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RESUMEN

En la actualidad, la innovacion tecnoldgica esté presente en todos los ambitos de
comercializacion. El e-commerce es una modalidad que le facilitd a las empresas
introducirse a nuevos mercados, disminuir costos generales como son los costos
de transaccion y produccion también, logré que las organizaciones sean
competitivas ante su competencia, teniendo de esta manera un crecimiento
econdmico a nivel empresarial y nivel pais. Los estudios que han sido por otros
autores en afos anteriores indican que actualmente, el comercio electronico se
encuentra en crecimiento constante, del mismo modo que dicha herramienta opt6
por tener una mejor relacion con usuarios que compran via internet, esto fue
generado por el avance tecnoldgico que contribuyen directamente a esparcirse en
todo el mundo. En el 2020, tuvo un crecimiento del 27%, las ventas mediante esta
modalidad fueron de $5.428 billones y se proyecta que, para la culminacion del
2024, el proceso tenga un crecimiento del 20,7% con ventas de aproximadamente
$6.335 billones. Esta investigacion se enfoco en la definicion de conceptos
relacionados con el e-commerce y su evolucién en el transcurso de los afios
mediante la perspectiva del consumidor segmentando a la poblacion de los
cantones; Naranjito, Milagro y Marcelino Mariduefia. Para el desarrollo de este
proyecto, se utilizd la investigacion cuantitativa, se realiz6 una encuesta a 382
habitantes distribuidos en los cantones antes mencionados. Los datos resultantes
de la encuesta basados en el perfil del consumidor contribuyeron a la generacion
de nuevas estrategias que pueden adquirir distintas organizaciones inmersas en el
comercio electronico.

Palabras claves: Comercio, Internet, Consumidor, Estrategias, Crecimiento
econOémico.
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SUMMARY

Currently, technological innovation is present in all areas of marketing. E-commerce
is a modality that made it easier for companies to enter new markets, reduce general
costs such as transaction and production costs, and also make organizations
competitive with their competition, thus achieving economic growth at the global
level. business and country level. The studies that have been carried out by other
authors in previous years indicate that currently, electronic commerce is in constant
growth, in the same way that this tool chose to have a better relationship with users
who buy via the Internet, this was generated by technological advance that directly
contribute to spreading throughout the world. In 2020, it had a growth of 27%, sales
through this modality were $5,428 billion and it is projected that, by the end of 2024,
the process will have a growth of 20.7% with sales of approximately $6,335 billion.
This research focused on the definition of concepts related to e-commerce and its
evolution over the years through the consumer perspective, segmenting the
population of the cantons; Naranjito, Milagro and Marcelino Mariduefia. For the
development of this project, quantitative research was used, a survey was carried
out with 382 inhabitants distributed in the aforementioned cantons. The data
resulting from the survey based on the consumer profile contributed to the
generation of new strategies that different organizations immersed in electronic
commerce can acquire.

Keywords: Commerce, Internet, Consumer, Strategies, Economic growth.
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INTRODUCCION

Caracterizacion del Tema.

El siguiente estudio de factibilidad consistié en analizar cuan rentable es la
creacion de una plataforma digital de e-commerce para los microempresarios de
prendas de vestir en el canton Naranjito. En este contexto, nos referimos a las
plataformas digitales de comercio electronico como la evolucion de las
transacciones comerciales.

Se explicaron los beneficios que brinda la creacion de una plataforma
digital de e-commerce, ademas de renovarse con un servicio mejorado, podemos
hablar de innovacién y adaptacién tecnoldgica, reduciendo costos, acortando
tiempo y mejorando la accesibilidad de productos para nuestros clientes
brindandoles de esta manera, una experiencia diferente al momento de comprar.

En esta funcién de comercializacion de los productos en cuestion, se
recomendo postear en la plataforma digital imagenes fotograficas de las prendas
que fueron ofertadas por los microempresarios naranjiteiios, se explicaron las
distintas estrategias de marketing para alcanzar la fidelidad de clientes, se
recomendo el respectivo analisis de mercado y se explicd cuan factible es el
proyecto empleado.

Hoy en dia, existen muchas empresas que se suman al uso de las
plataformas digitales y como resultado han obtenido un enorme potencial para
aumentar las ganancias. En los ultimos afios, la revolucién tecnoldgica brinda un
acceso mas rapido a la informacién sobre los productos o servicios tecnolégicos
de las plataformas digitales disponibles.

Una de las alternativas innovadoras en el mercado digital es el e-
commerce. En Ecuador, este servicio permite a sus usuarios expandirse a otros
mercados a nivel nacional.

Los microempresarios lograron minimizar sus costos por medio de la
implementacion de tecnologias. Esta modalidad de comercio busca reemplazar a
la modalidad tradicional en venta de productos. Para esto, se buscé generar valor
agregado desde el momento en el cual se expuso el producto hasta su
comercializacion, se dispuso de distintas tallas, se tomé en cuenta las edades, los

gustos y preferencias, se mantuvo la disponibilidad del producto y la plataforma
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estaria al alcance de los consumidores a través de los distintos dispositivos
moviles.
Planteamiento de la Situacion Problematica.

La problematica se encontrd en el cantén Naranijito, provincia del Guayas,
ya que es considerado como un cantén pequefio y con pocos habitantes, en este
lugar pudimos localizar a microempresarios con falta de motivacion y
conocimientos para incursionar con nuevas modalidades de comercializacion. En
Ecuador, segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC),
existen 882 766 empresas de diferentes sectores econdmicos, de las cuales solo
un 8,41% registraron las industrias manufactureras. En el canton existen
aproximadamente 10 microempresarios dedicados a la comercializacion de
prendas de vestir, teniendo asi un bajo indice de rentabilidad en su actividad
econdmica.

En la actualidad, los microempresarios ubicados en el cantén Naranjito que
se dedican a comercializar prendas de vestir lo realizan mediante sus tiendas
fisicas, no cuentan con los recursos o conocimientos necesarios para utilizar
eficientemente una plataforma digital, por lo general, los pequefios comerciantes
utilizan herramientas béasicas para comercializar sus productos, un ejemplo claro
es el uso de las redes sociales.

No obstante, existieron algunas limitantes que constituyen un problema
para el consumidor, el principal de todos es el desconocimiento digital que tiene la
ciudadania que nunca han realizado compras electronicas. Un problema comun
en el consumidor es la falta de confianza al momento de realizar una compra en
linea, surgen diferentes factores que hacen dudar al momento de la adquisicion
de un producto, no poder observar de manera fisica el articulo en cuestion, saber
el estado de este, desconocer si hay garantias por alguna falencia, si se cuenta
con reembolsos o cambios por motivos similares, las diferentes formas de pago y
la falta de conocimiento sobre el uso de una plataforma digital.

Justificacién e Importancia del Estudio.

La idea plasmada en este estudio de factibilidad de la plataforma digital de
e-commerce para la venta de prendas de vestir de los microempresarios es de
suma importancia ya que se indujo a los comerciantes a ingresar a la nueva era
digital y tecnoldgica, lo que permite a su vez acaparar la fidelidad de los

consumidores en general ya que de esta manera los duefios de cada
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microempresa incrementan sus ventas por este medio.

En la actualidad, los comerciantes del canton utilizan Unicamente sus
tiendas fisicas y promocionan su mercancia por medios de redes sociales
populares, siendo las mas utilizadas para la realizacion de sus transacciones
comerciales tenemos Facebook, Instagram y WhatsApp. Mediante una plataforma
digital de e-commerce, se logra satisfacer a los consumidores con un horario de
atencion mas extenso, y dando la oportunidad de incursionar a nivel provincial e
interprovincial. La razén por la que se propuso un disefio de plataforma digital en
el canton Naranijito es que los consumidores tengan la facilidad de adquirir las
prendas de vestir y que los microempresarios tengan la oportunidad de ofertar sus
productos.

La intencidn de este proyecto fue reunir a los microempresarios del
canton, esto aporto a la comercializacion mediante el estudio e investigacion del
mercado, estableciendo cuan aceptables son los productos y procediendo al
disefio de estrategias de ventas. El presente trabajo pretendié acaparar a los
distintos consumidores mediante una excelente experiencia visual a través de un
llamativo e innovador disefio web, a través del marketing digital se perfeccionan
las estrategias del e-commerce ya que se establecen las condiciones basicas
necesarias que favorezcan al desarrollo de esta actividad y con ella el progreso
economico.

Delimitacion del Problema.

El siguiente proyecto se llevo a cabo en la Provincia del Guayas, canton
Naranijito, en el casco central de la ciudad. La duracion del presente proyecto fue
de 3 afios.

Formulacion del Problema.

¢ Qué tan factible sera una plataforma digital de e-commerce para venta de
prendas de vestir de microempresarios en el cantén Naranijito?
Objetivo General.

Realizar un estudio de factibilidad de la plataforma de e-commerce para
venta de prendas de vestir de microempresarios en el canton Naranijito.
Objetivos Especificos.

o Analizar el mercado para la comercializacion de prendas de vestir en

el cantdn Naranjito.
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o Definir las distintas herramientas de marketing que se emplearan en
el disefio de una plataforma digital de e-commerce para la comercializacion de
prendas de vestir.

o Disefiar un modelo de la plataforma digital para la comercializacion
de prendas de vestir.

o Estudiar la viabilidad técnica y financiera y de sensibilidad de
plataforma digital de e-commerce para los microempresarios de prendas de vestir
en el cantdn Naranijito.

Aporte Tedrico o Conceptual.

Mediante el siguiente estudio de factibilidad se expusieron los beneficios y
oportunidades que ofrece una plataforma digital de e-commerce como una opcion
de variacion de mercado, asimismo mediante el estudio se probd la eficiencia y
viabilidad de esta plataforma que ayuda a mejorar la calidad de vida con mayores
ingresos para los microempresarios del canton Naranijito.

Aplicacion Préctica.

Este estudio investigativo acotdé de manera practica guias y conocimiento
de una manera innovadora para comercializar en una plataforma digital mediante
el estudio de mercado y aplicando las diversas estrategias de marketing, se
implementan herramientas financieras que demuestran la rentabilidad del
proyecto en cuestion, considerando a aquellos que buscan direccionar sus

emprendimientos a la nueva era tecnoldgica.
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CAPITULO |
Marco Tedrico
1.1. Estado del Arte.

De acuerdo al estudio realizado por Florencia (2020) , titulado: “Plan de
Marketing para la creacion y comercializacion de camisetas con estilo de arte
urbano a través de la tienda virtual en la ciudad de Guayaquil” en donde se
estudiaron y definieron estrategias para que la empresa URBANOVA se diferencie
de sus competidores, , la metodologia que se utilizé es una muestra de la
poblacion en donde se toma en cuenta las necesidades insatisfechas de los
consumidores en cuestién como gustos y preferencias, precios y con qué
frecuencia realizaron compras de manera online. Para el andlisis de viabilidad de
la inversion se utilizaron las herramientas del TIR, obteniendo como resultado
24% y VAN, dando $4,244.24, lo que nos indica que la inversién del proyecto es
viable.

En el trabajo de Suquilandi (2022) , titulado: “Plan de negocios para la
comercializacion online de prendas de vestir culturales para empresa “New
Blessings Corporation Textil Cia.Ltda. "de la provincia de Chimborazo , canton
Riobamba , concluyd que su objetivo es saber que factible es su mercado
alrededor de la empresa , a su vez mediante encuestas obtuvo el publico objetivo,
por consiguiente para expresar cuan viable es el estudio , se utilizaron
herramientas como la Tasa Interna de Retorno, obteniendo como resultado 18% y
el Valor Actual Neto tendra un valor de $224.253,33. Se consider6 que se tiene
una rentabilidad econémica para llevar a cabo el proyecto, por tanto, partiendo de
la informacién que se presento del trabajo, se considera que la empresa tuvo gran
acogida y sera factible.

De acuerdo al estudio realizado por Quirumbay (2022) , en su proyecto
denominado: “Estudio de Factibilidad para la creacion de una empresa de
confeccion de ropa juvenil , comercializadas mediante plataforma digital”, en lo
cual se enfoc6 en determinar la factibilidad para la creacion de la empresa, dando
consigo un rango de edad entre 20-29 afios quienes son las personas
encuestadas que mas desean adquirir este tipo de ropas, a su vez esto le permitid
una vision global del objetivo que se desea lograr, mediante el estudio mercado
determino varios factores para el crecimiento de la misma . Para el analisis

financiero de la inversion se utilizaron las herramientas del TIR, obteniendo un
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resultado de 22,38% y el VAN dando $17.730,96, lo que nos indica que el negocio
es altamente viable para su ejecucion.

Segun lo indica Velandia (2021), en su proyecto titulado: “Estudio de
factibilidad para el desarrollo de una tienda online de ropa ecolégica para infantes
entre cero y 3 afios de edad mediante el modelo de negocio Startup” este estudio
identific6 consumidores y sus caracteristicas para demostrar que se puede atraer
consumidores nuevos con productos sostenibles, en la metodologia se utilizé la
investigacion de tipo inductivo-deductivo, analisis macro y micro, también se tomé
en cuenta los de tipo cualitativo y cuantitativo. Para el andlisis financiero de la
inversién, se utilizaron las herramientas del TIR obteniendo como resultado 75% y
el VAN dando 288.798.248 pesos ($ 64.854,84) lo que demuestra que el proyecto
es viable.

Segun lo menciona Guangasi (2022) , en su proyecto titulado: “Creacién de
un plan de negocios e -ecommerce , para la implementacion de una nueva linea
de prendas de vestir para caballeros en la empresa Jhon & Alex” en donde se
determind la factibilidad y viabilidad del emprendimiento mediante el estudio de
mercado se definieron las necesidades del mercado meta , dando consigo una
estrategia de negocio en el cual los consumidores pudieron participar y contribuir
en la creacion de las prendas de vestir para caballeros . Por consiguiente, para
obtener que dichas prendas se comercialicen, ejecutd un analisis del estudio
organizacional siendo factible para su distribucién. Por otro lado, se obtuvo una
tasa interna de rentabilidad de 99,23%, siendo mayor a la Tmar lo que resulta
atractivo positivo a la realizacion del proyecto.

Segun lo expresan Tinoco et al. (2020) , en su proyecto denominado: “Plan
de negocios de una tienda virtual de ropa super size en la ciudad de Lima
metropolitana” donde el objetivo principal fue satisfacer las necesidades de las
personas de tallas grandes, por el cual hizo énfasis en un mercado potencial de
personas entre hombres y mujeres en un rango de edad de 18 — 55 afios. A su
vez, optaron por analizar los requerimientos técnicos para el desarrollo del
proyecto tomando en cuenta los factores fundamentales para la empresa y su
comercializacion. Para el analisis financiero de la inversion, se utilizaron las
herramientas del TIR obteniendo como resultado 29% y el VAN dando $171.361,
lo que nos indica segun el analisis financiero realizado que el proyecto es viable.

De acuerdo con (Serrano & Ubidia, 2020) en su tesis titulada
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“Implementacion de un modelo de alquiler de ropa de maternidad a través de una
plataforma digital” donde se realizé un estudio para conocer el comportamiento de
los posibles consumidores, de los disefiadores de estas prendas de vestir y de
personas que realizaron emprendimientos similares. En dicha investigacion, los
autores recopilaron informacion de trabajos investigativos para conocer sobre el
mercado y por ultimo realizaron 130 encuestas a posibles clientes de su
emprendimiento. El resultado fue positivo, las mujeres embarazadas encuestadas
estuvieron dispuestas a comprar estos productos en un 36.4% y las entrevistas
gozan de una mayor aceptacién con un 85% superando el 22% del mercado
objetivo que se penso captar originalmente.

1.2 Bases Cientificas y Teoricas.

1.2.1. Comercio Electronico.

Segun lo indica Fernandez (2015) , el comercio electrénico basicamente es
una transaccion comercial efectuada por personas u organizaciones en general
gue realizan todos los movimientos necesarios en la comercializacion a través de
internet. Esta modalidad funciona por medio de portales y redes cerradas o
abiertas, se tiene como principal objetivo el agilizar todos los procesos de compra
y venta, reduciendo tiempo y costos en la actividad.

1.2.2. Demandantes (Ciberconsumidor).

Se considera un ciberconsumidor a la persona que realiza sus compras
habitualmente a través de un portal web y toma referencias de terceros mediante
los comentarios posteados en la plataforma. Este consumidor indaga sobre el
nuevo medio de comercializacién y sabe que el poder de decision es netamente
suyo, tiene en cuenta que puede realizar sus compras a cualquier hora 'y en
cualquier lugar, que existe ahorro de tiempo (no debe visitar las tiendas fisicas) y
dinero (puede navegar en las distintas plataformas el producto que satisfaga su
necesidad y a menor precio) (Anteportamlatinam Valero, 2014).

1.2.3. Sujetos que intervienen en el Comercio Electrénico.

(Cordero Linzan, 2019) Los sujetos que intervienen en el comercio

electronico son:

Consumidor (Consumer): Los consumidores pueden ser personas

naturales o juridicas, todas aquellas que cuenten con condiciones para ser
demandantes u ofertantes en el mercado online.

Empresas (Business): Podemos indicar que son personas juridicas, pero
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también se las considera a las personas naturales que tengan la condicion o
posicion de ser demandantes en el mercado.

Gobierno (Goverment): Se lo reconoce de esta manera al Estado de un

pais que, en estos casos, es un actor o agente econémico, también interviene
como ente regulador de la economia quien respalda un negocio.
1.2.4. Plataforma de Comercio.

Se cataloga como un tipo de comercio electronico en el cual podemos
encontrar muchas empresas que realizan sus actividades de comercializacion por
este medio. Una plataforma de comercio es muy beneficiosa, se reducen costos
de infraestructura, lo que permite mejorar la parte financiera de una empresa,
crecer sin tener costos altos. Describiendo las funciones de la plataforma se dice
gue se empieza posteando catalogos de productos ofertados y también se puede
clasificar a vendedores y compradores (Sanchez Cotobal, 2018).

Entre las plataformas més exitosas tenemos:

° Zyro eCommerce: Permite construir su tienda en linea en cuestién

de minutos, es recomendada para principiantes.

o WooCommerce: No es una plataforma independiente de

ecommerce, sino que va enlazado con WordPress, mayormente es utilizada para
disefio de una tienda en linea.

o PrestaShop: Plataforma que permite a sus usuarios a construir una
tienda con disefios amigables de manera inmediata.

o Magento: Esta plataforma se inclina por el tipo empresarial, permite
crear empresas digitales grandes, medianas y pequefias, no es la mas amigable
para el usuario, pero tiene funciones mucho mas técnicas que permitiran llevar un
negocio a otro nivel.

o Shopify: Esta plataforma es la mejor para los pequefios negocios, se
crea la tienda online de manera rapida e incluye funcionalidades técnicas pero
sencillas, es la mas factible y elegida a nivel mundial.

o BigCommerce: Recomendada para grandes empresas, la mejor

para utilizar herramientas y caracteristicas Unicas para administrar un negocio.
1.2.5. Telecomunicaciones.
(Silva Murillo, 2009) Gracias al avance tecnolégico en el transcurso del

tiempo, podemos decir que la comunicacion se ha convertido en una parte
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fundamental de las personas, por lo tanto, la tecnologia ayuda a que la conexion
se dé alrededor del mundo.

El término telecomunicaciones se refiere a la trasmision de mensajes,
estos llegan a su destino sin importar la distancia o el lugar en que el emisor y el
receptor se encuentren, se realiza por medio de artefactos electronicos
(computadoras y demas dispositivos inteligentes maoviles). Una empresa al
implementar el uso de la telecomunicacion, tiene la oportunidad de enlazarse con
otras y crear redes de comunicacion.

1.2.6. El Internet.

En este sentido, podemos enfatizar sobre la importancia y el uso del
internet en el ecommerce.

Es definida como una red que conecta a todos sus usuarios a nivel
internacional mediante dispositivos inteligentes, la informacién es transmitida de
manera inmediata enlazando asi, mas de cientos de miles de redes alrededor del
mundo, y por ende, a millones de personas que son usuarios del servicio de
internet (Silva Murillo, 2009).

1.2.7. Uso del Ecommerce en las Empresas.

(Rodas Silva, Chacon Luna, & Vinueza Morales, pag. 2) indica que “el E-
commerce constituye hoy un elemento muy importante en los grandes flujos
comerciales y en los profundos cambios que se operan en el mundo de los
negocios, las inversiones y el comercio a partir de la masiva introduccién de las
nuevas tecnologias de la informacion”.

Actualmente, el comercio electrénico toma fundamental importancia en las
empresas, tanto en transacciones comerciales como en cambios e introduccion
tecnoldgica, el internet es un instrumento necesario para formalizar o integrar a
una empresa a los mercados internacionales.

(Garcia, 2018) indica que “La sociedad y las empresas se encuentran
inmersas en una era digital donde ellos se pueden conectar en cualquier parte del
mundo incluso en cualquier momento”. En este punto podemos citar a Bill Gates
con una de sus frases célebres, “si tu negocio no esta en internet, tu negocio no
existe”, en resumen, el internet es la conexion clave para dar a conocer un
negocio, es el sitio apropiado para conectar a miles de ofertantes y demandantes
en el mundo.

(CECE, 2021) El comercio electronico en Ecuador alcanzo un volumen de
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negocio de USD 2.3 mil millones, lo que supone un crecimiento de USD 700
millones (43,75 %) frente al 2019. En este afio, el ecommerce para los
emprendimientos fue de 7.4%, para el 2020 este porcentaje aumenté hasta 15%,
lo que evidencia que e ecommerce asume un rol importante enn la economia de
un pais.

El comercio mediante plataformas digitales tiene un gran impacto en la
economia, el ecommerce para las empresas es de gran importancia, el internet
juega un papel beneficioso y necesario en la nueva modalidad de comercio,
funciona como red de comunicacion entre demandantes y ofertantes y proyecta el
crecimiento en el &mbito econdémico que genera todo tipo de tienda online, por
otro lado, se obtiene el mejoramiento en cuestion de servicios lo que contribuye al
incremento de las ventas en los afios continuos.

Para que la evolucion del ecommerce se encamine con nimeros positivos
se desea desarrollar lazos de confianza entre consumidor y vendedor por medio
de distintas formas de pagos seguros como lo son por medio de tarjetas o a
través de PayPal.

Mediante un pequefio andlisis de comparacion entre las ventas de e-
commerce y el Producto Interno Bruto (PIB) ecuatoriano, se presenta una
contribucion en las ventas por ecommerce al PIB de 1.53% (1648 millones), que
representa un incremento del 25% de contribucidn de esta categoria con respecto
al afio anterior (2018) (2019, pag. 16), segun estudios realizados por la Camara
Ecuatoriana de Comercio Electrénico (2020), las compras realizadas en el afio
2020 fueron dirigidas con mayor porcentaje a servicios con el 71%, los bienes
personales con 70%, bienes no personales con el 58% y en compras para el
hogar con 50%.

Entre las compras realizadas en servicios lidera la reservacion u hospedaje
en hoteles (87%), en bienes personales, la compra de prendas de vestir (84%), en
bienes no personales, la compra de celulares y equipos electrénicos (69%), y en
hogar, la compra de medicamentos (62%). Las preferencias de pagos de los
ecuatorianos al comprar por medio de plataformas digitales son mediante tarjetas
de créditos (61%), tarjetas de débitos (21%) y efectivo o depdsito (17%) (pag.
44).

1.2.8. Comportamiento Planificado y Accion Razonada.

La teoria del comportamiento planificado de (Schifter & Ajzen, 1985) indica
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gue éste modelo trata de exponer el proceder de las personas en relacion de
creencias, actitudes, intenciones y comportamiento. Se considera comportamiento
planificado al objeto de conducta como un indicador de comportamiento, consta
de tres variables: actitud, norma subjetiva y control percibido. (Herrero, Rodriguez,
& Trespalacios).

En el ecommerce, estas tres variables tienen mucha relevancia. Podemos
decir que la actitud puede ser negativa o positiva en un individuo, esto se refiere a
la tendencia global hacia el desarrollo del comportamiento, podemos tomar como
ejemplo la compra o reserva de hospedaje a través de un portal web. Por otro
lado, la norma subjetiva es quién se basa en opiniones e influencia de terceros,
como pueden ser amigos, familares, compafieros de cualquier ambito, etc.

La influencia de estos se ha incrementado gracias a la aparicion de las
distintas redes sociales en donde las personas intercambian opiniones o
experiencias entre distintos individuo con un mismo interés. El control, podemos
definirla como la sensacién de dominio con respecto a su comportamiento frente a
las compras de distintos productos o servicios en sitios virtuales o servicios
financieros online. (Sanz, Ruiz, Pérez, & Hernandez, 2014).

1.2.9. Comportamiento del Consumidor en el Ecommerce.

El ecommerce tuvo una gran apertura en Ecuador en el 2020, con una tasa
de crecimiento del 43% y una rentabilidad en el comercio digital que rodea los
$2.300 millones. En el mismo afio, las visitas a las paginas web se incrementaron
en un 800%, de esta manera podemos explicar que, por medidas ante la crisis
sanitaria mundial, los consumidores optan por realizar sus compras por un medio
virtual. Es de suma importancia las decisiones tomadas por las distintas marcas y
retailers para generar confianza en los consumidores, siendo ese el mayor
desafio (TECNOPYMES, 2022).

En Ecuador, las adquisiciones del comprador online también llamado “e-
shopper” son realizadas mayormente por personas entre 26 y 35 afios de edad
representando el 58% de las compras realizadas virtualmente, mayormente tienen
un nivel educativo universitario (50%) y siendo de nivel socioeconémico medio
(87%). La frecuencia con las que se realizaban compras mediante plataformas
digitales son muy altas, la adquisicién de productos mediante portales
internacionales (bienes 87%, servicios 76%) son mayores a las de los portales

nacionales (bienes 75%, servicios 74%). (CECE, 2020). La prefencia de pago de



23

los que compran por medio de plataformas digitales son por medio de tarjetas de
créditos, tarjetas de débitos y efectivo o deposito.

Sin embargo, en el comercio electrénico ecuatoriano se cre6 un panorama
de incertidumbre en los consumidores al momento de realizar sus compras online,
éste ha sido una barrera en el intercambio de bienes y pagos electronicos. El
Ecuador mediante la adopcién de herramientas informatica di6 inicio al comercio
electronico e internacionalizé productos nacionales mediante estrategias de
innovacion e introduccién de tecnologias en donde los consumidores
desarrollaron confianza al encontrar tiendas online seguras.

El ecommerce en Ecuador continla en un proceso sostenido de
crecimiento y madurez, el cual se ha visto acelerado por el COVID-19. La
desconfianza de ser victima de engafio o fraude con el pago ha disminuido
respecto a las mediciones previas. Sin embargo, continta liderando las barreras
de acercamiento a las compras online (CECE, 2019).

1.2.10. Comercio Electrénico en el Sector Textil.

La globalizacién y los avances vertiginosos de la tecnologia han provocado
gue los mercados se comporten, cada vez, de una manera diferente. Con la
aparicion del internet muchas de las formas tradicionales de negociacion, compra
y venta, se han transformado. En Ecuador el 82,3% de las Mipymes utilizan la
internet. La proporcion de uso es la siguiente: microempresas 48,6%, medianas
56,9% y pequefas 52,9%, dando un total general de 52,8%” (Rodriguez, Ortiz,
Quiroz, & Parrales, 2020).

Uno de los rubros que aportan al PIB y que ha tenido un crecimiento
continuo en los ultimos afos ha sido el sector de la moda vy textil, el comercio
electrénico en este dmbito se catalogdé como una herramienta importante para el
incremento econdémico en el sector textil. Este sector se localiza en un entorno
dinamico en donde la moda maneja la industria, las colecciones de moda tienen
un ciclo corto ya que existe un elevado nivel de competencia en el medio en el
gue se desenvuelve.

En la actualidad, el 81% de accesos mediante el uso de internet ha sido
para realizar compras, en mayor cantidad se han realizado adquisiciones de
prendas de vestir. La poblacion generalmente realiza sus compras mediante
trasacciones digitales ya que brinda facilidad y comodidad en servicios y formas

de pago, la mas utilizada es el pago mediante tarjetas de crédito. En el Ecuador,
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plataformas digitales (Huilca, 2019). La industria de la moda online esta en auge

total y global. Para demostrarlo, en Europa la tasa de crecimiento de la industria

de la moda en ventas online crecié en un 10% anual y se estima que sus ventas

superen los $ 450 mil millones de dolares (Euromonitor International, 2020).

1.2.11. Formas de Negocio de E-commerce.

Si bien sabemos, el ecommerce o comercio electronico hace referencia a

movimientos o transacciones que las personas realizan por medio del internet ya

sea en roll de consumidores o de empresas, se debe tener en cuenta que para
que el comercio electrénico funcione se deben establecer modelos de negocios

acorde a sus necesidades.

En la actualidad, existen distintos tipos de comercio electrénico con distinta

modalidad en cuestion de negocios en donde cabe recalcar que todo el proceso

que éste lleve se debe realizar de manera online, en estos casos, el cliente

ingresa a la plataforma digital, visualiza el producto, lo agrega a su carrito de

compras y procede a realizar le pago, La efeciencia del proceso dependera de

manera importante del sitio web que el consumidor visite, se tiene en cuenta en

disefio de dicha pagina, la informacion que se brinde, el catalogo de productos, el

servicio que brindan y la forma de pago (Cordero, 2019).

Podemos encontrarnos con los siguientes tipos de comercio electrénico:

Business to Consumer (B2C) Negocios a Consumidores.
Business to Business (B2B) Negocios a Negocios.

Consumer to Business (C2B) Consumidores a Negocios.
Consumer to Consumer (C2C) Consumidores a Consumidores.
Business to Governments (B2G) Negocios a Gobiernos.
Governments to Business (G2B) Gobiernos a Negocios.
Governments to Governments (G2G) Gobiernos a Gobiernos.
Consumers to Governments (C2G) Consumidores a Gobiernos.

Governments to Consumers (G2C) Gobiernos a Consumidores.

1.2.12. Modalidad de Pagos Electrénicos.

Estudios estadisticos demuestran que el ecommerce cada vez toma mayor

importancia gracias a las ventajas que ofrece, entre ellas esta el facil acceso, la

rapidez y facilidad de pago, horarios extendidos, existe seguridad y no hay
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aglomeraciones. La optimizacién de tiempo es un factor fundamental en la
actualidad. Existen diferentes plataformas digitales como, por ejemplo, Amazon,
Ababa y deméas competidores. Es importante ofrecer servicios seguros para
generar la confiabilidad de los consumidores, asimismo contar con garantias y
entrega oportuna, en cuestiones de formas de pago se realizan a traves de
servicios como, PayPal, Google Wallet, etc.

En Ecuador, es notable el crecimiento que se tuvo en usuarios y demandas
de productos a través de plataformas digitales frente a la emergencia sanitaria del
2019. Segun el CECE entre marzo y abril del 2020 se registraron ventas online
por $500 millones (Webmaster, 2020). EI nUmero de transferencias que se
registran por pagos electrénicos en el sector privado se elevd 16.08% hasta
octubre del 2020. El Sistema de Pagos Interbancario es un mecanismo que
permite la transferencia electronica de dinero entre cuentas corrientes, de
ahorros, basicas o especiales y tarjetas de crédito de clientes de distintas
entidades financieras (Coba, 2021).

Las preferencias de pagos de los ecuatorianos al comprar por medio de
plataformas digitales son mediante tarjetas de créditos (61%), tarjetas de débito
(21%) y efectivo o depdsito (17%) (CECE, 2020). En lo que respecta a las
modalidades de pago, el uso de las tarjetas de crédito en el 2019 se redujo en
alrededor del 86% ($1,623 millones) y $29 millones de transacciones (33%), en el
caso de las tarjetas de débito se recuperaron en los primeros meses del 2019.
Entre marzo y mayo del 2020, se redujo el 18% ($ 82 millones) y $ 4 millones de
transacciones (26%) en el 2019, a partir de mayo a agosto 2020 se incrementaron
en un 32%.

1.2.13. Anélisis Situacional.

Basicamente, podemos decir que el andlisis situacional es un proceso en el
cual se evaluan factores internos y externos de una empresa. Se identifican
factores que influyen en la toma de decisiones al desarrollar nuevas estrategias
gue nos permitan mejorar la situacion inicial (Salgado).

Para realizar un analisis situacional se tiene en cuenta ciertos factores:

o Situacion del Producto: Determina el bien o articulo producido y
comercializado.

o Situacién Competitiva: Analiza competidores y define ventajas

competitivas.
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o Situacion de Distribucion: Distribuye los productos al mercado
mediante métodos de distribucion como canales e intermediarios.

o Factores Ambientales: Estudio de factores internos y externos que
afectan al crecimiento y desempefio de la empresa.

o Oportunidad y Analisis de Problemas: Se determinan
debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades que pueden influir en el
crecimiento de la empresa.

1.2.14. Anédlisis FODA.

Se define al analisis FODA como un enfoque sistematico en una
organizacion, con la cual, se estudia a la estrategia plasmada en la empresa,
también se la define como una herramienta que reune informacién sobre las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, lo cual ayudara a conocer la
situacion actual y la toma de decisiones en la organizacion.

Mediante el FODA podemos medir el desempeiio interno de la
organizacién al observar las fortalezas y debilidades, en dicho analisis se debe de
tener como referencia solo aquellas que lleguen a ser importantes para el cliente.
Es muy relevante limitar el analisis FODA ya que se puede utilizar para diferentes
enfoques, es importante que aquellos que realizan el estudio comprendan el
objetivo, por lo que debe analizar los siguientes factores:

Fortalezas: Comprende a los elementos internos positivos de la empresa
gue funcionan acorde a la estrategia planteada y ayudan a alcanzar los objetivos
de la organizacion.

Oportunidades: Mediante un analisis externo y tomando en cuenta las
fortalezas y debilidades se lograran implementar nuevas estrategias para alcanzar
los objetivos organizacionales.

Debilidades: Se identifican los aspectos negativos internos de la empresa,
mediante ello se genera un punto de partida para la mejora continua y el alcance
de los objetivos.

Amenazas: Se estudian aspectos externos que pueden causar un dafo al
rendimiento del negocio.

1.2.15. Anélisis PEST.

En teoria, el andlisis PEST se cataloga como una herramienta de mediciéon

empresarial y de aprendizaje que se utiliza para el estudio del mercado. El estudio

a la competencia nos ayuda a analizar el entorno o sistema social caracterizando
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regiones, etc. Este analisis es de utilidad para comprender los movimientos del
mercado, su crecimiento y decrecimiento, la posicion y la direccién en la cual va
un negocio.

Esta conformado por las siglas de indicadores politicos, técnicos,
econdmicos y sociales que se utilizan para evaluar el mercado en donde se
encuentra la empresa e influyen en las decisiones y actividades empresariales.
(Ibarra)

Politico: Hace referencia a la politica interna o externa, nacional e
internacional que pueda interferir en la actividad empresarial.

Econdmico: Trata de cuestiones econémicas presentes o futuras que
puedan interferir en la ejecucion de la estrategia empresarial, como, por ejemplo,
tasas de empleo, PIB, impuestos e inflacion.

Social: Se refiere a los cambios continuos que realizan las personas o el
estado en campos socioculturales, educativos y demograficos, tales como el logro
educativo y otros patrones culturales, la religion, las creencias, los roles de
género, los gustos, la moda y los habitos de consumo en la sociedad que puedan
afectar al proyecto.

Tecnoldgico: En la actualidad, son factores decisivos, a medida que
avanza la tecnologia, las empresas deben innovar. La introduccion de nuevas
tecnologias, cifra de redes disponibles, a la altura de conectividad o el uso
acertado de las herramientas tecnoldgicas.

1.2.16. Plan de Marketing.

Un plan de marketing es un documento o archivo que incluye una
descripcion detallada de como la organizacién lograra sus objetivos estratégicos a
través de tacticas de marketing especificas y estrategias de adquisicion de
clientes como punto de partida. De hecho, el plan de marketing detalla las
estrategias del negocio, en el cual todos los departamentos de la organizacion se
involucran formando un todo para satisfacer al cliente (Jordan & Romero, 2020).

El plan de marketing contiene los siguientes componentes y funciones:

o Investigacion de mercado para conocer las necesidades y los gustos
de los consumidores a su vez entender las actuales tendencias del negocio.

o Mercado objetivo determinar quiénes son nuestros clientes
potenciales y asi poder ofertar lo que en realidad requieren.

o Determinar las plataformas en las cuales se realizaran las campanas
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de marketing de los productos: internet, redes sociales, radio.

o Métricas para evaluar el crecimiento del negocio y segun los
resultados que se obtengan poder cambiar lo que no est4 dando resultados.

Un plan de marketing correctamente aplicado servira para analizar el
posicionamiento de nuestros productos en comparacion a nuestras competencias
y a medir y controlar los resultados que hemos obtenido con respecto a los
objetivos fijados.

1.2.17. Estrategia de Marketing.

En el marketing, existen distintos pardmetros a estudiar como el producto,
precio, mercado, distribucion, servicio, etc. Al hablar de estrategias de marketing
podemos referirnos a que son un conjunto de acciones que permiten o logran
aumentar las ventas y desarrollar una ventaja ante la competencia. Estos
objetivos pueden ser a corto y largo plazo una vez analizando la situacion inicial
de la organizacion y las estrategias dirigidas al mercado (Galeano, 2021).

La estrategia de marketing es un al plan general de accién de una empresa
para atraer clientes potenciales y convertirlos en compradores de los productos o
servicios de la empresa. La estrategia de marketing incluye la propuesta de valor
de su empresa, los mensajes clave de la marca, la demografia del cliente objetivo
y otros factores a considerar.

Una estrategia de marketing correctamente desarrollada debe centrarse en
la propuesta de valor de la empresa que resuma la ventaja competitiva de la
empresa sobre las empresas competidoras. El estudio de mercado puede ayudar
a determinar la efectividad de la campafa y puede ayudarlo a identificar
audiencias no utilizadas para alcanzar sus objetivos finales e incrementar las
ventas.

1.2.18 Marketing Mix.

El marketing mix se considera como un factor muy importante de
marketing, esta en todos los procesos de productos que se comercializacion en el
pais, las estrategias y herramientas que se emplean abarcan factores importantes
como el producto, precio, plaza y promocion. Las empresas del Ecuador
implementan la promocién de sus productos por medio del marketing mix,
desarrollando de esta manera, estrategias que permitan alcanzar los objetivos
establecidos, lo cual se cataloga como una herramienta de la accion de marketing

en la que su utilizacion tiene importancia y repercusion en la demanda de
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productos en le mercado (Yépez Galarza, Quimis Izquierdo, & Sumba
Bustamante, 2021).

En estas areas, se deben tomar decisiones para la satisfaccion o aventajar
las necesidades de los consumidores, superar el nivel de competencia de la
empresa, teniendo en cuenta lo siguiente:

o Producto: Los componentes del producto empieza desde la toma de
decisiones que permiten ofrecer una gama de productos de acorde a cada
segmento del mercado, esto incluye la gama de marcas, garantias de productos,
servicios, etc.

o Precio: El precio es un elemento importante en el marketing ya que
por medio del estudio de éste las compaiiias reflejan sus ingresos y cual sera la
utilidad por el producto vendido.

o Promocién: Elemento que permite a los consumidores informarse
sobre el producto ofertado por la empresa mediante publicidad ya sea directa o
indirecta.

o Plaza: Se refiere al area geografica para vender el servicio o
producto, empezando por los distintos canales de distribucion, formas de envio y
niveles de inventario que son de importancia para gestionar la rentabilidad.
1.2.19. Estudio Financiero.

“El andlisis financiero es de suma importancia ya que constituye un
proceso critico dirigido a evaluar la posicion financiera presente, pasada y de la
misma manera los resultados de las operaciones, con la aplicacién de técnicas,
métodos de analisis e interpretacion y de indicadores financieros los cuales
permiten a los directivos conocer la liquidez, rentabilidad y endeudamiento para
establecer la situacion real de la organizacion o empresa” (Abad, 2018).

Mediante el estudio financiero se establecen cantidades de recursos
econdémico para un proyecto verificando resultados y grado de liquidez con el que
cuenta una organizacion y que pueda cubrir sus obligaciones de pago (Vega).
Esta herramienta es una de las mas importantes para los encargados de una
organizacién quienes estan a cargo de la verificacion del desempefio de aspectos
financieros de la empresa como:

o Si vale la pena invertir y el precio asignado a la accién.

o Si se debe de prestar o no dinero a una empresa y en qué términos.
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o Si se deben invertir activos internos o capital de trabajo y como
financiarlos.

1.2.20. Valor Actual Neto.

El VAN es una suma de los flujos a futuro de la inversién en un proyecto,
se actualizan por medio de una tasa de rendimiento. Este indicador financiero
toma el valor del dinero en el tiempo, toma los flujos en distintos periodos de
tiempo y los compara con un periodo, llevando asi los valores al presente,
descontandolos y actualizandolos por medio de la tasa de interés (Cedefio, 2016).

VAN = —I +z FNE;
-0 (1+i))

1.2.21. Tasa Interna de Retorno.

La TIR es la tasa de descuento que hace que los valores actuales de los
flujos positivos sean iguales a los valores actuales de los flujos negativos
(Cedefio, 2016).

Mediante esta herramienta se puede evaluar un proyecto por medio de la
tasa de rendimiento periddica (por periodo), mediante esta tasa se obsera que la
totalidad de los beneficios son iguales a los desembolsos que se obtiene con el
mismo tipo de cambio. También es definida como la tasa de descuento con la
cual, el valor presente neto es igual a cero, o sea, todos los valores incurridos

seran iguales a la inversion realizada.

TIR — Z FNE
1+ 1)1

1.2.22. Relacion Beneficio - Costo.

Este indicador es utilizado para expresar o reflejar el rendimiento en
términos de la VAN que se genera por cada délar invertido. Este indicador debe
ser mayor que la unidad para que el proyecto tenga aceptacion, lo que significa
gue la VAN sera positiva, en caso de que este valor sea negativo, se debe
rechazar el proyecto porque los costos incurridos no nos reflejaran ningun
beneficio (Vega, pag. 119).

Ingresos totales netos

C/B =
costos totales
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1.2.23. Anélisis de Riesgo y Sensibilidad.
En el &mbito empresarial, los proyectos financieros afrontas problemas
externos e internos que afectan los resultados de los estudios. A continuacién, se

enlistaran los tipos de riesgos que se presentan en los proyectos:

o Riesgos de negocios.

o Riesgos estratégicos.

o Riesgos financieros.

o Riesgos en el funcionamiento de la planta de produccion.

o Riesgos en el funcionamiento de la estructura organizacional.
o Riesgos en el &rea de marketing.

o Riesgos en el estudio financiero.

Podemos decir que el riesgo cuando los valores de los distintos escenarios
se dispersan a niveles superiores o inferiores. Para medir el riesgo se utilizan
medidas estaticas como la varianza, desviacion estandar, coeficiente de variacion
y probabilidad de ocurrencia de un resultado esperado.

Flujo neto de efectivo esperado: El primer indicador estadistico que se
calcula con los flujos de efectivo es el valor esperado de los flujos de efectivo. De
acuerdo con la probabilidad de ocurrencia de cada valor de los flujos de efectivo,
la formula es:

n
FNE = Z(FNEL- «P) .
: )
1.3. Fundamentacion Legal.

“El creciente uso de internet, aparicion de nuevas tecnologias y, en
particular, el desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion
(TIC) han posibilitado la generacion de innovadoras maneras de comercializar
productos y servicios”. El comercio electronico a beneficiado a muchos sectores
econdémicos y al desarrollo de este, por su bajo costo y corto tiempo de
operaciones, asi mismo un generador de empleo” (Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, 2020) .

En este sentido, la Estrategia Nacional de Comercio Electrénico establece
los siguientes cuatro componentes que permitiran dinamizar la digitalizacion de la
cadena de valor de comercio electrénico.

1. Marco Legal, que busca fortalecer la normativa y regulacion vigente
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para el desarrollo efectivo del comercio electrénico.

2. Fomento de Comercio Electrénico en las MIPYME, que pretende
hacer uso de actividades digitales, fortalecer, capacitar y acompafar a los
diferentes sectores de la sociedad en la adopcién del comercio electronico.

3. Sistemas de Pago Electronico, Este componente busca fomentar
el uso de tecnologias de la informacion en transacciones para facilitar el pago de
productos, bienes o servicios.

4. Logistica en el Proceso del Comercio Electronico, que tiene
como objetivo impulsar el fortalecimiento del Sector logistico y postal,
manteniendo un entorno seguro y confiable mediante el uso de las TIC.

1.3.1. Ley del Comercio Electrénico.

(Ministerios de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién,
2002) considera que el uso de sistemas de informacion y de redes electrénicas,
incluida la internet, ha adquirido importancia para el desarrollo del comercio y la
produccion, permitiendo la realizacién y concrecion de multiples negocios de
trascendental importancia, tanto para el sector publico como para el sector
privado; Que a traves del servicio de redes electrinicas, incluida la Internet, se
establecen relaciones econdémicas y de comercio, y se realizan actos y contratos
de caracter civil y mercantil que es necesario normarlos, regularlos y controlarlos,
mediante la expedicion de una ley especializada sobre la materia.

Art. 2.- Reconocimiento juridico de los mensajes de datos. Los mensajes
de datos tendran igual valor juridico que los documentos escritos. Su eficacia,
valoracion y efectos se sometera al cumplimiento de lo establecido en esta ley y
su reglamento.

Art. 3.- Incorporacion por remision. Se reconoce validez juridica a la
informacién no contenida directamente en un mensaje de datos, siempre que
figure en el mismo, en forma de remision o de anexo accesible mediante un
enlace electronico directo y su contenido sea conocido y aceptado expresamente
por las partes.

Art. 4.- Propiedad intelectual. Los mensajes de datos estaran sometidos a
las leyes, reglamentos y acuerdos internacionales relativos a la propiedad
intelectual.

Art. 5.- Confidencialidad y reserva. Se establecen los principios de

confidencialidad y reserva para los mensajes de datos, cualquiera sea su forma,
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medio o intencion. Toda violacién a estos principios, principalmente aquellas
referidas a la intrusion electrénica, transferencia ilegal de mensajes de datos o
violacion del secreto profesional, sera sancionada conforme a lo dispuesto en esta
ley y demas normas que rigen la materia.

Art. 6.- Informacion escrita. Cuando la ley requiera u obligue que la
informacion conste por escrito, este requisito quedara cumplido con un mensaje
de datos, siempre que la informacidén que este contenga sea accesible para su
posterior consulta.

Art. 7.- Informacion original. Cuando la ley requiera u obligue que la
informacion sea presentada o conservada en su forma original, este requisito
guedara cumplido con un mensaje de datos, si siendo requerido conforme a la ley,
puede comprobarse que ha conservado la integridad de la informacion a partir del
momento en que se generd por primera vez en su forma definitiva, como mensaje
de datos.

1.3.2. Ley Organica de Telecomunicaciones.

“Esta Ley tiene por objeto desarrollar, el régimen general de
telecomunicaciones y del espectro radioeléctrico como sectores estratégicos del
Estado que comprende las potestades de administracion, regulacién, control y
gestion en todo el territorio nacional, bajo los principios y derechos
constitucionalmente establecido”. (Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacion, 2020).

La presente Ley se aplicara a todas las actividades de establecimiento,
instalacion y explotacion de redes, uso y explotacion del espectro radioeléctrico,
servicios de telecomunicaciones y a todas aquellas personas naturales o juridicas
gue realicen tales actividades a fin de garantizar el cumplimiento de los derechos
y deberes de los prestadores de servicios y usuarios.

Son objetivos de la presente Ley:

1. Promover el desarrollo y fortalecimiento del sector de las
telecomunicaciones.

2. Fomentar la inversion nacional e internacional, publica o privada
para el desarrollo de las telecomunicaciones.

3. Incentivar el desarrollo de la industria de productos y servicios de
telecomunicaciones.

4. Promover y fomentar la convergencia de redes, servicios y equipos.
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5. Establecer las condiciones idéneas para garantizar a los ciudadanos
el derecho a acceder a servicios publicos de telecomunicaciones de optima
calidad, con precios y tarifas equitativas y a elegirlos con libertad, asi como a una
informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.

6. Establecer el ambito de control de calidad y los procedimientos de
defensa de los usuarios de servicios de telecomunicaciones, las sanciones por la
vulneracion de estos derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias,
dafios 0 mala calidad de los servicios y por la interrupcion de los servicios
publicos de telecomunicaciones que no sea ocasionada por caso fortuito o fuerza
mayor.

1.3.3. Codigo de Comercio.

Segun lo menciona Supercias (2019), El codigo de comercio rige las
obligaciones de los comerciantes en sus operaciones mercantiles, y los actos y
contratos de comercio, aunque sean ejecutados por no comerciantes.

Art. 74.- Comercio electronico es toda transaccion comercial de bienes o
servicios digitales o no, realizada en parte o en su totalidad a través de sistemas
de informacién o medios electronicos, considerando los tipos de relaciones
existentes.

Art. 75.- En lo referente a la prestacion de servicios electronicos, requisitos
y solemnidades para la validez de los mensajes de datos, de la contratacion
electronica y telemética, los derechos de los usuarios y consumidores de servicios
electrénicos y de la prueba, se regularan de acuerdo con lo dispuesto en la Ley de
Comercio Electrénico y Mensajes de Datos y demas leyes que regulan estas
materias. La formulacion del consentimiento se regulard de acuerdo con lo
establecido en las reglas generales contenidas en el presente Codigo.

1.3.4. Ley Orgénica de Proteccion de Datos Personales.

De acuerdo lo menciona el Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad
de la Informacién (2021) , el Registro Oficial Suplemento No. 459 de 26 de mayo
de 2021 se publicé la Ley Orgéanica de Protecciéon de Datos Personales.

Art 1: El objeto y finalidad de la presente ley es garantizar el ejercicio del
derecho a la Proteccidon de Datos personales, que incluye el acceso y decision
sobre informacion y datos de este caracter, asi como su correspondiente
proteccion. Para dicho efecto regula, prevé y desarrolla principios, derechos,

obligaciones y mecanismos de tutela.
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Art 47: Obligaciones del responsable y encargado del tratamiento de datos
personales. - El responsable del tratamiento de datos personales esta obligado a:
Tratar datos personales en estricto apego a las principios y derechos
desarrollados en la presente Ley, en su reglamento, en directrices, lineamientos y

regulaciones emitidas por la Autoridad de Proteccion de Datos Personales o

normativa sobre la materia.
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CAPITULO I
Aspectos Metodoldgicos.
2.1. Métodos.

Para el presente trabajo de investigacion se utilizé el método inductivo -
deductivo para el desarrollo de esta tesis

Inductivo — deductivo: Es método de inferencia que se basa en la logica y
gue considera hechos peculiares, en cierto aspecto es deductivo (porque va
desde la parte general a lo especifico) e inductivo porgue es en sentido contrario
(de lo general a particular). Mediante este enfoque se facilit la elaboracion de las
conclusiones que van de la mano con hechos similaress, poniendolo en préactica a
través de encuestas de campo. Lo cual permitié saber que ofertar en las
plataformas de ropa principalmente a los aliados estratégicos como como son las
boutiques (Prieto Castellanos, 2017).

2.1.1. Modalidad y Tipo de Investigacion.

El enfoque y el alcance del estudio son el mixto (cuantitativo — cualitativo) y
el descriptivo, respectivamente.

Los tipos de investigacion que se utilizaran seran:

Cuantitativa: Permite recolectar informacion sobre gustos y preferencias
de los consumidores (Universidad de Colima, 2015).

Mediante un enfoque cuantitativo, se considero los datos ya recolectados a
partir del proceso deductivo y la utilizacion de las herramientas estadisticas
necesarias, comprobaremos la idea a defender y se analiz6 una realidad objetiva
en la cual se tuvo el control numérico de los resultados, precision en ellos y
predicciones a partir de todos los datos recolectados en el presente trabajo.

Cualitativo, Por medio de este se procedio a estudiar el mercado, teniendo
como resultado cuantos participantes tendremos (ofertantes) y cuantas personas
estarian dispuestas a consumir por este medio (demandantes).

Descriptiva, Se detalld la problematica existente al indagar mediante un
estudio sobre las caracteristicas para poder explicar la situacién actual del tema
de investigacion.

La modalidad de investigacion que se utilizara sera la no experimental.

Esta modalidad fue escogida porque no es dirigida a las variables de
estudio, esta modalidad investiga distintos aspectos de mercado como,

administrativos, técnicos y financieros con el fin conocer cuan factible es la
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aplicacion de la plataforma de E-Commerce para la venta de prendas de vestir
para los microempresarios del cantén Naranijito.

Se puede referir a la investigacion no experimental como aquella que
observa fenbmenos que no han sido manipulados con anterioridad para realizar
un andlisis de ellos. Esta investigacién no manipula variables, sino que muestra
situaciones ya existentes, es decir, que no son realizadas intencionalmente por el
investigador. Se la considera también como un medio para los estudios
cuantitativos, como las encuestas y los estudios ex post-facto que es un estudio
en la que el investigador parte de situaciones que ya han sido realizadas
(Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

2.2. Variables.
2.2.1 Variable Decisoria

En el presente estudio de factibilidad se utilizaran variables decisorias
como: VAN y TIR para determinar cuén viable sera una plataforma digital para los
microempresarios del cantén Naranijito.

2.2.2 Operacionalizacion de las Variables.

En esta se muestra la matriz de operacionalizacion de las variables
decisorias que se utilizara en el presente proyecto de titulacion (Anexo N° 1).

2.3. Poblacion y Muestra.

Segun datos del INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censo ),
Naranjito cuenta con una poblacién aproximada de 43.862 habitantes entre
hombres y mujeres, el cantén Milagro cuenta con una poblacién aproximada de
199.835 habitantes entre hombres y mujeres y el canton Coronel Marcelino
Mariduefia cuenta con una poblacion aproximada de 13.132 habitantes entre
hombres y mujeres hasta el 2020, estos datos fueron obtenidos mediante una
tabla de proyecciones de crecimiento poblacional anual elaborado por el INEC, ya
gue no se cuenta con datos actualizados por motivos de la pandemia y el altimo
censo poblacional se realizé en el 2010, considerando que en estos sectores son
donde se procedera a realizar el siguiente estudio de factibilidad.

2.3.1 Poblacion.

Habitantes del canton Naranijito, Coronel Marcelino Mariduefia y Milagro.

Se tomd como poblacion a los habitantes mayores de 14 afios en adelante
gue tiene empleo adecuado, subempleo y a los jubilados de los tres cantones

para contar con una poblacién méas grande y asi obtener mejores resultados.
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Segun datos del censo poblacional del 2010 indicamos lo siguiente: Naranjito
tiene 37.186 habitantes, Coronel Marcelino Mariduefia cuenta con 12.033
habitantes y Milagro cuenta con 166.634 habitantes.

En esta ocasion, se tomo datos mediante proyecciones de la poblacion
hasta el afio 2022, puesto a que el estudio se centrara en la poblacion con empleo
pleno e informal y jubilados. En la tabla de proyecciones se podré observar la
informacion detallada sobre la poblacion en cuestion de cada cantdn. La suma
total de la poblacién considerada econémicamente activa de los tres cantones es
70,794 habitantes.

2.3.2. Muestra.

Se trabajo utilizando el método de calculo del tamafio de muestra para
estimar la proporcién cuando la poblacion es finita, ya que para determinar su
tamafio se utiliza la siguiente férmula:

3 Z?pgN
(N —1)e?+Z?pq

n

Donde:

n = tamaio de la muestra

Z = nivel de confianza — 95%

N = tamafho de la poblacion

e = indice de error

p = valor de proporcion éxito

q = valor de proporcién fracaso
Calculando:

~ 1.962 * 0.5 0.5 x 70,794
"= (70,794 — 1) % 0.052 + (1.96% % 0.5 * 0.5)

n = 382.09
n = 382

Segun el resultado obtenido, el tamafio de la muestra que se utilizo en el
proyecto fue de 382 habitantes entre los tres cantones a encuestar con la
condicion de que sean residentes de los distintos cantones, el tipo de muestreo a

aplicar sera el muestreo aleatorio simple.
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2.4 Técnicas de Recoleccion de Datos.
2.4.1 Encuesta.

El presente estudio de factibilidad trata de demostrar cuan viable resultaria
la creacion de una plataforma digital de e-commerce dedicada a la venta de
prendas de vestir en el cantén Naranijito, dicho estudio se apoyara en encuestas
técnicas (Anexo N°2), que se realizara a los ciudadanos de los cantones Milagro,
Marcelino Mariduefia y Naranjito que se obtuvo mediante los célculos para el
tamafo de la muestra, lo cual sera la informacién base para realizar el siguiente
estudio de factibilidad.

La recoleccion de datos se lo realizara mediante la interrogacion.

2.5 Estadistica Descriptiva e Inferencial.

En el presente proyecto se empleo la estadistica descriptiva, ésta se
encarga de obtener los resultados de la muestra con el objetivo de organizar,
sintetizar y resumir los datos recolectados mediante las encuestas con el fin de
obtener las respectivas conclusiones del estudio.

Para cumplir con nuestro primer objetivo, mediante el resultado de las
encuestas realizadas a los habitantes de los distintos cantones, se elaboraron
graficas de barra o pastel, tabulaciones y tablas de frecuencia con herramientas
de Microsoft Excel para que de este modo se determinen los resultados de la
investigacion.

Para el segundo objetivo elabor6 un plan de marketing, en el cual se
realizara el andlisis FODA, andlisis PESTEL y la estrategia de marketing mix.

En el tercer objetivo, se da a consideracion una propuesta de disefio de
una plataforma digital mediante la utilizacion de herramientas en la web.

El cuarto objetivo especifico, nos centramos en la elaboracion de un flujo
de caja, donde se toma las variables decisorias como: el VAN y la TIR para
indicar la rentabilidad del proyecto en cuestion.

El VAN (Valor Actual Neto) es un instrumento de analisis de factibilidad de
inversiones y proyectos que permite determinar si una inversion es beneficioso o
no, donde se muestran las comparaciones de cada uno de los periodos
descontadas del proyecto en las diversas etapas que ha generado.

En otras palabras, se puede decir que el VAN es una suma de los flujos a
futuro de la inversidén en un proyecto, se actualizan por medio de una tasa de

rendimiento. Este indicador financiero toma el valor del dinero en el tiempo, toma
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los flujos en distintos periodos de tiempo y los compara con un periodo, llevando
asi los valores al presente, descontandolos y actualizandolos por medio de la tasa
de interés (Cedefio, 2016).

La TIR (Tasa Interna de Retorno), es el segundo instrumento de analisis de
factibilidad con mayor utilizacion en la evaluacion de un proyecto. En pocas
palabras, la TIR es la tasa de descuento que hace que los valores actuales de los
flujos positivos sean iguales a los valores actuales de los flujos negativos
(Cederfio, 2016).

2.6 Cronograma de Actividades.

El cronograma de actividades se visualiza en el (Anexo N°3). Este

cronograma fue realizado en concordancia con el tiempo en la cual se desarrolla

el proyecto.
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RESULTADOS
Analizar el Mercado para la Comercializacién de Prendas de Vestir en el
Canton Naranjito.

El desarrollo del presente estudio de mercado tiene como objetivo, contar
con informacién relevante del mercado, la opinién de personas consumidoras de
prendas de vestir.

Analisis de Mercado e Industria, Necesidad y Oportunidad.

Las grandes cadenas de comercio minorista que ofertan productos
estandarizados y masivos son los actores principales a nivel nacional. No
obstante, existen consumidores que se diferencian del resto y buscan representar
estilos 0 moda de una manera distinta, a estos se logran satisfacer con una gama
amplia y diversificada de prendas de vestir. En la zona Guayas existen pocos
microempresarios destacados que tengan a disponibilidad una amplia cartera de
productos y menos en los pequefios cantones. Estos tipos de comerciantes
digitales exitosos estan ubicados en territorios internacionales, Estados Unidos,
Espafa, Inglaterra, Brasil son ejemplos de paises con tiendas e-commerce
exitosas y especializadas.

Los diferentes tipos de productos que se encuentran en los mercados
extranjeros tienen como principales consumidores a las personas que no logran
satisfacer sus necesidades con productos existentes en el mercado, estos son
conocidos como Early Adopters, representan el 13.5% del mercado (Guevara
Mira, 2020), entre los bienes antes mencionados se encuentran los productos que
estan a la vanguardia o que tratan de adaptarse al estilo de vida del consumidor,
gue sean amigables con el medio ambiente, y demas caracteristicas.

Los Early Adopters en Ecuador son un mercado en crecimiento, este nicho
apunta a la satisfaccion de sus necesidades con productos adquiridos
internacionalmente, estas compras se realizan a través de plataformas digitales
como Amazon, eBay, Alibaba, entre otras. De esta manera se descubre la
necesidad de suplir en el mercado prendas de vestir de calidad a precios
accesibles para la poblacion de los distintos cantones. En el proyecto se refleja la
informacion que se analiza para la toma de decision con la cual se daré inicio al
emprendimiento en mencién, identificando las necesidades en el mercado y las
oportunidades que se presenta, buscando siempre la satisfaccion de los clientes.

Crecimiento de la Economia Digital en América Latinay el Pais.
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En la actualidad, debido a las circunstancias que han marcado la historia
como lo fue con la aparicion de la reciente pandemia COVID-19, la economia
digital ha crecido de manera acelerada, investigadores presentan que para el
2024 se espera un aproximado de $ 95 mil millones, en los cuales $ 3.000 seria
solo de ventas online. Por otro lado, en el 2018 se excedio los 4.156 millones de
usuarios en la web a nivel mundial, esta cantidad representan a 7.910 millones
gue es el 62.5% de personas en el mundo.

En este afio de pandemia, se desafié al sistema socioeconémico, en este
contexto y por la existencia de la pandemia, la poblacién a nivel mundial no tenia
permitido el contacto fisico ni practicas sociales, en este sentido, se puso en
marcha planes de contingencia y adaptacion a nuevas eras tecnologicas. El
ambito digital tomé protagonismo en estos afos, haciendo de esta manera que la
economia de los paises vuelva a circular y exista la recuperacion tecnolégica
(Agudelo, 2018).

En el 2018, 4.156 millones de habitantes a nivel mundial cuentan con
acceso a internet, esto equivale al 54% de la poblacion mundial. La introduccion
de plataformas digitales en Latinoamérica (67%) es superior a la global y el
ndmero de usuarios aumenta en 440 millones. En los paises de mayor poblacion
en América Latina que cuentan con acceso a internet son Ecuador (81%),
Argentina (78.6%) y Chile (77%) (STATISTA, 2018) .

En el 2021, los paises del Caribe cuentan con las tasas mas altas tasas de
insercion de internet en América Latina y el Caribe. Puerto Rico con un 89% de su
poblacidn, es el segundo pais con mayor porcentaje conectada a la red, Chile y
Uruguay son los unicos paises que con un 83% superan los usuarios online en el
territorio continental. Brasil y México lideran en niamero de internautas
(STATISTA, 2022).

Con respecto al uso de internet, la introduccion de las tecnologias ha
tenido una gran acogida en los paises de América Latina y el Caribe, en el 2010
contaba con 200 millones de usuarios, para el afio 2021 esa cifra se incrementa y
cuenta con 498 millones de usuarios con acceso a internet. Refiriéndonos al
internet movil el 57% de la poblacidon cuenta con servicio activo. Brasil es
catalogado como un pais que tiene el mayor mercado de telecomunicaciones, en
el 2022 contaba con 165 millones de usuarios, este registro es un 70% mas en

comparacion con México.
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En cuanto a redes sociales, hasta enero del 2022, se puede decir que el
71% de los habitantes de América Latina son usuarios, Chile lidera el ranking con
mayores usuarios en social media. En cuestion de popularidad de estas redes,
YouTube y Facebook lideran la lista de aplicaciones mas populares o usadas en
Sudameérica (STATISTA, 2022).

Hablando de manera general, el impacto del internet en el mundo ha
generado una nueva plaza comercial, en este aspecto se hablara del comercio
electronico. En América Latina, segun (STATISTA, 2022), Brasil lidera el comercio
electronico en Latinoamérica con 21.8% y en segundo lugar se encuentra México
con 17.3%. En 2021, las ventas online superan los $ 200.000 millones en Brasil y
en México los $50.000 millones.

En la actualidad, existe un incremento significativo de empresas que
realizan sus transacciones a través del e-commerce con clientes en distintos
continentes como; Asia, Norteamérica, Latinoamérica y Europa debido al
crecimiento (30%) de la poblacion en la website, en este sentido, en Ecuador se
representa el 81% de la poblacién (STATISTA, 2018).

Refiriéendose al incremento del uso del internet como método de
comercializacion, Ameérica Latina lidera esta tasa ya que es la region que utiliza el
internet como estrategia de comercio para progresar econémicamente y
acrecentar su competitividad frente a su competencia, especialmente pequefas y
medianas empresas. En el 2020, Ecuador incrementd en un 25% con respecto al
2019 el comercio online a nivel minorista, obteniendo $ 586 millones, por otro
lado, en el 2021 obtuvo un crecimiento del 40% con $ 800 millones.

Tomando una vision global, el e-commerce se considera como una
herramienta de suma importancia para la comercializacion, es una estrategia de
ventas mayormente utilizada en potencias mundiales como lo son en Europa y
Estados Unidos. Sin embargo, en algunos paises aun no se convencen de la
importancia que tiene el comercio electrénico. Hablando a nivel pais, se puede
decir que en Ecuador se han implementado avances tecnoldgicos y que la
insercion de esta nueva modalidad ha sido de suma importancia para la
comercializacion de productos a partir de la cuarentena que se dio por el COVID-
19.

Estudios demuestran que la mayor parte de la poblacion mundial utiliza

internet pero que en cuestion de compras, solo el 27% experimenta en una
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plataforma digital. Mediante el andlisis anterior, se puede concluir que en Ecuador
se observa una posibilidad de realizar una empresa de e-commerce. En el pais,
esta modalidad de comercio se lo describe como mercado emergente, la cual se
encuentra en una etapa de expansion o desarrollo, o que se convierte en una
oportunidad para implementar nuestra idea del disefio de una plataforma digital de
e-commerce para microempresarios del cantén Naranijito.

Tendencias de Consumo en el Pais

En el pais, las tendencias de consumo se rigen a la evolucion geogréfica,
en la actualidad estéd cambiando la unidad basica del consumo, el aumento del
poder adquisitivo debido al incremento del ingreso per capita, mayor educacion en
las nuevas generaciones y la insercion de las mujeres en la sociedad. Los
factores antes mencionados afectan las tendencias de consumo fisico en el
Ecuador, estas ocupaciones limitan el tiempo de compra fisica, y su tiempo libre
no desean ocuparlo en tiendas y demas actividades que requieren las compras.

Ahora, refiriéndonos al comercio electrénico, en el Ecuador 4 de 10
personas realizan sus compras de manera online, el proceso empieza desde que
visitan plataformas digitales para conocer los catalogos de productos disponibles,
ver modelos, precios y caracteristicas del producto, ademas, los comentarios de
otros consumidores son de suma importancia porque mediante la experiencia que
han tenido ellos pueden calificar el sitio web y tomar la decisién de compra.

Mediante los parametros antes mencionados, podemos detectar la
necesidad que tienen los consumidores de los cantones en mencion, de las
sugerencias que pueden aportar para mejoramiento de plataformas digitales, y el
énfasis que se debe tener en una tienda digital que contenga informacién
detallada.

Tabulacién y Anédlisis de los Resultados de la Encuesta.

Las encuestas que se requieren fueron realizadas a 382 habitantes entre
los cantones Naranijito, Marcelino Mariduefia y Milagro, situados en la provincia
del Guayas, esta muestra fue tomada a partir de la poblacion que cuente con
ingresos de cada canton.

Con el resultado, se procedera a realizar el analisis de datos con su
respectiva interpretacion mediante cuadros que presentaran las opciones
reflejadas en las encuestas, frecuencias, porcentajes y graficos, de esta manera,

se lograra tener resultados beneficiosos para conseguir la aceptacion por parte de
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los demandantes en este proyecto y otros datos de utilidad.
El formato de la encuesta se puede observar en el apartado del Anexo N°3,

del cual se produjeron los siguientes resultados:

Figura l

Género

= Femenino
Masculino
62%

Elaborado por: La Autora, 2024

De acuerdo con el total de las personas encuestadas, se determin6 que
existe un gran porcentaje de género masculino que representa el 62%. Mediante
las entrevistas a los encuestados y estudios realizados anteriormente, se
determina que este porcentaje es mayor no por el hecho de que los hombres
realicen mas compras, sino que en la base de datos consta el género masculino
con un mayor indice de compras puesto a que muchas amas de casa o hablando
de manera general, las mujeres utilizan las tarjetas de su conyugue o pareja

sentimental.
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Figura 2
Canton de residencia

= Cnel. Marcelino
Mariduefa

Milagro

= Naranjito

Elaborado por: La Autora, 2024.

Mediante el resultado de la encuesta aplicada a los tres cantones, se
determind que el 55% de la muestra reside en el canton Naranjito ya que es el
cantén principal en estudio.

Figura 3
Edad

= Entre 18 y 29 afios
Entre 30 y 45 afios
= Entre 46 y 60 afios

Elaborado por: La Autora, 2024.

Tomando en cuenta el total de las personas que fueron encuestadas, se
obtiene como resultado que la mayor parte de la muestra esta en entre 18 y 29
aflos con un 57%, la poblacion mas joven demuestra mas interés por las compras

en linea o por todo el contenido con respecto a innovacion tecnolégica.
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Figura 4

Horario de uso de redes

= Mafiana
34% Noche

= Nunca

= Tarde

= Todo el dia

0%

Elaborado por: La Autora, 2024.

Los resultados de la encuesta determinan que el 51% de la muestra utilizan
las redes sociales o paginas web todo el dia. Mediante este resultado podemos
definir que los consumidores estarian propensos a observar el contenido de la
tienda virtual en todo el dia, aunque estudios revelan que el mejor horario para
gue los consumidores muestren interés es en la noche, en ese horario las
personas tienen su tiempo de relajacion y pueden consumir de una manera

eficiente el contenido.
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Figura 5

¢Compraen linea?

= No

= No, pero lo haria
Nunca lo haria

= Sf

Elaborado por: La Autora, 2024.

De acuerdo con el total de habitantes encuestados, puesto a la relacién
gue se obtiene con una de las preguntas anteriores, se observa que el 60% de
nuestra muestra si ha realizado compras en linea y que ese porcentaje esta

representado mayormente por jovenes de 18 a 29 afos.

Figura 6

Conoce plataformas digitales

= No
Si

80%

Elaborado por: La Autora, 2024.

Mediante los resultados de la encuesta realizada, se conoce que el 80% de
la muestra si conoce plataformas digitales en el cual se puede realizar compras,
gran porcentaje de la poblacion conoce la metodologia de comprar en linea y que
en cualquier ocasion han sido consumidores de publicidad masiva en los sitios

webs.
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Figura 7

Canales de compra

= Aplicaciones mdviles
= Ninguna
Portales de comercio

electrénico

= Redes sociales

Elaborado por: La Autora, 2024.

De los 382 encuestados, se determina que el 49% de las personas utilizan
las redes sociales como plataforma en la cual realizan sus compras, esto se debe
a gque gran parte de microempresarios realizan sus transacciones comerciales por
medio de redes sociales como WhatsApp, Facebook e Instagram. El 8% de la
poblacion en estudio conoce portales de comercio electronico, este tipo de
consumidores realizan sus compran en paginas de tiendas nacionales como De
Prati, Etafashion, Mozzioni, dentro del mismo porcentaje de poblacion también se
encuentran las personas que compran en cadenas internacionales como los son:

Amazon, Bershka, Forever 21, etc.
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Figura 8
Posibilidad de compra

= No
Quizas
= Si

Elaborado por: La Autora, 2024.

Los resultados de la encuesta indican que, si hubiese una plataforma digital
dedicada Unicamente a la venta de prendas de vestir de microempresarios en el
cantdén Naranijito, los residentes del mismo canton y sectores aledafios estarian
dispuestos a visitar el sitio web y existirian posibilidades de comprar si en el sitio
existen prendas que llamen su atencion.

Figura 9

Frecuencia de compra

=lab
=6all
Mas de 10

= Ninguna

Elaborado por: La Autora, 2024.

De acuerdo con la totalidad de personas que han sido encuestados, la
mayoria ha realizado de 1 a 5 compras en los Ultimos 6 meses en cualquier portal
web dedicado a la venta de prendas de vestir con modalidad online.
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Figura 10

Promedio de ingresos

= Entre $425 y $600

= Entre $600 y $1.000
Mas de $1.000

= Menos de $425

Elaborado por: La Autora, 2024.

Los resultados de la encuesta determinan que el promedio de los ingresos
del 35% de las personas encuestadas son menores a $425, este porcentaje hace
referencia a jovenes que en su mayoria aln no son independientes y que no
tienen carga familiar a quien dirigir parte de sus ingresos, lo cual, mediante la
encuesta logramos determinar que la mayoria de los consumidores son jévenes
entre 18 a 29 afios que dedican sus ingresos para si mismos y gue no tienen
preocupaciones aparte de ellos.

Figura 11

Dinero destinado a compras en linea

= Entre $100 a $200

= Entre $200 a $500
Menor a $100

= Nada

44%

Elaborado por: La Autora, 2024.

De acuerdo con los resultados de la encuesta, se determina que el 44% de
las personas consumen menos de $100 en compras en linea puesto a que la
mayoria de los encuestados ganan menos que el sueldo basico ecuatoriano. Por
consiguiente, se puede notar que los ecuatorianos no destinan gran parte de sus

ingresos a realizar compras en internet cada 6 meses.
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Figura 12

Medio de pago

3%

= Ninguno
‘. = Otros
‘ PayPal
3% = Tarjeta de
crédito/débito

Elaborado por: La Autora, 2024.

Los resultados de la encuesta reflejan que el 29% de la muestra prefiere
realizar sus pagos online mediante transferencias electrénicas, el 31% paga las
compras que realizan via online por medio de tarjeta de crédito/débito, a pesar de
la falta de confianza de los consumidores en cuestion de realizar sus pagos, ya
sea por estafa o por hackeo de datos, optan en su mayoria por pagar sus
compras por medio de estas dos modalidades de pagos.

Figura 13

Preferencia de consumo

= Alimentos

= Medicina
Ninguno

= Prendas de vestir

= Tecnologia

Elaborado por: La Autora, 2024.

Las preferencias de consumo de las personas que han sido encuestadas
indica que la mayor parte de los consumidores prefieren via online, a pesar de
gue causa incertidumbre realizar una compra por medio de esta modalidad ya que
muchos de los encuestados indicaron que su temor es no dar con la talla indicada
0 no contar con la calidad que se lee en la descripcion del producto. Por otro lado,
la compra de tecnologia por medio de plataformas digitales es muy comudn en los

tres cantones encuestados, pero la incertidumbre es mas fuerte en este aspecto.
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Entrevista.

Esta técnica de recoleccion de informacion se la realizé a los comerciantes
mas populares o, en otras palabras, a los duefios de las boutiques mas
reconocidas en el canton Naranjito, exactamente en el casco central de dicho
lugar. Esta modalidad sirvié para obtener datos importantes sobre el entorno de
dichas microempresas y me beneficiar4 para tener informacion relevante sobre la
viabilidad del proyecto. (Anexo N°4)

Analisis PESTEL.

Se analizan diferentes factores externos que influyen en el funcionamiento
de una plataforma digital.

1. Factores Politicos: Normas, leyes o estatutos politicos. Para la
modalidad online, los derechos civiles que indican que los consumidores deben
exigir que los productos y servicios que adquieren sean de calidad, asi mismo
estan respaldados por si ocurre cualquier inconveniente, problema o abuso, asi
como menciona (Ley Organica de Defensa del Consumidor) en la ley N°21.

Mediante la (Ley de Comercio Electronico) en los art. 48, 49 y 50 queda
estipulado que el consumidor tiene derecho al buen uso de los datos
proporcionados en las distintas plataformas, en los articulos antes mencionados
se explica que el consumidor debe dar consentimiento para el uso de sus datos
mediante la aceptacion en los registros electrénicos, para esto, el usuario debe
tener toda la informacion sobre el portal web y el uso de sus datos, sobre términos
de pago y cancelacién de servicios, informacién sobre su derechos y obligaciones
de conformidad estipulado en la ley y debe tener acceso a su informacién en
cualguier momento.

2. Factores Econdémicos: En este se consideran factores como el
PIB, ingresos, salarios, canasta basica, inflacion y ventas realizadas por la
empresa. La poblacion asalariada tiene mas probabilidad de participar en las
compras, los resultados de la encuesta demostraron que, para este estudio, la
mayor parte de la poblacion cuenta con ingresos y que parte de su dinero, lo
dedican a compras en linea de prendas de vestir.

Para explicarlo mejor, en el momento que los usuarios deciden realizar una
compra mediante portales web, el pago se lo hard mediante plataformas digitales
o por medio de transferencias bancarias las cuales tienen un costo extra por cada

transaccion, este pequefio costo es de beneficio para la economia o del sistema
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financiero. Mediante estudios, se ha concluido que, gracias al crecimiento de esta
modalidad de pagos, las distintas entidades financieras han optado por invertir
mas en ciberseguridad y asi proteger datos y generar confianza en los usuarios.

3. Factores Sociales: Estudia el comportamiento de los usuarios
frente a las compras, métodos de pagos que utilizan, la frecuencia con la cual
realizan las compras, el tiempo que dedican a ellos y las edades. Segun (INEC,
2016), el rango de edad que utilizan con mayor frecuencia el internet esta entre
los 16 a 34 afios, lo cual indica que es favorable para el proyecto en cuestion
puesto a que la poblacion se encuentra en edad de ser sostenibles
econdmicamente, en este aspecto, tiene mucho que ver normas y temas
salariales para que las transacciones de compras sean exitosas, en los ultimos
afios y mediante estudios realizados, se determina que la poblacion de clase
media incrementa a lo largo de los afos.

4. Factores Tecnoldgicos: Analizamos el uso del internet, uso de
dispositivos inteligente moviles y aplicaciones y la inversion que se realiza en
tecnologia, la innovacion e introduccion de nuevas herramientas tecnolégicas que
facilitan y aseguran todo tipo de proceso que conllevan las compras en linea.

5. Factores Ecoldgicos: Se analizan los dafios ambientales, maneras
en reducir esto por medio de la reutilizacion y aprovechamiento de desechos. En
este aspecto se analiza el transporte que se utiliza para comercializar los
productos, como se puede reducir el uso del combustible y la huella de carbono
que genera, también el ahorro masivo de papel por parte de las empresas al
facturar en linea, de esta manera se aminora la tala indiscriminada de arboles
para la creacion de papel.

6. Factores Legales: Leyes y cddigos a los que debe regirse una
empresa. Se deberan regir a leyes en donde constara los derechos y obligaciones
de los consumidores y las responsabilidades y obligaciones de proveedores (Ley
Organica de Defensa del Consumidor, 2015). Mediante la Ley de comercio
electrénico y el Reglamento general a la Ley del comercio electrénico se
establecen articulos que salvaguardan los datos y la integridad de cada usuario
gue use de manera correcta las plataformas digitales que necesiten el ingreso de
informacion y en las que se realice cualquier tipo de pago.

Caracteristicas del Mercado y Clientes Objetivo.

Refiriendonos al perfil del mercado, el segmento es dirigido a todas
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aquellas personas que realizan sus actividades de compras por internet. Mediante
estudios realizados se determind que estas personas son sustentables
econdémicamente, que la edad promedio esta entre los 18 a 29 afios que utilizan
sus dispositivos moviles en cualquier hora del dia, que han realizado por lo menos
una vez de manera online compras de prendas de vestir. Estos resultados indican
que su nivel socioeconémico es medio y medio alto.

En este aspecto, las personas gozan del ahorro de tiempo que tienen
usando las distintas plataformas de comercio electrénico y estan dispuestas a
incursionar en el ambito tecnoldgico, no solo para realizar compras de prendas de
vestir, sino también tecnologia y demas productos.

Basandose a empresa, los habitantes encuestados toman como referencia
la importancia de la reputacion de la organizacién que esté ofertando sus
productos, este debe contar con canales de comunicacion seguros, de una
excelente publicidad, no solo online, sino que terceros den buenas referencias de
las transacciones que han hecho, también toman en cuenta los portales que estos
utilizan para ofertar sus productos, que contenga toda la informacién que se
necesite, que sea facil de observar, que brinde la seguridad en cuestion de
manejo de datos y que su servicio sea rapido y confiable.

Definicion del Publico Objetivo.

Para poder definir el pablico objetivo se debe identificar y considerar
criterios como: ingresos, nivel socioecondmico, edad, género, modalidades de
compras, etc. Teniendo en cuenta estos criterios podremos segmentar el mercado
acorde a nuestras necesidades, en este caso, los resultados de la encuesta nos
dan la base para proceder al estudio en cuestidén, en donde nos enfocaremos en
lo siguiente:

. Edad: entre 18-29 afios.

. Ingresos: desde $ 425.
o Nivel socioecondmico: clase media y media alta.
o Modalidad de compra: compras online.

Determinacion de la Demanda Potencial.

Para realizar el estudio de factibilidad de la plataforma digital para ventas
de prendas de vestir de microempresarios del canton Naranijito, se tomo en
cuenta la poblacion de tres cantones, Naranijito, Cnel. Marcelino Maridueiia y

Milagro.



En los cantones antes mencionado se realiz6 un estudio mediante
encuestas a la poblacion que tengan ingresos mensuales, con el cual se obtuvo

informacion para determinar el grado de aceptacion que tiene una plataforma

digital. Este estudio se realiza con el fin de saber con exactitud si la

comercializacion mediante esta modalidad seréa efectiva.

Proyeccion de la Poblacién.

La poblacion que tienen ingresos de los tres cantones suma 70794
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habitantes, la tasa de crecimiento poblacional es del 0,86%. Nuestro mercado son

los jovenes entre 18 y 29 afios que representan el 57% de la poblacién en

general.
Tabla 1

Proyeccion de la Poblacion

Afos Poblacién general Demanda del proyecto
2010 70.794 40.317
2011 71.399 40.665
2012 72.010 41.016
2013 72.626 41.369
2014 73.247 41.726
2015 73.873 42.086
2016 74.505 42.449
2017 75.142 42.815
2018 75.784 43.185
2019 76.433 43.557
2020 77.086 43.933
2021 77.745 44.312
2022 78.410 44.694

Elaborado por: La Autora, 2024.
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Proyeccion Anual de la Demanda.

La proyeccion de la demanda se da acorde al crecimiento demogréfico de
la suma de la poblacion de los tres cantones, en este proyecto, consideramos una
tasa de crecimiento del 0,86%.

Tabla 2
Proyeccion de la Demanda

Proyeccion de la

Afos
demanda

2022 44.694
2023 45.076
2024 45.461
2025 45.850
2026 46.242
2027 46.638
2028 47.036
2029 47.439
2030 47.844
2031 48.254

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticay Censo)
Elaborado por: La Autora, 2024.

Demanda Actual del Producto.

La demanda se dara por los habitantes con ingresos de los tres cantones
que si compren mediante plataformas digitales. EI comercio electronico ha tenido

un crecimiento del 30% en el presente afio en el Ecuador.

De acuerdo con los resultados de la encuesta realizada en este proyecto,
el 60% de la poblacién si ha realizado compras en linea. Para determinar la
demanda actual se toma en cuenta a los jovenes con un total de 44.694
habitantes, entonces, al ser el 60% la poblacién a considerar (si compran), se
define la cantidad de 26.816 habitantes.
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Tabla 3
Frecuencia de Compras

Frecuencia  Aceptacion -%.de _ Periodo Total
participacién (semestre)

lab 26.816 45% 6 72.025

6al0 26.816 13% 6 20.217

Més de 10 26.816 7% 6 10.951

Ninguna 26.816 36% 6 57.704
TOTAL 100% 103.193
Fuente: Encuesta Elaborado por: La Autora, 2024.

A partir de la tabla 6 se interpreta que la demanda actual es de 103.193
habitantes distribuidos en los cantones Naranjito, Cnel. Marcelino Maridueia y

Milagro.
Proyeccion Anual de la Demanda Esperada.

Para la proyeccion de la demanda del primer afio, se tomara en cuenta los
valores reflejados de las personas que si estan dispuestas a comprar en la
plataforma digital propuesta en este proyecto, mediante la encuesta, el 68% de
los habitantes respondieron que si estan dispuestos a realizar compras por medio

de esta plataforma.

Tabla 4

Poblacién Dispuesta a Comprar por Medio de la Plataforma Digital.

Poblacion Aceptacion
44.694 30.392
Elaborado por: La Autora, 2024.

Entonces, para el primer afio se pretende despachar 5.471 pedidos, el
mismo que corresponde al 18% del segmento objetivo (30.392 habitantes entre 18
y 29 afos). Se planea satisfacer el 55% de la demanda que corresponde al 10%
del segmento objetivo, satisfaciendo de esta manera a 3.009 clientes.

Para el segundo afio, se tiene en cuenta una tasa de inflacion del 3.8%
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tomando en cuenta la tasa de variacién anual del 2022. Para el quinto afio, se
pretende vender 3.248 unidades.
Andlisis de la Oferta.
Oferta Directa

Para obtener la informacion sobre la demanda insatisfecha, recopilamos
informacion por medio de entrevistas a los diferentes propietarios de las boutiques
centrales del cantdn para saber cuales son los canales que se utilizan para
vender las prendas de vestir que se ofertan en los diferentes locales comerciales,
entre ellos tenemos que los productos se ofertan por medios virtuales como las
diferentes redes sociales (Facebook, WhatsApp, Instagram) y en la tienda fisica.

Mediante el método observacional y mediante entrevistas podemos decir lo

siguiente:
Tabla 5
Estimacion de Venta Mensual: LISS MODA BOUTIQUE.
Facebook Instagram WhatsApp

Croptops 7 5 15
B Blusas 8 7 10
< Faldas - - 3
a Camisas 4 2 6
S Jeans 5 3 5
Chaquetas - - -
Abrigos - - -
Shorts 7 4 15
Bermudas - - -
Z Blusas 6 5 10
= Abrigos - - -
8 Crop tops 13 7 15
pa Faldas 2 - 5
Chaquetas - - 3
Pantalones 9 7 10
Blusas - - 3
4 Vestidos 2 3 4
<§E Pantalones 3 5
% Chaquetas - - -
L Abrigos - - -
Faldas - - -

Elaborado por: La Autora, 2024.

Mediante la entrevista a la propietaria de la boutique Lisbeth Carvajal,
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pudimos recolectar la informacién planteada en el cuadro anterior. A lo largo del
afo, la Ab. Lisbeth detalla una estimacién de sus ventas mensuales por medio de
redes sociales, en esta explicacion, se puede observar la frecuencia de ventas

mensuales, que las prendas que estan en cero, las vende en la tienda fisica.

Tabla 6
Estimacién de Venta Mensual: TUTTI MODA BOUTIQUE.

Facebook Instagram WhatsApp
Croptops 5 5 10
Blusas - - -
Faldas - - -
Camisas - - -

Jeans - 10 10
Chaquetas - - -
Abrigos - - -
Shorts 5 - 5
Bermudas - - -
Blusas 8 5 10
Abrigos - - -
Crop tops 5 5 10
Faldas - - -
Chaquetas - - -
Pantalones - 5 5
Blusas - - -
Vestidos - - -
Pantalones - - -
Chaquetas - - -
Abrigos - - -
Faldas - - -

Elaborado por: La Autora, 2024.

CASUAL

INFORMAL

FORMAL

Al llegar a la tienda fisica, la encargada del negocio nos facilité la siguiente
informacion para llenar la tabla, ella detalla que las ventas se dan de manera
presencial y que, por redes sociales, su cartera de clientes no es muy amplia 'y
gue no todos sus productos se venden via online. Ella también comento que su
estadia en la tienda no es permanente puesto a que ella viaja mucho y no esta al

pendiente de todos los movimientos realizados en su establecimiento.



Tabla 7

Estimacion de Venta Mensual: MALIBU STORE BOUTIQUE.
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Facebook Instagram WhatsApp
Crop tops 7 5 5
Blusas 15 10 13
pre Faldas 5 7 5
(:,’) Camisas - - -
S Jeans 5 - 5
Chaquetas - - -
Abrigos - - -
Shorts 5 3 7
Bermudas - - -
Z Blusas 10 6 15
E Abrigos - - -
EL) Crop tops 4 - 10
e Faldas 5 2 5
Chaquetas - - -
Pantalones 6 5 10
Blusas 5 - 5
- Vestidos - 5 -
<§E Pantalones - - -
x Chaquetas - - -
L Abrigos - - -
Faldas - - -

Elaborado por: La Autora, 2024.

La sefiora Katherine Chango nos dio a conocer amablemente sobre su
estimado de venta mensual, que la mayor parte de veces sus clientas la escriben
por medio de WhatsApp para realizar sus pedidos, ella tiene una cartera de
clientes fieles amplia y que, mediante las publicaciones en sus redes sociales, sus
conocidos realizan sus pedidos.

Ahora, las estimaciones mensuales de ventas de prendas de vestir
mediante redes sociales se plantean mediante la entrevista realizada a cada uno

de los propietarios Apéndice N°1.

Oferta Indirecta
En este caso, se considerara oferta indirecta a la venta de prendas de

vestir que sean ofertadas en la tienda fisica de cada microempresario.
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Tabla 8
Estimacién de Venta Mensual: LISS MODA BOUTIQUE.

NORMAL OCTUBRE DICIEMBRE

Crop tops 15 25 35

B Blusas 10 20 10
< Faldas 2 - 6
8 Camisas 9 5 6

S Jeans 10 15 25
Chaquetas - - -
Abrigos - - -

Shorts 25 35 40
Bermudas - - -

Z Blusas 20 15 30
= Abrigos - - -

EL) Crop tops 30 40 60
Z Faldas 6 - 5
Chaquetas - - 3

Pantalones 15 20 35

Blusas - - 10

- Vestidos - 10
<§E Pantalones - - -
% Chaquetas - - -
L Abrigos - - -
Faldas - - -

Elaborado por: La Autora, 2024.

El cuadro anterior representa la estimacion de ventas de prendas de vestir
acorde a su temporada, la microempresaria Lisbeth C. nos indicé que, en el
canton sus fiestas patronales son celebradas en el mes de octubre y que sus
fechas de altas ventas son las fechas festivas del mes de diciembre. Por lo
general, solicita ayuda extra para la atencion en las dos modalidades, en la tienda
fisica necesita a una persona que esté pendiente de todos los movimientos de la
clientela y en las redes sociales, que refresque los modelos exhibidos y que

responda a cada uno de sus mensajes solicitando algun tipo de prenda de vestir.



63

Tabla 9

Estimacion de Venta Mensual: TUTTI MODA BOUTIQUE.

NORMAL OCTUBRE DICIEMBRE
Crop tops 9 15 20
Blusas 5 10 5
Z Faldas 5 - 5
7 Camisas 3 - 10
S Jeans 7 10 15
Chaquetas - - -
Abrigos - - -
Shorts 15 20 30
Bermudas 3 - -
Z:' Blusas 10 10 20
5 Abrigos - - -
8 Crop tops 15 20 40
P Faldas - - 5
Chaquetas - - -
Pantalones 10 15 25
Blusas - - 5
_, Vestidos - - 15
<§E Pantalones - - -
x Chaquetas - - -
L Abrigos - - -
Faldas - - 5

Elaborado por: La Autora, 2024.

En el recuadro se identifican las cantidades de prendas de vestir que se
vende en Tutti Moda, a diferencia de las otras tiendas, la propietaria nos comenta
que, para ella las fechas festivas no permanece en el pais, lo que significa que la

persona que queda encargada le presenta las cifras presentadas en el recuadro.

Sin embargo, indica que en el mes de octubre y diciembre las ventas
incrementan considerablemente, ya que al igual que los demas propietarios, sus

ventas aumentan en un 2% mensual aproximadamente a lo largo del afio.
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Tabla 10

Estimacion de Venta Mensual: MALIBU STORE BOUTIQUE.

NORMAL OCTUBRE DICIEMBRE

Crop tops 20 35 50

Blusas 20 35 70

3;' Faldas 5 10 20
7 Camisas - - -

S Jeans 20 25 35
Chaquetas - 5 -
Abrigos - 5 -

Shorts 10 20 50
Bermudas - - -

= Blusas 35 30 40
= Abrigos 5 - -

8 Crop tops 35 - 50
Z Faldas 5 10 5
Chaquetas - - -

Pantalones 30 35 50

Blusas 5 - 20

4 Vestidos - 5 15

<§E Pantalones - 10 15
& | Chaquetas - - -

L Abrigos - -

Faldas - - 8

Elaborado por: La Autora, 2024.

Sin duda alguna, la sefiora Katherine C. quien es propietaria de Malibu
Store en conjunto con su esposo, se esmeran y atienden personalmente en cada
mes del afio ellos comentan que, al iniciar el afio, en el mes de enero sus ventas
disminuyen considerablemente, pero en el mes de febrero, aumentan debido a la
temporada playera, aunque es dependiendo de en qué fecha se realiza esta
celebracion. También, que al igual que las otras propietarias, su incremento
mensual de ventas es del 2%, a excepcion de las fiestas patronales del cantén
celebradas en octubre y de las festivas del mes de diciembre.

Para realizar la siguiente tabla, entrevistamos a los duefios de las
boutiques centrales o, en otras palabras, las boutiques con mayor acogida en el

canton Apéndice N° 2.
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Proyeccion de la Oferta.

De acuerdo con la informacion recabada sobre la oferta de prendas de
vestir en cada boutique, se puede elaborar la siguiente tabla proyectando la oferta
a 10 afos, se considera una tasa de crecimiento del 10% Apéndice N° 3.
Analisis de la Demanda Insatisfecha.

Mediante el resultado de los calculos realizados en las tablas anteriores
sobre la oferta y demanda, se obtendra la demanda insatisfecha sobre las ventas
de prendas de vestir en el cantdon Naranjito, lo que significa que es la cantidad del
producto que sera probable que se consuma a futuros en el mercado.

Para nuestro estudio, se calcula el 20% de la demanda insatisfecha, valor
gue se podra cubrir mediante la estimacion de ingresos vistos en la tabla 5. Estos
calculos fueron obtenidos como resultado de las encuestas aplicadas a los
habitantes del canton Naranijito, Crnel Marcelino Mariduefia y Milagro.

Tabla 11

Demanda Insatisfecha.

Afos Oferta Demanda D. insatisfecha.
1 11.642 3.009 8.634
2 12.807 3.310 9.497
3 14.087 3.641 10.447
4 15.496 4.005 11.491
5 17.046 4.405 12.640
6 18.750 4.846 13.904
7 20.625 5.330 15.295
8 22.688 5.863 16.824
9 24.956 6.450 18.507
10 27.452 7.095 20.357

Total 137.597
Promedio 13.760
Demanda
esperada 3.027

(20%)

Elaborado por: La Autora, 2024.

Andlisis Interno y Externo
(Noboa Mancheno, 2018) En este aspecto, la intensiva competencia entre
las empresas que tratan de abarcar mayor territorio en el mercado varia entre los

distintos sectores. Porter indica que la competencia de una organizacion esta
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conformada por cinco fuerzas.
Fuerzas de Porter.

1. Rivalidad entre los competidores: En el Ecuador existen muchas
tiendas que estan incursionando en el comercio electronico, que cuentan con
productos similares como, por ejemplo:

o Tiendas fisicas: Este tipo de competencia es mucho mas rapida que
las demas modalidades existentes (tiendas masivas, especializadas, etc.). Sin
embargo, dentro del mercado existen pocas organizaciones que cuenten con este
tipo de concepto de venta, en la encuesta realizada a los habitantes de los tres
cantones se determiné que el 80% conoce algun tipo de empresa online de
ventas de prendas de vestir.

o Tiendas en linea: En el estudio realizado mediante la encuesta, el
60% de los habitantes realizan compras en plataformas digitales.

La existencia de tiendas ecuatorianas online reconocidas a nivel pais
tales como; Etafashion, De Prati, OptiModa, Totto, etc., siguen en la linea del
mercado tradicional, sin embargo, estas tiendas crecen a pasos agigantados y
derivan inversiones grandes a nuevos estilos de comercializacion. Buscan
mejores canales de distribucion, ofrecen productos con enfoque a cubrir las
necesidades de los consumidores, al ser empresas grandes cuentan con alto
recurso financiero, inversiones en actualizacion de tecnologias e 1+D
(Investigacion y Desarrollo) y lineas de productos variadas y completas.

Ahora, al enfocarnos en las organizaciones de consumo al por menor, se
indica que es dificil el reconocimiento de una competencia directa ya que, en este
sentido, se puede explicar que se encuentra en pleno desarrollo.

Si analizamos a estos tipos de competidores, se toman en cuento siguiente
(Apéndice N°4):

Los diferentes tipos de empresas utilizan para darse a conocer distintas
plataformas en la web.

Un gran namero de empresas realizan sus actividades mediante redes
sociales, siendo WhatsApp, Facebook e Instagram las mas utilizadas. Otro
competidor en Mercado Libre, esta plataforma es caracterizada por ser un
mercado abierto para distintos ofertantes y demandantes, existe también variacion
de precios entre productos similares, garantias y tiempo para entrega del

producto, no existe politica legal por lo que se basa en la confiabilidad de los
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consumidores en general, para hablar de caracteristicas del producto, podemos
indicar que son de baja calidad, son productos usados o son réplicas o
imitaciones, por ende, podemos interpretar que en este mercado no existen
competidores ya que no hay un actor principal entre ellos.

Mediante estudios anteriores, podemos concluir que la rivalidad entre los
competidores existentes es media, en el mercado, los competidores no cuentan
un catalogo de prendas de vestir de calidad, precio e informacion y disefio de
pagina que se puede acoplar a cualquier tipo de consumidor.

2. Amenazas de entrada de nuevos competidores: En este aspecto, la
aparicién de nuevos competidores es alta, la modalidad del internet disminuye
todas las barreras de entrada, o que hace aumentar la competencia. Algunos

factores influyentes en la aparicion de nuevos competidores en la red son:

o No se necesita una inversion inicial fuerte, tampoco se necesita un
lugar fisico.

o Al introducirse al mundo virtual, los costos operacionales se reducen.

3. Poder de negociacion de los proveedores: Al hablar de proveedores,

en e-commerce existen varias alternativas de proveedores, nacional e
internacionalmente para el producto que se solicita, esto hace que el poder de
negociacion de proveedores sea medio.

4. Amenaza de productos sustitutos: En la actualidad, la aparicion de
productos sustitutos hace que la amenaza de estos sea alta. En el mercado,
existe mucha competencia, las organizaciones ofertan productos similares en el
mercado teniendo en cuenta las preferencias de consumo de los demandantes.

5. Poder de negociacion de los compradores: En este aspecto, el
poder de negociacion de los compradores es alta. Los compradores tienen acceso
a una base disponible en la red (internet) que sirve para tomar la decisién de

adquirir productos a precios comodos o0 mas baratos con el mismo valor.
Andlisis FODA

Una vez analizadas las cinco fuerzas de Porter, se explicara el analisis
FODA de una plataforma digital (Apéndice N° 5).



68

Andlisis de la Propuesta.

Para realizar el siguiente analisis se debe considerar los siguientes puntos

gue sirven para verificar si la propuesta realizada es valida o no (Apéndice N°6):

o Propuesta Unica de venta: Se engloban todos los beneficios que se
obtiene en la ventaja del mercado, en este caso, el disefio de esta plataforma y el
uso de esta hard que incremente las ventas y ganancias, se dara reconocimiento
a la organizacion y en cuanto a servicios, la atencion sera de excelente calidad.

o Ventaja ante la competencia: En este aspecto, se debe definir la
ventaja que se poseerd al utilizar una plataforma digital frente a otras
organizaciones que empleen la misma modalidad de ventas o comercializacion.
En este proyecto, se propone la reunion de microempresarios que trabajen con un
mismo fin.

o Sostenibilidad: Condicion actual en la cual se alcanzaran los
objetivos planteados y que estos sean duraderos con el transcurso del tiempo,
detallar los beneficios que obtendra y quienes seran las personas beneficiadas.
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Definir las Distintas Herramientas de Marketing que se Emplearan el Disefio
de una Plataforma de E-commerce para las Prendas de Vestir.
Descripcion del Producto.

Es uno de los factores que marca la diferencia entre una venta finalizada o
un cliente que revisa los productos y se retira sin realizar la compra. La
descripcion del producto no solo se trata de describir el producto, sino de
responder los problemas, necesidades y deseos de los clientes, sino, responder a
las preguntas: ¢ Qué tipo de producto se oferta? Y ¢ Por qué vale la pena
comprarlo? (OBERLO, 2021)

Lo que se propone, es tratar de ofertar a sus clientes catalogos variados de
prendas de vestir, prendas que sean novedosas, de buena calidad, que sea
accesible para todos y un excelente servicio de atencion.

Mix de Productos Renovados.

Definir el mix de los productos es importante para el posicionamiento de
una marca, en este sentido, son todos los productos que se posee y lo que se
ofrece al publico en general.

Con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes, la empresa se hara
cargo de investigar y renovar los productos con modelos que estén a la vanguardia
de la moda y que sean novedosos.

Productos de Calidad.

Es definida como los criterios o estandares que un producto debe alcanzar
para cumplir las expectativas de los clientes (Euroinnova).

Al ofertar una gama de productos que ya han sido experimentados en los
mercados locales existentes, las cuales, son de marcas reconocidas y confiables
gue ya han tenido trayectoria y demuestran sus ventajas sobre los demas
productos de la misma linea, de esta manera, aseguraremos a los clientes
adquirir prendas de vestir de calidad.

Accesibilidad

Hace referencia a la disponibilidad de los productos sin restricciones y sin
problemas en su utilizacion por todas las personas (Lopez, 2010)

Los productos estaran disponibles para los clientes con tan solo un clic.
Comodidad/Utilidad.

El valor agregado que da un e-commerce es la facilitacion de la busqueda

por parte de los consumidores a través de un catalogo con variedad de estilos y
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productos. Mediante estas tareas se ahorra tiempo y mediante la busqueda, se logra
escoger entre distintos precios, teniendo asi ahorro de dinero.
Enfoque en el Proceso de Compra.

En este aspecto, el desarrollo y mejora en el proceso de compra brinda un
servicio de calidad desde que el consumidor entra a la plataforma digital, hasta
que el producto se comercializa y llega a las manos del cliente. A través de
opciones de pago digital, el cliente tiene la facilidad para realizar sus compras con
modalidad online.

Sitio Web Informativo.

Este aspecto es muy importante al momento de realizar una transaccion
comercial mediante el uso de plataformas digitales, aqui es donde se necesita la
informacion detallada del producto, también se necesitan imagenes claras y
llamativas en donde se logre apreciar con claridad las prendas de vestir, se
definen las caracteristicas esenciales por medio de redes sociales, potenciando
de esta manera, un marketing efectivo y brindando una buena experiencia al
usuario.

Marketing y Estrategia Competitiva.

Para realizar el calculo de precios, costos y los beneficios de la compafiia
(margen de contribucion) se tendran que considerar los productos que se
encuentran en categorias en los catalogos, cada una de estas categorias deben
contar con un numero de referencia unico (SKU). Al hablar de la realizacion de la
compra, el dinero se podra transferir por medio de plataformas de pagos.

Precio del Producto.

Los precios de los productos pueden variar dependiendo la prenda de
vestir, en este caso, se manejara el siguiente rango de precios de la cartera de
productos.

Tabla 12

Rango de Precios por Categoria.

Categoria Rango de precios
Ropa casual $15-$50
Ropa informal $15-$50
Ropa formal $25-$100

Elaborado por: La Autora, 2024.
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Métodos de Pago Comunes al Realizar una Compra por Medio de una
Plataforma Digital.

o Transferencia electronica o bancaria: En la encuesta realizada, el
29% de los habitantes realizan sus pagos mediante transferencias electronicas y
el 12% utilizan otros métodos para realizar sus pagos. Las personas que utilizan
este método de pago son aquellas que no sienten la confianza total al entregar
sus datos personales a portales o tiendas en linea.

o Wester Union: Esta modalidad de pago se cataloga como la mas
confiable a nivel pais, esta permite realizar depdsitos o pagos mediante tarjetas
de débitos a las diferentes cuentas de tiendas online. Nuestra encuesta nos indica
que, a pesar de la buena reputacién de esta modalidad, solo el 3% de la muestra
realiza sus pagos por Wester Union.

o Tarjetas de crédito/débito: Esta plataforma comercial permite al
cliente pagar de manera rapida y sencilla. En nuestra encuesta, el 31% opta por
pagar mediante esta modalidad.

Modelo de Comercializacion y Ventas.

Para realizar un buen proceso de ventas, se propuso el disefio de una
plataforma digital en un sitio web. A continuacion, se represento las etapas
probables de comercializacion de la empresa: Apéndice N°7.

Para seguridad del cliente, se tendra un soporte del chat en linea, de las
consultas o numeros telefénicos.

Mediante este proceso se asegura la compra por parte del consumidor, y la
venta de articulos que se encuentren disponibles en el inventario (stock) por parte
del vendedor. En este aspecto, el modelo de comercializacion o proceso de
compra se lleva a cabo desde que el cliente realiza su compra mediante el pago
por el medio que desee, hasta que el producto adquirido por el mismo llegue a
Sus manos, este tiempo variara de acorde al lugar que se encuentre el cliente.

Para que la experiencia de compra sea buena, se pone en consideracion el
uso de una plataforma facil de navegar, con informacion necesaria, precios
reales, una pagina que sea amigable con el cliente, que contenga diversos tipos
de catalogos, disponibilidad del producto, promocion real de los mismos (fotos
nitidas, detalles, costos), que contenga politicas de seguridad, politicas de uso,
que exista la posibilidad de receptar y adaptar sugerencias por parte de los

consumidores, que existan garantias y facil contacto con el vendedor.
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Ahora, en temas de logistica y transporte, se deberia contratar a servicios
externos.

En la actualidad existen empresas dedicadas a actividades de distribucion
de productos, en este caso, la distribucion de la empresa se la hard mediante
medios propios si la entrega es en localidades cercanas al canton, en caso de que
sea fuera de la provincia o la distancia sea muy larga, se procedera a la
contratacion de empresas que presten servicios de logistica y distribucion de
productos como, por ejemplo, servientrega.

Promocion.

La estrategia de promocion esté direccionada a los clientes que buscan una
tienda en linea especializada en prendas de vestir.

(Baird, 2021) En la actualidad, es dificil y costoso captar la atencion de los
consumidores para convertirlos en nuestros clientes.

Para poder posicionar una plataforma se utilizara dos técnicas:

La primera es el Qutbound Marketing, esta técnica hace referencia a la

publicidad tradicional, una publicidad masiva que no tiene un publico objetivo, no
solo es publicidad online, sino también offline. Las herramientas que se utilizaran
son herramientas béasicas y tradicionales, en este apartado, utilizaremos el email
marketing, anuncios televisivos, en periddicos, y en la radio.

La segunda es el Inbound Marketing, en esta técnica podemos destacar

que toda la publicidad va dirigida al cliente, en las sensaciones que puede causar,
en captar su interés y confianza mediante contenidos posteados en distintas
plataformas como redes sociales, paginas web, etc., esta técnica busca la
satisfaccion del cliente. Las herramientas por utilizar son medios digitales que
estan a la vanguardia, esto hara que el contenido llegue de manera directa al

consumidor captando su atencién y dandoles lo que necesitan saber.
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Disefiar un Modelo de Plataforma Digital para Comercializacién de Prendas
de Vestir.
Es primordial tener en cuenta que el valor o precio de una tienda online se

determina dependiendo de:

Figura 14

Factores que Influyen en el Precio

Complejidad

Software

Funciones

Fuente: (Conesa Magallon, 2021) Elaborado por: La Autora, 2024
Se debe elegir entre los modelos de plataformas méas usados y

recomendados se encuentran los siguientes:

Figura 15

Plataformas de E-commerce mas Utilizadas.

Shopify
17%

Otros

Woocommerce
10%

Weebly eCommerce
a%

Magento
5% Wix
10%
Zencart
7%
OpenCart

Prestashop 0%

6% Squarespace Commerce
8%

Fuente: (Conesa Magallon, 2021)
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¢, Qué se debe buscar en una plataforma?

Al momento de tomar la decision sobre qué plataforma se utilizara, se toma

en consideracion lo siguiente:

o Facil utilizacion: Al momento de elegir la plataforma, se debe
asegura que esta sea facil de manejar tanto para administrador como para
comprador, en este caso, se deberé elegir una que ya cuente con servicios como

hostings, dominio, plugin y modalidad de pagos.

o Soporte: el soporte es importante, en este contexto, debe ser agil y
resolutivo.
o SEOQ y otras tacticas de marketing: Si no se desarrolla de manera

eficaz la estrategia SEO que hara que la pagina obtenga visitas. Para tacticas de
marketing digital se debe desarrollar integraciones con redes sociales. Otra
estrategia es la funcionalidad analitica, lo cual sirve para obtener la tasa de
conversion o promedio de pedidos.

o Disefio: Para una mejor visualizacion se debe optar por usar
plantillas en la pagina, también debe ser compatible con dispositivos méviles y

debera tener funcionalidades que permitan actualizar la pasarela de pago.

Al momento de pensar o considerar digitalizar una tienda, se debe tener en
cuenta estas tres estrategias para que funcione de manera eficiente un e-

commerce:
Planeacion Estratégica en un E-commerce.

o Se debe tener idea sobre qué se va a ofertar.

o Se debe analizar la idea y la propuesta de valor, ya que hay
demasiada competencia en el mundo digital, debemos tener en claro que nuestro
producto va a funcionar, en este caso, que sera captado por los consumidores de
Naranjito y sus cantones aledafios.

o Analizar el mercado, como ya se mencioné anteriormente, existe
mucha competencia y se necesita saber cuan aceptable sera nuestra idea de
negocio.

o Modelo de negocio, al estudiar este modelo se debe incrementar los
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medios de pago.

o Medios de pago, debe ser factible al momento de que se realice una
venta.

Implementacion Técnica:

o Hosting: Se refiera a donde se almacenaré nuestra pagina web.

o Dominio: Sera el nombre por el cual los consumidores podran
acceder a nuestra pagina web.

o Pasarelas de pago: Es el medio por el cual se recibiran los pagos de
las ventas que se realicen.

o Envios.

Estrategias de Marketing:

o Estrategia de captacion: Esta estrategia es utilizada para saber
como podemos hacer llegar mas personas o clientes interesados a nuestra pagina
web.

o Estrategias de venta

o Pixeles y tracking: Son utilizadas para generar convenios con demas
plataformas como: YouTube, entre otras.

o Implementacién de cupones y descuentos.

o Estrategias con Email Marketing: Mensajes automatizados para
ofrecer descuentos y educar a los usuarios sobre el uso de la plataforma.

o Remarketing: Se refiere a las campafas que aumentan las ventas
en el comercio electrénico. Por ejemplo: cuando un usuario visita una pagina web
y no compra el producto, una campafia en YouTube, Facebook y Google lo
persigue en internet con la intencion de ensefarle repetidamente el producto que
en su momento el cliente vio en la pagina web, persuadiéndolo de esta manera
para que compre el producto y finalice la compra.

Escenarios desde el punto de vista entre el Comprador y Administrador.

1. Desde el punto de vista del comprador (Apéndice N°8).

De esta manera se podra clasificar a los usuarios como clientes o
visitantes.

Los clientes son catalogados como aquellos que se registran y se
identifican para poder acceder a todos los beneficios que brinda una plataforma

digital.
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Los visitantes son aquellos que no tienen un registro previo, pero pueden
ingresar a la plataforma para poder observar el contenido en ella, pero en este
aspecto, el visitante no podra realizar una compra hasta que se registre como
cliente.

Funcionalidades del Cliente:

Registro de usuarios:

o Se registrara el cliente.

o Ingresara los datos del usuario.

o Se almacenara al cliente en la base de datos de la plataforma.
o Se actualizara.

Listado de productos:

o Se tendra el listado o catalogos de los productos en la pagina
principal.

o El cliente podréa elegir el producto que satisfaga su necesidad.

o Se debe revisar mediante una consulta el stock del producto en
inventario.

o Se posteara la disponibilidad del producto en la pantalla.

Carrito de compras:

o Cualquier usuario puede afadir el producto de su preferencia al
carrito de compra.

o Al momento de enviar el producto al carrito de compra, se guardara
en la base de datos solamente el pedido de los usuarios registrados.

o Se actualiza el carro de compra con el producto del cliente.

2. Desde el punto de vista del administrador. (Apéndice N°9).

Funcionalidades del administrador:

Categorias:

o Administra temas sobre categorias.

o Puede crear, modificar o eliminar categorias.

o Actualiza la base de datos.

Productos:

o Gestiona todo lo correspondiente a productos.

o Puede crear, modificar o eliminar productos del sistema.

° Actualiza la base de datos.
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Visualizacion del producto:

o Cambia la imagen o posteo del producto.

o Puede utilizar diferentes modelos o modalidades para visualizar el
producto.

o Actualiza la base de listados de los productos.

Generacion de factura pedido:

o Se genera la factura correspondiente a la venta.
o Se identifica al cliente o nimero de pedido realizado.
o Genera el documento con toda la informacion detallada

correspondiente al producto adquirido a partir de datos en la base que se

encuentra en la plataforma.

o Genera el formulario de la factura o mensaje de error.
Categorias:
o Alta: El administrador agrega una nueva categoria en el catalogo de

productos y se realizara el alta en la base de datos de la plataforma.

o Baja: Al igual que la operacion anterior, el administrador es quién
tiene permitido dar de baja a las categorias que crea conveniente, se selecciona
el producto que se desee eliminar de la base de datos y tras confirmar la
eliminacién se dara por efectuado el cambio realizado en la base.

Producto:

o Alta: Para introducir el alta a un producto, se debe rellenar un
formulario en donde indica todas las especificaciones del producto en mencion.

o Baja: Basicamente es la eliminacion del producto en la base de
datos del sistema de la plataforma digital.

Listar usuarios registrado, lista de pedidos y cambios en el estado del pedido:
Tiene la opcion de modificarlos y actualizarlos en la base de datos.

Modelos de Plataformas Digitales.

En este proyecto se propone el disefio de una plataforma, en este sentido,
compararemos dos plataformas digitales para la creacion de tiendas virtuales,
Prestashop y Shopify.

o Analisis de Shopify:
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Figura 16

Pantalla Principal de Shopifv.

| shopify

Materializa tus ideas por $1 al mes

Dale forma al futwro de tu negocio, Registrate an una prusba gratls y defruts de Shopdly dumnte 3

meses por $1 al mes en planes seleccionados

Fuente: (Shopify, 2023)

Esta plataforma se encuentra ubicada en la nube, en la cual accede solo si

estas suscrito, el administrador o duefio de la plataforma no se preocupara por

contratar servicios aparte de hosting, seguridad de la pagina, mantenimiento o

actualizaciones de esta, lo bueno de contratar Shopify es que todo eso esta

incluido en el paquete al suscribirte. Los precios en los que varia esta plataforma

son:

Figura 17
Precios de Planes de Shopify.

) shopity - : =
Basic = Shopily Advancad
$19:= $52= $399:
TS TS

Fuente: (Shopify, 2023)
Cuenta con 14 dias de gratuidad y existen tres planes de mensualidad con

distintos valores y diferentes niveles. La facilidad de manejo de la pagina también

es una caracteristica importante, ya que, si no has creado nunca una tienda virtual

en plataformas, Shopify tiene un disefio sencillo en los cuales no tendras

inconvenientes al crear tu tienda en linea.
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Al referirnos al dominio, Shopify cuenta o dispone de un dominio con
modalidad gratuita, pero si se desea personalizarlo, tiene un costo adicional.

En temas del producto que se ofertara es importante saber controlar el
inventario, en este punto se trata de almacenamiento y transporte de nuestros
productos en general, ademas de eso, la inversion que se tiene al adquirirlos es
un valor extra. La plataforma en este tema da opcién de vender los productos
mediante la aplicacién de la misma plataforma llamada dropshipping, esta
aplicacion tiene la modalidad de venta de productos sin tenerlos en inventario, en
este aspecto, el cliente hara el pedido, el duefio de la pagina o tienda lo encarga
al proveedor y el proveedor hace llegar el producto al cliente final (Shopify, 2023).

Figura 18

Modelo de dropshipping.

EL MODELO DE DROPSHIPPING

i

Tu Tienda 02. \\

Sa guads ol tonslicsy . \ 0
N

Cliente Proveedor

Q) shopify

Fuente: (Shopify, 2023)
Costos de Shopify:
El siguiente presupuesto es para demostracion a los microempresarios del
cantdén Naranijito del valor monetario de una tienda online en la plataforma

Shopify.
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Tabla 13

Presupuesto de Plataforma Shopify.

Detalle Costo anual
Tienda en Shopify (plan basico) $228,00
Personalizacion del dominio $ 14,00
Aplicaciones $ 19,00
Creacion de la empresa $500,00
Asesoramiento fiscal $600,00
Gestion contable $ 30,00
Marketing $250,00
Total $1.641,00

Fuente: (Shopify, 2023) Elaborado por: La Autora, 2024.
o Andlisis de PrestaShop:

Figura 18

Pantalla Principal de PrestaShop.

PRESTASHOP

DESARFOLL
A TU
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(==

Fuente: (Pr'e;stashop, 2023)

PrestaShop, es considerada una plataforma gratuita que no cobra
comisiones de ventas ni exige pagos mensuales, sin embargo, se necesita invertir
en ciertas herramientas que no estan incluidas en esta plataforma.

o Dominio y hosting: El precio del dominio varia dependiendo del

proveedor, al igual que el precio del hosting, un hosting varia entre 15 a 45
dolares mensuales.
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o Desarrollo y disefio de la web: Existen plantillas que suelen ser
gratuitas, de la misma manera, el precio varia dependiendo de la calidad del
proveedor, en este caso, la experiencia del programador y disefiador define su
precio y sus honorarios.

o TPC Virtual: Esta pasarela de pago permitird a los usuarios pagar
mediante las diferentes transacciones.

o Moédulo de PrestaShop: Genera una gran tasa de conversion y
volumen de ventas.

o Moédulo para SEO: Para tener una mayor experiencia en esta
plataforma, se necesita contratar un modulo con funciones mas completas.

o Médulo de cookies: Es obligacion contratar un banner de cookies
para seguridad de los usuarios.

o Certificados SSL: Es de suma importancia la contratacion de este
certificado para evitar el robo a los usuarios.

Costos de PrestaShop:

El siguiente presupuesto es para demostracion a los microempresarios del

canton Naranijito del valor monetario de una tienda online en la plataforma

PrestaShop.

Tabla 14

Presupuesto de Plataforma PrestaShop.

Detalle Costo min. Costo max.
Tienda en PrestaShop (plan $ $
basico) - -
Personalizacion del dominio $ 5 anual $ 30 anual
Hosting $ 100 anual $ 200 anual
Desarrollo y disefio $1.0,0c.) pago $ Z'QOQ pago
dnico dnico

TPV Virtual $ $ 200 anual
Modulo de SEO $ 70 anual $ 350 anual
Modulo de cookies $ 70 anual $ 70 anual
Certificado SSL $ 7 anual $ 85 anual
Total $ 1.252 $ 4.975

Fuente: (Prestashop, 2023)
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o Comparacion entre las dos plataformas. Apéndice N°10

Teniendo en consideracion el presupuesto de Shopify reflejado en la Tabla
8 y el presupuesto de PrestaShop reflejado en la Tabla 8, se considera a Shopify
como la mejor opcién para la propuesta de disefio de plataforma digital para venta

de prendas de vestir.
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Estudio de Viabilidad Técnica, Financieray de Sensibilidad de la Plataforma
para Venta de Prendas de Vestir.
Estudio Organizacional y Técnico.

Para iniciar con el analisis financiero y saber cuan factible es el disefio de
una plataforma de e-commerce para los microempresarios dedicados a la venta
de prendas de vestir del cantén Naranjito, tendremos en cuenta los siguientes
costos y gastos que pueden incurrir a lo largo de este ejercicio contable con el fin
de operar eficientemente.

Etica Empresarial.
Mision.

Transformarnos en una tienda online lider en venta y distribucion de
prendas de vestir y diversos accesorios en el pais. Ser acreedores de la confianza
y fidelidad de los diferentes clientes y mantener buenas relaciones con los
proveedores para implementar estrategias que favorezcan al crecimiento del
negocio, teniendo como plazo 5 afos.

Vision.

Ser una empresa especializada en comercio electrénico y reconocida
nacionalmente, que cuente con diversos proveedores y especializandose en venta
online innovadora con disefios novedosos de prendas de vestir.

Principios y Valores.

. Honestidad.
J Puntualidad.
. Respeto.

o Confianza.

o Compromiso.
. Lealtad.

Costos y Gastos Generales.

Para conocimiento general, los costos y gastos se dividen en fijos y
variables. Los costos fijos son todos aquellos que no tienen ningin cambio como,
por ejemplo, sueldos y salarios, todos los costos incurridos en los servicios basicos
adquiridos, en gastos de publicidad, etc.

Mano de Obra.
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Parte fundamental al momento de crear una organizacién. Se requiere
personal administrativo para iniciar las distintas actividades en una empresa, siendo
estos capacitados para su buen funcionamiento.

Es de importancia estructurar de manera adecuada al personal en los
diferentes departamentos acorde a sus capacidades, esto mejorara la parte
comunicativa entre las distintas areas mejorando asi, las actividades de cada

involucrado.

Figura 19

Organigrama Estructural

Gerente
General
Delegado de
abastecimiento y Community manager.

compras. ‘

Elaborado por: La Autora, 2024.

Gerencia General: En este nivel se desempefidé uno de los socios
capacitado en administracion y gestiéon y andlisis de proyectos. En este sentido, el
socio tendra como funcién dirigir e incrementar la rentabilidad de la empresa
mediante la implementacion de estrategias en ventas, en marketing, en logistica y
transporte, en comercializaciéon efectiva y demas labores que conlleve un gerente
general.

Dpto. de Abastecimiento y Compras: El encargado del departamento de
abastecimiento y compras sera un profesional que lleve de manera efectiva el
proceso de compras, debera adaptarse a cambios en el proceso, debera estar
capacitado para brindar una buena experiencia de compra por medio de la
plataforma a los clientes, también desempefiara el papel que conlleva el
abastecimiento de inventarios y de revisar la disponibilidad de los productos.

Community Manager: La persona a cargo es un profesional con

conocimientos avanzados de marketing, empezando desde la capacidad para
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incrementar las ventas mediante publicidad efectiva, captando de esta manera la
atencion, fidelidad y confianza de cada cliente, también, estara a cargo de la
diversificacion de los productos en los catalogos.
Sueldos y Salarios

Tabla 15

Gastos en Mano de Obra.

Cargo No. De Personal Sueldo
mensual

Gerente 1 $ 600

Delg. de abastecimiento y 1 $ 500

compras

Dpto. De marketing 1 $ 500

Total 3 $1.600

Elaborado por Autora, 2024.
Requerimiento de Materiales, Equipos y Activos
Activos.
Los bienes que se implementaron en el proyecto tuvo una vida util mayor de

un afio, estos activos estdn compuestos por muebles y enseres y equipos de

computo.
Tabla 16
Activos.
Cuenta Detalle Cantidad Costo
total
Muebles y enseres  Escritorio 2 $130
Silla 2 $80
Aire acondicionado 1 $250
Mueble (Puff) 2 $70
Exhibidores de ropa 5 $75
Equipo de computo  Computadora 2 $600
Impresora 1 $150
Teléfono 2 $40
Total 1395

Elaborado por: La Autora, 2024.
Activos Diferidos
Costos necesarios incurridos en la parte legal o juridica para el

funcionamiento de las empresas.
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Tabla 17
Activos Diferidos.
Detalle TOTAL
Gastos de constitucion de plataforma $500,00
Constitucion de la Empresa $800,00
RUC produccién facturas $ 40,00
Permisos de funcionamiento $200,00
Patente Municipal $ 30,00
Bomberos $ 20,00
TOTAL $ 1.590

Elaborado por: La Autora, 2024.
Analisis Financiero.
El objetivo de este analisis financiero es demostrar la factibilidad del
proyecto en distintas situaciones.
Activos Fijos.
En la Tabla 12, estan los activos fijos donde se incluyen los activos no

corrientes (Tabla 10) y los activos diferidos (Tabla 11).

Tabla 18
Activos Fijos.

Depreciacion

Detalle Costo total Depreciacion Valor en libros

anual
Muebles y $605 Variado $61 $666
enseres
Equipo de $790 Variado $261 $1.051
oficina
TOTAL $1.395 $1.716

Elaborado por: La Autora, 2024.
Talento Humano.

Para el funcionamiento correcto del proyecto, se debe tener en cuenta los
beneficios sociales a los diferentes cargos, en los Apéndices N°11y N° 12 se
detallan los célculos de los beneficios sociales netos.

Gastos Administrativos.
La Tabla 13 indica todos los gastos incurridos que pueden incurrir en el

ejercicio contable.
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Tabla 19
Gastos Administrativos.
Detalle Total
Sueldos y salarios $26.715
Gastos en publicidad $ 250
Gastos de plataforma $ 891
Servicios basicos $ 2.820
Total $30.676
Fuente: Elaborado por Autora, 2024.

Capital de Trabajo

Para iniciar las operaciones de manera correcta, la organizacion debe de
invertir en capital de trabajo. Para esto, se utilizara el célculo de capital por el
meétodo de periodo de desfase. En este ejercicio, calcularemos mediante 60 dias
de desfase, tiempo en el que se tarda la adquisicién de las prendas de vestir, la
venta y la cobranza de estas. En el Apéndice N°13 el capital de trabajo es de
17.547, esta es la cantidad necesaria para que el negocio funcione ningan tipo de
problema.
Inversion Inicial.

Una vez obtenido los primeros célculos de la inversion, se realizo la
sumatoria de los totales para conocer el valor general. La inversion es del 30%
por parte de socios y el 70% por medio de apalancamiento financiero a

BanEcuador.

Tabla 20

Inversidén Inicial

Detalle Valor K propio Apalancamiento
A. fijos $1.395 $419 $977
A. diferidos $1.590 $477 $1.113
Total $2.985 $896 $2.090

Elaborado por: La Autora, 2024.
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Amortizacion de la Deuda

El crédito a la entidad financiera BanEcuador tuvo un tiempo estimado de 5
afos. Se presenta la siguiente tabla de amortizacion con una tasa de interés del
10,33%. Apéndice N°14
Depreciacion.

Cuando hablamos de depreciacién, nos referimos a la vida util del articulo
dependiendo su naturaleza,

Una vez determinadas las inversiones, costos y gastos, mostraremos el
cuadro del balance inicial.

Tabla 21

Depreciacion

Cuenta Detalle Cantidad Costo  Dep. Dep.

total (%) anual
Muebles y Escritorio 2 $130 10% $13
enseres
Silla 2 $80 10% $8
Aire 1 $250 10% $25
acondicionado
Mueble (Puff) 2 $70 10% $7
Exhibidores de 5 $75 10% $8
ropa
Equipo de Computadora 2 $600 33% $198
computo
Impresora 1 $150 33% $50
Teléfono 2 $40 33% $13
Total 1395 $321

Elaborado por: La Autora, 2024.
Costo de Ventas.

Dentro del proyecto los costos varian de acorde al afio, en este caso la
proyeccién es de 10 afios. En el primer afio tendremos 3.009 unidades con un
costo estimado de $57.769, en el segundo afio 3.035 unidades con un costo de
$58.263, para el décimo afio las unidades son 3.248 con un costo de $62.370.
Apéndice N°15
Estimacion de Ingresos.

Se calcul6 mediante la estimacién de las ventas en un determinado periodo
de tiempo. A continuacion, se detallara el calculo de ingresos estimados en la
comercializacion de prendas de vestir en el primero, quinto y décimo afio.

Para el primer afio se pretende despachar 5,471 pedidos, el mismo que
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corresponde al 18% del segmento objetivo (30,392 habitantes entre 19 y 29
afos). Se planea satisfacer el 55% de la demanda que corresponde al 10% del
segmento objetivo, satisfaciendo de esta manera a 3.009 clientes. Con la venta de
3.009 productos distribuidos en las distintas categorias, se espera obtener
ingresos de $94.006 en el primer afio, la participacién por categoria de los
productos es de 50% en ropa informal, 35% en ropa casual y el 15% en ropa
formal.

Para el segundo afio, se tiene en cuenta una tasa de inflacion del 3.8%
tomando en cuenta la tasa de variacion anual del 2022. Para el quinto afio, se
pretende vender 3.113 unidades con una estimacion de ingresos de $112.911y
para el décimo afo se estima vender 3.248 unidades con una estimacion de
ingresos de $ 141.975 (Apéndice N°16).

Tasa de Descuento.

Para proceder con el calculo de la tasa de descuento o TMAR, se tomé en
cuenta la tasa activa referencial de BanEcuador, mismo que nos refleja un valor
de 10.33% y la TMAR de 17.09%. En el pais el valor de impuesto a la renta se
refleja en un 22%. Teniendo en cuenta los siguientes porcentajes, se realizan los
calculos proyectados en la siguiente tabla para la obtencion de la tasa de
descuento.

Tabla 22

Tasa de Descuento

Detalle Monto W tasa W*T
Inversion $6.799 30% 17,09% 5,13%
Préstamo $15.865 70% 10,33% 7,23%

$22.663,57 100% 12,36%

Elaborado por: La Autora, 2024.

Flujo de Caja.
En la siguiente tabla se presentd los ingresos y egresos estimados
anualmente por medio del flujo de caja, con una tasa de inflacion del 3.8% y una

tasa de crecimiento del 10% anual (Apéndice N°17).
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Indicadores.

A continuacion, se presento los indicadores financieros utilizados para
reflejar la viabilidad de este proyecto, en donde se utilizé los valores del flujo de
caja para los calculos de los distintos indicadores.

Tabla 23

Indicadores de Rentabilidad.

Tasa de descuento 16,29%
TIR 51%
VAN $44.678,76
IR 3,86 veces
PAYBACK 4,00 afos

Elaborado por: La Autora, 2024.

Podemos concluir mediante la visualizacion de los resultados que la tasa
de descuento (costos que genera el proyecto) es el 16,29%, y la tasa interna de
retorno es 51%, sila TIR es mayor que la TMAR, es conveniente invertir en el
proyecto, puesto que todos los costos quedaron solventados. El valor actual neto
(VAN) es de $44.678,76, es positivo y es superior a $ 0.

Nuestro indice de rentabilidad es de 3,86 veces, esta cantidad mide el valor
actualizado de los cobros que se han generado por cada délar invertido en el
proyecto (SUPERCIAS.), en este caso, podremos cubrir las necesidades del
proyecto y existe rentabilidad ya que el IR es mayor a 1.

El tiempo de recuperacion de capital inicial de la inversion se dara en 4
anos.

A continuacion, se presentara la tabla de calculos del PAYBACK
descontado (Apéndice N°18).

Andlisis de sensibilidad.

En el Apéndice 19 se presentaran las tablas se revelaran los distintos
escenarios que se pueden presentar por la variacion de las ventas en el proyecto
considerando la constancia en condiciones externas que pueden repercutir en
este analisis.

A partir de las modificaciones o variacion de ingresos en los diferentes
escenarios presentados podemos decir que:

o En el escenario optimista, en el cual se determiné un incremento del
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10% en las ventas, generando de esta manera un VAN de $66.542,68 y una TIR
del 53%.
o En el escenario pesimista, se genero una reduccion del 20% en las
ventas, generando de esta manera un VAN de $49.382,74 y una TIR del 44%.
En ambos escenarios se aprecia que el VAN es mayor a $0, las TIR
presentados en los escenarios son mayores a nuestra tasa de descuento

(16,29%) con lo que podemos concluir que es un proyecto es factible.
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DISCUSION.

Esta investigacion tiene como objetivo principal saber cuan factible es la
propuesta de un disefio de plataforma digital de e-commerce y lo beneficioso que
seria la venta de prendas de vestir por este medio para los microempresarios del
canton Naranijito.

Es importante sefalar que los datos recolectados mediante las encuestas
en el primer objetivo del proyecto en cuestion, se determind que existe una
reaccion afirmativa sobre la propuesta de la plataforma como medio de compra
por parte de los usuarios, también queddé establecido que el internet es una gran
oportunidad para incursionar en nuevos mercados, a través de los afios, los
usuarios de internet se incrementan a pasos agigantados, lo que representa una
gran oportunidad para sumarse a cambios tecnologicos.

Por el contrario, Guangasi (2022) , en su proyecto de investigacion,
determind la factibilidad del emprendimiento mediante el estudio de mercado que
define las necesidades del mercado meta, dando consigo una estrategia de
negocio en el cual los consumidores podran participar y contribuir en la creacion
de las prendas de vestir.

De acuerdo con los resultados del segundo objetivo, se concluye que
mediante la definicion de las herramientas de marketing que se demuestran en
este proyecto y mediante el estudio de cada una de ellas, lleg6 al cliente de forma
directa, ya habiendo analizado los gustos y preferencias de estos, la competencia,
los precios que estan dispuestos a pagar y conoci6 cual es el mercado correcto
para promocionar sus productos. De la misma forma, Tinoco et al. (2020), en su
proyecto establecen crear y personalizar su vestimenta en base a las preferencias
del consumidor, logrando una prenda Unica esto es considerado un diferenciador
potencial sobre la competencia ya que es un plan de marketing para adquirir a su
publico objetivo.

En el tercer objetivo de proyecto, se estudiaron distintas plataformas
digitales de e-commerce y se compararon dos de ellas para conocer las ventajas
y desventajas de los distintos disefios, el cual se debe considerar a partir de las
necesidades de cada consumidor, el estudio de mercado en el que vamos a
incursionar, los diferentes elementos que intervienen y que son necesarios para el
disefio efectivo y llamativo de una plataforma, los detalles tales como los costos

incurridos y labores que se necesitan para iniciar en el mundo virtual y para tener
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éxito en una plataforma digital. De manera similar, Suquilandi (2022) obtuvo
elementos necesarios para el disefio de la propuesta, considerando estrategias de
ventas y comercializacién online tomando en cuenta la facilidad al momento de
realizar la compra con una plataforma de facil acceso para los consumidores.

Para el analisis del cuarto objetivo, se utilizaron indicadores financieros
para evaluar la viabilidad del proyecto en mencion. Se determind la viabilidad por
medio de la TMAR, TIR, VAN, IR y PAYBACK, por lo que sus valores reflejaron
cuan aceptable es nuestro proyecto, en los distintos escenarios queda
comprobado que las variaciones que existen en el VAN y el TIR no perjudican la
propuesta de negocio. De la misma manera, Florencia (2020) en su estudio para
el analisis de viabilidad de la inversion se utilizaron las herramientas del TIR,
obteniendo como resultado 24% y VAN, dando $4,244.24, |lo que nos indica que la
inversiéon del proyecto es viable.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES.

En el estudio de mercado se determiné que la poblacién que mas realiza
compras en linea esta en un rango de edad entre 18 y 29 afios con el 57% y que
el 60% si realiza compras en linea, el 80% conoce plataformas que comercialicen
prendas de vestir y el 68% compro en una plataforma digital, cabe recalcar que la
poblacién es considerada econémicamente activa.

Del mismo modo, existe aceptacion por parte de los habitantes del canton,
lo cual, las definiciones de las distintas herramientas de marketing haran que la
acogida del proyecto tenga éxito, ademas de escoger entre la mejor opcién sobre
qué disefio de plataforma es conveniente y amigable con el consumidor y
administrador.

Por consiguiente, teniendo estos datos en cuenta, y estudiando la
probabilidad de éxito de la propuesta en el disefio de una plataforma digital para
microempresarios dedicados a la comercializacion de prendas de vestir en el
canton Naranijito, la tasa de crecimiento es del 0,86%. De acuerdo con los
resultados de la encuesta realizada en este proyecto, el 60% de la poblacion si ha
realizado compras en linea.

Inicialmente, se estima la inversion inicial que sea $ 2.985, el 30% de
capital propio y el 70% por parte de un crédito bancario.

Mediante los indicadores financieros utilizados en el proyecto podemos
concluir que este es viable, al tener una tasa de descuento (TMAR) del 16,29% y
una TIR del 51%, podemos cubrir todos los costos y gastos incurridos a lo largo
del ejercicio contable, la VAN es de $44.679 y el indice de rentabilidad (IR) de
3,86 veces, el tiempo de recuperacion de la inversion (PAYBACK) es de 4 afos.
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RECOMENDACIONES

Gracias a la recopilacion de datos necesarios para este proyecto, se puede
demostrar que todo lo relacionado con el e-commerce en los cantones Naraniito,
Cnel. Marcelino Mariduefia y Milagro, es un tema que aun falta explotar, que los
habitantes que utilizan el internet por lo general lo hacen todos los dias y que el
55% de esa poblacién es quien por lo menos una vez en su vida han realizado
compras online, especificamente de prendas de vestir. Sin embargo, en el
porcentaje restante de la poblacidn, existen personas que estuvieron dispuestos a
realizar compras mediante plataformas.

Se recomienda la realizacién de estudios a profundidad de mercados en el
cual se pueda incursionar de manera beneficiosa, el estudio minucioso de los
competidores actuales con el fin de buscar oportunidades de crecimiento en el
mercado.

Es importante tener en cuenta que la flexibilidad ante cambios tecnoldgicos
es fundamental, la innovacion en cada campo y area en el mundo digital. La
implementacion de las distintas herramientas de marketing es de suma
importancia para que la empresa que se dedique a incursionar en el mundo digital
tenga éxito, teniendo de esta manera una gran acogida del pablico mediante una
comunicacion efectiva.

Promover el espiritu laboral, capacitar al personal y dar la motivacion
necesaria a cada uno de ellos hara que la organizacién incremente su
productividad y rentabilidad. Contratar personal capacitado que sepa y esté
dispuesto a aprender temas sobre innovacién tecnoldgica y brindar un buen
servicio a los clientes, consiguiendo de esta manera la fidelidad de sus
consumidores.

El disefio amigable de una plataforma de e-commerce es necesario para
que los usuarios puedan navegar por la tienda sin enredos, de esta manera ellos
optaron por visitar la tienda virtual que los microempresarios del cantén estén
dispuestos a dar apertura, y mediante una visualizacion de la informacion sobre el
producto, fotografias de buena resolucion, garantia, precio, entrega inmediata y
buen servicio al publico, los administradores tendran éxito con su nueva
modalidad de venta.

Los microempresarios dedicados a la comercializacién de prendas de vestir

en el cantdon Naranjito deben considerar la importancia de la innovacion
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tecnoldgica de esta era y que lo mejor para incrementar las ganancias o
rentabilidad de sus negocios es acoplarse a los nuevos meétodos de
comercializacion e invertir. Como ya quedd demostrado en este proyecto, la
inversion tiende a reflejar buenos resultados en cualquier escenario que se
presente.

Es importante estar siempre atentos a las expectativas de los usuarios para
poder brindarles un servicio cada vez mas personalizado y adaptado a sus

necesidades, gustos y preferencias y a su nivel econémico.
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ANEXOS
Anexo N° 1: Operacionalizacion de variables.
TIPO DE DEFINICION INDICADORES TIPO DE INSTRUMENTOS DE
VARIABLE OPERACIONAL MEDICION MEDICION
Formula
El VPN sirve para ver si el Cuantitativa B _ XFt
© Valor Presente Neto | proyecto de inversion sera Rentabilidad No Experimental VAN = —1+= (140"
5 rentable,_en otras palabras, VPN >0 el proyecto sera
1% el VPN sirve para conocer rentable.
é cuanto sevaa ganar o VPN=0 el proyecto no
perder. generara beneficios ni
perdida.
VAN < 0 el proyecto
generara pérdidas
» La TIR mide la rentabilidad Cuantitativa Férmula
5 Tasa Interna de que ofrece una inversion, Rentabilidad No Experimental FNE;
0 Retorno (TIR) es decir, su porcentaje de TIR = Z a+ l)]
3 pérdida o beneficio
o

Elaborado por: La Autora, 2024
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Anexo N° 2: Bosquejo de la encuesta a aplicar a la comunidad.

Esta encuesta tiene como objetivo determinar y evaluar cuén factible es la

creacion de una plataforma digital de prendas de vestir en el canton Naranjito.
ENCUESTA

Indicaciones: Lea cuidadosamente cada una de las preguntas y marque

con una X las alternativas en base a su opinion.

Género:

Masculino Femenino

1. ¢En qué canton reside actualmente?

Naranjito Cnel. Marcelino Mariduefia Milagro

2. ¢En qué rango de edad se encuentra?

Entre 18 y 29 afnos Entre 30 y 45 afos Entre 46 y 60 afos

3. ¢En qué horario utiliza las redes sociales o paginas web?

- - - - -

Mafana Tarde Noche Todo el dia Nunca

4. ¢Usted realiza compras por internet?

Si No Nunca lo haria No, pero lo haria

5. ¢ Conoce plataformas digitales que comercialicen prendas de
vestir?

(- (-
Si No

6. ¢Qué plataforma utiliza para realizar sus compras por internet?

- -

Redes sociales Aplicaciones moviles

-

Portales de comercio electrénico
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7. ¢, Si hubiese una plataforma digital dedicada Unicamente a la
venta de prendas de vestir, evaluaria la posibilidad de realizar la compra?

o & @ Oa

Si No Quizas

8. ¢,Cuantas compras por internet usted ha realizado en los

ultimos 6 meses?

O - - -

lab 6al0 mas de 10 Ninguna
9. ¢Cual es el pdeio de sus ingresos mensuales?
-
Menos de $425 Entre $425 y $600
-
Entre $600 y $1000 Mé&s de $1000

10. ¢Cuédl es el limite de sus ingresos que usted destina para

realizar compras por internet?

. (- (]

Menor a $100 Entre $100 a $200 Entre $200 a $500
Nada

11. ¢, Cudl es el medio de pago a utilizar para sus compras en

internet?
- -
Transferencia electr(i': Tarjeta de crédito/débito
- -
Western Union PayPal Otros

12.  ¢Qué producto compra con mas frecuencia por medio de

plataformas digitales?

O O - O

Alimentos Medicina Prendas de vestir

Tecnologia
Gracias por su colaboracion

Elaborado por: La Autora, 2024.



Anexo N°3: Cronograma de actividades.
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Actividades

JUN

JUL

AGOS

SEP

OoCT

NOV

DIC

Descripcion de las actividades de
investigacion

Revisiéon del tema y planteamiento de
objetivos

Revision del planteamiento del problema

Revision de variables

Revision Estado de arte o antecedentes
de la investigacion

Explicacion de elaboracion del marco
teorico

Revision del marco tedrico, contextual,
conceptual

Mapa Operacionalizaciéon Variables

Revisién de metodologia

Revision de base de datos

Busquedas de paginas oficiales bases de
datos

Revisién de base de datos y realizacion
de estudio de factibilidad

Revision general

Informe y revision final

Sustentacion

Elaborado por: La Autora, 2024.
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Anexo N° 4: Bosquejo de la entrevista a aplicar a los especialistas.

Preguntas

Malib( Store

Liss Moda

Tutti Moda

¢Usted
tiene conocimiento

de loque esel E-

Si, el E-
commerce trata de la
realizaciéon de

compras y ventas por

Si, es la
compra y venta de
bienes a través de

Si, es
comprar y vender

en linea utilizando

commerce? . . internet. el internet
medio del internet
Si, suelo
¢ Usted i hacer pedidos en Si, la
Sé lo que son, o ] .
conoce D'Prati, si es que ese | mayoria de mis

plataformas

pero no conozco

ninguna en especifico

es la correcta

compras las realizo

digitales? definicién de via online
plataforma digital.
_ Ultimamente Todos los
Realizo todos ) ) _
) ] ] estoy centrada mas dias se tiene
¢,Con qué | los dias asi sea una _
en mi carrera ventas por

frecuencia realiza
ventas mediante

portales webs?

venta al dia, pero
refresco mis redes
cada semana con

nuevo contenido

profesional, pero una
estimacion seria que,

a diario, sea cual sea

cualquier medio, mi
cartera de clientes

fijos compra mas

el medio digital. por WhatsApp.
¢ Cual de las Utilizo casi
siguientes redes todas, telegram no WhatsApp y

sociales utiliza
como medio online
de venta:
Facebook,
Instagram,
WhatsApp,
Telegram

Por lo general
posteo en todos mis
catalogos, pero por lo
general, vendo por

medio de WhatsApp

porque la mayoria de
mis clientes no
tienen esa
aplicacioén, pero
donde més vendo es
en Facebook y
WhatsApp.

Facebook, por lo
general, en
Instagram suelen
preguntar y
Telegram no

utilizamos.




las prendas de

vestir que tienen

¢,Cuales son

tiene mas salida,

temporaday la

ocasion se venden

Pantalones y

blusas, eso es lo que

pero dependiendo la

temporada tienen

salida, como por

Pantalones,
blusas y shorts, eso
es lo que se vende
en todo el afio, pero

hay prendas que por

ejemplo los vestidos

111

En este
establecimiento por
lo general las
chicas preguntas
por blusas de todo
tipo, croptops,
casuales e

informales, los

sociales, teniendo
una tienda fisica
de venta de

prendas de vestir?

con la vestimenta que
nos compran y
realizamos videos,
esa es nuestra
marca, por asi
decirlo, nos
dedicamos tiempo de

las dos maneras.

tiempo, por lo
general, se vende de

manera presencial.

mas salida? otros tipos de en fin de afio y pantalones también
prendas, por lo navidad, ternos de |se venden, pero las
general el estilo bafio para carnaval, blusas
casual. y asi varia la salida | definitivamente son
de las prendas de las estrellas de
vestir. aqui.
Mi esposo es
_ i Nos
quien esta a cargo de _
dedicamos al
eso, por lo general, a o
. . . negocio fisico, la
¢, Qué clientas fieles les ]
_ . mayoria de veces
tiempo tiene para | tomamos las fotos
_ Tengo poco no me encuentro
revisar sus redes

en el paisy dejo a
personas
encargadas, por lo
cual no me da el
tiempo necesario
para actualizar mis

redes.

¢Le gustaria
participar en el
proyecto?

Claro, seria algo
innovador en este
canton.

Por supuesto, creo
gue seria de gran
ayuda.

Si, realmente me
gustaria tener mi
espacio en una

plataforma.

Elaborado por: La Autora, 2024.



APENDICES.

Apéndice N° 1. Estimacion de ventas mensuales mediante redes sociales.

REDES SOCIALES

TIENDA FISICA

112

Bou;ique Enero |Febrero |Marzo | Abril [Mayo | Junio |Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
NLILS;a 218 | 300 | 218 | 107 | 115 | 123 | 99 | 105 108 300 120 496  |2309
'\g?cl)i?eu 190 287 141 | 123 | 98 87 | 115 122 85 259 143 382 2032
I\-/Il-g(tjt; 103 196 165 98 96 85 | 112 129 142 196 132 286 1740

Elaborado por: La Autora, 2024.

Apéndice N° 2: Estimacion de ventas mensuales mediante tienda fisica.

Bou;ique Enero |Febrero |Marzo | Abril [Mayo | Junio |Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
N';(ijsdsa 90 | 100 | 142 | 145 | 148 | 151 | 154 | 157 160 175 163 275  |1859
“g?g?eu 125 150 190 | 194 | 198 | 202 | 206 210 214 225 218 428 2559
I\-/Il-g(tjt; 60 80 82 84 85 87 89 91 92 100 94 200 1144

Elaborado por: La Autora, 2024.




Apéndice N° 3: Proyeccion de la oferta.

ANOS
Boutiques 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Liss Moda 4.168 8.205 9.025 9.928 10.921 12.013 13.214 14535 15.989 17.588
Maliba Store  4.591 9.754 10.729 11.802 12982 14.280 15.708 17.279 19.007 20.908
Tutti Moda 2.884 6.215 6.837 7.520 8.272 9.099 10.009 11.010 12.111 13.322
Total oferta  11.642 24.174 26.591 29.250 32.175 35.393 38.932 42.825 47.108 51.818

Elaborado por: La Autora, 2024.
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Apéndice N°4: Tipos de competidores en el e-commerce.

Empresas grandes Empresas pequeiias

Tiempo de
funcionamiento

Mas de 15 afios de existencia Poco tiempo de existencia

Instrumentos

o Fuerte capital de Poca inversion.
inversion. . Se utiliza

o Inversiones altas herramientas basicas.

en publicidad. o No se invierte en
o [+D. [+D.

o Cyberseguridad. No hay

o Alcance a nivel seguridad.

nacional. o Se comercializa

en el mismo sector.

Tipo de productos

Existe una linea completa de

productos Ofertan productos comunes.

Disefio de sitio web.

Por lo general utilizan
herramientas bésicas, las
redes sociales en general son
de mayor utilidad.

Su disefio es facil de ver,
contiene toda la informacion y
catalogos completos

Elaborado por: La Autora, 2024.
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Apéndice N°5: Analisis FODA.

° Operacionalizar 24/7 (24 horas del dia, los 7 dias de la
semana)

Fortalezas ° Entrega inmediata, el tiempo de entrega se hara de acorde
al pedido.
° Costos operacionales bajos.
° Flexibilidad a los cambios que se incurran en el tiempo de
funcionamiento.

° Crecimiento en el mercado online.

° Alcanzar el nivel nacional en la distribucién de los
productos.

Oportunidades ° Implementacion de modalidades de pagos seguros.
° Desarrollo de canales de ventas fijos.

° Satisfacer a clientes mediante un disefio amigable en la
plataforma.

° No tener reconocimiento en el mercado.
° No contar con los recursos financieros necesarios.

Debilidades

° No contar con las herramientas necesarias para
incursionar de manera correcta en el mundo del comercio
electrénico.

° Aparicion de nuevos competidores con la misma modalidad
en el comercio electronico.

° Las grandes empresas chinas abarcan gran parte del
mercado de prendas de vestir.

° No realizar un sondeo eficaz del mercado frente a la
aparicion de nuevos productos o productos sustitutos.

Amenazas

° La competencia puede adoptar la misma modalidad de la
plataforma.

Elaborado por: La Autora, 2024.




Apéndice N°6: Analisis de la propuesta.

Propuesta
Gnica de
venta

Analisis de Ventaja ante
la la

proposicion competencia

Sostenibilidad

Elaborado por: La Autora, 2024.
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Apéndice N°7: Modelo de comercializacion y ventas.

Revision,
preparacion y salida
de mercaderia en el

inventario.

Elaborado por: La Autora, 2024.
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Apéndice N°8: Escenario desde el punto de vista del comprador.

Navega en la plataforma

\

Ve el producto

v

Consulta de catalogo

v

: ; Client ) -
Se registra R reZisL?;di? smmmd  Envia al carrito

Selecciona el producto Selecciona el producto

v

Envia al carrito BEemmmdl Compra RE

Elaborado por: La Autora, 2024.
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Apéndice N°9: Escenario desde el punto de vista del administrador.

Gestiona el producto

Administra las categorias

Gestiona a proveedor
Gestiona el producto

v
v

Controla la disponibilidad de la mercaderia

Controla las compras que realiza el cliente

Gestiona los pedidos de productos al proveedor

Realiza un listado entre productos mas y menos vendidos.

Elaborado por: La Autora, 2024.
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Apéndice N°10: Comparaciéon de funciones entre Shopify y PrestaShop.

Funciones principales PrestaShop Shopify
Alojamiento incluido No Si
Certificado SSL gratis incluido No Si
Subdominio gratis No Si
Cumplimiento de las normas PCI-DSS Si Si
Admision de mdltiples idiomas Si Si
Cadigo abierto Si No
Sitio web personalizable Si Si
Tienda de aplicaciones disponible Si Si
Aplicacién movil para propietarios de tienda No Si
Informes personalizables No Si
Gestor de contenidos de blog integrado No Si
Productos ilimitados Si Si
Sistema de punto de venta No Si
Procesadores de pagos internacionales Si Si
Aplicacion de correo electronico nativa No Si
Proteccion contra el fraude integrada No Si
Atencion al cliente 24/7 No 2.4/7 en

inglés

Fuente: (PrestaShop, 2023)



Apéndice N°11: Rol de pago.
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Fondos Fondos de
No. De IESS de Totala Totala
Sueldo Sueldo IESS anual Reserva o S
CARGO Person mensual Reserva recibir recibir
mensual Anual (9,45%) anuales
al (9,45%) mensuale (8,33%) mensual anual
s (8,33%) ’
Gerente 1 $600 $7.200 $57 $680 $50 $600 $707 $8.480
Delg. de abastecimiento 1 $500 $6.000 $47 $567 $42 $500 $589 $7.067
y compras
Dpto. De marketing 1 $500 $6.000 $47 $567 $42 $500 $589 $7.067
Total 3 $1.600 $19.200 $151 $1.814 $133 $1.599 $1.884 $22.614
Elaborado por: La Autora, 2024.
Apéndice N°12: Beneficios sociales.
No. De Sueldo Decimotercero Decimocuarto Vacaciones Bene_f|c:|os
CARGO Sociales
Personal Anual sueldo sueldo (24 Meses) netos
Gerente 1 $8.480 $706,68 $425,00 $353,34 $1.485,02
Delg. de abastecimiento y compras 1 $7.067 $588,90 $425,00 $294,45 $1.308,35
Community manager 1 $7.067 $588,90 $425,00 $294,45 $1.308,35
Total 3 $22.613,76 $1.884,48 $1.275,00 $942,24 $4.101,72

Elaborado por: La Autora, 2024.



Apéndice N°13: Capital de trabajo.
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ANOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Costos $-57.769 $-58.263 $-58.761 $-59.263 $-59.770 $-60.281 $-60.797 $-61.317  $-61.841  $-62.370
Gastos $-30.676  $-31.842 $-33.052 $-34.308 $-35.612 $-36.965 $-38.370 $-39.828  $-41.341  $-42.912
TOTAL $-88.445 $-90.105 $-91.813 $-93.572 $-95.382 $-97.246 $-99.167 $-101.144 $-103.182 $-105.282
KT requerido $-14.741 $-15.017 $-15.302 $-15595 $-15.897 $-16.208 $-16.528 $-16.857  $-17.197  $-17.547
KT incremental $14.741  $277 $285 $293 $302 $311 $320 $330 $340
Inv. En KT neto  $-14.741  $-277 $-285 $-293 $-302 $-311 $-320 $-330 $-340 $-350 $17.547
Elaborado por: La Autora, 2024.
Apéndice N°14: Amortizacion.
Afios Principal Amortizacion Principal Intereses Anualidad constante
0 $2.090
1 $1.749,49 $340,01 $215,85 $555,86
2 $1.374,35 $375,14 $180,72 $555,86
3 $960,46 $413,89 $141,97 $555,86
4 $503,82 $456,64 $99,22 $555,86
5 $- $503,82 $52,04 $555,86
Total $2.089,50 $689,80 $2.779,30

Elaborado por: La Autora, 2024.



Apéndice N°15: Costos.

ANO 1 Detalle Uni. | P. Min | P.max | C.TP.min | C.T P.max | Promedio | Participacion
Crop tops 150 [ $5,00 $10,00| $752,20 $1.504,39 | $1.128,29 | 5%

Blusas 271 $8,00 $25,00 $2.166,33 | $6.769,77 $4.468,05 9%
Faldas 60 $8,00 $20,00 | $481,41 $1.203,51 $842,46 2%

Casual | camisas 211 | $10,00 $30,00| $2.106,15 | $6.318,45 | $4.212,30 | 7%  35%
Jeans 301 | $10,00 $35,00| $3.008,79 | $10.530,75| $6.769,77 | 10%
Chaquetas 30 $20,00 $35,00| $601,76 $1.053,07 $827,42 1%
Abrigos 30 $15,00 $35,00| $451,32 $1.053,07 $752,20 1%

Shorts 211 $8,00 $20,00 | $1.684,92 | $4.212,30 $2.948,61 7%
Bermudas 120 | $10,00 $20,00 | $1.203,51 | $2.407,03 $1.805,27 4%
Blusas 361 $8,00 $25,00| $2.888,43 | $9.026,36 | $5.957,39 | 12%

Informal | Abrigos 60 | $15,00 $35,00| $902,64 | $2.106,15 | $1.504,39 | 2%  50%

Crop tops 271 $5,00 $15,00 | $1.353,95| $4.061,86 $2.707,91 9%
Faldas 60 $5,00 $20,00| $300,88 $1.203,51 $752,20 2%
Chaquetas 30 $15,00 $35,00| $451,32 $1.053,07 $752,20 1%
Pantalones | 391 | $15,00 $30,00| $5.867,13 | $11.734,26 | $8.800,70 | 13%
Blusas 120 | $15,00 $30,00( $1.805,27 | $3.610,54 | $2.707,91 4%
Vestidos 120 | $15,00 $50,00( $1.805,27 | $6.017,57 $3.911,42 4%

Formal | Pantalones| 120 | $25,00 $50,00| $3.008,79 | $6.017,57 $4.513,18 4%
Chaquetas 30 $15,00 $50,00| $451,32 $1.504,39 $977,86 1% 15%
Abrigos 30 $20,00 $30,00| $601,76 $902,64 $752,20 1%

Faldas 30 $15,00 $30,00| $451,32 $902,64 $676,98 1%
TOTAL 3.009 $57.768,68 | 100% 100%

Elaborado por: La Autora, 2024.
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ANO 2 Detalle Uni. | P. Min | P.max | C.TP.min | C.T P.max | Promedio | Participacion
Crop tops 152 | $5,00 $10,00| $758,63 $1.517,26 | $1.137,94 | 5%

Blusas 273 $8,00 $25,00 | $2.184,85 | $6.827,66 $4.506,25 9%
Faldas 61 $8,00 $20,00| $485,52 $1.213,81 $849,66 2%

Casual | camisas 212 | $10,00 $30,00 | $2.124,16 | $6.372,48 | $4.24832 | 7%  35%
Jeans 303 | $10,00 $35,00| $3.034,51 | $10.620,80 | $6.827,66 | 10%
Chaquetas 30 | $20,00 $35,00( $606,90 $1.062,08 $834,49 1%
Abrigos 30 | $15,00 $35,00( $455,18 $1.062,08 $758,63 1%

Shorts 212 $8,00 $20,00 [ $1.699,33 | $4.248,32 $2.973,82 7%
Bermudas 121 | $10,00 $20,00 | $1.213,81 | $2.427,61 $1.820,71 4%
Blusas 364 | $8,00 $25,00( $2.913,13 | $9.103,54 | $6.008,34 | 12%

Informal | Abrigos 61 | $15,00 $35,00| $910,35 | $2.124,16 | $1.517,26 | 2%  50%

Crop tops 273 $5,00 $15,00 | $1.365,53 | $4.096,59 $2.731,06 9%
Faldas 61 $5,00 $20,00| $303,45 $1.213,81 $758,63 2%
Chaquetas 30 $15,00 $35,00 $455,18 $1.062,08 $758,63 1%
Pantalones | 394 | $15,00 $30,00| $5.917,30 | $11.834,61 | $8.875,95 | 13%
Blusas 121 | $15,00 $30,00 | $1.820,71 | $3.641,42 | $2.731,06 | 4%
Vestidos 121 | $15,00 $50,00 | $1.820,71 | $6.069,03 $3.944,87 4%

Formal | Pantalones| 121 | $25,00 $50,00| $3.034,51 | $6.069,03 $4.551,77 4%
Chaquetas 30 | $15,00 $50,00( $455,18 $1.517,26 $986,22 1% 15%
Abrigos 30 $20,00 $30,00 $606,90 $910,35 $758,63 1%

Faldas 30 $15,00 $30,00 | $455,18 $910,35 $682,77 1%
TOTAL 3.035 $58.262,67 | 100% 100%

Elaborado por: La Autora, 2024.
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ANO 3 Detalle Uni. | P.Min | P.méax | C.T.P. min | C.T. P. max | Promedio | Participacion
Crop tops 153 $5,00 $10,00 $765,12 $1.530,23 $1.147,67 5%
Blusas 275 $8,00 $25,00| $2.203,53 | $6.886,04 $4.544,79 9%
Faldas 61 $8,00 $20,00 $489,67 $1.224,19 $856,93 2%

Casual | camisas 214 | $10,00 $30,00 | $2.142,32 | $6.426,97 | $4.284,65 | 7%  35%
Jeans 306 | $10,00 $35,00| $3.060,46 | $10.711,62 | $6.886,04 | 10%
Chaquetas 31 $20,00 $35,00 $612,09 $1.071,16 $841,63 1%

Abrigos 31 $15,00 $35,00 $459,07 $1.071,16 $765,12 1%
Shorts 214 $8,00 $20,00 | $1.713,86 | $4.284,65 $2.999,25 7%
Bermudas 122 | $10,00 $20,00 | $1.224,19 $2.448,37 $1.836,28 4%
Blusas 367 $8,00 $25,00| $2.938,04 $9.181,39 $6.059,72 | 12%

Informal | Abrigos 61 $15,00 $35,00 $918,14 $2.142,32 $1.530,23 2% 50%

Crop tops 275 | $5,00 $15,00( $1.377,21 | $4.131,63 | $2.754,42 | 9%
Faldas 61 $5,00 $20,00 $306,05 $1.224,19 $765,12 2%
Chaquetas 31 | $15,00 $35,00( $459,07 $1.071,16 $765,12 1%
Pantalones | 398 | $15,00 $30,00| $5.967,90 | $11.935,81 | $8.951,85 | 13%
Blusas 122 | $15,00 $30,00 | $1.836,28 $3.672,56 $2.754,42 4%
Vestidos 122 | $15,00 $50,00| $1.836,28 | $6.120,93 $3.978,60 4%

Formal | Pantalones| 122 | $25,00 $50,00| $3.060,46 | $6.120,93 $4.590,69 4%
Chaquetas 31 $15,00 $50,00 $459,07 $1.530,23 $994,65 1% 15%
Abrigos 31 $20,00 $30,00 $612,09 $918,14 $765,12 1%

Faldas 31 $15,00 $30,00 $459,07 $918,14 $688,60 1%
TOTAL 3.060 $58.760,89 | 100% 100%

Elaborado por: La Autora, 2024.




ANO 4 Detalle Uni. | P. Min | P.max | C.TP.min | C.TP.max | Promedio | Participacion
Casual | Crop tops 154 | $5,00 $10,00| $771,66 $1.543,32 | $1.157,49 | 5%
Blusas 278 | $8,00 $25,00 | $2.222,38 [ $6.944,93 | $4.583,65 | 9%
Faldas 62 $8,00 $20,00 | $493,86 $1.234,65 $864,26 2%
Camisas 216 | $10,00 $30,00 | $2.160,64 | $6.481,93 | $4.321,29 | 7%  35%
Jeans 309 | $10,00 $35,00 | $3.086,63 | $10.803,22 | $6.944,93 | 10%
Chaquetas 31 | $20,00 $35,00( $617,33 $1.080,32 $848,82 1%
Abrigos 31 | $15,00 $35,00( $463,00 $1.080,32 $771,66 1%

Informal | Shorts 216 | $8,00 $20,00( $1.728,51 | $4.321,29 | $3.024,90 | 7%

Bermudas 123 | $10,00 $20,00 | $1.234,65 | $2.469,31 | $1.851,98 | 4%
Blusas 370 | $8,00 $25,00( $2.963,17 | $9.259,90 | $6.111,54 | 12%
Abrigos 62 | $15,00 $35,00( $925,99 $2.160,64 | $1.543,32 | 2%  50%
Crop tops 278 | $5,00 $15,00( $1.388,99 | $4.166,96 | $2.777,97 | 9%
Faldas 62 $5,00 $20,00 | $308,66 $1.234,65 $771,66 2%
Chaquetas 31 | $15,00 $35,00( $463,00 $1.080,32 $771,66 1%
Pantalones | 401 | $15,00 $30,00 | $6.018,94 | $12.037,87 | $9.028,40 | 13%

Formal | Blusas 123 | $15,00 $30,00 | $1.851,98 | $3.703,96 | $2.777,97 | 4%
Vestidos 123 | $15,00 $50,00 | $1.851,98 | $6.173,27 | $4.012,62 | 4%
Pantalones | 123 | $25,00 $50,00 | $3.086,63 | $6.173,27 | $4.629,95 | 4%
Chaquetas 31 | $15,00 $50,00( $463,00 $1.543,32 | $1.003,16 [ 1% 15%
Abrigos 31 | $20,00 $30,00( $617,33 $925,99 $771,66 1%

Faldas 31 | $15,00 $30,00( $463,00 $925,99 $694,49 1%
TOTAL 3.087 $59.263,37 | 100% 100%

Elaborado por: La Autora, 2024.
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ANO 5 Detalle Uni. | P. Min | P.max | C.TP.min | C.T P.max | Promedio | Participacion
Casual | Crop tops 156 | $5,00 $10,00| $778,26 $1.556,51 | $1.167,39 | 5%
Blusas 280 | $8,00 $25,00( $2.241,38 | $7.004,31 | $4.622,85 | 9%
Faldas 62 $8,00 $20,00 | $498,08 $1.245,21 $871,65 2%
Camisas 218 | $10,00 $30,00( $2.179,12 | $6.537,36 | $4.358,24 | 7% 35%
Jeans 311 | $10,00 $35,00( $3.113,03 | $10.895,60 | $7.004,31 | 10%
Chaquetas 31 | $20,00 $35,00( $622,61 $1.089,56 $856,08 1%
Abrigos 31 | $15,00 $35,00( $466,95 $1.089,56 $778,26 1%

Informal | Shorts 218 | $8,00 $20,00 | $1.743,30 [ $4.358,24 | $3.050,77 | 7%

Bermudas 125 | $10,00 $20,00 | $1.245,21 | $2.490,42 | $1.867,82 | 4%
Blusas 374 | $8,00 $25,00( $2.988,51 | $9.339,09 | $6.163,80 | 12%
Abrigos 62 | $15,00 $35,00( $933,91 $2.179,12 | $1.556,51 | 2%  50%
Crop tops 280 | $5,00 $15,00( $1.400,86 | $4.202,59 | $2.801,73 | 9%
Faldas 62 $5,00 $20,00 | $311,30 $1.245,21 $778,26 2%
Chaquetas 31 | $15,00 $35,00( $466,95 $1.089,56 $778,26 1%
Pantalones | 405 | $15,00 $30,00 | $6.070,41 | $12.140,81 | $9.105,61 | 13%

Formal | Blusas 125 | $15,00 $30,00| $1.867,82 | $3.735,63 | $2.801,73 | 4%
Vestidos 125 | $15,00 $50,00 | $1.867,82 | $6.226,06 | $4.046,94 | 4%
Pantalones | 125 | $25,00 $50,00 | $3.113,03 [ $6.226,06 | $4.669,54 | 4%
Chaquetas 31 | $15,00 $50,00( $466,95 $1.556,51 | $1.011,73 | 1% 15%
Abrigos 31 | $20,00 $30,00( $622,61 $933,91 $778,26 1%

Faldas 31 | $15,00 $30,00 | $466,95 $933,91 $700,43 1%
TOTAL 3.113 $59.770,15 | 100% 100%

Elaborado por: La Autora, 2024.




ANO 6 Detalle Uni. | P. Min | P.max | C.TP.min | C.T P.max | Promedio | Participacion
Crop tops 157 | $5,00 $10,00| $784,91 $1.569,82 | $1.177,37 | 5%

Blusas 283 $8,00 $25,00 ([ $2.260,55 | $7.064,21 $4.662,38 9%
Faldas 63 $8,00 $20,00| $502,34 $1.255,86 $879,10 2%

Casual | camisas 220 | $10,00 $30,00| $2.197,75 | $6.593,26 | $4.39551 | 7%  35%
Jeans 314 | $10,00 $35,00| $3.139,65 | $10.988,77 | $7.064,21 | 10%
Chaquetas 31 $20,00 $35,00| $627,93 $1.098,88 $863,40 1%
Abrigos 31 $15,00 $35,00| $470,95 $1.098,88 $784,91 1%

Shorts 220 $8,00 $20,00 | $1.758,20 | $4.395,51 $3.076,86 7%
Bermudas 126 | $10,00 $20,00 | $1.255,86 | $2.511,72 $1.883,79 4%
Blusas 377 $8,00 $25,00( $3.014,06 | $9.418,95 | $6.216,50 | 12%

Informal | Abrigos 63 | $15,00 $35,00| $941,89 | $2.197,75 | $1.569,82 | 2%  50%

Crop tops 283 $5,00 $15,00 | $1.412,84 | $4.238,53 $2.825,68 9%
Faldas 63 $5,00 $20,00| $313,96 $1.255,86 $784,91 2%
Chaquetas 31 $15,00 $35,00| $470,95 $1.098,88 $784,91 1%
Pantalones | 408 | $15,00 $30,00 | $6.122,32 | $12.244,63 | $9.183,47 | 13%
Blusas 126 | $15,00 $30,00( $1.883,79 | $3.767,58 | $2.825,68 4%
Vestidos 126 | $15,00 $50,00 | $1.883,79 | $6.279,30 $4.081,54 4%

Formal | Pantalones| 126 | $25,00 $50,00| $3.139,65| $6.279,30 $4.709,47 4%
Chaquetas 31 $15,00 $50,00| $470,95 $1.569,82 | $1.020,39 1% 15%
Abrigos 31 $20,00 $30,00| $627,93 $941,89 $784,91 1%

Faldas 31 $15,00 $30,00| $470,95 $941,89 $706,42 1%
TOTAL 3.140 $60.281,26 | 100% 100%

Elaborado por: La Autora, 2024.
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ANO 7 Detalle Uni. | P.Min | P.méax | C.TP. min | C.T P. max | Promedio | Participacion
Crop tops 158 $5,00 $10,00| $791,62 $1.583,25 $1.187,44 5%

Blusas 285 $8,00 $25,00 $2.279,88 | $7.124,62 $4.702,25 9%
Faldas 63 $8,00 $20,00| $506,64 $1.266,60 $886,62 2%

Casual | camisas 222 | $10,00 $30,00| $2.216,55 | $6.649,64 | $4.433,10 | 7%  35%
Jeans 317 | $10,00 $35,00| $3.166,50 | $11.082,74 | $7.124,62 | 10%
Chaquetas 32 $20,00 $35,00| $633,30 $1.108,27 $870,79 1%

Abrigos 32 $15,00 $35,00| $474,97 $1.108,27 $791,62 1%
Shorts 222 $8,00 $20,00| $1.773,24 | $4.433,10 | $3.103,17 7%
Bermudas 127 | $10,00 $20,00( $1.266,60 | $2.533,20 | $1.899,90 4%
Blusas 380 $8,00 $25,00 [ $3.039,84 | $9.499,49 $6.269,66 | 12%

Informal | Abrigos 63 $15,00 $35,00 $949,95 $2.216,55 | $1.583,25 2% 50%

Crop tops 285 | $5,00 $15,00( $1.424,92 | $4.274,77 | $2.849,85 | 9%
Faldas 63 $5,00 $20,00| $316,65 $1.266,60 $791,62 2%
Chaquetas 32 $15,00 $35,00 $474,97 $1.108,27 $791,62 1%
Pantalones | 412 | $15,00 $30,00| $6.174,67 | $12.349,34 | $9.262,00 | 13%
Blusas 127 | $15,00 $30,00  $1.899,90 [ $3.799,80 $2.849,85 4%
Vestidos 127 | $15,00 $50,00( $1.899,90 | $6.332,99 | $4.116,45 4%

Formal | Pantalones| 127 | $25,00 $50,00 | $3.166,50 | $6.332,99 | $4.749,75 4%
Chaquetas 32 $15,00 $50,00| $474,97 $1.583,25 $1.029,11 1% 15%
Abrigos 32 $20,00 $30,00 $633,30 $949,95 $791,62 1%

Faldas 32 $15,00 $30,00 | $474,97 $949,95 $712,46 1%
TOTAL 3.166 $60.796,74 | 100% 100%

Elaborado por: La Autora, 2024.




ANO 8 Detalle Uni. | P. Min | P.max | C.TP.min | C.TP.max | Promedio | Participacion
Crop tops 160 | $5,00 $10,00| $798,39 $1.596,79 | $1.197,59 [ 5%

Blusas 287 | $8,00 $25,00 | $2.299,37 | $7.18554 | $4.742,46 | 9%
Faldas 64 $8,00 $20,00 | $510,97 $1.277,43 $894,20 2%

Casual | camisas 224 | $10,00 $30,00| $2.235,50 | $6.706,51 | $4.471,00 | 7%  35%
Jeans 319 | $10,00 $35,00( $3.193,57 | $11.177,51 | $7.18554 | 10%
Chaquetas 32 | $20,00 $35,00( $638,71 $1.117,75 $878,23 1%
Abrigos 32 | $15,00 $35,00( $479,04 $1.117,75 $798,39 1%

Shorts 224 | $8,00 $20,00 | $1.788,40 [ $4.471,00 | $3.129,70 | 7%
Bermudas 128 | $10,00 $20,00 | $1.277,43 | $2.554,86 | $1.916,14 | 4%
Blusas 383 | $8,00 $25,00( $3.065,83 | $9.580,72 | $6.323,28 | 12%

Informal | Abrigos 64 | $15,00 $35,00( $958,07 $2.23550 | $1.596,79 | 2%  50%

Crop tops 287 | $5,00 $15,00( $1.437,11 | $4.311,33 | $2.874,22 | 9%
Faldas 64 $5,00 $20,00 | $319,36 $1.277,43 $798,39 2%
Chaquetas 32 | $15,00 $35,00( $479,04 $1.117,75 $798,39 1%
Pantalones | 415 | $15,00 $30,00 | $6.227,47 | $12.454,94 | $9.341,21 | 13%
Blusas 128 | $15,00 $30,00 | $1.916,14 | $3.832,29 | $2.874,22 | 4%
Vestidos 128 | $15,00 $50,00 | $1.916,14 | $6.387,15 | $4.151,65 | 4%

Formal | Pantalones| 128 | $25,00 $50,00| $3.193,57 | $6.387,15 | $4.790,36 | 4%
Chaquetas 32 | $15,00 $50,00( $479,04 $1.596,79 | $1.037,91 | 1% 15%
Abrigos 32 | $20,00 $30,00( $638,71 $958,07 $798,39 1%

Faldas 32 | $15,00 $30,00( $479,04 $958,07 $718,55 1%
TOTAL 3.194 $61.316,63 | 100% 100%

Elaborado por: La Autora, 2024.
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ANO 9 Detalle Uni. | P.Min | P.méax | C.TP. min | C.T P. max | Promedio | Participacion
Croptops | 161 | $5,00 $10,00| $805,22 | $1.610,44 | $1.207,83 | 5%

Blusas 290 | $8,00 $25,00| $2.319,04 | $7.246,99 | $4.783,01 | 9%
Faldas 64 | $8,00 $20,00| $515,34 | $1.288,35 | $901,85 | 2%

Casual | camisas 225 | $10,00 $30,00 | $2.254,62 | $6.763,86 | $4.509,24 | 7%  35%
Jeans 322 | $10,00 $35,00| $3.220,88 | $11.273,09 | $7.246,99 | 10%
Chaquetas | 32 | $20,00 $35,00| $644,18 | $1.127,31 | $88574 | 1%
Abrigos 32 | $15,00 $35,00| $483,13 | $1.127,31 | $805,22 | 1%

Shorts 225 | $8,00 $20,00| $1.803,69 | $4.509,24 | $3.156,47 | 7%
Bermudas | 129 | $10,00 $20,00| $1.288,35 | $2.576,71 | $1.932,53 | 4%
Blusas 387 | $8,00 $25,00| $3.092,05| $9.662,65 | $6.377,35 | 12%

Informal | Abrigos 64 | $15,00 $35,00| $966,27 | $2.254,62 | $1.610,44 | 2%  50%

Croptops | 290 | $5,00 $15,00| $1.449,40 | $4.348,19 | $2.898,80 | 9%
Faldas 64 | $500 $20,00| $322,09 | $1.288,35 | $805,22 | 2%
Chaquetas | 32 | $15,00 $35,00| $483,13 | $1.127,31 | $80522 | 1%
Pantalones | 419 | $15,00 $30,00| $6.280,72 | $12.561,45| $9.421,08 | 13%
Blusas 129 | $15,00 $30,00| $1.932,53 | $3.865,06 | $2.898,80 | 4%
Vestidos 129 | $15,00 $50,00| $1.932,53 | $6.441,77 | $4.187,15 | 4%

Formal | Pantalones| 129 | $25,00 $50,00| $3.220,88 | $6.441,77 | $4.831,33 | 4%
Chaquetas | 32 | $15,00 $50,00| $483,13 | $1.610,44 | $1.046,79 | 1%  15%
Abrigos 32 | $20,00 $30,00| $644,18 | $966,27 $805,22 | 1%

Faldas 32 | $15,00 $30,00| $483,13 | $966,27 $724,70 | 1%
TOTAL 3.221 $61.840,96 | 100% 100%

Elaborado por: La Autora, 2024.
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ANO 10 Detalle Uni. | P.Min | P.méax | C.TP. min | C.T P. max | Promedio | Participacion
Crop tops 162 $5,00 $10,00 $812,11 $1.624,21 $1.218,16 5%

Blusas 292 $8,00 $25,00| $2.338,87 | $7.308,96 $4.823,91 9%
Faldas 65 $8,00 $20,00 $519,75 $1.299,37 $909,56 2%

Casual | camisas 227 | $10,00 $30,00| $2.273,90 | $6.821,70 | $4.547,80 | 7%  35%
Jeans 325 | $10,00 $35,00| $3.248,43 | $11.369,49 | $7.308,96 | 10%
Chaquetas 32 $20,00 $35,00 $649,69 $1.136,95 $893,32 1%

Abrigos 32 $15,00 $35,00 $487,26 $1.136,95 $812,11 1%
Shorts 227 $8,00 $20,00 | $1.819,12 | $4.547,80 $3.183,46 7%
Bermudas 130 | $10,00 $20,00| $1.299,37 | $2.598,74 $1.949,06 4%
Blusas 390 $8,00 $25,00| $3.118,49 | $9.745,28 $6.431,88 | 12%

Informal | Abrigos 65 $15,00 $35,00 $974,53 $2.273,90 $1.624,21 2% 50%

Crop tops 292 $5,00 $15,00| $1.461,79 | $4.385,38 $2.923,58 9%
Faldas 65 $5,00 $20,00 $324,84 $1.299,37 $812,11 2%
Chaquetas 32 $15,00 $35,00| $487,26 $1.136,95 $812,11 1%
Pantalones | 422 | $15,00 $30,00| $6.334,43 | $12.668,86 | $9.501,65 | 13%
Blusas 130 | $15,00 $30,00 | $1.949,06 | $3.898,11 $2.923,58 4%
Vestidos 130 | $15,00 $50,00| $1.949,06 | $6.496,85 $4.222,95 4%

Formal | Pantalones| 130 | $25,00 $50,00 | $3.248,43 | $6.496,85 | $4.872,64 | 4%
Chaquetas 32 $15,00 $50,00 $487,26 $1.624,21 $1.055,74 1% 15%
Abrigos 32 $20,00 $30,00| $649,69 $974,53 $812,11 1%

Faldas 32 $15,00 $30,00| $487,26 $974,53 $730,90 1%
TOTAL 3.248 $62.369,78 | 100% 100%

Elaborado por: La Autora, 2024.




Apéndice N°16: Estimacion de ingresos.
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ANOS
Categorias 1 | 2 | 3 4 5 | 6 | 7 8 9 10
o| Ropainformal |$¢ 27 $ 28 $ 29 $ 30 $ 32 $ 33 $ 34 $ 35 $ 37 38
§ Ropacasual |$ 29 $ 30 $ 32 $ 33 $ 34 3% 35 % 37 % 38 % 39 41
O | Ropaformal |$ 49 $ 51 $ 53, $§ 55 $ 57 $ 59 % 62 $ 64 $ 66 69

f/g .| Ropainformal | 1.504 1517 1530 1543 1557 1570 1583 1507 1610  1.624

©

‘z’/f E Ropacasual | 1.053 1.062 1.071  1.080  1.090 1099 1108  1.118 1127  1.137

]

%/‘Z’ ©| Ropaformal | 451 455 459 463 467 471 475 479 483 487
Demanda | 5,09 3035 3060 3.087 3113 3140 3166 3194 3221  3.248
esperada

s | Ropa informal $42'90 $4§'81 $44.825 $46.926 $49.126 $51.429 $53.840 $56.363 $59.006 $61.772
©
c
g Ropa casual $3%'84 $3%28 $33.799 $35.384 $37.042 $38.779 $40.596 $42.499 $44.492 $46.577
(]

S| Ropa formal $225'26 $23§'30 $24.401 $25545 $26.743 $27.096 $29.309 $30.682 $32.121 $ 33.626
Total demanda| «9) 0y $9841 $103.02 $107.85 $112.91 $118.20 $123.74 $12954 $135.61 $141.07
esperada 6 2 6 5 1 4 5 5 8 5

(USD$)

Elaborado por: La Autora, 2024.



Apéndice N°17: Flujo de caja.
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Detalle 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas $94.006 $98.412 $103.026 $107.855 $112.911 $118.204 $123.745 $129.545 $135.618 $141.975
C. de ventas $-57.769 $-58.263 $-58.761 $-59.263 $-59.770 $-60.281 $-60.797 $-61.317 $-61.841 $-62.370
Mano de obra $-26.715 $-27.731 $-28.784 $-29.878 $-31.014 $-32.192 $-33.415 $-34.685 $-36.003 $-37.371
Gastos $-3.961 $-4.112 $-4.268 $-4.430 $-4.598 $-4.773 $-4.954 $-5.143 $-5.338 $-5.541
Dep. 10 afos $-61 $-61 $-61 $-61 $-61 $-61 $-61 $-61 $-61 $-61
Dep. 3 afios $-261 $-261 $-261
U. antes de i. $5.239 $7.986 $10.891 $14.223 $17.468 $20.897 $24.518 $28.340 $32.375 $36.633
Intereses $-216 $-181 $-142 $-99 $-52
U. antes imp. $5.024 $7.806 $10.749 $14.124 $17.416 $20.897 $24.518 $28.340 $32.375 $36.633
Imp. (22%) $-1.105 $-1.717 $-2.365 $-3.107 $-3.832 $-4.597 $-5.394 $-6.235 $-7.123 $-8.059
Utilidad Neta $3.918 $6.088 $8.384 $11.017 $13.585 $16.299 $19.124 $22.105 $25.253 $28.573
Dep. 10 afos $61 $61 $61 $61 $61 $61 $61 $61 $61 $61
Dep. 3 afios $261 $261 $261 $- $- $- $- $- $- $-
Amortizacion $-340 $-375 $-414 $-457 $-504 $- $- $- $- $-
Inversiéon $-2.985
Préstamo $2.090
recibido
Capital de $-14.741 $-277 $-285 $-293 $-302 $-311 $-320 $-330 $-340 $-350 $17.547
trabajo
Valor de $-
desecho
Flujo de caja $-15.636  $3.623 $5.750 $7.999 $10.319 $12.831 $16.040 $18.855 $21.826 $24.963 $46.181

Elaborado por: La Autora, 2024.



Apéndice N°18: PAYBACK descontado.
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Afio 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Flujo $-15.636  $3.623 $5.750 $7.999 $10.319 $12.831 $16.040 $18.855 $21.826 $24.963 $46.181
Flujo desc. $-15.636  $3.115 $4.251 $5.086 $5.642 $6.032 $6.485 $6.555 $6.525 $6.417 $10.208
Flujo desc. Acu. $-15.636 $-12.521 $-8.270 $-3.184 $2.458 $8.490 $14.975 $21.529 $28.054 $34.471 $44.679
ARos 4,41

Elaborado por: La Autora, 2024.
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Apéndice N°19: Escenarios de sensibilidad.

Escenario moderado

Periodo Flujo de caja Valor presente  Flujo de efectivo
acumulativos

0 $-15.636,36
1 $3.622,92 $3.622,92 $3.622,92
2 $5.749,72 $4.251,48 $9.372,64
3 $7.998,70 $5.085,81 $17.371,34
4 $10.318,64 $5.641,70 $27.689,97
5 $12.830,65 $6.032,31 $40.520,63
6 $16.039,97 $6.484,63 $56.560,59
7 $18.854,55 $6.554,58 $75.415,15
8 $21.826,31 $6.524,63 $97.241,46
9 $24.963,12 $6.416,84 $122.204,58
10 $46.180,92 $10.207,80 $168.385,50

Valor presente

de lasumade $60.822,70

flujos

VAN $44.678,76

TIR 51%

Elaborado por: La Autora, 2024.

Escenario optimista

Periodo Flujo de caja Valor presente  Flujo de efectivo
acumulativos

0 $-15.636,36
1 $3.622,92 $3.622,92 $3.622,92
2 $6.324,69 $4.676,63 $9.947,61
3 $8.798,57 $5.594,39 $18.746,18
4 $11.350,50 $6.205,87 $30.096,68
5 $14.113,72 $6.635,54 $44.210,40
6 $17.643,97 $7.133,09 $61.854,36
7 $20.740,01 $7.210,04 $82.594,37
8 $24.008,94 $7.177,09 $106.603,31
9 $27.459,43 $7.058,53 $134.062,74
10 $50.799,02 $11.228,58 $184.861,76

Valor presente

de lasumade $66.542,68

flujos

VAN $50.398,74

TIR 53%

Elaborado por: La Autora, 2024.



Escenario pesimista
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Periodo Flujo de caja Valor presente  Flujo de efectivo
acumulativos

0 $-15.636,36
1 $3.622,92 $3.622,92 $3.622,92
2 $4.599,77 $3.401,18 $8.222,70
3 $6.398,96 $4.068,65 $14.621,66
4 $8.254,91 $4.513,36 $22.876,56
5 $10.264,52 $4.825,85 $33.141,09
6 $12.831,98 $5.187,70 $45.973,06
7 $15.083,64 $5.243,66 $61.056,70
8 $17.461,05 $5.219,70 $78.517,75
9 $19.970,50 $5.133,47 $98.488,25
10 $36.944,74 $8.166,24 $135.432,99

Valor presente

de lasumade $49.382,74

flujos

VAN $33.238,81

TIR 44%

Elaborado por: La Autora, 2024.



