brindan traccion y
una ma O’r lastimadas mientras | proteccion durante
estabi”gad haces ejercicio. las sesiones de

' entrenamiento.
Tipo de . ' _
producto: Pieza: 1 par de Material: Neopreno, Marca: Energetics,

Color: Negro,
Tallas: S, M, Ly

- Surtido. XL.
Genérico.
Embalaje Embalaje de Embalaje de carton | Embalaje de Embalaje de
(Material) plastico. y plastico. plastico carton y plastico.
Embalaje Erpbglaje de Embalaje de carton |Embalaje de Empalaje de
(Unidades en plastico con la con la marca del plastico carton con la
. marca del marca del
caja) producto. transparente.
producto. producto.
Funda plastica Funda plastica Funda plastica
- biodegradable biodegradable con L biodegradable con
Presentacién Funda plastica.
con ellogo de la |ellogo de la el logo de la
empresa. empresa. empresa.
Precio $ 7,82 |$ 1498 |$ 500 |$ 14,99

Certificacion

Documentos de
certificacion,
permisos para
importar, factura
comercial,
certificado de
origen,
documento de la
SENAE.

Cumple con la
certificacion
1ISO9001:2015,
1SO14001:2015,
OHSAS18001:2007,
Normas de Buenas
Practicas de
Manufactura,
Certificacion
HACCP y Global
GAP.

Documentos de
certificacion,
permisos para
importar, factura
comercial,
certificado de
origen, documento
de la SENAE.

Documentos de
certificacion,
permisos para
importar, factura
comercial,
certificado de
origen, documento
de la SENAE.

Posicion en
percha

En la pagina web
de Almacenes
Estuardo
Sanchez.

En la tienda online
de Pycca.

Los productos de
hogar se
encuentran en la
parte izquierda del
almacén.

Tienda online de
Marathon Sport.

Elaborado por: La Autora, 2024
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Matriz de Caracterizacion de Productos Competidores
Productos Deportivos

Alessa S.A. Muralla China Marathon Sport
Producto Rodillera de compresion Rodﬂlera_@e Rodﬂlera_@e
compresion compresion
: -_—
= ’
Imagen

)
l/%_"
@
o

N—"

Descripcién del
producto

Rodillera de compresion
con ajuste elastico.

Disefio ligero y
transpirable, la rodillera
de compresion
CARESOLE esta
hecha de material
transpirable y elastico
gue permite un buen
flujo de aire y una facil
movilidad.

Ayude a proteger su
pierna con Everlast
Rodillera Elastica. Esta
disefiado y cortado
anatémicamente para
ajustarse naturalmente
a la forma de su
cuerpo.

Caracteristicas
del producto

Tipo de producto: Ortesis
rodilla, Licencia:

Marca: Caresole,
Material: Elastico,
Correas ajustable y sin

Marca: Everlast, Color:
Negro, Tallas: S, M, Ly

Genérico cierre XL.
Embalaje Embalaje de carton y Embalaje de cartony | Embalaje de cartony
(Material) plastico. plastico. plastico.
Embalaje Embalaje de cartén con Embalaje de carton Embalaje de carton con
(Unidades en con la marca del
. la marca del producto. la marca del producto.
caja) producto.

Presentacion

Funda plastica
biodegradable con el
logo de la empresa.

Funda plastica.

Funda plastica
biodegradable con el
logo de la empresa.

Precio

$ 7,44

$ 7,00

$

15,30

Certificacion

Documentos de
certificacion, permisos
para importar, factura
comercial, certificado de
origen, documento de la
SENAE.

Documentos de
certificacion, permisos
para importar, factura
comercial, certificado
de origen, documento
de la SENAE.

Documentos de
certificacién, permisos
para importar, factura
comercial, certificado
de origen, documento
de la SENAE.

Posicion en
percha

En la pagina web de
Almacenes Estuardo
Sanchez.

Ubicado en la calle
Chimborazo-Los
productos de hogar se
encuentran en el
centro de la parte
izquierda del almacén.

En la tienda online de
Marathon Sport.

Elaborado por: La Autora, 2024
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Matriz de Caracterizaciéon de Productos Competidores
Productos Deportivos

Alessa S.A. Pycca S.A. Muralla China Marathon
Sport
Producto Mancuernas Mancuernas Mancuernas Mancuernas
Imagen ‘ .= ’

-

Descripcién del

Pieza de
equipamiento
utilizada en el
entrenamiento

Mancuerna
Hexagonal de
Caucho 25Lbs Active
Life Negro, revestido

Increibles
mancuernas
fabricadas en vinilo
estan pensadas

Prepérate para
exigirte mas en
tus rutinas de
ejercicios con

producto CON DEsAs. es de goma con mango ara complementar la Mancuerna
P ’ cromado y facil de par plementar | ye vinil de 5
un tipo de peso rutinas de ejercicio |,
libre agarrar, SUpeso es | o« i libras de
) de 25LBS ) Everlast.
Tipo de
producto: Peso: 25 Ibs, Peso: 4,5,8y 10 Marca:
Caracteristicas | Pesas para Dimensiones: 11 x 24 | KG, Color: Azul y Everlast,
del producto | ejercicio, x 23 cm, Color: Rojo, Material: Material: Vinil,
Licencia: Negro. Vinilo. Peso: 5lbs.
Genérico.
Embalaje E;?t%ﬂaje e Embalaje de cartony Embalaje de carton E;?t%arl:aje @
(Material) rony plastico. aa rony
plastico. y plastico. plastico.
Embalaje Emb,alaje de Embalaje de carton | Embalaje de carton Emb’alaje de
. carton con la carton con la
(Unidades en marca del con la marca del con la marca del marca del
caja) producto. producto.
producto. producto.
Funda plastica Funda plastica Funda plastica
s biodegradable . P i biodegradable
Presentacién biodegradable con el | Funda plastica.
con el logo de con el logo de
| logo de la empresa.
a empresa. la empresa.
Precio $ 78,00 | $ 59,00 | $ 15,00 | $ 22,49
Documentos de | Cumple con la Documentos de
certificacion, certificacion Documentos de certificacion,
permisos para |1S09001:2015, certificacion, permisos para
importar, 1ISO14001:2015, permisos para importar,
e factura OHSAS18001:2007, |importar, factura factura
Certificacion : ) :
comercial, Normas de Buenas |comercial, comercial,
certificado de Préacticas de certificado de certificado de
origen, Manufactura, origen, documento | origen,
documento de | Certificacion HACCP |de la SENAE. documento de
la SENAE. y Global GAP. la SENAE.
En la pagina Los productos de En la tienda
., web de : : hogar se :
Posicion en En la tienda online online de
Almacenes encuentran en la
percha Pycca. L Marathon
Estuardo parte izquierda del
! . Sport.
Sanchez. almaceén.

Elaborado por: La Autora, 2024
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Apéndice N° 4. Matriz de Caracterizacion de Productos Competidores

Matriz de Caracterizacién de Productos Competidores

Productos Tecnol6gicos

del producto

bluetooth.

Alessa S.A. Pycca S.A.
Producto Audifonos inaldmbricos Audifonos inalambricos
Imagen

Audifonos Inalambricos Energy
Sistem Style 2 True Coconut con
20 horas de autonomia total

L . N . gracias al Bluetooth 5.0. Disfruta

Descripcién | Audifonos inaldmbricos con

del sonido més contundente con
Deep Bass, con estuche de carga
compacto para llevarlos a cualquier
sitio, llamadas en stereo, conector
de carga USB Tipo C.

Caracteristicas
del producto

Tipo de producto: Audifonos,
Licencia: Genérico.

Dimensiones: 5,7 x 2,3 x 4,4 cm,
Marca: Energy Sistem, Color:
Blanco.

(EI\;Inatt):rI;JlS Embalaje de cartén y plastico. | Embalaje de cartdn y plastico.
(Uﬁﬂgggeen Embalaje de carton con la Embalaje de carton con la marca
caja) marca del producto. del producto.

Presentacion

Funda plastica biodegradable
con el logo de la empresa.

Funda plastica biodegradable con
el logo de la empresa.

Precio

$ 15,39

$ 47,04

Certificacion

Documentos de certificacion,
permisos para importar, factura
comercial, certificado de
origen, documento de la
SENAE.

Cumple con la certificacién
1SO9001:2015, 1SO14001:2015,
OHSAS18001:2007, Normas de
Buenas Practicas de Manufactura,
Certificacion HACCP y Global GAP.

Posicion en
percha

En la pagina web de
Almacenes Estuardo Sanchez.

Sede Sur- Los productos de
tecnolégicos se localizan en la
parte izquierda de la primera planta
del almaceén.

Elaborado por:

La Autora, 2024




Matriz de Caracterizacion de Productos Competidores
Productos Tecnoldgicos

Alessa S.A. Pycca S.A.
Producto Smartwatch Smartwatch
Imagen
Smartwatch Cubitt Viva Pro,
Descripcion | Smartwatch cubitt CT-VIVA 5 incluye dos tapas con sellado a

del producto

con bluetooth.

prueba de goteo, acero
inoxidable 304 y aislamiento al
vacio 24 OZ.

Caracteristicas
del producto

Tipo de producto: Accesorio
para celular, Licencia:
Genérico

Modelo: Cubitt VIVA Pro,
Dimensiones: 16,5 x 3,4 x 10,5
cm, Bateria: 300 mAh,
Compatibilidad: Android, 10S,
Huawei

(El\;na?:rlgle) Embalaje de carton y plastico. | Embalaje de carton y plastico.
(Uﬁﬂgzgeen Embalaje de cartén con la Embalaje de cartén con la marca
caja) marca del producto. del producto.

Presentacion

Funda plastica biodegradable
con el logo de la empresa.

Funda plastica biodegradable
con el logo de la empresa.

Precio

$ 82,13

$ 115,00

Certificacion

Documentos de certificacion,
permisos para importar,
factura comercial, certificado
de origen, documento de la
SENAE.

Cumple con la certificacion
1SO9001:2015, I1ISO14001:2015,
OHSAS18001:2007, Normas de
Buenas Practicas de
Manufactura, Certificacion
HACCP y Global GAP.

Posicion en
percha

En la pagina web de
Almacenes Estuardo
Sanchez.

En la tienda online de Pycca.

Elaborado por:

La Autora, 2024
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Matriz de Caracterizacion de Productos Competidores
Productos Tecnoldgicos

Alessa S.A. Pycca S.A.
Producto Camara de vigilancia Céamara de vigilancia
‘/‘ 7-; 1
Imagen a
:“_’
Camara de Seguridad con Movimiento
2K Eufy para interior con resolucion 2Kk,
Camara smart Wifi Nexxt per_m_lt(_a,ver cualquier momento en alta
o . definicion. Al detectar movimiento la
Descripcion |HD 120, funciona con

del producto

bateria integrada de 5200
MAH.

camara automaticamente sigue y graba
el movimiento con un angulo de
detecciéon de 360° al detectar sonido, se
puede crear modo privado y tecnologia
de deteccién humana.

Caracteristicas
del producto

Tipo de producto: Asistente
inteligente y cAmara,
Licencia: Genérico.

Material: Plastico, Dimensiones: 9,5 x
5,79 x 5,79 cm, Marca: Eufy, Color:
Blanco.

(EI\T a?;';{s Elgstﬁlgje de cartony Embalaje de cartdn y plastico.
(Uﬁﬂgggeen Embalaje de cartén con la Embalaje de cartdén con la marca del
caja) marca del producto. producto.

Presentacion

Funda plastica
biodegradable con el logo
de la empresa.

Funda plastica biodegradable con el
logo de la empresa.

Precio

$ 93,33

$ 92,99

Certificacion

Documentos de
certificacion, permisos para
importar, factura comercial,
certificado de origen,
documento de la SENAE.

Cumple con la certificacion
1ISO9001:2015, 1SO14001:2015,
OHSAS18001:2007, Normas de Buenas
Practicas de Manufactura, Certificacion
HACCP y Global GAP.

Posicion en
percha

En la pagina web de
Almacenes Estuardo
Sanchez.

Exclusivo en la tienda online Pycca.

Elaborado por:

La Autora, 2024
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Cliu

G4791.00.01

G4719.00.01

G4763.00.01

G4641.12.01

G4649.11.01

G4690.00.01

G4610.09.01

Actividad Econdmica

Venta al por menor de cualquier
tipo de producto por
correspondencia o internet.

Venta al por menor de diversos
productos, sin que predominen
alimentos, bebidas y tabaco, tales
como: aparatos de uso doméstico,
de ferreteria, de joyeria, articulos
deportivos, cosmeéticos, juguetes,
muebles, prendas de vestir, etc.,
en almacenes no especializados.

Venta al por menor de equipo de
deporte en comercios
especializados.

Venta al por mayor de lenceria
para el hogar cortinas, visillos,

manteleria, toallas y diversos
articulos domeésticos.
Venta al por mayor de

electrodomésticos y aparatos de

uso domeéstico: refrigeradoras,
cocinas, lavadoras, etcétera.
Incluye equipos de television,

estéreos (equipos de sonido),
equipos de grabacion y
reproductores de cd y DVD, cintas
de audio y video cds, DVD
grabadas.

Venta al por mayor de diversos
productos sin especializacion.
Intermediarios del comercio de
productos diversos.

Total, de Competidores

Compafiias
Activas

132

320

19

41

330

564

713
2119

Ingresos por
Ventas

$12.920.507

$128.747.161

$444.468

$13.149.790

$288.036.606

$644.565.593

$123.608.919

Fuente: Servicio de Rentas Internas (s.f.) & Superintendencia de compafiias,
valores y seguros (2023). Elaborado por: La Autora, 2024
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Accesibilidad de acuerdo
con proveedores
internacionales para la
importacion de articulos de
hogar y deportivos.

Inestabilidad politica del
pais

Planificacién y control
del inventario en
bodega.

Se carece de
sistemas
contables
automatizados.

Crecimiento significativo del
consumo de los hogares en
articulos para el hogar.

Incremento de los
impuestos a través de las
reformas tributarias

Amplia gama de
productos deportivos
y de hogar.

Falta de personal
de ventas e
ingenieros de
datos

Crecimiento significativo del
comercio electrénico por
parte de la poblacion adulta.

Elevado grado de
corrupcion

Disponibilidad a
capacitaciones y
conferencias del e-
commerce

Se carece de una
plataforma digital

Tendencia de crecimiento en
las compras online

Incremento del indice de
precio al consumidor.

Eficiencia en el
proceso de compra a
proveedores de los
productos deportivos
y de hogar.

Deficiencia en la
elaboracion de
catalogos
deportivos y de
hogar.

Aceptacion de las
plataformas digitales como
medio de compra por parte
de los consumidores.

Limitado acceso a
préstamos por altas tasas
de interés por parte de
las instituciones
financieras.

Métodos de pagos
rapido, facil y seguro

Escasa mano de
obra en los
procesos
operativos.

Fortalecimiento y
crecimiento de las redes
sociales como fuente de
comercializacion.

Inestabilidad en el
servicio de energia
eléctrica.

Variedad de
proveedores
nacionales.

Se carece de
anuncios y
estrategias de
marketing en
redes sociales

Seguridad juridica para los
negocios y consumidores

Elevado consumo
energético por parte de
los equipos de computo

Control de las
entradas y salidas de
mercaderia.

Incremento de proveedores
en el mercado a precios
accesibles para los
minoristas.

Mayor presencia online y
tradicional de las grandes
empresas.

Seguimiento
personalizado de la
entrega a los
usuarios.

Elaborado por: La Autora,

Competencia desleal en
el sector, por parte de los
negocios informales.

Relacién online y
personalizada con
los clientes.

Amenaza de
competidores entrantes
en el mercado retail.

Amplia gama de articulos
deportivos y de hogar
similares en el mercado.

Elevada participacion de
los consumidores en la
diferenciacién y precios
de los articulos
deportivos y de hogar.
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Apéndice N° 7. Construcciéon de la Matriz EFI
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Factores Internos

Fortalezas Peso| Calificacién Peso Ponderado
Planificacion y control del inventario en 0,02 3 6%
bodega.

Amplia gama de productos deportivos y 0.1 4 40%
de hogar.

Dlsponlblll_dad a capacitaciones y 0,03 5 6%
conferencias del e-commerce

Eficiencia en el proceso de compra a

proveedores de los productos 0,03 3 9%
deportivos y de hogar.

Métodos de pagos rapidos, facil y 0,05 3 15%
seguro

Variedad de proveedores nacionales. 0,06 2 12%
Control de, las entradas y salidas de 0.03 3 9%
mercaderia.

Seguimiento persor_lallzado de la 0.06 3 18%
entrega a los usuarios.

R_eIaC|on online y personalizada con los 0,07 4 28%
clientes.

Debilidades

Se carece de sistemas contables 0.12 3 36%
automatizados.

Falta de personal administrativo y de 0.05 5 10%
ventas

Se carece de una plataforma digital 0,15 4 60%
DefJC|enC|a en Ia_elaboramon de 0.07 4 28%
catalogos deportivos y de hogar.

Escasg mano de obra en los procesos 0.05 5 10%
operativos.

Se carece de anuncios y estrategias de 011 4 44%
marketing en redes sociales.

TOTAL 1

Elaborado por: La Autora, 2024




Apéndice N° 8. Construccién de la Matriz EFE
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Factores Externos

Oportunidades Peso |Calificacion |Ponderacion
Accesibilidad de acuerdo con proveedores
internacionales para la importacion de articulos de | 0,06 3 18%
hogar y deportivos.
Crecimiento S|gn|f|cat|vo del consumo de los 0,05 3 15%
hogares en articulos para el hogar.
Crecimiento S|gn|f|cat|_v,o del comercio electronico 0,03 5 6%
por parte de la poblacion adulta.
Tendencia de crecimiento en las compras online. 0,12 3 36%
Aceptacion de las plataformas digitales como

: . 0,03 1 3%
medio de compra por parte de los consumidores.
For'FaIeC|m|ento y crecimiento de_ Ia_s re_d,es 0.15 4 60%
sociales como fuente de comercializacion.
Segundqd juridica para los negocios y 0.02 1 204
consumidores
Incrgmento dg proveedores en ellmercado a 0.05 2 10%
precios accesibles para los minoristas.
Amenazas
Inestabilidad politica del pais 0,01 1 1%
Incrementq de Io_s impuestos a través de las 0,03 5 6%
reformas tributarias.
Elevado grado de corrupcién 0,01 1 1%
Incremento del indice de precio al consumidor. 0,02 1 2%
Limitado acceso a préstamos por altas tasas de
. . o n . ! 0,03 2 6%
interés por parte de las instituciones financieras.
Inestabilidad en el servicio de energia eléctrica. 0,02 2 4%
Ele\(ado consumo energeético por parte de los 0.06 3 18%
equipos de coOmputo
Mayor presencia online y tradicional de las 0.07 2 14%
grandes empresas.
Compgtenma desleal en el sector, por parte de los 0.12 3 36%
negocios informales.
Amenaza de pompetldores entrantes en el 0,02 1 204
mercado retail.
A_m|_oI|a gama de articulos deportivos y de hogar 0,07 3 21%
similares en el mercado
Elevada participacion de los consumidores en la
diferenciacion y precios de los articulos deportivos | 0,03 1 3%
y de hogar.
TOTAL 1

Elaborado por: La Autora, 2024




Apéndice N° 9. Matriz de Impacto Cruzado FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1. Amplia gama de productos deportivos y
de hogar.

F2. Métodos de pagos rapido, facil y
seguro.

F3. Relacioén online y personalizada con los
clientes.

F4. Seguimiento personalizado de las
entregas a los usuarios.

129

D1. Se carece de una plataforma
digital
D2. Se carece de anuncios y

estrategias de marketing en las redes
sociales.

D3. Deficiencia en la elaboracién de
catélogos deportivos y de hogar.

D4. Se carece de sistemas contables
automatizados.

OPORTUNIDADES

O1. Fortalecimiento y crecimiento
de las redes sociales como fuente
de comercializacioén.

0O2. Tendencia de crecimiento en
las compras online.

0O3. Incremento de proveedores en
el mercado a precios accesibles
para los minoristas.

O4. Accesibilidad de acuerdo con
proveedores internacionales para
la importacion de articulos de
hogar y deportivos.

O5. Crecimiento significativo del
consumo de los hogares en
articulos para el hogar.

F101. Realizar contratos de colaboracion
con influencers para aumentar la audiencia.

F102. Establecer una afiliacién de
publicidad en linea como Google Ads para
promocionar la marca y productos.

F203. Establecer convenios con
proveedores e instituciones bancarias
acerca de precios y procesos.

F104. Entablar acuerdos con tiendas
online que contengan proveedores de
China para ampliar la gama de productos e
incrementar el margen de beneficio.

F302. Establecer un CRM (Customer
Relationship Management) para gestionar
interacciones y relaciones con los clientes.

D102. Crear una plataforma
interactiva para los usuarios
brindando seguridad y confiabilidad
al momento de comprar.

D201. Invertir $100 mensual en la
herramienta Hootsuite para gestionar
y administrar las redes sociales

D301. Realizar planificadores de
contenido en Facebook Business e
Instagram en horarios de alto
manejo.

D201. Generar promociones o
descuentos en fechas especiales por
medio de Google Ads o Facebook
Business.

D403. Contratar un plan de
facturacion electrénica "Datil" para
llevar registro de las compras/ventas
de los productos a proveedores.

AMENAZAS

Al. Amplia gama de articulos
deportivos y de hogar similares en
el mercado

A2. Incremento de los impuestos a
través de las reformas tributarias.

A3. Elevado consumo energético
por parte de los equipos de
coémputo

A4. Limitado acceso a préstamos
por altas tasas de interés por parte
de las instituciones financieras.

A5. Competencia desleal en el
sector, por parte de los negocios
informales.

F1A1. Ofrecer tarjetas de afiliacion o
brindar créditos a los usuarios desde la
primera compra.

F3A2. Brindar a los clientes membresias de
ejercicios en casa y cocina, con el fin de
generar ingresos adicionales.

F1A1. Ofrecer combos de productos
deportivos y de hogar a precios accesibles.

F1A5. Establecer alianzas con los hegocios
informales, mediante la captacion de un
margen de descuento.

D2A1. Generar marketing de
contenido testimoniales por parte de
los usuarios sobre los articulos.

D3A5. Crear catélogos digitales y
fisicos para tener mayor cobertura y
captar a la competencia informal.

D2A1. Conocer las tendencias de los
productos utilizando la herramienta
Google Trends para asi lanzar al
mercado productos de alta demanda.

D4AS3. Implementar politicas de
gestion ambiental para el ahorro de
energia y asi reforzar la propuesta de
valor.

Elaborado por: La Autora, 2024




Apéndice N° 10. Balance de Activos Fijos

Inversion de Activos Fijos

Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo Total Vida atil Depreciacion % yalor
anual residual
Computadora de escritorio 6 $ 500,00 $ 3.000,00 3 $ 1.000,00 33%
Impresora Epson 1 $ 600,00 $ 600,00 3 $ 200,00 33%
Aire Acondicionado 1 $ 629,00 $ 629,00 10 $ 62,90 10%
Escritorios de oficina 4 $ 125,00 $ 500,00 10 $ 50,00 10%
Sillas de oficina 5 $ 75,00 $ 375,00 10 $ 37,50 10%
Vehiculo 1 $ 32.500,00 $ 32.500,00 5 $ 6.500,00 20%
Perchas 2 $ 65,00 $ 130,00 10 $ 13,00 10%
CAPEX $ 37.734,00 $ 7.863,40
1 2 3 5
Computadoras $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00
Impresoras $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00
Aire acondicionado $ 62,90 $ 62,90 $ 62,90 $ 62,90 $ 62,90
Escritorio de oficina $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00
Sillas de oficina $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 3750 $ 37,50
Vehiculos $ 6.500,00 $ 6.500,00 $ 6.500,00 $ 6.500,00 $ 6.500,00
Perchas $ 13,00 $ 13,00 $ 13,00 $ 13,00 $ 13,00
Gasto depreciacion $ 786340 $ 786340 $ 7.863,40 $ 6.663,40 $ 6.663,40

Elaborado por: La Autora, 2024
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Apéndice N° 11. Balance de Activos Intangibles

Activos Intangibles o Diferidos

Descripcion
Registro unico de contribuyente (RUC)
Patente municipal
Registro de marca
Permiso de funcionamiento (Cuerpo de Bombero)
Permiso de notificacion de inicio de actividad
Acuerdo de responsabilidad y uso de medios
electrénicos
Permiso de la Superintendencia de compafias,
valores y seguros
Software Contable
Tasa de habilitacion
Permiso del Banco Central del Ecuador
Total, de activos diferidos

Cantidad
1

L

e

Monto o precio
130,00
323,00
100,00

B B P PP

100,00

140,00
55,20
50,00

B H P &

Costo total
$ -
$ 130,00
$ 323,00
$ 100,00
$ -
$ -
$ 100,00
$ 140,00
$ 55,20
$ 50,00
$ 898,20

Elaborado por: La Autora, 2024
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Apéndice N° 12. Micro localizacion del proyecto
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Avenida 6 NE - Santa
Narcisa de Jesus Martillo

Norte

Moran

Av. Ernesto Alban

Sur

Mosquera 63

Republica de Guayaquil

Centro

219

Factores

Distancia de la poblacion
Cercania de los proveedores
Servicios publicos
Infraestructura

Transporte

Costo de los productos a
ofrecer

Total

Peso

0,15
0,20
0,10
0,25

0,20

0,10

Calificacion Ponderacion Calificacion Ponderacion Calificacion Ponderacion

3

4

0,45
0,8
0,4

1

0,8

0,4

3,85

5

4

0,75
0,8
0,4

1

0,6

0,4

3,95

5

5

0,75
1

0,4

0,5

4,65

Elaborado por: La Autora, 2024



Apéndice N° 13. Balance de Personal

133

Décimo

Décimo Décimo

Décimo Décimo

Cargo Salario Cuarto Cuarto Cuarto Cuarto Cuarto '[I')eercclgg Alggrée P'A;?r%rrtlz M((:e(r)lztuoal
Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio4 Anfo 5
Gerente General $1.500,00 $460,00 $471,64 $483,57 $495,80 $508,35 $1.500,00 $141,75 $167,25 $1.667,25
[E)fgﬂte;'a"ﬁas enMarketing - ¢o50 00 $460,00 $471,64 $48357 $495.80 $508,35 $850,00 $80,33 $94,78  $944.78
Asesores comerciales $460,00 $460,00 $471,64 $483,57 $495,80 $508,35 $460,00 $43,47 $51,29 $511,29
Ingeniero en software $900,00 $460,00 $471,64 $483,57 $495,80 $508,35 $900,00 $85,05 $100,35 $1.000,35
Contador $900,00 $460,00 $471,64 $483,57 $495,80 $508,35 $900,00 $85,05 $100,35 $1.000,35
Balance de Personal
o No de ~ ~ ~ ~ ~
Descripcidn Costo/Anual Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5
Empleados
Gerente General 1 $23.974,00 $23.974,00 $23.985,64 $23.997,57 $24.009,80 $24.022,35
Especialistas en Marketing 5
Digital $13.784,60 $27.569,20 $27.592,48 $27.616,34 $27.640,81 $27.665,90
Asesores comerciales 3 $7.670,96 $23.012,88 $23.047,79 $23.083,59 $23.120,29 $23.157,93
Ingeniero en software 1 $14.568,40 $14.568,40 $14.580,04 $14.591,97 $14.604,20 $14.616,75
Contador 1 $14.568,40 $14.568,40 $14.580,04 $14.591,97 $14.604,20 $14.616,75
Total 8 $74.566,36 $103.692,88 $103.785,98 $103.881,44 $103.979,32 $104.079,67

Elaborado por: La Autora, 2024
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Apéndice N° 14. Consumo eléctrico

Consumo Eléctrico

) ' Consu.mo Hora Consumo Consumo Consumo Total Costo Total, Costo
Items Cantidad eléctrico . por equipo Total Kw/Hora/Mes Mensual
(Vatios) por dia Kw/Hora/Dia Kw/Hora/Mes (20) KwiHora Kw/Hora
Computadora 6 350 8 2,8 16,8 336 $ 0,092 $ 30,91
Impresora 1 103 8 0,82 0,82 16,48 $ 0,092 $1,52
Router 2 40 24 0,96 1,92 38,4 $ 0,092 $ 3,53
Aire Acondicionado
2400 biu 1 400 8 3,2 3,2 64 $ 0,092 $5,89
Camara 2 25 24 0,6 1,2 24 $ 0,092 $2,21
Focos de 60 watts 3 60 8 0,48 1,44 28,8 $ 0,092 $2,65
Focos de 80 watts 3 80 12 0,96 2,88 57,6 $ 0,092 $5,30
Total, del consumo eléctrico $52,01
A,Iur_nbrado Sut_)sidio b-(l)-zri:glecrlgs Costo Total Costo Total
publico 10% solid 5% 1,50% Mensual Anual
$5,20 $ 2,60 $ 6,90 $ 66,71 $ 800,48

Elaborado por: La Autora, 2024



Apéndice N° 15. Consumo Agua Potable y Telefonia e Internet
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Consumo Agua Potable

Consumo , Tasa de Contribucion Total, Total,
Consumo de | Costo Costo Alcantarillado Cargos il
agua potable mensua m3 mensual (0,80) aseo fijos especia consumo consumo
promedio m3 ’ (12,5%) mejoras mensual anual
De0al15m?3 15 $0,346 $ 5,19 $4,15 $1,168 $1,41 $0,27 $12,19 $146,28
De 16 a 30 m3 20 $0,513 $ 10,26 $8,21 $2,309 $141 $0,62 $2281 $273,68
Total, del consumo potable $35,00  $419,96

Elaborado por: La Autora, 2024

Telefonia Fija e Internet
Items Mensual

Tarifa Netlife telefonia fija e internet $ 32,20

Anual

$ 386,40

Elaborado por: La Autora, 2024



Apéndice N° 16. Suministros de Oficina

Descripcion
Resmas
Boligrafos
Carpetas
Set clips metélicos
Grapadora
Perforadora

Resmas
Boligrafos
Carpetas

Set clips metalicos
Grapadora
Perforadora

Resmas
Boligrafos
Carpetas

Set clips metalicos
Grapadora
Perforadora

Unidad
Caja/10
Caja/24
Caja/l12
Caja/200

Caja/l

Caja/l

Caja/10

Caja/24
Caja/12
Caja/200
Caja/l
Caja/l

Caja/10
Caja/24
Caja/l2
Caja/200
Caja/l
Caja/l

Total, suministro de oficina

Suministros de Oficina

Cant. Afio 1

20

24

12

2

3

2
Precio Afio 1

$4,15

$0,40
$2,34
$2,25
$ 3,80
$5,35
Costo Afio 1
$ 83,00
$ 9,60
$ 28,08
$ 4,50
$ 11,40
$ 10,70
$ 147,28

Cant. Ao 2

20

24

12

2

3

2
Precio Afio 2

$4,25

$0,41
$2,40
$2,31
$ 3,90
$5,49
Costo Afio 2
$ 85,10
$9,84
$ 28,79
$4,61
$11,69
$ 10,97
$ 151,01

Cant. Ao 3 Cant. Ao 4
20 20
24 24
12 12
2 2
3 3
2 2
Precio Afio 3 Precio Afio 4
$ 4,36 $ 4,47
$0,42 $0,43
$2,46 $2,52
$2,37 $2,43
$ 3,99 $4,10
$5,62 $5,77
Costo Ao 3  Costo Afo 4
$87,25 $ 89,46
$ 10,09 $ 10,35
$ 29,52 $ 30,27
$4,73 $4,85
$11,98 $12,29
$11,25 $11,53
$ 154,83 $ 158,74

Cant. Aiio 5

20

24

12

2

3

2
Precio Afio 5

$ 4,59

$0,44
$2,59
$ 2,49
$ 4,20
$591
Costo Afio 5
$91,72
$10,61
$ 31,03
$4,97
$ 12,60
$11,82
$ 162,76

Elaborado por: La Autora, 2024
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Apéndice N° 17. Suministros de Limpieza
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Descripcion
Desinfectante
Bolsas de basura
Escoba
Recogedor
Cesto de basura
Trapeador
Papel higiénico
Jabdn liquido de mano

Desinfectante

Bolsas de basura
Escoba

Recogedor

Cesto de basura
Trapeador

Papel higiénico

Jabon liquido de mano

Desinfectante

Bolsas de basura
Escoba

Recogedor

Cesto de basura
Trapeador

Papel higiénico

Jabodn liguido de mano

Unidad
Caja/12
Caja/50
Caja/24
Caja/12
Caja/l

Caja/l

Caja/12
Caja/12

Caja/12
Caja/50
Caja/24
Caja/12
Caja/l
Caja/l
Caja/12
Caja/12

Caja/12
Caja/50
Caja/24
Caja/12
Caja/l
Caja/l
Caja/12
Caja/12

Total, suministro de limpieza

Cant. Afio 1
6
12
2
1
3
1
12
2
Precio Afio 1
$2,25
$1,00
$ 3,59
$ 2,00
$ 10,17
$7,77
$1,14
$2,71
Costo Afio 1
$ 13,50
$ 12,00
$7,18
$2,00
$ 30,51
$7,77
$ 13,68
$5,42
$ 92,06

Cant. Ao 2
6
12
2
1
3
1
12
2
Precio Afo 2
$2,31
$1,03
$ 3,68
$2,05
$10,43
$7,97
$1,17
$2,78
Costo Afio 2
$ 13,84
$12,30
$7,36
$2,05
$ 31,28
$7,97
$ 14,03
$5,56
$ 94,39

Suministros de Limpieza

Cant. Aio 3

= =
NSPRPwRNG o

Precio Afo 3
$2,37
$1,05
$3,77
$2,10
$ 10,69
$8,17
$1,20
$2,85

Costo Afio 3
$ 14,19
$12,61
$ 7,55
$2,10
$ 32,07
$8,17
$ 14,38
$5,70
$ 96,78

Cant. Afio 4
6
12
2
1
3

1

12

2

Precio Afo 4
$2,43
$1,08
$ 3,87
$2,16
$ 10,96
$ 8,37
$1,23
$2,92
Costo Afio 4

$ 14,55
$12,93
$7,74
$2,16
$ 32,88
$ 8,37
$14,74
$5,84
$ 99,23

Cant. Afio 5
6
12
2
1
3
1
12
2
Precio Afio 5
$ 2,49
$1,11
$ 3,97
$2,21
$11,24
$ 8,59
$1,26
$2,99
Costo Afio 5
$ 14,92
$ 13,26
$7,93
$2,21
$ 33,72
$ 8,59
$ 15,12
$5,99
$101,74

Elaborado por: La Autora, 2024



Apéndice N° 18. Gastos Administrativos

items
Sueldos y salarios
Servicios basicos
Servicio eléctrico
Agua potable
Internet-Telefonia fija
Suministros de oficina
Suministros de limpieza
Alquiler
Total

Gastos Administrativos

Afo 1
103.692,88
1.606,83
800,48
419,96
386,40
147,28
92,06
4.800,00
110.339,05

Afo 2
$ 103.785,98
$ 1.606,83
$ 800,48
$ 419,96
$ 386,40
$ 151,01
$ 94,39
$ 4.800,00
$110.438,21

Afo 3
$103.881,44
1.606,83
800,48
419,96
386,40
154,83
96,78
4.800,00
110.539,88

AR e o R e

Ao 4
$ 103.979,32
1.606,83
800,48
419,96
386,40
158,74
99,23
4.800,00
110.644,12

AR R i R A

Afo 5
$ 104.079,67
1.606,83
800,48
419,96
386,40
162,76
101,74
4.800,00

$
$
$
$
$
$
$
$110.751,00

Elaborado por: La Autora, 2024
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Apéndice N° 19. Publicidad
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Gasto de ventas

items
Campafias de medios pagados
Campafias SEM (Google Ads)
Campafias de contenido
patrocinado
Campafa en redes sociales
Campafias de remarketing
Campafias de medios propios
Camparias de SEO (Google
Trends)
Marketing en redes sociales
(Meta)

Campafias de medios pagados
Campafias SEM (Google Ads)
Campafias de contenido
patrocinado

Campaia en redes sociales
Campafias de remarketing
Campafias de medios propios
Campafias de SEO (Google
Trends)

Marketing en redes sociales
(Meta)

Total, de gasto en ventas

Cantidad Precio Ao 1

12

12

12

12

$ 100,00
$ 35,00
$ 25,00
$ 10,00

$ -

$ 35,00

Costo Afio 1
1.770,00
1.200,00

$

$

$ 210,00
$ 300,00
$ 60,00
$ 420,00
$

$

$

420,00
2.190,00

Precio Ao 2

100,00

$

$ 35,00
$ 25,00
$ 10,00

$ -

$ 35,00

Costo Afio 2
1.770,00
1.200,00

$

$

$ 210,00
$ 300,00
$ 60,00
$ 420,00
$

$

$

420,00
2.190,00

Precio Ao 3

100,00

$

$ 35,00
$ 25,00
$ 10,00

$ -

$ 35,00

Costo Afio 3
1.770,00
1.200,00

$

$

$ 210,00
$ 300,00
$ 60,00
$ 420,00
$

$

$

420,00
2.190,00

Precio Afio 4

100,00

$

$ 35,00
$ 25,00
$ 10,00

$ -

$ 35,00

Costo Ao 4
1.770,00
1.200,00

$

$

$ 210,00
$ 300,00
$ 60,00
$ 420,00
$

$

$

420,00
2.190,00

Precio Ao 5

100,00

$

$ 35,00
$ 25,00
$ 10,00

$ -

$ 35,00

Costo Aflo 5
1.770,00
1.200,00

$

$

$ 210,00
$ 300,00
$ 60,00
$ 420,00
$

$

$

420,00
2.190,00

Elaborado por: La Autora, 2024



Apéndice N° 20. Previsién de los Ingresos y Costos de venta por Linea
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Ingresos por ventas Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos por ventas linea hogar $4.420,38 $5.116,78 $5.893,76 $ 6.745,37 $7.671,60
Ingresos por ventas linea deportiva $ 3.662,12 $ 3.942,05 $4.239,80 $ 4.554,73 $ 4.886,84
Ingresos por ventas linea tecnolégica $4.220,11 $4.793,51 $ 5.425,80 $6.113,22 $ 6.855,76
Ingresos por ventas linea hogar y deportiva $1.376,21 $ 1.539,30 $1.717,39 $ 1.909,62 $2.116,00
Ingresos por ventas linea hogar y tecnoldgica $14.925,33 $17.116,91 $19.548,15 $22.202,48 $25.079,92
Ingresos por ventas linea deportiva y tecnologica $ 12.049,83 $13.338,13 $14.735,21 $16.23555 $17.839,15
Ingresos por ventas de las 3 lineas $205.200,25 $230.719,89 $258.678,77 $288.933,74 $321.484,81
Total, de ingresos $245.854,22 $276.566,58 $310.238,88 $346.694,71 $ 385.934,08
Elaborado por: La Autora, 2024

Costo por venta Margen Costo de Costo de Costo de Costo de Costo de

% venta 1 venta 2 venta 3 venta 4 venta 5

Costo por venta linea hogar 58,11% $2.568,83 $2.973,53 $3.425,07  $3.919,97 $4.458,23
Costo por venta linea deportiva 57,99% $2.123,74 $2.286,07 $2.458,75  $2.641,38 $2.833,98
Costo por venta linea tecnolégica 48,24% $2.035,79 $2.312,40 $2.617,42  $2.949,03 $3.307,23
Costo por venta linea hogar y deportiva 58,05% $798,92 $893,61 $996,99 $1.108,59 $1.228,40
Costo por venta linea hogar y tecnolégica 53,18% $7.936,81 $9.102,23 $10.395,08 $11.806,57 $13.336,70
Costo por venta linea deportiva y tecnolégica 53,12% $6.400,40 $7.084,70 $7.826,77  $8.623,69 $9.475,46
Costo por venta de las 3 lineas 54,78% $112.412,54 $126.392,67 $141.709,07 $158.283,31 $176.115,39

Total, de egresos

$134.277,03 $151.045,21 $169.429,14 $189.332,53 $210.755,38

Elaborado por: La Autora, 2024
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Apéndice N° 21. Tarifario de Productos

Tarifario de productos

. Frecuencia Costo de Precio %
Productos Frecuencia o4

0 venta deventa Margen
Set de cuchillos 65 18,84%  $3,60 $8,59 58,11%
Estante de bafio 50 14,49%  $9,90 $23,64 58,11%
Picador 45 13,04% $4,74 $11,32 58,11%
Platera metalica 37 10,72%  $20,70 $49,42 58,11%
Lonchera térmica 29 8,41%  $11,40 $27,22 58,11%
Utensilio de cocina 28 8,12%  $14,70 $35,09 58,11%
Set de ollas 20 580%  $37,20 $88,81 58,11%
Estantes plegables 18 522%  $62,40 $148,97 58,11%
Dispensadores 17 493%  $6,60 $15,76  58,11%
Afilador eléctrico 14 4,06% $3,00 $7,16 58,11%
Cepillo de limpieza 12 3,48%  $10,80 $25,78 58,11%
Manguera flexible 10 2,90%  $3,00 $7,16 58,11%
Promedio Ponderado 345 100,00% 58,11%
Guantes de gym 65 17,96% $2,10 $5,00 57,99%
Rodillera de compresién 49 13,54%  $2,10 $5,00 57,99%
Mancuernas 42 11,60%  $9,18 $21,85 57,99%
Pesas rusas 40 11,05%  $8,63 $20,54 57,99%
Banda de resistencia 36 9,94%  $2,42 $5,77 57,99%
Barra multifuncional 28 7,73%  $9,18 $21,85 57,99%
Ejercitador de antebrazo 22 6,08%  $2,40 $5,71 57,99%
Fortalecedor de mano 17 4,70%  $2,10 $5,00 57,99%
Set de ligas tubulares 16 4,42%  $4,80 $11,43  57,99%
Rueda abdominal 14 3,87%  $6,00 $14,28 57,99%
Mancuernas con adaptador 11 3,04%  $30,30 $72,13  57,99%
Faja reductora 9 2,49%  $2,42 $5,77 57,99%
Codera 7 1,93%  $3,00 $7,14 57,99%
Barra de soporte abdominal 6 1,66%  $6,30 $15,00 57,99%
Promedio Ponderado 362 100,00% 57,99%
Audifonos inalambricos 83 26,60%  $8,40 $16,23  48,24%
Smartwatch 69 22,12%  $18,00 $34,78  48,24%
Camara de vigilancia WiFi 42 13,46% $17,40 $33,62  48,24%
Mini teclado inalambrico 31 9,94%  $4,20 $8,11 48,24%
Mesa ajustable laptop 20 6,41%  $18,00 $34,78  48,24%
Drones doble camara 15 4,81% $25,20 $48,69  48,24%
Mouse ergonémico 14 4,49%  $7,20 $13,91  48,24%
Microfono inalambrico 14 4,49% $10,80 $20,87 48,24%
Reloj despertador 12 3,85%  $12,90 $24,92  48,24%
Gafas de realidad virtual 12 3,85%  $6,60 $12,75  48,24%
Promedio Ponderado 312 100,00% 48,24%

Elaborado por: La Autora, 2024



Apéndice N° 22. Inversion en las Necesidades Operativas de Fondo NOF
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Ao O Ano 1 Ao 2
Costos de ventas -$134.277,03 -$151.045,21
Gastos administrativos -$110.339,05 -$110.438,21
Gastos de ventas -$2.190,00 -$2.190,00
Inversion en NOF -$3.380,91 -$231,06 -$253,23

Ao 3
-$169.429,14
-$110.539,88

-$2.190,00

-$274,08

Afo 4

Afo 5

-$189.332,53 -$210.755,38
-$110.644,12 -$110.751,00

-$2.190,00
-$294,93

-$2.190,00
$4.434,20

Elaborado por: La Autora, 2024



Apéndice N° 23. Flujo de Caja
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Rubro
Ingresos por ventas
Costo de venta
Utilidad bruta
Gastos administrativos
Gastos de ventas
Depreciacion de activos fijos
Amortizaciéon de activos diferidos
UAII
Intereses Bancarios
Utilidad antes del 15%
15% participacion trabajadores
UAI
25% Impuesto a la renta
Utilidad neta
Depreciacion
Amortizacion de la deuda
Amortizaciéon de activos diferidos
CAPEX
Inversidn en activos intangibles
Préstamo
Inversion en NOF
Valor desecho
Flujo Neto
TIR
VAN

-$37.734,00
-$898,20
$31.509,83
-$3.380,91

-$10.503,28
49,58%
$29.854,78

Ano 1
$245.854,22
-$134.277,03
$111.577,19
-$110.339,05

-$2.190,00
-$7.863,40
-$179,64
-$8.994,90
-$3.740,22
-$12.735,12
$0,00
-$12.735,12
$3.183,78
-$9.551,34
$7.863,40
-$4.972,78
$179,64

-$231,06

-$6.712,14

TMAR

Afo 2
$276.566,58
-$151.045,21
$125.521,37
-$110.438,21

-$2.190,00
-$7.863,40
-$179,64
$4.850,12
-$3.149,95
$1.700,17
-$255,03
$1.445,14
-$361,29
$1.083,86
$7.863,40
-$5.563,05
$179,64

-$253,23

$3.310,62
13,06%

Ano 3
$310.238,88
-$169.429,14
$140.809,74
-$110.539,88

-$2.190,00
-$7.863,40
-$179,64
$20.036,82
-$2.489,61
$17.547,21
-$2.632,08
$14.915,13
-$3.728,78
$11.186,35
$7.863,40
-$6.223,39
$179,64

-$274,08

$12.731,92

Ano 4
$346.694,71
-$189.332,53
$157.362,19
-$110.644,12

-$2.190,00
-$6.663,40
-$179,64
$37.685,02
-$1.750,90
$35.934,13
-$5.390,12
$30.544,01
-$7.636,00
$22.908,01
$6.663,40
-$6.962,10
$179,64

-$294,93

$22.494,02

Ano 5
$385.934,08
-$210.755,38
$175.178,70
-$110.751,00

-$2.190,00
-$6.663,40
-$179,64
$55.394,66
-$924,50
$54.470,16
-$8.170,52
$46.299,64
-$11.574,91
$34.724,73
$6.663,40
-$7.788,50
$179,64

$4.434,20
$817,00
$39.030,46

Elaborado por: La Autora, 2024
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Apéndice N° 24. Punto de Equilibrio

Q Ingresos Costos variables Costos fijos Costos totales  Utilidad/Pérdida
760 $206.271,44 $ 112.653,93 $ 112.628,21 $ 225.282,15 $ -19.010,71
800 $217.12783 $ 118.583,09 $ 112.628,21 $ 231.211,30 $ -14.083,47
840 $227.984,22 % 124.512,24 $ 112.628,21 $ 237.140,46 $ -9.156,23
880 $238.840,62 $ 130.441,40 $ 112.628,21 $ 243.069,61 $ -4.228,99
914 $248.158,54 $ 135.530,32 $ 112.628,21 $ 248.158,54 $ =
954 $259.014,93 % 141.459,48 $ 112.628,21 $ 254.087,69 $ 4.927,24
994 $269.871,32 $ 147.388,63 $ 112.628,21 $ 260.016,85 $ 9.854,47
1034 $280.727,71 $ 153.317,79 $ 112.628,21 $ 265.946,00 $ 14.781,71
1019 $276.566,58 $ 151.045,21 $ 112.628,21 $ 263.673,42 $ 12.893,16

Elaborado por: La Autora, 2024

$256.271,44

$246.271,44

$236.271,44

$226.271,44

$216.271,44

$206.271,44

760

Pérdidas

810

Elaborado por: La Autora, 2024

$248.158,54 / l

Ganancias

860

910

960

1010



Apéndice N° 25. Andlisis de Riesgo- Escenario Pesimista
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Rubro
Ingresos por ventas
Costo de venta
Utilidad bruta
Gastos administrativos
Gastos de ventas
Depreciacion de activos fijos
Amortizaciéon de activos diferidos
UAII
Intereses Bancarios
Utilidad antes del 15%
15% participacion trabajadores
UAI
25% Impuesto a la renta
Utilidad neta
Depreciacion
Amortizacion de la deuda
Amortizaciéon de activos diferidos
CAPEX
Inversidn en activos intangibles
Préstamo
Inversion en NOF
Valor desecho
Flujo Neto
TIR
VAN

Afo O

-$37.734,00
-$898,20
$31.509,83
-$3.427,44

-$10.549,81
36,89%
$20.068,99

Afo 1

-$2.190,00
-$7.863,40
-$179,64
-$12.392,11
-$3.740,22
-$16.132,33
$0,00
-$16.132,33
$4.033,08
-$12.099,25
$7.863,40
-$4.972,78
$179,64

-$236,87

-$9.265,86

TMAR

Afo 2

$245.854,22 $276.566,58
-$137.674,24 -$154.866,65
$108.179,98 $121.699,93

-$110.339,05 -$110.438,21

-$2.190,00
-$7.863,40
-$179,64
$1.028,67
-$3.149,95
-$2.121,28
$318,19
-$1.803,08
$450,77
-$1.352,31
$7.863,40
-$5.563,05
$179,64

-$259,60

$868,08
13,06%

Afo 3
$310.238,88

-$173.715,69

$136.523,19

-$110.539,88

-$2.190,00
-$7.863,40
-$179,64
$15.750,26
-$2.489,61
$13.260,65
-$1.989,10
$11.271,55
-$2.817,89
$8.453,67
$7.863,40
-$6.223,39
$179,64

-$280,98

$9.992,34

Afo 4
$346.694,71

-$194.122,64

$152.572,07

-$110.644,12

-$2.190,00
-$6.663,40
-$179,64
$32.894,91
-$1.750,90
$31.144,01
-$4.671,60
$26.472,41
-$6.618,10
$19.854,31
$6.663,40
-$6.962,10
$179,64

-$302,35

$19.432,89

ANo 5
$385.934,08

-$216.087,49

$169.846,58

-$110.751,00

-$2.190,00
-$6.663,40
-$179,64
$50.062,55
-$924,50
$49.138,05
-$7.370,71
$41.767,34
-$10.441,84
$31.325,51
$6.663,40
-$7.788,50
$179,64

$4.507,24
$817,00
$35.704,28

Elaborado por: La Autora, 2024



Apéndice N° 26. Andlisis de Riesgo- Escenario Optimista
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Rubro
Ingresos por ventas
Costo de venta
Utilidad bruta
Gastos administrativos
Gastos de ventas
Depreciacion de activos fijos
Amortizaciéon de activos diferidos
UAII
Intereses Bancarios
Utilidad antes del 15%
15% participacion trabajadores
UAI
25% Impuesto a la renta
Utilidad neta
Depreciacion
Amortizacion de la deuda
Amortizaciéon de activos diferidos
CAPEX
Inversidn en activos intangibles
Préstamo
Inversion en NOF
Valor desecho
Flujo Neto
TIR
VAN

Ano O Ano 1
$249.714,13
-$134.277,03
$115.437,10
-$110.339,05
-$2.190,00
-$7.863,40
-$179,64
-$5.134,99
-$3.740,22
-$8.875,21
$0,00
-$8.875,21
$2.218,80
-$6.656,41
$7.863,40
-$4.972,78
$179,64
-$37.734,00
-$898,20
$31.509,83
-$3.380,91 -$231,06
-$10.503,28
64,82%
$40.944,11

-$3.817,21
TMAR

Afo 2
$280.908,67
-$151.045,21
$129.863,46
-$110.438,21

-$2.190,00
-$7.863,40
-$179,64
$9.192,21
-$3.149,95
$6.042,26
-$906,34
$5.135,92
-$1.283,98
$3.851,94
$7.863,40
-$5.563,05
$179,64

-$253,23

$6.078,70
13,06%

Ano 3
$315.109,63
-$169.429,14
$145.680,49
-$110.539,88

-$2.190,00
-$7.863,40
-$179,64
$24.907,57
-$2.489,61
$22.417,96
-$3.362,69
$19.055,27
-$4.763,82
$14.291,45
$7.863,40
-$6.223,39
$179,64

-$274,08

$15.837,03

Ano 4
$352.137,82
-$189.332,53
$162.805,29
-$110.644,12

-$2.190,00
-$6.663,40
-$179,64
$43.128,13
-$1.750,90
$41.377,23
-$6.206,59
$35.170,65
-$8.792,66
$26.377,99
$6.663,40
-$6.962,10
$179,64

-$294,93

$25.964,00

Ano 5
$391.993,24
-$210.755,38
$181.237,86
-$110.751,00

-$2.190,00
-$6.663,40
-$179,64
$61.453,82
-$924,50
$60.529,33
-$9.079,40
$51.449,93
-$12.862,48
$38.587,45
$6.663,40
-$7.788,50
$179,64

$4.434,20
$817,00
$42.893,18

Elaborado por: La Autora, 2024



