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RESUMEN

La presente investigacion tiene como finalidad disefiar un marketplace digital
especializado en la compra y venta de ropa de nifio usada en la ciudad de Guayaquil,
como repuesta de la necesidad de formalizar el comercio de prendas usadas y
promover un modelo de consumo responsable y sostenible. El estudio permite observar
que se usa mayormente el canal informal, la metodologia aplicada es mixto con
entrevistas de padres de familia y expertos y encuestas a 384 hogares de Guayaquil
con hijos entre 0 y 12 afos. Los resultados evidencian una amplia aceptacion hacia
una plataforma formal que ofrezca seguridad en las transacciones, métodos de pago
confiables y procesos logisticos eficientes. El anélisis de la industria mediante matrices
PEST y las Cinco Fuerzas de Porter confirm6 un entorno favorable impulsado por el
crecimiento del comercio electronico en Ecuador y la mayor penetracion digital en los
sectores urbanos. Asimismo, el estudio financiero determind la viabilidad econémica
del proyecto, reflejada en indicadores positivos como VAN es de $18.244,26 >0y
TIR con un porcentaje del 31%, que es superior al TMAR Global de 12,04% esto
indica que la rentabilidad interna del proyecto supera ampliamente la rentabilidad
minima exigida por los inversionistas, dejando ver esta investigacion como atractiva y
rentable. En conclusién, el marketplace propuesto constituye una alternativa
innovadora y rentable que, ademéas de fomentar la reutilizacion textil y la economia
circular, contribuye a los Objetivos de Desarrollo Sostenible, particularmente en lo

referente a consumo responsable y crecimiento econdémico inclusivo.

Palabras clave: Marketplace, economia circular, consumo responsable, ropa infantil,
comercio electronico, pc.
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ABSTRACT

This research aimed to design a digital marketplace specializing in the sale of
secondhand children's clothing in Guayaquil. This was done in response to the growing
need to formalize the trade of used clothing and promote responsible and sustainable
consumption The study shows that the informal channel is mostly used; the
methodology applied is a mix of interviews with parents and experts, and surveys of
384 households in Guayaquil with children between 0 and 12 years old. The results
show widespread acceptance of a formal platform offering secure transactions, reliable
payment methods, and efficient logistics. Industry analysis using PESTLE matrices
and Porter's Five Forces models confirmed a favorable environment driven by the
growth of e-commerce in Ecuador and greater digital penetration in urban areas. The
financial study also determined the project's economic viability, as reflected by
positive indicators such as a net present value (NPV) of $18,244.26 > 0 and an internal
rate of return (IRR) of 31%, which is higher than the global target market rate (TMR)
of 12.04%.

These results indicate that the project's internal profitability far exceeds the minimum
required by investors, making this research attractive and profitable. In conclusion, the
proposed marketplace is an innovative, profitable alternative that promotes textile
reuse and the circular economy. It also contributes to Sustainable Development Goals,
particularly those related to responsible consumption and inclusive economic growth.

Keywords: Marketplace, Circular Economy, Responsible Consumption, Children’s

Clothing, E-commerce, ppc
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INTRODUCCION

En los ultimos afios, el comercio electronico ha experimentado un
crecimiento exponencial en América Latina, y Ecuador no ha sido la excepcion, desde
esta perspectiva se expone la transformacion no solo las formas de consumo, sino
también los modelos de negocio, ofreciendo nuevas oportunidades para el desarrollo
economico y la innovacion social (CEPAL, 2022, p.12). Sin embargo, a pesar del auge
del comercio digital, persisten desafios estructurales, especialmente en lo que respecta
a la informalidad de los canales de venta y la falta de espacios seguros para el

intercambio de bienes de segunda mano.

Uno de los sectores mas representativos de esta realidad es el de la ropa
infantil, donde la alta rotacion de prendas y el acelerado crecimiento de los nifios
genera una acumulacion de ropa en buen estado que podria ser reutilizada, a pesar del
potencial de este mercado, la comercializacion de ropa usada se ha desarrollado
principalmente en canales informales, como redes sociales o ventas directas, lo que
implica riesgos relacionados con la calidad del producto, la seguridad en las
transacciones y la ausencia de garantias para los compradores (Villacrés & Alvarado,
2020)

Frente a este escenario, surge la necesidad de implementar un marketplace
sostenible y especializado, que permita formalizar y facilitar la compra y venta de ropa
de bebé de segunda mano, promoviendo simultaneamente la economia circular y el
consumo responsable. Segun la Fundacion Ellen MacArthur (2017), la industria de la
moda es una de las méas contaminantes del mundo, y la reutilizacion de prendas es una
estrategia clave para reducir el impacto ambiental del sector, entonces cuando se
suman iniciativas de este tipo pueden convertirse en herramientas de empoderamiento
econdémico para sectores vulnerables, al permitir monetizar recursos 0ciosos Yy

fomentar el emprendimiento local (Stael, 2016)

Este proyecto propone la creacion de un Marketplace ecuatoriano
certificado que garantice transparencia, seguridad y trazabilidad en las transacciones,
aportando al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
particularmente en lo relacionado con produccion y consumo responsables ODS 12 y

crecimiento economico inclusivo ODS 8 (ONU, 2021).



Para su implementacién la inversion inicial asciende a 33.366,03 ddlares,
distribuida en capital de trabajo (35,59%), inversion fija (25,77%) e inversion diferida
(38,64%), de esta se abracan rubros como mobiliarios, equipos de oficina, consultorias,
publicidad y comunicacion entre otros. Los resultados del analisis financiero
demuestran la viabilidad del proyecto, con un Valor Actual Neto (VAN) positivo de
18.244,26 ddlares, una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 31% superior a la TMAR
global del 12,04%, todo esto bajo un periodo de recuperacion de cinco afios dejando
ver la rentabilidad del proyecto. Entre los capitulos a desarrollarse en la siguiente

investigacion se tienen los siguientes:

Capitulo 1: Hace referencia a la descripcion de la investigacion, el planteamiento del
problema, objetivos, justificacion, asi como el marco tedrico, conceptual, legal y los
diversos aspectos societarios de la empresa.

Capitulo 2: Hace referencia a la descripcion del negocio, analisis de la oportunidad,
Mision, Vision y Objetivos de la empresa.

Capitulo 3: Hace referencia a el anélisis de la industria, matriz PEST, y el respectivo
andlisis de mercado.

Capitulo 4: Hace referencia al Plan de Marketing, aqui estan las diferentes estrategias
de Marketing Mix.

Capitulo 5: Hace referencia al plan operativo, aqui se desglosan dos puntos
principales: Produccion y Estructura Organizacional.

Capitulo 6: Hace referencia al Estudio Econémico- Financiero del proyecto de

investigacion.



CAPITULO 1
DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema- Titulo
Propuesta de un marketplace de ropa de segunda mano para nifios como

alternativa de consumo responsable en familias urbanas ecuatorianas.

1.2.  Justificacion

En el contexto nacional ecuatoriano, existe una creciente necesidad de
alternativas digitales que permitan a los ciudadanos comercializar objetos de segunda
mano especialmente ropa en un entorno seguro, accesible y transparente, la
informalidad de los canales actuales muchas veces se limita a redes sociales debido a
la falta de control sobre el cumplimiento de productos de calidad, el cumplimiento de

los acuerdos y la seguridad de las transacciones.

La informalidad de los canales actuales, predominantemente en redes
sociales, carece de mecanismos de control sobre la calidad de los productos, el
cumplimiento de acuerdos y la seguridad de las transacciones, lo cual genera
desconfianza en el proceso comercial (INEC, 2023). Tomando en consideracion esta
situacion es de gran relevancia contar con un marketplace certificado dedicado a la
compra y venta de ropa infantil de segunda mano, donde se permita a los usuarios
comprar y vender con confianza y la posibilidad de generar ingresos a partir de bienes
que ya no utilizan, reduciendo el desperdicio textil y fomentando el consumo
responsable.

La implementacion de este marketplace no solo representara una innovacion
tecnoldgica factible, permitiendo que se convierta en una herramienta inclusiva y
transformadora que impulse la formalizacién del comercio de productos textiles de

segunda mano en el Ecuador.

Desde esta perspectiva se busca tener un impacto directo en la mejora del
bienestar ciudadano y el fortalecimiento del tejido econémico local, esto permitiria a
las familias generar ingresos a partir de bienes que ya no utilizan, al tiempo que se
reduce el desperdicio textil, uno de los principales problemas ambientales de la
industria de la moda (Belz & Peatty, 2009, p.25)



Desde el punto de vista econdmico, este tipo de plataformas promueven la
economia circular, que busca extender el ciclo de vida de los productos y reducir la
dependencia de recursos nuevos, generando beneficios tanto ecoldgicos como
financieros (Stael, 2016, p.25). Ademas, permiten formalizar segmentos del comercio
tradicionalmente informales, generando datos Utiles para politicas publicas,
promoviendo la bancarizacion y facilitando la inclusién de pequefios emprendedores,
especialmente mujeres (CEPAL, 2022, p. 13)

En consecuencia, la implementacion de este marketplace representaria una
innovacion tecnoldgica con impacto social directo, al convertirse en una herramienta
inclusiva y transformadora que no solo impulsa la sostenibilidad, sino que contribuye
al fortalecimiento del tejido econdémico local, alineandose con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible, particularmente el ODS 12 (Produccion y consumo

responsables) y el ODS 8 (Trabajo decente y crecimiento econdmico) (ONU, 2021).

1.3.  Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de Estudio

Desarrollar un marketplace como portal web y aplicativo mévil, donde los
clientes proveedores puedan mostrar sus productos y los clientes compradores puedan
adquirirlos de una manera réapida, eficiente y segura; mejorando la experiencia de
compra y generando un nuevo canal de venta especializado en ropa usada para
infantes. También se mostrard contenido relevante para los padres desde la etapa de
embarazo hasta que el infante tenga 10 afios; asimismo, los padres podrdn compartir
en un blog sus experiencias, fotos, videos y se enviaran notificaciones por correo y

mensajes de texto para mantener una comunicacion continua con los padres.

o Delimitacion temética: Economia circular, consumo responsable, comercio

electrénico y tecnologia aplicada al sector infantil.

o Delimitacion geogréfica: Enfocado de manera directa a la ciudad de
Guayaquil, por su alta densidad poblacional y madurez digital.

o Delimitacion temporal: La investigacion tienen como bases de tiempo el afio
2023, 2024, 2025 y la proyeccion de la viabilidad y/o rentabilidad 5 afios

e Grupo objetivo: Familias con hijos entre 0 y 12 afios, pertenecientes a los
niveles socioecondémicos bajo, medio-bajo, medio, con acceso a internet y

conocimiento de compra online.



El objeto de estudio del presente plan de negocio es el disefio de un
marketplace digital especializado en la compraventa de ropa usada infantil en Ecuador,
orientado a fomentar la reutilizacion de prendas en buen estado y la generacion de
valor dentro de una economia circular. Entre las aristas de mayor estudio en este plan

de negocio se tiene:

o Laaceptacion social y comercial de la ropa usada infantil en entornos urbanos.
o Las condiciones técnicas y logisticas para operar una plataforma digital
eficiente.

o Las barreras actuales del mercado y las propuestas de solucion.

1.4.  Planteamiento del Problema

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), la poblacion
del Ecuador durante el afio 2000 tenia aproximadamente 12,2 millones de habitantes,
y para 2022 la cifra se “incrementd a 17,7 millones, lo que representa un crecimiento
poblacional de mas del 45% en dos décadas”(INEC, 2025, p. 25). No obstante, la tasa
de natalidad ha disminuido: “En el afio 2020 existian 24 nacimientos por cada mil
habitantes y actualmente a 17,3 durante el 2022”(Banco Mundial, 2022, p. 45), como
consecuencia de un adecuado nivel de planificacion familiar, cambios culturales y el

incremento en el nivel educativo de la poblacion.

El mayor poder adquisitivo de las familias urbanas ha impulsado la demanda
de productos infantiles como pafiales, ropa, juguetes y alimentos especializados, esto
a pesar de que existe actualmente una disminucién en la natalidad. Este tipo de
comportamientos manifiestan también un fendémeno denominado “hiperpaternidad”,

gue consiste en brindar lo mejor a una familia con menos nifios o hijo unico.

Paralelamente, el crecimiento del comercio electronico en Ecuador ha sido
notable. De acuerdo con la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE), en
“2022 las ventas por canales digitales superaron los $3.200 millones, con un
crecimiento del 20% respecto al afio anterior” (CECE, 2022, p.15). “Esta expansion
ha sido facilitada por el aumento en la penetracion de internet, que supera el 75% de
la poblacién” (CECE, 2022, p.15) y por el uso cada vez mas habitual de medios de
pago digitales y plataformas de entrega.

Durante el afio 2022, “cerca del 40% de los hogares de los niveles

socioecondémicos A, B y C ha realizado compras en linea en los principales centros



urbanos como Quito, Guayaquil y Cuenca” (CECE, 2022, p.15) Representando una
gran parte de la poblacion activa econémicamente con poca disponibilidad para hacer
compras presenciales debido a largas jornadas laborales contribuyendo a que la

compra en linea sea una alternativa cada vez mas valorada.

A pesar de que existen diversas marcas y tiendas especializadas en
productos infantiles como Bebe Mundo, Baby Infantil, Todo Bebé, entre otras. En la
actualidad muchas de estas operan bajo modelos tradicionales o con sistemas de
entrega poco optimizados y zonas de cobertura limitadas adicional de pagos no
automatizados. Algunas aun operan con comprobantes de depdsito o pagos contra

entrega, lo que reduce la confianza del consumidor.

Desde esta perspectiva, el presente plan de negocio propone una solucion a
esta problematica mediante la creacion de un marketplace especializado en ropa usada
infantil, que permita a las familias ahorrar tiempo, reducir costos, comprar de manera
segura y participar activamente en un modelo de economia circular. A esto se le suma
otorgar garantia a los proveedores (padres que venden ropa usada en buen estado)
como un canal de comercializacion digital eficiente y con mayor alcance que los

métodos tradicionales.

1.5.  Formulacion de las preguntas de la investigacion de las cuales se

estableceran los objetivos.

e ¢Cudles son las principales motivaciones, barreras y niveles de aceptacion
hacia la compra de ropa para bebés en familias ecuatorianas?

o ¢Cuales son los modelos exitosos y elementos diferenciadores en plataformas
digitales similares existentes a nivel local e internacional?

o ¢Queé tipo de estructura operativa deberia tener el marketplace para garantizar
una optima experiencia de usuario respecto a métodos de pago, logistica de
entrega y politicas de calidad y seguridad de las prendas?

e (Que tipos de estrategia de posicionamiento y marketing digital se podria
utilizar para potencializar la participacion de los usuarios como compradores y
vendedores en beneficio de la propuesta de valor al marketplace?

e (Cual seria la factibilidad financiera de la elaboracion de un marketplace como

modelo de comercializacion en Ecuador?



1.6. Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

En los ultimos afios, el mercado ecuatoriano ha comenzado a transformarse
gracias a las nuevas tecnologias digitales y a las dinamicas sociales que impulsan el
emprendimiento, el reciclaje y el comercio informal hacia modelos mas sostenibles y
estructurados. De acuerdo a la CAmara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (CECE,
2022), las ventas por canales digitales superaron los 3200 millones de dolares,
representando un 20% mayor respecto al afio anterior, que sumado a la penetracion del
internet en un 75% de la poblacién (INEC, 2023) asi como por la adopcion creciente

de pagos digitales y el fortalecimiento de los servicios de entrega a domicilio

En este contexto, han surgido diversos marketplace en el Ecuador. Mercado
libre, considerada una de las plataformas con mayor éxito en Latinoamérica (Mercado
Libre, 2022). Seguidamente, plataformas como OLX (especialista en clasificados en
linea), DePrati.com (orientada a moda, tecnologia y hogar) y Rappi (con un
ecosistema de entregas y e-commerce) han fortalecido la oferta digital en el mercado
ecuatoriano (CECE, 2022)

No obstante, pese a la diversidad de alternativas, este proyecto, centrado en
el disefio e implementacidn de un marketplace digital especializado en la compraventa
de ropa usada para bebés en Ecuador, se enmarca en los detalles contemporaneos de
sostenibilidad, emprendimiento y transformacion digital. Las innovaciones
emergentes como los marketplace —plataformas digitales que permiten la
compraventa de productos entre usuarios— han comenzado a abrir espacio en el pais
donde cada vez es mas comun ver cdmo estudiantes, madres solteras o personas que
enfrentan desempleo deciden vender sus pertenencias en buen estado para generar
ingresos adicionales a través de redes sociales como: Facebook, Instagram o
WhatsApp, pero muchas veces sin garantias ni mecanismos que los protejan. Por tanto,
esta propuesta no solo responde a una necesidad practica del mercado, sino que se
alinea con compromisos globales y nacionales, asi como con marcos institucionales y
académicos que promueven el desarrollo inclusivo y sostenible.

Tabla 1
Alineacidn de la propuesta a los objetivos sustentables.

Area Contribucién del proyecto

12, 8, 9 — consumo responsable, emprendimiento,
oDs .

infraestructura
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Area Contribucién del proyecto

PND 2024-2025

Objetivos 4, 5, 7, 8 — economia sostenible y
conectividad digital

UCSG Dominios  Dominio 3 (+ complementarios 1 o 2 si hay
institucionales tecnologia o disefio)

Lineas Facultad Economia

Modelos econdmicos, RSE, logistica, comercio
digital

Nota. Para ampliar informacion ver anexo 1.

1.7.
1.7.1.

Objetivos de la Investigacion
Objetivo General
Disefiar un marketplace digital especializado en la compraventa de ropa usada

para nifios en Ecuador, con el fin de promover el consumo responsable y una economia

circular en el ambito familiar.

1.7.2.

1.8.

Objetivos Especificos

Identificar las principales motivaciones, barreras y niveles de aceptacion hacia
la compra de ropa para bebés en familias ecuatorianas,

Identificar modelos exitosos y elementos diferenciadores en plataformas
digitales similares existentes a nivel local e internacional

Disefiar la estructura operativa del marketplace, mediante un estudio técnico
de la experiencia de usuario, métodos de pago, logistica de entrega y politicas
de calidad y seguridad de las prendas.

Desarrollar una estrategia de posicionamiento y marketing digital dirigida a
padres de bebés, que potencie la propuesta de valor del marketplace y fomente
la participacion activa de los usuarios como compradores y vendedores.
Demostrar la factibilidad financiera de la elaboracion de un marketplace como

modelo de comercializacién en Ecuador

Determinacién del Método de Investigacién y Técnica de Recogiday
Anélisis de la Informacion.

Este proyecto de investigacion se centra en un disefio exploratorio, descriptivo

que permitira caracterizar, comprender y analizar el nivel de viabilidad para el disefio

e implementacidn de un marketplace destinado a la comercializacién de ropa usada en

el contexto ecuatoriano.

Segun Hernandez-Sampieri et al. (2014, p. 25):



La investigacion exploratoria se realiza cuando el objetivo es
examinar un tema poco estudiado, del que se tienen muchas dudas, o no
se ha abordado antes. Su proposito es familiarizarse con fenomenos
nuevos, identificar variables clave y formular preguntas o hipotesis para

estudios mas profundos.

Para efectos de esta investigacion la investigacion exploratoria permite conocer
las percepciones de los padres sobre el consumo de ropa usada; asi como obtener un

analisis sobre la confianza en plataformas de compraventa digital.

Para el caso especifico de la investigacion descriptiva este mismo autor indico
que “el enfoque descriptivo es apropiado cuando se pretende especificar las
propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades o fenémenos
que se someten a analisis” (p.34). En este caso, el objeto de estudio se centra en las
necesidades y percepciones de los consumidores sobre las plataformas de compraventa
de articulos de segunda mano, asi como en la validacion de expertos sobre la

pertinencia y factibilidad del modelo de negocio propuesto.
Enfoque de la investigacion

El enfoque de esta investigacion serd mixto: Bajo dos tipos de enfoques uno
serd cualitativo y otro sera cuantitativo. Para esto Bernal (2012) indicé que son
“procesos sistematicos, empiricos y criticos” (p. 25). Ambos tipos de investigacion,
que ofrecen una vision mas holistica y contextualmente rica para la compresion de las

variables de estudio.

El enfoque cualitativo permite identificar valores no numéricos como
percepciones, motivaciones y barreras mediante entrevistas con padres y madres
mientras que el enfoque cuantitativo permite estimar la frecuencia de uso, niveles de

aceptacion y condiciones deseadas del marketplace mediante encuestas estructuradas.

La poblacién segun Sabando (2009) “es el conjunto de todos los individuos
que cumplen ciertas propiedades y de quienes deseamos estudiar ciertos datos” (p.35).
La poblacion de estudio esta compuesta por potenciales usuarios de la plataforma, con
edades comprendidas entre los 18 y 60 afios, de ambos sexos, residentes en zonas

urbanas de la ciudad de Guayaquil y con acceso a internet.

En los altimos tres meses, el 79,8% de la poblacion de 5 afios 0 mas ha

utilizado un teléfono celular y el 69,4% ha utilizado internet. La
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tecnologia mas utilizada en 2022 fue el teléfono celular (79,8% de la
poblacion de 5 0 més afios lo utiliz6) y la que tuvo un mayor crecimiento
en su uso fue el internet (44,5 puntos porcentuales mas que en 2010).
(INEC, 2023)

Tomando como base la poblacion estimada de 1,253,280 personas entre 18—

60 afos en Guayaquil, y ajustando por mayor uso urbano:
e Aplicando 77 %:

Tabla 2
Poblacion estimada que usa internet en la ciudad de Guayaquil

Edad Poblacion % uso estimado Usuarios
a

Guayaquil (urbano) estimados
18 — 60 afios 1253280 77 % 965 028

Las técnicas que se ha utilizado para la recoleccion de datos es por medio de la

entrevista para la parte cualitativa.

Para la parte cuantitativa se realizaron encuestas como instrumentos de
recopilacion de informacion con el fin de conocer diferentes elementos relacionados
con el servicio, experiencia de usuario, calidad de las prendas, seguridad de la

transaccion. Las preguntas de la encuesta son de la siguiente manera:
e Cerradas: Aquellas en las que solamente se puede responder Sl o No.

e De eleccion multiple: En las cuales se presenta u conjunto de opciones
donde el entrevistado tiene la opcion de seleccionar una o varias

alternativas

El cuestionario denominado encuesta, contdé con 17 preguntas, mediante la
escala de Lickert para su mejor distribucion de respuestas presentadas en un programa

de Excel con tablas y graficos pasteles.
1.9. Fundamentacion Tedrica del Proyecto

El presente proyecto se enmarca en la necesidad de crear soluciones digitales
sostenibles que respondan a realidades econdémicas y sociales emergentes dentro del

contexto ecuatoriano, esta iniciativa propone el disefio e implementacion de un
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marketplace digital que permita a los ciudadanos ecuatorianos comercializar ropa
usada en un entorno seguro y confiable. Es importante conocer un poco las principales

definiciones de la presente investigacion.
Marketplace

Es una plataforma digital donde mdaltiples vendedores ofrecen productos o
servicios a multiples compradores a diferencia de las tiendas virtuales tradicionales,
en los marketplace la gestion del inventario puede recaer en terceros. “...l0s
marketplace actian como intermediarios digitales que agregan oferta y demanda,

optimizando transacciones electronicas” (Laudon, 2021, p.15).

La actual transformacién digital ha impulsado el surgimiento de marketplace
como principales canales de comercializacion online, redefiniendo las reglas del
comercio minorista, sin embargo, esta expansion tecnoldgica no siempre ha ido de la
mano con criterios de sostenibilidad. Frente a esto, se hace cada vez mas necesario
transitar hacia modelos de marketplace sostenibles, donde los valores éticos,

ambientales y sociales se integren desde la concepcion misma de la plataforma.
Marketplace sostenible

Este tipo de marketplace aplica principios de sostenibilidad ambiental, social
y ética al entorno del comercio electrénico, promoviendo practicas responsables en
toda la cadena de valor. “los consumidores estan demandando cada vez mas
transparencia en marketplace; esto obliga a incorporar meétricas sostenibles,
trazabilidad y responsabilidad social” (Belz & Peatty, 2009, p. 5).

Ropa de bebé

Se sitlla en un segmento que exige altos estdndares de calidad, seguridad y
responsabilidad debido a que el mercado ha evolucionado hacia la sostenibilidad vy el
consumo consciente. Garcia-Torres et al. (2019) indico que “los consumidores de
moda infantil valoran tejidos naturales, organicos y libres de tdxicos, especialmente

en el primer afno de vida” (p. 34).

Desde esta perspectiva uno de los nichos mas sensibles y prometedores para
aplicar esta vision es la ropa de bebé, este mercado, si bien es pequefio en tamafio por

prenda, es altamente rotativo y emocionalmente influenciado por factores como la
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salud, la estética, el cuidado infantil y, cada vez mas, la sostenibilidad de los
materiales. “el disefio textil para infantes debe considerar ergonomia, funcionalidad,

salud dermatologica y sostenibilidad como criterios principales” (Belz & Peatty, 2009,
p. 5).

En este contexto, los padres jovenes muestran mayor apertura hacia practicas
de consumo responsable, buscando productos orgénicos, seguros, reciclables y de

origen ético.
Consumo responsable

Se define como la préctica de elegir productos y servicios que tengan un menor
impacto negativo en el medio ambiente y en la sociedad, alineandose con valores
éticos. “El consumo ético se basa en valores personales que motivan decisiones
alineadas con la justicia social, el cuidado ambiental y el bienestar colectivo” (Peattie
& Crane, 2005, p.56). Otro autor definid el consumo responsable como “los
consumidores responsables son clave para transformar mercados, al presionar para una

mayor transparencia y sostenibilidad empresarial” (Peattie & Crane, 2005, p.56).
Emprendimiento

Hace referencia al proceso de identificar, evaluar y explotar una oportunidad
para la creacion de valor econémico, social o ambiental a través de la innovacion. Aqui
surge una oportunidad estratégica para los emprendedores sociales, quienes pueden
combinar innovacion digital con valores ambientales, lanzando proyectos viables tanto
econdémica como socialmente por tanto vale resaltar que “El emprendimiento es el
motor de la innovacion y el cambio econémico, y depende de la iniciativa individual

para explotar oportunidades” (Drucker, 1985, p. 5).

“El emprendimiento social busca resolver problemas sociales de manera
sostenible, combinando impacto y viabilidad economica” (Pérez & Serrano, 2020, p.
15). Por tanto, el marketplace no es solo un canal de venta: se convierte en un espacio
educativo, colaborativo y transformador, capaz de articular a consumidores

conscientes, marcas responsables y emprendedores sostenibles.
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Plan de negocios

Es un documento formal que expone la estructura, objetivos, andlisis de

mercado, proyecciones financieras y estrategia de un proyecto emprendedor.

“El plan de negocios permite organizar las ideas, evaluar la viabilidad y atraer

inversionistas al mostrar una vision clara y medible” (Barringer & Ireland, 2020, p.25)

Particularmente para un marketplace sostenible, el plan de negocios cobra ain
mas relevancia, ya que este modelo implica coordinar multiples actores: proveedores
conscientes, consumidores responsables, logistica ecoeficiente y plataformas
tecnoldgicas éticas, sin una hoja de ruta clara que detalle los aspectos financieros,
logisticos, comerciales y de impacto social, el riesgo de improvisacién puede

comprometer la mision del proyecto.
1.9.1. Marco Referencial

Dutrey & Stafolanny (2018) presentan una investigacion en la ciudad de
Buenas Aires en titulada “Business Plan: Ciguefia shop marketplace de ropa usada
para nifios” cuyo objetivo fue disefiar un plan de negocios para la creacion de un
marketplace de venta de ropa de segunda mano en beneficios de los nifios entre 0-12
afios”. La metodologia fue usada de observacion a juicio critico donde se establecieron
las principales problematicas del tema de estudio. Los principales hallazgos fueron la
tasa de conversion, el costo de adquisicion y el gasto de retencion de clientes. Se
planearon dos estrategias como organizar ferias en el caso de que el negocio dejara de

ser rentable caso contrario venderlo a un tercero interesado.

Una investigacion titulada plan de negocios de un marketplace de ropa de
segunda mano en Bogota, realizada en la ciudad de Bogot4, el objetivo general planted
elaborar un plan de negocios fin crear una empresa dedicada a la innovacion y gestién
de Marketplace de venta de ropa de segunda mano, con la finalidad de reactivar la
economia del sector retail en la ciudad de Bogota. En la cual se emplearon
metodologias agiles para el desarrollo del proyecto, debido a que existe un fuerte
incremento en los negocios a la adaptacion al cambio. Para la creacion del aplicativo
web se empled la metodologia SCRUM, finalmente se logré recopilar una gran
cantidad de informacion sobre el proceso para la formacion de un emprendimiento en

Bogota-Colombia, desembocando en un producto minimo viable fin ser presentados a
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potenciales inversores que puedan materializar este tipo de emprendimientos.

(Ramirez y Rodriguez, 2022, p.6)

Alarcon (2024) presenta con el titulo “Propuesta de un plan de negocio
orientado a la creacion de un marketplace digital con inteligencia artificial para las
necesidades del hogar en Ecuador” El estudio se centra en una plataforma digital con
disefio e implementacion de algoritmos de inteligencia artificial que permite y facilita,
la busqueda, seleccién y programacion de distintos servicios principalmente
domeésticos, como mantenimiento, reparaciones, limpieza, entre otros La metodologia
utilizada es de caracter exploratorio- descriptivo y entre los hallazgos se encontro
falencia dentro de un mercado de servicios para el hogar competitivo, donde la falta
de regulacion y la baja cantidad de competidores consolidados ofrecerian una gran
oportunidad para nuevas plataformas en el Ecuador Con respecto a la rentabilidad del
proyecto se obtuvo un VAN positivo de $110,194,92 dolares, una TIR del 82% y un
periodo de recuperacion de 1,87 afios es decir el proyecto tuvo una alta rentabilidad y

respalda su viabilidad economica
1.9.2. Marco Teorico

En Ecuador, los llamados pulgueros, ferias de ropa de segunda mano y
mercados populares han sido espacios clave donde se comercializa ropa usada traida
por mayoristas, donaciones internacionales o pacas provenientes de Estados Unidos,
Canada o Europa. Estos mercados son facilmente reconocibles en ciudades como
Guayaquil (Mercado de la Bahia), Quito (La Michelena, San Roque) o Cuenca (El
Arenal), donde miles de personas acuden semanalmente en busca de prendas a bajo

costo, muchas de ellas ain con etiquetas o en excelente estado (INEC, 2025, p.6)

Este tipo de comercio se sustenta en redes sociales y familiares, con practicas
de venta mayoritariamente lideradas por mujeres, quienes manejan tanto la logistica
como la relacion con los clientes. Ademas, los pulgueros han sido histéricamente
espacios de socializacion, donde la venta se entrelaza con la conversacion, el trueque,
el crédito informal y la transmisidn de saberes comerciales, lo cual los convierte en

verdaderas economias de resistencia.

El comercio informal a lo largo del tiempo ha sido tradicionalmente
estigmatizado, sin embargo, su importancia estructural es reconocida por diferentes

autores, como, por ejemplo, Soto (1989), indica que estas economias populares
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permiten la subsistencia, ademas de brindar estrategias racionales frente a la necesidad
de acceso al crédito y generar empleo formal. Otro aspecto por resaltar, es que este
tipo de comercio cumple una funcion ecoldgica no reconocida, debido a que se evita

que toneladas de textiles acaben en basureros.

A continuacion, se presenta una tabla comparativa que resume las diferencias

entre el comercio formal y el informal de ropa usada en Ecuador:

Tabla 3
Comparacion entre el comercio formal e informal de ropa usada en Ecuador

Aspecto Comercio Formal Comercio Informal

Tiendas fisicas o plataformas Ferias,  pulgueros,  ventas
digitales callejeras

Garantia del producto Emitida por la empresa No existen garantias escritas

Seguridad en | Basada en la confianza o
transaccion acuerdo verbal

Higiene y control de Supervisados por normativa

Canal de venta

4 Altamente regulada

Sin controles oficiales

calidad sanitaria
Tipo de cliente Clases medias vy altas Qlases populares y trabajadores
urbanas informales
Escalabilidad Alta, con inversion 'y leltgdal por informalidad y
tecnologia espacio fisico
Relacion con el Estado Registrado, paga impuestos No rgglstrado, opera al margen
del sistema

Fuente: Elaboracion propia con datos de INEC (2022), De Soto (1989) y Valenzuela
(2020)

Esta dinamica de informalidad, aunque funcional, muestra las brechas
estructurales en la economia del pais y la necesidad de transitar hacia modelos mas
organizados que mantengan la logica inclusiva, pero con mejoras en términos de
trazabilidad, equidad y proteccién al consumidor. En ese sentido, el comercio digital

surge como una evolucion natural que sera analizada en la siguiente seccion.

Economia circular, consumo responsable y sostenibilidad en la industria

textil

Uno de los principios rectores del presente proyecto es el de la economia
circular, un enfoque que plantea una transformacion profunda del modelo econémico
tradicional, el cual histéricamente ha operado bajo una légica lineal de “extraer—
producir—consumir—desechar”. Frente a esta vision, la economia circular propone

mantener el valor de los productos, materiales y recursos el mayor tiempo posible
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dentro del ciclo productivo, reduciendo al minimo la generacion de residuos y el uso
de recursos no renovables (Fundacién Ellen MacArthur, 2021). La moda es uno de los
sectores mas contaminantes del planeta: segun el Programa de las Naciones Unidas
para el Medio Ambiente (PNUMA, 2021), la industria textil genera aproximadamente
el 10 % de las emisiones globales de carbono, consume mas de 90 mil millones de
metros cubicos de agua al afio y es responsable del 20 % de las aguas residuales
industriales a nivel mundial. Frente a estas cifras, reutilizar una prenda puede disminuir

su huella ambiental hasta en un 60 %, segln estimaciones de Allwood et al. (2006).
Transicion al comercio digital: redes sociales, tiendas virtuales y markeplaces

La transicion del comercio tradicional hacia entornos digitales representa uno
de los cambios mas significativos en la historia contemporanea del consumo. Este
fendomeno, impulsado por el acceso creciente a internet, la digitalizacion de los
servicios financieros y el cambio generacional en los habitos de compra, ha
transformado profundamente la manera en que las personas adquieren productos,
incluyendo ropa usada. En el caso de América Latina, esta evolucién ha sido
especialmente visible en los dltimos diez afios, donde la adopcion de tecnologias
moviles ha permitido que incluso sectores informales comiencen a operar en entornos

digitales.

En Ecuador, segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2023),
mas del 80 % de los hogares urbanos cuenta con acceso a internet, y cerca del 72 % de
los usuarios utilizan redes sociales como canal principal para comprar o vender
productos. Esta corriente ha promovido el traslado de las habilidades del comercio
informal, como por ejemplo la venta de ropa en ferias o mercadillos, hacia espacios
digitales como Facebook Marketplace, TikTok Live Sales, WhatsApp Business y
Instagram Shops. Aungue estas plataformas no surgieron con el proposito especifico
de comercializar prendas de segunda mano, sin embargo, han sido aprovechadas de
manera creativa por miles de emprendedores, en su mayoria por mujeres jévenes, que
hallan en ellas una alternativa para obtener ingresos sin asumir los gastos de mantener

un local fisico.

A continuacion, se presenta un grafico que ilustra el crecimiento del comercio

electronico en Ecuador en los ultimos afos
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Tabla 4
Evolucion del comercio electrénico en Ecuador (2018-2023)

Afio  Valor estimado de ventas e-commerce (en Porcentaje de crecimiento
millones de USD) anual (%)

2018 1,400 -

2019 1,800 28.6 %

2020 2,300 27.8 %

2021 2,900 26.1 %

2022 3,200 10.3 %

2023 3,600 12.5%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la Cémara Ecuatoriana de Comercio
Electrénico (CECE, 2023)

Esta tabla refleja con claridad el crecimiento sostenido del comercio
electronico en Ecuador durante los Gltimos seis afios. Como se observa, el mayor salto
se dio en 2020, coincidiendo con la pandemia, lo cual aceler6 la digitalizacion del
comercio en todos los sectores, incluyendo la ropa usada. Esta expansion evidencia
que existe un ecosistema digital creciente y receptivo, lo que respalda la oportunidad
de desarrollar un marketplace especializado con foco en seguridad, sostenibilidad y

economia circular.

Un tercer tipo de plataforma son las comunidades de compraventa en redes sociales,
como grupos de Facebook, cuentas de Instagram o chats de WhatsApp. La siguiente
tabla resume las principales diferencias entre estos tres tipos de plataformas:

Tabla 5
Comparacion entre tipos de plataformas de comercio digital

i Tienda Virtual Marketplace (C2C/ Comunidad en RS
Caracteristica

(B2C) B2C) (informal)

Propietari Unico vendedor o Plataforma que agrupa Administradores de
ropietario

empresa vendedores grupo
_Control QEI Centralizado Descentralizado Ninguno
inventario
Canal de pago lggel?r?do y Integrado por pasarelas Por acuerdo informal
ﬁ}zggon al Unificada Varia por vendedor  Sin estructura formal
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Caracteristica

Tienda Virtual Marketplace (C2C/ Comunidad en RS

(B2C) B2C) (informal)
Confianzay . Sistema de Basada en
. Marca propia e .
reputacion calificaciones comentarios
Riesgo de estafa Bajo Moderado Alto
Escalabilidad Media Alta Baja

Fuente: Elaboracion propia con base en Chaffey (2019) y Laudon & Traver (2021)

Con base en esta clasificacion, el presente proyecto se ubica dentro del modelo

C2C, operando a través de un marketplace digital especializado en ropa usada, con

el objetivo de formalizar una practica ya existente en redes sociales, pero afiadiéndole

infraestructura tecnoldgica, seguridad en las transacciones, filtros de calidad y

trazabilidad. La plataforma propuesta busca profesionalizar la venta informal de ropa

usada mediante una l6gica de acceso abierto, verificacion comunitaria, medios de pago

certificados y atencion estandarizada, sin perder la flexibilidad y cercania que

caracteriza al intercambio entre personas.

1.9.3.

Marco Conceptual

Economia Circular: “Modelo economico que busca reducir el desperdicio,
reutilizar recursos y extender el ciclo de vida de los productos, minimizando
el impacto ambiental” (Stael, 2016, p.15)

Reutilizacion: “Accion de volver a usar un producto o material sin
transformarlo, alargando su vida util” (Belz, & Peatty, 2009, p.45)
Reciclaje: “Proceso mediante el cual los materiales desechados se recolectan,
procesan y convierten en nuevos productos” (Ellen MacArthur Foundation,
2017, p. 45)

Reduccion: “Disminucion del consumo de recursos naturales y de la
generacion de residuos desde el disefio y produccion” (Stael, 2016, p.15)
Upcycling (Suprareciclaje): “Transformacion creativa de productos o
materiales en desuso en nuevos articulos de mayor valor” (Drucker, 1985,
p.15)

Consumo Responsable: “Toma de decisiones de compra considerando su
impacto ambiental, social y econdmico” (Peattie & Crane, 2005, p. 89)
Ciclo de Vida del Producto: “Fases por las que pasa un producto desde su
fabricacion hasta su eliminacion o reciclaje” (Peattie & Crane, 2005, p. 89)
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1.9.4. Marco Legal

La estructura legal més adecuada es la figura de la Sociedad por Acciones
Simplificada (SAS) fue incorporada mediante la Ley Organica de Emprendimiento
e Innovacion (LOEI), reformando la Ley de Compafiias en febrero de 2020. A

continuacidn, se desglosara los diversos aspectos societarios de la empresa y demas.
1.9.4.1.  Aspecto Societario de la Empresa

El aspecto societario de la empresa permite una constitucion agil, sin necesidad
de capital minimo, y puede ser conformada por una sola persona natural o juridica.
Dada la naturaleza digital y escalable del modelo de negocio que se tiene la SAS
constituye la figura legal idonea por su flexibilidad, bajo costo administrativo y

compatibilidad con negocios digitales.
1.9.4.1.1. Generalidades (Tipo de Empresa)

La empresa adoptara la figura juridica de Sociedad por Acciones
Simplificada (SAS) sin necesidad de capital minimo, y puede ser conformada por una
sola persona natural o juridica, en este caso especificamente la naturaleza digital de
nuestro marketplace dedicado a la comercializacion de ropa de segunda mano infantil,
la SAS constituye la figura legal idonea por su flexibilidad, bajo costo administrativo
y compatibilidad con negocios digitales.
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1.9.4.1.2. Fundacién de la Empresa

La empresa sera fundada en la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas,
por dos socios fundadores, mismo que asumiran el rol de accionista, administradores
y representantes legales. La constitucion se realizara a través de la plataforma digital
de la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (SCVS), mediante la
elaboracion de estatutos personalizados, los cuales estableceran el objeto social,

facultades del representante legal, y mecanismos de administracion.
1.9.4.1.3. Capital Social, Acciones y Participaciones

El capital social inicial sera definido por los fundadores y se dividird en
acciones ordinarias nominativas, cada una con un valor nominal de un ddélar
estadounidense (USD 1.00). Como la SAS permite flexibilidad, la totalidad del
capital sera suscrita y pagada por los socios fundadores. En la siguiente tabla se detalla
el esquema inicial de capital y participacion accionaria:

Tabla 6
Capital Social Inicial y Participaciones

. Capital suscrito Porcentaje de Numero de
Socio A .
(USD) participacion acciones
Socio 1 (Fundador A) 400,00 50 % 400
Socio 2 (Fundador B) 400,00 50 % 400
Total 800,00 100 % 800

Fuente: Elaboracion propia con base en la Ley de Compafiias del Ecuador

Este capital inicial permitira cumplir con los requisitos legales minimos y
servira como base formal para el desarrollo del marketplace, la adquisicion de activos
tecnoldgicos iniciales, y la contratacion de servicios administrativos o legales

esenciales en la etapa de arranque.
1.9.4.1.4. Permisos

Para que nuestro marketplace opere legalmente, la empresa deberd cumplir con

los siguientes permisos y registros:

« Registro Unico de Contribuyentes (RUC): Otorgado por el Servicio de
Rentas Internas (SRI), habilita a la empresa para operar comercialmente y

emitir facturas electrénicas.
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Permiso de Funcionamiento Municipal: Requerido por el Gobierno
Autonomo Descentralizado (GAD) de Guayaquil, tramitado a través del
sistema LUAF.

Facturacion Electronica: Es de uso necesario en toda actividad comercial y

debe ejecutarse a través de un software autorizado por el SRI.

Términos y Condiciones: Se presentan en la plataforma del marketplace y
establecen las reglas de uso, las responsabilidades del operador, asi como las

politicas de entrega y devoluciones.

Politica de Proteccion de Datos: En relacion con la Ley Organica de
Proteccion de Datos Personales, la empresa tiene la obligacion de asegurar un

manejo adecuado de la informacion de sus usuarios.

Afiliacion al IESS (si aplica): En caso de contratar personal, se debera
registrar a la empresa como empleadora ante el Instituto Ecuatoriano de

Seguridad Social.

Registro de marca (opcional): Recomendado para proteger legalmente el

nombre y logotipo comercial a través del SENADI.
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CAPITULO 2
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1. Analisis de la Oportunidad

El presente proyecto representa una oportunidad de negocio con altamente

rentable y con poco capital, se alinean con una tendencia de compra por internet, ya

que, en el Ecuador, los bebés requieren una gran cantidad de ropa durante sus primeros

meses de vida debido a su rapido crecimiento, esto genera un volumen significativo de

prendas que quedan en excelente estado, pero sin uso.

El marketplace propuesto cubriria este vacio con una solucién digital que

conecta a compradores y vendedores en un entorno seguro, amigable y especializado.

Al enfocarse en un nicho especifico (ropa de bebé), se logra una propuesta de valor

diferenciada, con beneficios tanto para el usuario como para el medio ambiente.

2.1.1. Descripcion de la Idea de Negocio: Modelo de negocio

Figura 1

Modelo de Negocio Canvas

SOCIOS CLAVE

+ VENDER ROPA DE BEBE QUE
YA NO UTILIZAN.
COMPRAR ROPA USADA EN
EXCELENTE ESTADO A
PRECIOS
SIGNIFICATIVAMENTE MAS
BAJOS.
CONTRIBUIR AL CUIDADO
DEL MEDIO AMBIENTE
MEDIANTE EL CONSUMO
RESPONSABLE .

ACTIVIDADES
CLAVE

o
ALTANZAS ¢
TECNOLOGICAS .

RECURSOS CLAVE

. PLATAFORMA TECNOLAGICA

(DESARROLLO WEB/APP).
EQUIPO DE GESTION DE
OPERACIONES, ATENCION AL
CLIENTE Y MARKETING
DIGITAL.
ALLIANZAS LOGISTICAS Y
PASARELAS DE PAGO.

- -

ECOBEBE
MARKET

| MODELO
CANVAS

PROPUESTA DE
VALOR

AHORRO ECONOMICO
PARA LAS FAMILIAS.
ROPA DE BEBE EN
EXCELENTE ESTADO Y
CON GARANTIA.
CONTRIBUCION A LA
ECONOMIA CIRCULAR.

EN CADA TRANSACCION.

RELACION
CLIENTES

. ATENCION PERSONALIZADA

POR CHAT O CORRED
ELECTRONICO.
PROGRAMA DE
FIDELIZACION.

COMUNIDAD ACTIVA EN

REDES SOCIALES CON

CONSEJOS, BLOGS Y

RECOMENDAC 1ONES .

» CONFIANZA Y FACILIDAD

CANALES

PLATAFORNA WEB
RESPONSIVE

o APLICACION MOVIL (ETAPA

FUTURA) .
REDES SOCIALES
( INSTAGRAM, FACEBOOK,
TIKTOK) COMO CANALES DE
CAPTACION Y PROMOCION.

SEGMENTOS
CLIENTES

« PADRES Y MADRES CON

BEBES DE @ A 10 AMNOS.
PRINCIPALMENTE
NIVELES
SOCIOECONOMICOS B ¥ C
EN ZONAS URBANAS DEL
ECUADOR.

+ PERSONAS INTERESADAS

EN EL AHORRO, LA
SOSTENIBILIDAD ¥ LA
PRACTICIDAD.

COSTES DE ESTRUCTURA

. ALTA DEMANDA POTENCIAL.
+ BAJO COSTO DE ADQUISICION DE INVENTARIO (MODELO C2C).
TENDENCIAS DE CONSUMO RESPONSABLE.

INGRESOS

1. COMISION POR VENTA: LA PLATAFORNA RETENDRA UN PORCENTAJE POR CADA

TRANSACCION REALIZADA (EJ. 10%-15%).

2. PUBLICIDAD DESTACADA: LOS USUARIOS PODRAN PAGAR PARA
DESTACAR SUS PRODUCTOS DENTRO DE LA PLATAFORMA.
3. SERVICIOS PREMIUM: SUSCRIPCIONES PARA VENDEDORES FRECUENTES
O TIENDAS ESPECIALIZADAS CON BENEFICIOS ADICIONALES
(ESTADISTICAS, PROMOCIONES, POSICIONAMIENTO).
4. ALIANZAS CON MARCAS ECOLOGICAS O SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
{POR EJEMPLO, LIMPIEZA DE ROPA, FOTOGRAFIA DE PRODUCTOS,

EMPAQUES SOSTENIBLES).
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2.2.Mision, Vision y Valores de la Empresa
Mision:

Brindar a los consumidores la posibilidad de comprar de manera segura y
confiable para la compraventa de ropa usada para bebés mediante el uso de una
plataforma digital.

Vision:
Convertirse en el Marketplace lider em Ecuador en el sector de moda infantil

de segunda mano mejorando la calidad de vida de las familias ecuatorianas
Valores de la empresa:

e Sostenibilidad: Reutilizacion de desperdicios textiles
e Empatia: Comprension de las necesidades econémicas
e Innovacion: A través del uso de soluciones digitales

e Confianza: Seguridad en cada una de las transacciones
e Comunidad: red de colaboracién entre padres.

2.3.0bjetivos de la Empresa

2.3.1. Objetivo General
Consolidar una plataforma digital lider en el mercado ecuatoriano para la
compraventa de ropa usada para bebés, promoviendo la economia circular, la

sostenibilidad y el acceso equitativo a productos infantiles en buen estado.

2.3.2. Objetivos Especificos
e Diseflar una plataforma digital web funcional para la compra y venta de ropa
usada de nifios en tres meses
e Desarrollar un sistema de categorizacién eficiente por talla, tipo de prenda y
estado de deterioro del producto cada mes.
e Captar al menos 100 usuarios activos durante el primer afio
e Aumentar la intencion de compra en un 20% de ropa usada mejorando la

economia circular durante el primer afio.
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CAPITULO 3

ANALISIS DE LA INDUSTRIA

Las plataformas digitales han atravesado un camino de transformacién que ha
sido veloz como pocas veces se ha visto pues la costumbre de consumir ha cambiado
con el tiempo y con ello se han abierto nuevas sendas para el comercio como también
para la moda en sus formas mas modernas y accesibles. En el Ecuador muchas
empresas que han estado ligadas a la industria de la moda han decidido ampliar sus
caminos de venta mas alla de la tienda fisica que en antafio era el unico medio y han
adoptado estrategias que combinan varios canales como sus propias tiendas virtuales
o también las redes sociales como Instagram y Facebook en su espacio de marketplace,
asi como WhatsApp Business o incluso TikTok Shop. Esta migracion al entorno digital
no ha surgido solamente por seguir modas del mundo sino también porque los propios
consumidores lo han exigido como respuesta a su deseo de tener rapidez comodidad y

experiencias que sean mas afines a sus vidas diarias.
3.1.PEST

El analisis PESTLE permite observar con detenimiento aquellas fuerzas del
macroentorno que inciden de manera directa o silenciosa sobre una industria especifica
como en este caso la de los mercados digitales enfocados en la comercializacion de

prendas de vestir de segunda mano dentro del contexto ecuatoriano
Politico

En el escenario politico ecuatoriano se han promovido acciones orientadas al
fomento de las micro pequefias y medianas empresas, asi como a la formalizacién del
comercio en linea lo cual ha generado un terreno mas propicio para la aparicion de
emprendimientos digitales como el que aqui se propone. En el afio 2025, el empresario
y politico Daniel Noboa Azin fue reelegido presidente del Ecuador, hasta la fecha ha
mostrado apertura hacia el sector privado y ha promovido reformas para fomentar el
emprendimiento, reducir tramites burocraticos, y fortalecer el uso de plataformas
digitales para el comercio y la educacion. No obstante, el pais enfrenta desafios
importantes en materia de seguridad ciudadana, déficit fiscal, y reformas laborales,

lo cual puede generar incertidumbre si no se gestionan adecuadamente un marketplace
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digital en la ciudad de Guayaquil, donde la posible reforma al régimen tributario
representa factores relevantes que pueden influir positiva o negativamente en el

desarrollo del negocio.
Econdmico
a) PIB

En este contexto, el Producto Interno Bruto (PIB), mostrdé una contraccion
en los tres primeros trimestres de 2024, con variaciones anuales de -1%, -4% vy -
1,5%. En particular, el crecimiento del tercer trimestre fue inferior en 1,5 puntos
porcentuales frente a la tasa registrada en el mismo trimestre de 2023 (-0,1%). En
términos de cadena monetaria (2018=100), el PIB en este trimestre alcanz6 USD
28.143 millones (Ministerio de Economia, 2025).

Figura 2

Evolucidn del PIB, serie ajustada encadenada de volumen con afio de referencia
2018

30.000

= 100}

- - o
8 3 g
o z o
@ 235,000 B g
(=
g F
g
c
=2
T
20.000
= == I = =E =E 3 = =E = > = =E =E D3 == =D = =E =
Sl 8 8gddSadnNHgadddgn s g
RRESgRRSERNEEERAREERREEER"R_E
I P8 cadena monetaria sl Tasa de variacion

Fuente (Ministerio de Economia, 2025)

b) Tasa de Interés

En base a los datos del Ministerio de Economia (2025), en febrero de 2025,
la tasa activa se redujo a 9,33 %, lo que podria impulsar la demanda de créditos, la
tasa pasiva referencial también descendio, ubicandose en 7,0 %. Obsérvese en la

figura 3 un desglose de los porcentajes.
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Figura 3
Tasa de Interés activas referenciales
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Fuente: (Ministerio de Economia, 2025)

c) Inflacion

La inflacion en Ecuador durante enero de 2025 fue del 0.26% anual, la mas
alta en el ultimo afio. La inflacion mensual se situ6é en -0.15%, mientras que la
acumulada en lo que va del afio es de -0.15%. Impulsada principalmente por la
reduccion de tarifas en servicios publicos y transporte, la inflacion anual tuvo una
disminucion de 1,09 puntos porcentuales en comparacion a enero de 2024
(Ministerio de Economia, 2025).

Figura 4
Inflacion
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0.26% -0.15% -0.15% 98.01%
aenero 2025 aenero 2025 3 enero 2025 a diciembre 2024
Inflacién anual Canastas analiticas
. mm Bdsica Vital mem Bisica Familiar

% de variacidn

054

YO OO O O OO POV OO s L L1 1 |
102 200 1002 2002 205 2033 2035 203 024 200 004 024 205 LU U V! ¢

ene abr U od e dbr o e bl ot eme ae ploee e W owe Uoee o

Fuente: (Ministerio de Economia, 2025)

d) Desempleo
Pese a la ligera recuperacion post crisis energética, la dindmica laboral no

ha fluctuado con cambios significativos. Segun fuentes del Ministerio de
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Economia (2025). En el | trimestre de 2024, la tasa de empleo adecuado se ubico
en 34.03% vy la tasa de participacion global en 62,90%. En el | trimestre de 2024,

la tasa de desempleo se ubicé en 3,82%.

Figura 5
Desempleo
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Fuente: (Ministerio de Economia, 2025)

3.1.1. Social

En este contexto los cambios sociales son visibles en la forma en que las
personas se relacionan con el consumo de moda. Se ha consolidado una mayor apertura
hacia el uso de prendas reutilizadas ya no solamente por razones econémicas sino
como una afirmacion de identidad estilo originalidad y conciencia ambiental. Este giro
en las preferencias se percibe especialmente entre jovenes adultos de entre dieciocho
y treinta y cinco afios quienes encuentran en la ropa usada una manera de expresar sus

valores personales.

Asimismo, el auge del movimiento conocido como slow fashion ha promovido
la adopcion de practicas mas éticas en el vestir lo cual ha llevado a normalizar el uso
de tiendas vintage ferias de ropa americana y espacios de trueque digital en ciudades
como Quito Guayaquil y Cuenca. Todo esto configura un panorama favorable para el
posicionamiento de un marketplace que no solo vende ropa, sino que propone una

filosofia de consumo mas reflexiva.
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3.1.2. Tecnoldgico

Desde la mirada tecnoldgica se reconocen avances que abren nuevas puertas
para este tipo de iniciativas. La penetracion de internet supera el setenta y nueve por
ciento en el pais y el uso de teléfonos inteligentes se ha extendido incluso en los
sectores medios y bajos lo cual permite pensar en una base amplia de usuarios
potenciales (Censo Ecuador, 2022, p.8). Obsérvese en la siguiente figura la variacion
del internet desde el afio 2010-2022 .

Figura 6
Uso de internet 2010-2022 Ecuador

2010 @ 2022
79,8%
69,4%
54,6%
31,3% 33.0%
24,9%
11,3%

Teléfono celular Internet Computadora o laptop Tablet

Notal: El uso de la tablet se investigé por primera vez en el censo 2022.
Nota2: El uso de cada tipo de TIC se indaga de manera independiente por lo que los porcentajes
no suman 100%.

Fuente: (Censo Ecuador, 2022)

Por lo tanto, la conexion con redes sociales como Instagram TikTok y
Facebook no solo amplia el alcance de los productos, sino que permite crear
comunidades afines lo que puede traducirse en fidelizacion y pertenencia.

3.1.3. Legal

El marco legal ecuatoriano contempla la Ley de Defensa del Consumidor que
garantiza derechos fundamentales como el acceso a la informacion y la devolucion del

producto aun cuando este sea de segunda mano.

De manera adicional la normativa contra el lavado de activos promulgada en
dos mil veinticuatro exige implementar medidas de prevencién conocer al cliente y
reportar actividades sospechosas a la autoridad correspondiente lo cual implica que el
proyecto deberd contar con procesos de verificacion y control para operar con
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transparencia. Ecuador al ser parte de GAFILAT también se compromete a seguir

estandares internacionales en esta materia.
3.1.4. Ecoldgico

Por ultimo, desde una perspectiva ecoldgica el proyecto se alinea con el
Objetivo de Desarrollo Sostenible nimero doce que promueve un consumo y
produccion responsables. La comercializacion de ropa usada contribuye a reducir los
residuos textiles a disminuir el uso de agua y a limitar la emision de gases de efecto

invernadero generados por la industria de la moda.
3.2.Estadisticas de Ventas, Importaciones y Crecimiento en la Industria

El tamafio del mercado mundial en 2024 “se valord en $211.57 mil millones, y
se espera que alcance los $225.88 mil millones en 2025, con una tasa de crecimiento
anual compuesta (CAGR) del 7.17% hasta 2032”. (PROMPERU, 2020)

Figura 7
Demanda de Importaciones del Ecuador US$FOB Millones de délares
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Fuente: (PROMPERU, 2020)

El sector textil en Ecuador ha mostrado altibajos en los ultimos afios. Si bien
se observo una recuperacion en 2021 y 2022, con un aumento en las ventas, en 2023
se registré una ligera contraccion (Corporacion Financiera Nacional, 2022, p.7). En
2024, las exportaciones del sector experimentaron un incremento en valor y volumen,
del 33,4% en valor y del 14,8% en volumen en comparacion con enero de 2023 pero
las ventas internas sufrieron una caida (CEPAL, 2022, p. 45).

3.3.Andlisis del Ciclo de Vida de la Industria

El comercio electrénico en Ecuador y el nicho de ropa infantil usada se
encuentran en una etapa de crecimiento, entre las caracteristicas principales se tiene el
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aumento de la producciéon y la oferta digital asi como el desarrollo de marcas
emergentes y nuevos modelos de negocios sostenibles. Obserse la figura 8 para poder

obetner una mejor definicion de la industria.

Figura 8
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3.4.Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter y Conclusiones

El presente estudio sienta sus bases dentro de la industria de indumentaria de
articulos infantiles. A continuacion, se estudia las cinco fueras de Porter que permitiran

conocer el atractivo de una industria o sector en estudio.
1. Amenaza de nuevos competidores entrantes — Bajo

Esta fuerza hace referencia a las barreras de entrada y salida que posee el sector.
Existen barreras de entrada bajas debido a los costos moderados para lanzar una
plataforma digital. Otras barreras como la economia de escala son dificiles de lograr
en etapas iniciales, por lo que nuevos entrantes podrian fragmentar el mercado que,
sumado a que los requerimientos de capital son reducidos, es clave tener experiencia

acumulada en tecnologia y marketing.
2. Poder de negociacion de los compradores— Alto

Esta fuerza es alta en su poder de negociacion debido que los compradores son
numerosos y muy sensibles al precio, la cantidad que compra cada cliente es pequefia,
por lo que su poder es difuso, pero sumados influyen en la demanda. pueden comparar
precios facilmente debido a la alta disponibilidad de ofertas en internet. A esto se le
suma que la propension a sustituir es alta si no perciben valor diferencial (calidad,

comodidad, entrega a domicilio). Se concluye que el consumidor tiene poder porque
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puede comparar facilmente entre competidores debido a la alta disponibilidad de

ofertas en internet.
3. Poder de negociacion de los proveedores— Bajo

En un marketplace para ropa de segunda mano, el poder de los proveedores es
bajo debido a que los proveedores se componen de familias que venden ropa usada y
tienen muchas opciones (redes sociales y ferias), es decir no son grandes empresas
sino personas naturales que venden poco volumen de ropa. Es importante recalcar que
los proveedores valoran facilidades como cobro rapido y buenas exposiciones de sus
prendas, mejorando su fidelidad y aumentando el poder de la empresa ya que puede
sustituir proveedores al no depender de uno solo.

4. Amenaza de productos sustitutos — Alta

Esta fuerza tiene un poder de negociacion alto debido a que los productos
sustitutos del servicio son numerosos: tiendas de ropa nueva barata (fast fashion),
donaciones, tiendas fisicas de ropa usada, ventas en redes sociales, ferias comunitarias
por tanto el precio, la inmediatez y la confianza personal (venta entre conocidos) hacen
atractivas estas alternativas. Los costos de cambio para los usuarios son practicamente
inexistentes, por lo que la amenaza es constante. Se concluye que el marketplace debe
diferenciarse con valor agregado (certificacion, seguridad, sostenibilidad, filtros por
estado o edad del bebé, reputacion de vendedores) para minimizar la busqueda de

sustitutos.
5. Rivalidad entre competidores existentes — Baja a media

Esta fuerza tiene un poder de negociacion moderada por la presencia de tiendas
fisicas y paginas como Facebook marketplace y OLX existen pocos markeplaces
especializados en ropa infantil, pero la diversidad de competidores es creciente.
Adicional la concentracion de empresas es baja, predominando emprendimientos
informales sin gran marca. El nivel de lealtad dentro de este tipo de negocio no tiene
gran peso puesto que los usuarios cambian facilmente entre vendedores. Se concluye
que este sector es moderadamente atractivo para invertir ya que tiene que superar
estrategias claras de diferenciaciébn como: confianza, experiencia de usuario y

accesibilidad.

3.5.Andlisis del mercado
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3.4.1. Tipo de Competencia (directa e indirecta)

Actualmente no existen marketplace digitales especializados y formales en
ropa infantil de segunda mano, lo cual representa una ventaja competitiva de
pionerismo. Sin embargo, existen actores que no ofrecen exactamente el mismo
servicio, pero que satisfacen la misma necesidad: adquirir ropa infantil de bajo costo.
Obsérvese la siguiente tabla sobre los tipos de competencia de marketplace

Tabla 7
Tipos de competencia para marketplace

Tipo de

i Ejemplos locales Fortalezas Debilidades
competencia
Directa Nc_) hay . Pionerismo posible . .RIG‘.S’QO Qe_
formalizada aln imitacion rapida
Facebook .
: . Informalidad
: WhatsApp, ferias ~ Masividad, acceso AN
Indirecta Mi Closet Reutiliza gratuito pocic;ssgz:]f;d y
Thrift Store
. OLX, Base de usuarios, No e_speuahzadas,
Potencial : o ) sin enfoque
MercadoL.ibre logistica establecida infantil

3.4.2. Tamafio del mercado: TAM, SAM, SOM

Existe un mercado amplio, poco formalizado y en crecimiento en el segmento
de ropa infantil de segunda mano. Con una propuesta de valor diferenciada en
sostenibilidad, confianza y digitalizacion, el marketplace puede posicionarse con
ventaja competitiva, alcanzar el SOM inicial y escalar progresivamente su
participacion de mercado. Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
el Ecuador tiene aproximadamente 1,6 millones de nifios de 0 a 5 afios (INEC, 2023).
Entonces suponiendo que cada nifio requiere al menos 24 prendas al afio y esto a un

precio promedio de una prenda de segunda mano: USD 3. Nos da:
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Figura 9
Tamafio del Mercado

TAM ° SAM
o
®
® o0
*Mercado total en *Mercado accesible en «Participacion inicial
Ecuador Guayaquil alcanzable

+USD 115 *USD 7,7 «USD 385.000/afio
millones/afio millones/afio «5% del SAM

+1,6 M niflos x 24 +108.000 nifios

prendas x USD 3 objetivo

3.4.3. Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo, Antigtiedad, Ubicacion,

Productos Principales y Linea de Precio.

Existe una oportunidad clara de posicionar un marketplace especializado, con

enfoque sostenible, que garantice seguridad, curaduria de calidad y facilidad de uso.

La combinacién de tecnologia, confianza y segmentacién infantil ofrece una ventaja

competitiva frente a los canales informales o genéricos actuales. En la siguiente tabla

se presenta un andlisis comparativo de los principales competidores actuales en el

mercado ecuatoriano de ropa de segunda mano, con énfasis en aquellos que tienen

presencia online 0 modelos similares al del marketplace propuesto.

Tabla 8
Caracteristicas de los competidores

Nombre_del Liderazgo Antigiedad Ubicacion  Productos Principales Linea de Precio
Competidor
. . Amplia, desde
_ Mercado Alto (lidera >10 afios Nacional Ropa varlad,a _(nueva Y USD?2auUSD
Libre Ecuador e-commerce) usada), electrénicos, hogar 100+
Facebook . ~ . Ropa usada (sin Muy variado,
Marketplace Medio >7 afios Nacional regulacion ni garantias)  desde USD 1
Ecomoda.ec Bajo (mcho <5 afios Quito Ropa su_stentable y USD 5a USD
sostenible) reciclada 25
Thrift Sto_re Medio 3 afios Guayaquil Ropa infantil y juvenil de USD 2 a USD
Guayaquil segunda mano 15
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Mi Closet Redes Ropa infantil reutilizada USD 1 a USD

Reutiliza Bajo <3 afios Somaleg por tallas 10
(Guayaquil)

Es de gran relevancia destacar que los canales actuales como Facebook
marketplace carecen de regulacion y seguridad, lo que representa una ventaja
competitiva para un marketplace especializado y seguro adicional que ninguno de los
competidores estd completamente enfocado en el segmento exclusivo de ropa infantil

de segunda mano bajo un modelo de plataforma certificada

3.4.4. Segmentacion de Mercado

Hace referencia a la manera de dividir el mercado total en grupos méas pequefios
y homogeéneos, con el fin de dirigir las estrategias de marketing de forma més efectiva,
para efectos de esta investigacion, esto nos permite identificar a los consumidores
potenciales del marketplace digital enfocado en ropa infantil de segunda mano, en el

contexto urbano de Guayaquil.

3.4.5. Criterio de Segmentacion
Se ha escogido cuatro criterios de segmentacion: Demograficos, geograficos,

psicograficos y conductuales:

e Demograficos: Edad (18 a 45 afos), género (mayoria mujeres), nivel de
ingresos medio-bajo y medio, numero de hijos (al menos uno en etapa
infantil).

e Geograficos: Ciudad de Guayaquil, Sector urbano.

e Psicogréficos: Padres y madres con actitud de ahorro.

e Conductuales: Compradores y vendedores frecuentes en plataformas
digitales, uso de redes sociales para compras, disposicién a probar modelos

alternativos (segunda mano, trueque, reciclaje).

3.4.6. Seleccion de Segmentos
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Figura 10
Seleccidn de segmentos
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3.4.7. Perfiles de los Segmento

Figura 11
Buyer Persona Segmento A

LULA DASILVA

0 Edad 182 30 afios
A Ubicacion Guayquil
& Nivel educativo Secundario 0 técnico

B Ingresoeconomico  $450.00-$800.00

conscientes del impacto \
ambiental del fast fashion, |

interesados en modelos de |
consumo sostenibles y /

colaborativos, con
preferencia por el

emprendimiento y las /

S}

& Background

Valora el ahorro
Preferencia de ropa de segunda

mano pero de buena calidad

© Motivaciones

Darle una segunda oportunidad a las
prendas.

Conciencia ecologica

fiComportamiento de compra

Prefiere compras locales y

seguras
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Experiencia de compras en linea

Preocupacion por el presupuesto familiar

Consumo de ropa usada
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Valora la limpieza de las prendas



Figura 12
Buyer Persona Segmento B

Claudia Alves
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= | A
O Edad 18 - 45 aftos
# Ubicacién Guayaquil

% Nivel educativo Universitario

B Ingresoeconomico  $800.00-$1500.00

& Background

Conscientes del impacto ambiental del

fast fashion

© Motivaciones

Preocupado por |a economia y con una

alta visién al emprendimiento

A Comportamiento de compra
Dispuesto a vender por

conveniencia y valor agregado
(entregas a domicilio, filtros por

tallas y estados de uso).

Experiencia de ventas en linea
L
Preocupacion por el presupuesto familiar
G

Ventas a traves de computador
G
Preocupacion por el medio ambiente
G

Valora la limpieza de las prendas

3.5.Matriz FODA

Tabla 9
Foda

Fortalezas

Debilidades

Negocio sostenible que contribuye en la
economia de las familias guayaquilefias

Nicho de mercado especializado (ropa infantil)

Estructura legal flexible como Sociedad por
Acciones Simplificada (SAS), que facilita
decisiones agiles.

Como es online, es mas barato de manejar.

La marca es nueva y todavia no es conocida
por el mercado.

Se tiene pocos recursos para publicidad y
crecer rapido.
Dependencia  inicial de  proveedores
particulares y usuarios para tener inventario
suficiente.

Falta de experiencia propia en la industria

textil o markeplaces consolidados.

Oportunidades

Amenazas

Tendencia a un consumo sostenible y de
segunda mano en el mercado local.

Amplio mercado en Guayaquil por la cantidad
de familias con hijos

La tecnologia (apps y pagos en linea) hace que

sea facil comprar.
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Pueden aparecer otros markeplaces que hagan
lo mismo.

La economia del pais puede empeorar y la
gente gastar menos.

Cambio en las politicas publicas o fiscales que
afecten a empresas digitales y comercio

electrénico.



Oportunidad de crecimiento en otras ciudades Informalidad en la compraventa que puede
cuando tengamos mas clientes. restar clientes al canal formalizado del

marketplace.

3.6.Investigacion de Mercado

3.6.1. Método

En cuanto al alcance, la investigacion es descriptiva y por su enfoque es mixta,
lo cual significa que tiene una parte cualitativa y otra cuantitativa. La investigacion
cualitativa se realizard& mediante entrevistas a profundidad dirigidas a potenciales
clientes y a expertos o personas con experiencia en marketplace. Para lo cual se
utilizaran guias de entrevistas para cada tipo de entrevistado. Para la parte cuantitativa
se utilizaran formularios de encuestas dirigidos a potenciales clientes que cumplen con

el perfil de los segmentos de mercado seleccionados.

3.6.2. Disefio de la Investigacion

La presente investigacion es de tipo no experimental, ya que no se manipulan
de forma deliberada las variables, sino que se observan tal como ocurren en su contexto
natural. Asimismo, el estudio es de corte transversal, puesto que la informacion se
recolecta en un solo momento del tiempo, con el objetivo de analizar las percepciones,
comportamientos y caracteristicas de los usuarios y vendedores dentro del mercado de
ropa infantil de segunda mano en la ciudad de Guayaquil.

3.6.2.1.0bjetivos de la Investigacion: General y Especificos
Obijetivo general

Determinar el nivel de aceptacion de un marketplace digital para la compra
y venta de ropa infantil usada en la ciudad de Guayaquil, con el fin de identificar las

principales oportunidades, desafios y estrategias para su implementacion.

Obijetivos especificos
¢ Identificar las caracteristicas del mercado objetivo mediante la recoleccion de
datos sobre los habitos de consumo, percepciones y disposicion a utilizar un
marketplace de ropa infantil usada en Guayaquil.
e Evaluar los factores clave que influyen en la aceptacion del marketplace
(precio, calidad, confianza, comodidad) y determinar las barreras que podrian

limitar su adopcion entre los usuarios potenciales.
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3.6.2.2.Tamaiio de la Muestra

“La muestra es la parte de la poblacion donde se obtiene la informacion para el
desarrollo de estudio y sobre la cual se efectlan la medicion y observacion de las
variables” (Andino, 2005, p. 12). El tipo de muestreo escogido para la ejecucion de
este proyecto es un mixto donde se utilizara los métodos de “Muestreo Aleatorio
Sencillo” (MAS), es decir, un analisis directo a padres de familia que seran posibles

usuarios de la plataforma de marketplace. En donde:
n=Tamafo de la muestra.
N=Poblacion 965028
Z=Nivel de confianza (95%) =1.96.
P=Probabilidad de éxito (0.50).
Q=Probabilidad de fracaso (0.50).

E=Margen de error (5%).

N*ZZ*P*Q
[(N—1) «E?] + (Z% P % Q)

n =

965028 * 1.962 * 0.5 * 0.5
[(965028 — 1) * 0.052] + (1.962 * 0.05 * 0.05)

965028 * 3.8416 x 0.5 * 0.5
[965027 % 0.0025] + (3.8416 x 0.5 % 0.5)

n =

926812.89
[2.412,56] + (0.9604)

n =

_ 926812.89
"= 041352

n = 384.00

n = 384

La encuesta dio como resultado 384 individuos a encuestar.
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3.6.2.3.Técnica de recogida y analisis de datos

La técnica de recogida de datos es a través de entrevistas semiestructuradas y
de encuestas estructuradas. Las entrevistas semiestructuradas seran dirigidas a
expertos que han trabajado en empresas de marketplace en Ecuador y potenciales
clientes para la venta de ropa usada infantil. Las encuestas estructuradas seran
aplicadas compradores y vendedores a una muestra de padres y madres residentes en
Guayaquil gque tienen hijos entre 0 y 10 afios mediante formularios digitales (Google

Forms).

Los datos obtenidos a partir de las encuestas seran analizados mediante tablas
de frecuencia, graficos y porcentajes, adicionalmente las entrevistas seran analizadas
a través del analisis de contenido para definir temas recurrentes, patrones y

percepciones clave que ayuden a comprender mejor el entorno del marketplace.

3.6.2.4.Andlisis de Datos
3.6.2.4.1. Parte Cualitativa

Las entrevistas realizadas a padres y madres vendedores de ropa infantil
usada evidencian que la motivacion principal para comercializar estas prendas radica
en la necesidad de generar ingresos adicionales y aprovechar articulos en buen estado
qgue ya no usan sus hijos. En cuanto a expectativas hacia un nuevo marketplace
especializado, los entrevistados valoran especialmente la seguridad en las
transacciones, la facilidad para publicar productos, mayor visibilidad y medios de pago
variados. La mayoria estaria dispuesta a migrar a una plataforma enfocada
exclusivamente en ropa infantil usada si esta ofreciera beneficios como comisiones
bajas, fotografias profesionales de los productos y servicio de recoleccion de prendas.
En sintesis, se establece que hay una demanda efectiva y una actitud favorable hacia
la implementacién de un canal especializado, siempre que este ofrezca respuestas
claras a las dificultades existentes y asegure un balance adecuado entre rentabilidad,

confianza y facilidad para el vendedor.

El experto en marketing y comercio electronico entrevistado resalto que el
éxito de un marketplace en Ecuador depende, en gran medida, de generar confianza,
garantizar procesos transparentes de compra y entrega, y disponer de una plataforma
practica y facil de usar. De igual manera, mencion6 que las estrategias mas eficaces
para captar y fidelizar vendedores incluyen aplicar comisiones bajas durante los

primeros meses, ofrecer campafias de visibilidad gratuita, brindar formacion en
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fotografia y redaccion de anuncios, asi como proporcionar un soporte agil. En relacion
con la ropa infantil de segunda mano, sefialé que, si bien persiste cierta resistencia
vinculada a la higiene o la calidad, la aceptacion aumenta cuando las prendas se
encuentran en buen estado, pertenecen a marcas reconocidas y se ofrecen a precios

competitivos.

3.6.2.4.2. Parte Cuantitativa

Las catorce preguntas que se realizaron a una muestra de 384 padres de
familia de la ciudad de Guayaquil, relacionadas al negocio de una tienda digital de
venta y compra de ropa usada REUSA permitieron establecer que el género femenino
lidera la compra de ropa usada infantil, y estan entre edades de 26 a 35 afios, con un
nivel profesional de bachillerato, en su gran mayoria laboran a tiempo parcial o
completo, de clase baja a media con un sueldo maximo de $600, lo que genera que
estas clases sociales compran y venden ropa usada infantil a través de marketplace,
usando este medio digital siempre o frecuentemente, enfocados en la calidad y el
precio del producto que se encuentren entre los $3 y $9 y ser cancelados por métodos

como tarjetas de credito/débito o PayPal.

1. ¢Cual es su género?

Figura 13
Género

B Femenino M Masculino mOtro

Analisis
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En la encuesta de tipo de género realizada a 384 padres de familia
en la ciudad de Guayaquil, dio como resultado un 65% femenino,
duplicando su porcentaje a un resultado masculino del 34%, y un porcentaje

minoritario del 1% se declaro la variable otro.

2. ¢Cuantos afos tiene?

Figura 14
Edad

W 18 afios -25 afios M 26 aflos - 35 aflos W 36 afos - 44 afios

W45 aifos - 56 aios W57 afios - 65 aflos W66 afios en adelante

Andlisis

En la encuesta de edad de personas realizada a 384 padres de familia en la
ciudad de Guayaquil, se evidencia que la de mayor porcentaje es la de 26 a 35 afios
con un 46%, seguido de un 22% entre 18 a 25 afios y con un 16% las edades entre 36
a 44 anos, el reto de edades que van entre los 45 a 65 afios en adelante tienen

porcentajes minimos que van desde un 3% hasta un 7%.
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3. ¢Nivel educativo mas alto que usted ha completado o el titulo més alto que ha

recibido?

Figura 15
Nivel educativo

W Menos que bachillerato W Bachillerato equivalente M Estudios universitarios

M Licenciatura MW Posgrado

En la encuesta del nivel educativo realizada a 384 padres de familia en la
ciudad de Guayaquil, se obtuvo como resultado que el 46% son bachilleres, seguidos
del 25% que son menos de bachillerato y de estudios universitarios con un 16%,
finalmente se tiene con unos porcentajes bajos a los de posgrados con un 7% y

licenciados con 6%.
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4. Cual de las siguientes categorias describe mejor su situacion laboral

Figura 16
Situacion laboral

-

= Empleado/a, trabajando a
tiempo completo

= Empleado/a, trabajando a
tiempo parcial

= Desempleado/a buscando
trabajo.

= Desempleado/a, sin buscar
trabajo

» Jubilado/a

= Con discapacidad, no puedo
trabajar

En la encuesta de la categoria de la situacion laboral realizada a 384 padres
de familia en la ciudad de Guayaquil, se evidencia que el porcentaje mayor lo obtuvo
empleados a tiempo parcial con un 37%, obteniendo una diferencia de porcentajes
significativas con dos sectores que son: los empleados a tiempo completo que obtuvo
un 20% y un 20% de las personas con discapacitadas y no trabajan. Se obtuvo también
que el sector de desempleados buscando trabajo con un 13% y con un porcentaje igual
y minoritario los sectores de jubilados y desempleados sin buscar trabajo con un
porcentaje del 5%.
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5. Cuanto dinero combinado en total gand todos los miembros de su hogar en el

mes.

Figura 17
Ingresos del hogar

mS0- $399 W $400 - $600 m 5601 -$800
m $801 -$1000 m$1101- $1300 m $1301en adelante

En la encuesta de cuanto ganan todos los miembros de un hogar al mes
realizada a 384 padres de familia en la ciudad de Guayaquil, el porcentaje mayor fue
el de $400 a $600 con un 33%, seguidos de un 25% entre valores de $0 a $399, 20%
entre valores de $601 a $800, y con porcentajes menores tenemos a los que ganan mas
de $1301 con 9%, 7% valores entre $801 a $1300 y valores entre $801 a $1000 con un
6%.
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6. ¢Cudl es tu principal interés en el marketplace?

Figura 18
Interés en el marketplace

W Comprar ropa infantil usada W Vender ropa infantil usada B Ambos

En la encuesta de cual es el principal interés en el marketplace realizada a
384 padres de familia en la ciudad de Guayaquil, se obtuvo resultados con muy poca
diferencia de porcentaje entre los tres sectores encuestados, siendo asi con un 36%
vender ropa infantil usada, un 34% comprar ropa infantil usada y un 30% ambos.

46



7. ¢Con qué frecuencia compra ropa para nifios/as?

Figura 19
Frecuencia de compra

B Nunca MRaravez MAveces MFrecuentemente M Siempre

En la encuesta de la frecuencia con la que se compra ropa de nifios/as
realizada a 384 padres de familia en la ciudad de Guayaquil, un 41% siempre compra
ropa de nifios, 23% los que compran frecuentemente y 19% los que compran a veces,
finalizando con dos sectores con porcentaje menor que son el de rara vez con un 9%y

un 8% nunca.
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8. ¢Ha comprado alguna vez ropa usada (segunda mano) para nifios/as?

Figura 20
Iniciativa de compra

M Nunca MRaravez MAveces MFrecuentemente M Siempre

En la encuesta si ha comprado alguna vez ropa usada (segunda mano) para
nifos/as realizada a 384 padres de familia en la ciudad de Guayaquil, se tiene con un
35% a los que siempre han comprado ropa infantil usada, un 23% los que compran
frecuentemente, 19% los que compran a veces, en cuarta ubicacion los que nunca

compran con un 15%, finalmente con un 8% los que compran rara vez.
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9. ¢Con que frecuencia estaria dispuesto/a usar una plataforma digital que permita
comprar ropa infantil usada dentro de Guayaquil, con entrega a domicilio?

Figura 21
Predisposicion de compra

ENunca ®Raravez MAveces Frecuentemente M Siempre

En la encuesta relacionada con la frecuencia con la que estarian dispuesto/a
usar una plataforma digital que permita comprar ropa infantil usada dentro de
Guayaquil, con entrega a domicilio realizada a 384 padres de familia en la ciudad de
Guayaquil, se tiene como resultado que el 34% siempre usaria una plataforma digital
y entrega a domicilio, seguido de un 25% que optd por un uso frecuente, un 18% eligidé
la opcidén de a veces, 15% rara vez y finalmente con un porcentaje menor eligieron

nunca con un 8%.
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10. ¢Con que frecuencia estaria dispuesto/a usar una plataforma digital que permita
vender ropa infantil usada dentro de Guayaquil, con entrega a domicilio?

Figura 22
Disponilidad de uso

M Nunca MRaravez MAveces MFrecuentemente M Siempre

En la encuesta relacionada con la frecuencia con la que estarian dispuesto/a
usar una plataforma digital que permita vender ropa infantil usada dentro de
Guayaquil, con entrega a domicilio realizada a 384 padres de familia en la ciudad de
Guayaquil, se tiene como resultado que el 33% siempre usaria una plataforma digital
para vender y entrega a domicilio, seguido de un 22% que opt6 por un uso frecuente,
un 15% eligiod la opcion de a veces, 19% nunca y finalmente con un porcentaje menor

eligieron rara vez con un 11%.
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11.¢Cuales son los factores mas importantes al comprar ropa infantil usada?
(Selecciona todos los que apliquen)

Figura 23
Factores de compra

M Precio M Calidad
M Estado de la prenda ® Marca
M Higiene de la prenda M Facilidad cambio o devolucién

En la encuesta relacionada a cuéles son los factores mas importantes al
comprar ropa infantil usada realizada a 384 padres de familia en la ciudad de
Guayaquil, se tiene como el mayor porcentaje factor precio con un 27%, seguido de
un factor que tiene muy poca diferencia que el primero y este es el de calidad con un
23%, luego se tiene dos factores que se igualan en porcentaje y estos son higiene de la
prenda y estado de la prenda con un 17%, finalmente tenemos con un 9% facilidad

cambio o devolucion y con un 7% la marca.
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12.;Qué métodos de pago prefieres utilizar en el compra y venta de ropa por
internet ? (Selecciona todos los que apliquen)

Figura 24

Métodos de pago
M Tarjeta de crédito/débito m PayPal M Transferencia bancaria
M Pago contra entrega m Otros

En la encuesta sobre el método de pago que prefieren utilizar en el compra
y venta de ropa por internet realizada a 384 padres de familia en la ciudad de
Guayaquil, el 43% eligieron el método de tarjeta de crédito/débito, 25% cancelar por
PayPal, 22% transferencias bancarias, 9% pago contra entrega y con un porcentaje no
representativo otros con 1%.
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13. ¢ Cual es su nivel de confianza al comprar productos por Internet?

Figura 25
Nivel de confianza

HAlta B Medioalto ™ Mediobajo ®Bajo M Nuncahe comprado en lines

En la encuesta sobre cual es el nivel de confianza al comprar productos por
Internet realizada a 384 padres de familia en la ciudad de Guayaquil, se tiene como
porcentajes iguales y considerables a los niveles altos y medio altos con un 39%,
seguidos de un 13% de medio bajo, un 7% de bajo, y un porcentaje reducido del 2%

nunca he comprado en linea.
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14. Qué precio usted estaria dispuesto a pagar por prenda

Figura 26
Precio

mS$1-S3 mS$S3-56 mMS$6-S9 mS9-$12 mS12en adelante

En la encuesta sobre qué precio usted estaria dispuesto a pagar por prenda
realizada a 384 padres de familia en la ciudad de Guayaquil, tenemos como porcentajes
iguales y considerables a los precios entre $3 a $6 y $6 a $9 con un 39%, seguidos de
un 18% de precios entre $1 a $3, un 3% entre $9 a $12 y un porcentaje reducido del

1% $12 en adelante.
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3.7.Conclusiones de la Investigacion de Mercado

Las entrevistas a padres y madres vendedores de ropa infantil usada evidencian
que las principales motivaciones para comercializar estas prendas son la generacién
de ingresos adicionales, el aprovechamiento de articulos en buen estado, la conciencia
ecoldgica y la optimizacion de espacio en el hogar. Actualmente, los canales méas
empleados son Facebook y WhatsApp, aunque presentan dificultades relacionadas con
la informalidad de las transacciones, regateos excesivos, problemas logisticos y falta

de confianza entre compradores y vendedores.

El experto en comercio electronico consultado destacé que el éxito de un marketplace
en Ecuador depende de generar confianza, ofrecer procesos transparentes de compra y
entrega, y disponer de una plataforma facil de usar. Indicé que estrategias como aplicar
comisiones bajas en los primeros meses, realizar campafias de visibilidad gratuita,
capacitar a los vendedores y brindar soporte agil son fundamentales para atraer y
fidelizar usuarios. Desde la perspectiva cuantitativa, la encuesta aplicada a 384 padres
en Guayaquil reveld que las mujeres, especialmente entre 26 y 35 afios, lideran la
compra de ropa infantil de segunda mano dentro de la investigacion desarrollan
coinciden en un sueldo de $600 mensuales y estudios de nivel bachillerato. Los
factores méas importantes al momento de comprar son la calidad y el precio, que
generalmente varia entre $3 y $9 por prenda, prefiriendo métodos de pago como

tarjetas de crédito/débito y PayPal.
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CAPITULO 4
PLAN DE MARKETING

4.1.0bjetivos: General
Disefiar un plan de marketing estratégico para posicionar un marketplace
digital especializado en la compraventa de ropa infantil usada en la ciudad de

Guayaquil, promoviendo el consumo consciente y sostenible.

a) Objetivos Especificos

e Lograr un retorno sobre la inversion (ROI) minimo del 10% en el primer
afio de operacion del marketplace, a través de ingresos generados por
comisiones de venta y bajo control de costos operativos.

e Posicionar la marca del marketplace en el segmento de padres de familia
de Guayaquil, logrando un 30% de reconocimiento espontaneo de marca
en una encuesta aplicada a 100 personas dentro del primer semestre.

e Alcanzar un volumen de ventas mensuales de al menos $1.000 a partir del
tercer mes de funcionamiento, mediante la captacion de al menos 50

clientes vendedores activos y una rotacion constante de prendas.

4.1.1. Mercado Meta
4.1.1.1.Tipo y Estrategias de Penetracion

Se utilizard una estrategia de penetracion de mercado enfocada en usuarios
digitales activos, particularmente en redes sociales, mediante camparias
promocionales, contenido educativo y alianzas estratégicas con microinfluencers y

madres lideres de comunidad.

4.1.1.2.Estrategias

e Campaiias de lanzamiento en Facebook, Instagram y WhatsApp, con
testimonios reales y promociones por referidos.

e Crear confianza mediante contenido que explique como funciona el
marketplace, cdmo se garantiza la seguridad de las transacciones y como
se cuida la calidad de las prendas.

e Incentivar las valoraciones positivas y crear un sistema de

reputacion confiable para compradores y vendedores.
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4.1.1.3.Cobertura

La cobertura se concentrard en zonas urbanas de la ciudad de Guayaquil,
priorizando sectores con mayor densidad poblacional y alto uso de redes sociales.
Inicialmente, se implementara un modelo de cobertura local, con entregas
programadas a domicilio mediante aliados logisticos o puntos de entrega en zonas

estratégicas (como centros comerciales o unidades educativas).

4.2.Posicionamiento

Para los padres de familias que compran y venden ropa usada, marketplace
REUSA es la tienda de venta y compra de ropa en internet pionera en el mercado,
ofrece una amplia gama de ropa usada a diferencia de otras tiendas, aqui puedes

encontrar variedad calidad y precio

4.3.Estrategias de Marketing Mix
A continuacion, se presentan las estrategias definidas para cada variable del
marketing mix (producto, precio, plaza y promocion), adaptadas al modelo de negocio

digital propuesto.

4.3.1. Estrategia de Producto o Servicios

El producto principal es el servicio digital de intermediacién entre
compradores y vendedores de ropa infantil usada, a través de una plataforma web o
app movil. Obsérvese en la siguiente figura el producto real y el producto bésico.

Figura 27
Estrategia de producto o servicio

N
Marca o Tienda Tipo de prenda '
eRe-Estrena eCamisetas,

*Precio accesible eJean,
eGarantia informal eabrigos, pijamas

o N

' Producto bésico |

Ropa infantil usada

L\‘,_ _/
Condicion de la prenda Presentacidn o empaque
eNueva, poco uso, segunda mano *Bolsa reciclabe, caja simple o sin

\ empaque.

AN
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4.3.1.1. Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado
Aunque la ropa es usada, se solicitard a los vendedores cumplir con ciertos
requisitos minimos de presentacion y etiquetado interno para garantizar calidad y

transparencia:
e Las prendas deben entregarse limpias, sin manchas ni dafios visibles.

e De preferencia, deben estar dobladas o empacadas en bolsas plasticas

biodegradables.

e En cada prenda debe indicarse la talla, tipo de prenda y marca original,
ya sea en etiqueta visible o mediante ficha digital cargada en la
plataforma.

e Se incluird una guia de etiquetado opcional para vendedores frecuentes,
en linea con el Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 013 sobre
etiquetado textil, adaptado a reventa.

Figura 28
Empaque

7 & %
goop . 9928 . E80R
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4.3.1.2.Amplitud y Profundidad de Linea
La oferta estara organizada en categorias principales segun el tipo de prenda y

rango de edad:

e Amplitud de linea: Se ofreceran productos de diferentes tipos: bodis,

pantalones, vestidos, chompas, pijamas, zapatos, accesorios, etc.
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e Profundidad de linea: Dentro de cada categoria, habra variedad de
marcas, colores, tallas (0 a 10 afos), condiciones (nuevo con etiqueta,

usado en buen estado) y rangos de precio.

Ademas, se incluird un sistema de filtros para facilitar la navegacion por tipo,

edad, género y ocasion.

4.3.1.3. Marcas y Submarcas
La marca principal del marketplace sera creada con un nombre que refleje
calidez, economia y sostenibilidad (por definir). “ReEstrena”

Ademas, se prevé crear submarcas o etiquetas internas para diferenciar

segmentos de producto:
e EcoMini: Linea ecoamigable y de prendas recicladas o donadas.
e TopKids: Ropa de marcas reconocidas en excelente estado.
e Basicos+: Paquetes economicos por lotes de ropa infantil.

Estas submarcas permitirdn agrupar productos y facilitar campafas

promocionales especificas.
4.3.2. Estrategia de Precios

La estrategia de precios se basara en una combinacion entre el analisis de la
competencia, el poder adquisitivo del mercado objetivo y politicas de precio
inclusivas. Dado que se trata de productos de segunda mano, el enfoque sera ofrecer

una relacion calidad—precio atractivo, adaptada a las condiciones de cada prenda.
4.3.2.1 Precios de la Competencia

Se han analizado plataformas como facebook marketplace, OLX y grupos de
WhatsApp. En la siguiente tabla se muestra un resumen comparativo de la situacion

actual de la competencia

59



Tabla 10
Precios de la competencia

Facebook
Marketplace

Caracteristica
/ Plataforma

OLX

Grupos de
WhatsApp

Bodys/camisetas: $1—

Precios $3Pantalones/vestidos:

promedio $2-$6L otes (5
prendas): $8-$12

Alcance Alto, pupllcq fimpllo y
geolocalizacion

Facilidad de  Alta, interfaz intuitiva

uso y fotos féciles de subir

Seguridad Media, depende de
acuerdos entre partes

COSt.O ¥ d_e , Gratuito

publicacion

Tiempo de Medio (dias a

venta estimado semanas)

Bodys/camisetas: $1—

$3Pantalones/vestidos:

$2-$5Lotes (5
prendas): $7-$10

Medio, depende de
busquedas especificas

Media, requiere
registro y publicacion
detallada

Media, algunos filtros
de seguridad

Gratuito

Medio-alto (semanas)

Bodys/camisetas: $1—
$2Pantalones/vestidos:
$2-$5Lotes (5
prendas): $7-$9

Bajo, limitado a los
contactos del grupo

Alta, solo requiere
enviar fotos y precios

Baja, basada en
confianza personal

Gratuito

Bajo (horas a dias si
hay interés inmediato)

El pablico objetivo pertenece a estratos socioeconémicos medio y medio bajo

de Guayaquil, especialmente familias con hijos pequefios que buscan reducir gastos

sin sacrificar calidad.

4.3.2.2.Politicas de Precio

« Precio libre con control de calidad: El vendedor fija el precio, pero la

plataforma puede sugerir rangos justos.

e Promociones periddicas: “2x1”, cupones de bienvenida y descuentos por

referidos.

« Sistema de lotes: Vendedores podran agrupar varias prendas en un solo

paguete a menor costo unitario.

o Tarifa por venta: Se cobrara una comision del 10% al 15% por venta exitosa

4.3.3. Estrategia de Plaza

El canal de distribucion sera 100% digital, con opcion de entregas a domicilio

0 puntos de entrega locales. No se requerira una tienda fisica, pero si aliados logisticos

eficientes para cubrir Guayaquil.
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4.3.3. Localizacion de Puntos de Venta
4.3.3.1. Distribucion del Espacio

No habra locales comerciales fisicos; sin embargo, se evaluara la instalacion

de puntos de recoleccion y entrega (pick-up/drop-off) en:
o Centros comerciales
o Cooperativas barriales
o Parroquias urbanas
Estos puntos permitiran una distribucién descentralizada y comoda.

4.3.3.2 Merchandising

El merchandising digital sera fundamental. Esto incluira:
o Imégenes limpias y atractivas de cada prenda.
« Fichas técnicas por prenda: talla, estado, marca, color.
« Categorizacion visual simple por edad, género, tipo de prenda y temporada.
e Recomendaciones personalizadas (“otros productos similares”).

Figura 29
Merchandising

%;;; 2-3 anos
4.3.3.3. Sistema de Distribucion Comercial

Se implementara un modelo directo:

« Marketplace directo: Vendedor sube sus productos, el cliente compra.
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4.3.3.4. Canales de Distribucion

En el presente proyecto no se establecen canales de distribucion fisicos, ya que
el modelo de negocio se desarrolla bajo la modalidad de marketplace digital. La
plataforma actia como intermediaria entre vendedores y compradores, permitiendo
que las transacciones y la entrega de informacion del producto se realicen de forma

directa entre las partes, sin necesidad de un sistema de distribucion propio.
4.3.4. Estrategias de Promocion

Se aplicara una estrategia de promocion intensiva durante el lanzamiento y
consolidacién del marketplace, enfocada en el entorno digital, redes sociales y canales

alternativos.

4.3.4.1. Mix Promocional
a) Publicidad

Se realizaran campafias pagadas en redes sociales (Facebook e Instagram)
con segmentacion geografica y demogréafica enfocada en madres y padres de nifios
de 0 a 12 afos. El objetivo sera dar a conocer la plataforma, destacar su seguridad
y facilidad de uso, y mostrar ofertas atractivas con imagenes de alta calidad de las
prendas.

b) Relaciones publicas

Se buscaran alianzas con fundaciones y grupos comunitarios que
promuevan el consumo responsable y la economia circular. También se realizaran
notas de prensa y entrevistas en blogs y medios locales para difundir el proyecto,

resaltando su aporte al reciclaje textil y al ahorro familiar.
c) Marketing directo

Se utilizard el correo electronico y WhatsApp Business para enviar
mensajes personalizados con novedades, promociones y recordatorios a usuarios
registrados y potenciales clientes. Se incluirdn cupones de descuento y alertas

sobre nuevos lotes de ropa disponibles.

d) Promocion de ventas
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Se implementaran descuentos temporales para las primeras compras,

envios gratuitos en alianzas con mensajerias locales y programas de referidos que

premien tanto al cliente que recomienda como al nuevo usuario que se registra.

e) Ventas personales

Se participara en ferias y eventos de crianza, maternidad y emprendimiento,

instalando un stand donde se muestre el funcionamiento de la plataforma. Se

realizard demostracion practica para que los asistentes aprendan a registrar y

vender sus prendas directamente desde el evento.

4.3.4.2. Cronograma y Presupuesto Promocional

Tabla 11

Presupuesto promocional bimensual

Mes Publicidad Costo Relaciones Costo Marketing Costo Promocién de Costo Ventas Costo  Total
(USD) Publicas (USD)  Directo (USD) Ventas (USD) Personales (USD) Mes
Facebook/Insta Email + Oferta 0%
gram Ads Nota de . Whats_App comision Ferias y bazares
Ene-feb (video 150 prensay envio 150 masivo 120 (costo (stand pequefio) 80 500
) a medios (setup .
lanzamiento) A operativo)
inicial)
Influencer Cunén
Facebook Ads local Seguimiento descEento Reuniones
Mar- Abr seamentados 120 (colaboracion 80  aclientesvia 20 compradores 50 virtuales con 0 270
9 con canje CRM P vendedores
: nuevos
parcial)
Produccién de Entrevista en Mensaj_es Promgcién Presentaciones en
May- Jun . 180 - 140  personalizad 20 “Publica 10 0 - 30 370
videos cortos radio local - colegios
0s prendas
Campafia Participacion Newsletter Concurso Demostraciones
Jul- Agost ,amp . 200 en eventos 260 con 20 3 50 . 50 580
gréfica en feria . fotografia en vivo
ecolégicos novedades
Publicidad en . ~ Promocion
sp-oct bomd w0 WM Gt o ROV o Coweom o
maternidad comisiones™ P
Refuerzo Evento virtual Sr? gT;nnzt:g;O Sorteo Seguimiento a
Nov- Dic Facebook + 130 de moda 50 50 9 260
! de base de mensual clientes clave
Google Ads sostenible datos
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Figura 30
Cronograma Mix Promocional- marketplace (12 meses)
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CAPITULO 5

PLAN OPERATIVO

5.1.Produccion

El marketplace operara bajo un modelo de intermediacion digital, donde los
usuarios publican sus prendas, las cuales son validadas por el equipo administrador
antes de su publicacion por tanto el proceso inicia con la creacién de la cuenta del
vendedor, seguido de la carga de fotos y descripcion del producto, seguidamente, se
realiza la aprobacion del anuncio y se habilita para la venta.

Inmediatamente el pago se gestiona mediante pasarelas seguras y, una vez
concretada la venta, el envio se coordina directamente entre comprador y vendedor o
a través de servicios de mensajeria aliados.

5.1.1. Proceso Productivo
El flujo principal de entrega del servicio por parte del marketplace comprende:
» Registro y Validacion del Vendedor
o Publicacion del Producto

e Revision y Aprobacion Interna

o Publicacién en el marketplace

o Busqueda y Seleccién por el Comprador
« Negociacion y Confirmacion de Venta

e Proceso de Pago

e Preparacion y Envio del Producto

« Entrega del Producto

o Cierre y Calificacién
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5.1.2. Flujogramas de procesos

Figura 31

Flujograma de procesos
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5.1.3. Ubicacion e Infraestructura

La plataforma no requiere un local fisico para el almacenamiento de la

mercancia, ya que opera bajo el modelo C2C (consumidor a consumidor). Sin

embargo, contara con una oficina administrativa en la ciudad de Guayaquil destinada

a la gestion operativa, control de calidad de publicaciones, atencion al cliente y soporte

L
técnico.
Figura 32
Ubicacion de la oficina de marketplace
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La operacion del marketplace estard soportada por la infraestructura de

Shopify, que ofrece un entorno seguro, escalable y optimizado para el comercio

electronico multiusuario. Los elementos principales incluyen:
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5.1.4.

Servidor y hosting en la nube: proporcionados por Shopify, garantizando alta
disponibilidad y proteccion de datos.

Certificado SSL.: incluido para asegurar transacciones y navegacion seguras.

Sistema de gestion de vendedores y productos: mediante aplicaciones
especializadas para marketplace dentro de Shopify (por ejemplo, Multi Vendor
marketplace o similares).

Integraciones con pasarelas de pago: Shopify Payments, PayPal y otros
métodos locales e internacionales.

Herramientas de marketing y analitica: integraciones con Google Analytics,
redes sociales y el Shopify App Store para campafias personalizadas.

Soporte técnico 24/7: ofrecido por Shopify y complementado por el equipo
interno del marketplace.

Equipos internos: computadoras, conexion de internet de alta velocidad y

software de gestion administrativa.

Mano de Obra

El equipo inicial estard conformado por un administrador general, un

responsable de marketing digital, un desarrollador web para el mantenimiento de la

plataforma, y personal de atencion al cliente. De manera eventual, se podra

contratar personal de apoyo para validacion de publicaciones y gestion de alianzas

estratégicas.

Administrador general: encargado de la supervision global de la plataforma,
coordinacion del equipo, definicion de estrategias y toma de decisiones
operativas.

Responsable de marketing digital: desarrollard y ejecutara campafias
publicitarias en redes sociales, buscadores y otros canales digitales, con un
enfoque en SEO, SEM vy fidelizacion de usuarios (vendedores y compradores).
Desarrollador web / Especialista en Shopify: responsable de Ia
personalizacion, mantenimiento y optimizacion de la plataforma, asi como de
la integracion de aplicaciones para gestion de vendedores y mejoras en la
experiencia de usuario.

Personal de atencion al cliente: atendera consultas, resolvera incidencias y

brindaré soporte tanto a vendedores como a compradores.
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5.1.5. Capacidad Instalada
La plataforma estara disefiada para soportar, de manera inicial:

o Publicaciones activas: hasta 5.000 productos simultaneamente, con
fotografias, descripciones y precios.

o Tréafico mensual estimado: hasta 50.000 visitas de usuarios unicos.

e Transacciones simultaneas: capacidad para procesar hasta 500 operaciones
en paralelo sin afectar el rendimiento.

o Integracion con multiples vendedores: a través de aplicaciones de gestion de
marketplace en Shopify, permitiendo la incorporacion gradual de nuevos

vendedores.

Gracias a su arquitectura escalable y al hosting en la nube de Shopify, la
capacidad podra incrementarse de manera progresiva segin la demanda, sin

necesidad de inversiones en infraestructura fisica adicional.

5.1.6. Presupuesto
El presupuesto operativo inicial incluira costos de desarrollo y
mantenimiento web, licencias de software, campafias de publicidad, salarios del
equipo de trabajo, gastos administrativos y comisiones de pasarelas de pago. El

presupuesto operativo inicial.
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Tabla 12
Presupuestos preoperacionales

GASTOS DE CONSTITUCION E INSTALACION

Descripcion Costo Unitario  Cantidad Total
Depbsito de alquiler $ 1.800,00 1 $ 1.800,00
Consititucion de la compania $ 1.000,00 1 $ 1.000,00
Registro de marca y simbolos identitarios ~ $ 116,00 1 $ 116,00
Creacion de pagina web $  2.000,00 1 "$ 2.000,00
Adecuacion de instalaciones $ 3.000,00 1 $ 3.000,00
Permisos de funcionanmiento $ 300,00 1 $ 300,00
TOTAL $ 8.216,00

CONSULTORIAS

Descripcion Costo Unitario  Cantidad Total
Consultorias legal $ 500,00 1 $ 500,00
Consultoria tecnoldgica $ 700,00 1 $ 700,00
Consultoria Marketing $ 600,00 1 $ 600,00
TOTAL $ 1.800,00

PUBLICIDAD Y COMUNICACION

Descripcion Costo Unitario Cantidad Total
Publicidad digital $ 1.500,00 1 $ 1.500,00
Produccion de contenido $ 500,00 1 $ 500,00
Promociones de lanzamiento $ 300,00 1 $ 300,00
TOTAL $ 2.300,00

SEGUROS
Descripcion Valor % Prima
Asegurado
Seguros $ 500,00
SUBTOTAL $ 500,00
BASE IMPONIBLE IVA $ 500,00
15% $ 75,00
PRIMATOTAL $ 575,00
CAPITAL DE TRABAJO

Descripcion Costo Unitario  Meses Total
Gastos Administrativos $  1.540,00 3 $ 4.620,00
Costos de Venta $ 5.060,03 1 $ 5.060,03
Gastos de Publicidad $ 182,92 12 $ 2.195,00
TOTAL $ 11.875,03
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5.2.Estructura Organizacional
5.2.1. Cargosy Perfiles del Equipo Gerencial

Tabla 13
Perfil de Administrador General

Cargo: Administrador General

Formacion  profesional en Administracién de Empresas, Marketing, Comercio
Electronico o areas afines.

Experiencia Minimo tres afios en gestion de proyectos digitales o comercio
electronico, preferentemente en marketplace.

Liderazgo, toma de decisiones, vision estratégica, manejo de KPIs,
Habilidades  capacidad para coordinar equipos multidisciplinarios, orientacion a
resultados.
Responsabilidades Clave
Definir y ejecutar la estrategia general del marketplace.
Administrar operaciones diarias
Analizar métricas de rendimiento.
Instaurar alianzas estratégicas y politicas internas.

Tabla 14
Perfil de Marketing Digital

Cargo: Marketing Digital

Formacion
Profesional en marketing, comunicacion, publicidad o afines.

Experiencia Al menos dos afios gestionando campanas digitales,
preferentemente en e-commerce o marketplace.

SEO/SEM, manejo de herramientas publicitarias (Google Ads,
Habilidades Facebook Ads, TikTok Ads), analitica web, gestion de redes
sociales, creatividad y capacidad para segmentar audiencias.
Responsabilidades Clave
Desarrollar campafias de posicionamiento.
Posicionarse primero en las plataformas
Mantener actualizados las redes sociales
Optimizar los datos para mejorar la conversion.
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Tabla 15
Perfil de Desarrollador Web

Cargo: Desarrollador Web

Formacion  Tecnélogo en sistemas de informacién o Ingeniero en
telecomunicaciones

Experiencia
Experiencia en plataformas Shopify o comercio electronico.

Habilidades o _ ) ] o
Personalizacion de Shopify, manejo de apps y plugin y experiencia

de usuario (UX).
Responsabilidades Clave
Reajuste de plataforma de acuerdo a las necesidades de los usuarios
Diseniar, crear, modificar aplicaciones para usuarios
Reajustar mejoras a nivel de experiencia de usuario

Tabla 16
Atencién al cliente

Cargo: Atencion al cliente

Formacion  Técnico o profesional en atencién al cliente, comunicacién o &reas
relacionadas.

Experiencia dos afios en atencion al cliente, preferiblemente en comercio
electronico o marketplace.

Habilidades L " L : .
Comunicacion clara y empatica, resolucion de conflictos, manejo

de herramientas CRM, orientacidn al servicio y trabajo en equipo.
Responsabilidades Clave
Resolver reclamos de los usuarios y gestionar las consultas respectivas
Obtener informacion relevante para el logro de una mejora continua
Estimular estrategias de fidelizacion
Registrar incidencias y dificultades de los usuarios

71



5.2.2. Organigrama

Se presentara un diagrama jerarquico que muestre la estructura de mando,
destacando la figura del administrador general como cabeza principal y las areas de
marketing, tecnologia y atencidn al cliente como pilares operativos del marketplace.

Tabla 17
Organigrama

Administrador General

Asesor contable —

| l |

Responsable de Marketing

. . Desarrollador Web Atencion al Cliente
Digital
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CAPITULO 6

ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

6.1.Inversion Inicial
6.1.1. Tipo de Inversion

La inversion inicial requerida para el marketplace asciende a $ 33.366,03 y
comprende una inversion corriente de $11.875,03 fija de $8.600,00 y diferida de
$12,891.00 como se muestra en la Tabla 17.

Tabla 18
Inversion inicial

INVERSION INICIAL

Descripcién Valor %
Capital de Trabajo $ 11.875,03 35,59%
TOTAL INVERSION CORRIENTE $ 11.875,03 35,59%
Muebles y Enseres $ 2.130,00 6,38%
Equipos de Oficina $ 1.100,00 3,30%
Equipos de Computacion $ 5.370,00 16,09%
TOTAL INVERSION FIJA $ 8.600,00 25,77%
Consultorias $ 1.800,00 5,39%
Gastos de constitucion e instalacion $ 8.216,00 24,62%
Publicidad y Comunicacion $ 2.300,00 6,89%
Seguros $ 575,00 1,72%
TOTAL INVERSION DIFERIDA $ 12.891,00 38,64%
TOTAL INVERSION INICIAL $ 33.366,03 100,00%
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6.1.1.1.Fija
La inversion fija se clasifica en muebles y enseres, equipos de oficina y
equipos de computacion que son activos de gran relevancia para el desempefio y

puesta en marcha de este negocio. Obsérvese en la tabla 19 los valores de los activos.

Tabla 19
Fija
MUEBLES Y ENSERES
Descripcion Costo Cantidad Total
Escritorios $ 150,00 3 $ 450,00
Sillas ergondmicas $ 100,00 3 $ 300,00
Archivadores metalicos $ 80,00 2 $ 160,00
Aire acondicionado Voltaje: 220V - 12 $ 250,00 2 $ 500,00
Mesa de reuniones $ 200,00 1 $ 200,00
Silla para reuniones $ 70,00 4 $ 280,00
cafetera y utensilios basicos $ 120,00 1 $ 120,00
Percheros (muestra de ropa) $ 30,00 4 $ 120,00
TOTAL $ 2.130,00
EQUIPOS DE OFICINA
Descripcién Costo Cantidad Total
Impresora multifuncional $ 250,00 1 $ 250,00
Telefono fijos $ 50,00 2 $ 100,00
Proyector $ 300,00 1 $ 300,00
Ruteador Wifi empresarial $ 120,00 1 $ 120,00
UPS (Respaldo de energia) $ 90,00 2 $ 180,00
Caja fuerte pequefia $ 150,00 1 $ 150,00
TOTAL $ 1.100,00
EQUIPOS DE COMPUTACION
Descripcion Costo Cantidad Total
Computadora de escritorio $ 800,00 3 $ 2.400,00
Laptops par movilidad $ 900,00 $ 1.800,00
Monitores adicionales 24" $ 200,00 2 $ 400,00
Teclado y mouse ergonémicos $ 40,00 3 $ 120,00
Disco duro externo (backup) 2TB $ 100,00 1 $ 100,00
Software de oficina /licencias $ 80,00 5 $ 400,00
Antivirus anual $ 30,00 5 $ 150,00
TOTAL $ 5.370,00
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6.1.1.2.Diferida

La inversion diferida deja observar los principales valores de la inversion
como gatos de constitucion por un valor de $8.216,00 seguido de consultorias con
$1.800,00 y publicidad y comunicacion con $2.300,00 observe en la tabla 20 la

inversién diferida

Tabla 20
Inversion diferida

GASTOS DE CONSTITUCION E INSTALACION

Descripcién Costo Unitario  Cantidad Total
Depdsito de alquiler $ 1.800,00 1 $ 1.800,00
Consititucion de la compania $ 1.000,00 1 $ 1.000,00
Registro de marca y simbolos identitarios ~ $ 116,00 1 $ 116,00
Creacion de pagina web $ 2.000,00 1 $ 2.000,00
Adecuacion de instalaciones $ 3.000,00 1 $ 3.000,00
Permisos de funcionanmiento $ 300,00 1 $ 300,00
TOTAL $ 8.216,00

CONSULTORIAS

Descripcion Costo Unitario  Cantidad Total
Consultorias legal $ 500,00 1 $ 500,00
Consultoria tecnoldgica $ 700,00 1 $ 700,00
Consultoria Marketing $ 600,00 1 $ 600,00
TOTAL $ 1.800,00

PUBLICIDAD Y COMUNICACION

Descripcion Costo Unitario  Cantidad Total
Publicidad digital $ 1.500,00 1 $ 1.500,00
Produccién de contenido $ 500,00 1 $ 500,00
Promociones de lanzamiento $ 300,00 1 $ 300,00
TOTAL $ 2.300,00
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6.1.1.3.Corriente

La inversion corriente deja observar los principales valores de incurridos

como gatos administrativos, de venta y publicidad con un valor de $11.875,03.

Obsérvese en la tabla 21 un desglose de la inversion

Tabla 21
Inversion corriente

CAPITAL DE TRABAJO

Descripcion Costo Unitario  Meses
Gastos Administrativos 3 1.540,00 3
Costos de Venta 3 5.060,03 1
Gastos de Publicidad $ 182,92 12
TOTAL

#H B H BH

Total
4.620,00
5.060,03
2.195,00

11.875,03

6.1.2. Financiamiento de la Inversion

6.1.2.1.Fuentes de Financiamiento

Las fuentes de financiamientos son a traves de fondos propios con un 305

de la inversion $10.009,81 y seguido un préstamo al Banco Pichincha de $23.356,22

representando el 70% de la inversion.

Tabla 22
Fuentes de financiamiento

FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Descripcién Valor
Fondos Propios (Interna) $ 10.009,81
Préstamo (Externa) $ 23.356,22
TOTAL $ 33.366,03

%
30%
70%

100%
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6.1.2.2.Tabla de Amortizacién

A continuacion, se presenta la tabla 23 que corresponde a la amortizacion a
cinco afos plazo con un interés del 11.5%
Tabla 23

- -z
Amortizacion
DATOS PARA EL FINANCIAMIENTO
Préstamo 23.356,22
Actualizar
Tasa de Interés 11,50% 0,9583% Mensual Valores
Periodos 60
Periodos de Gracia 0
Pago $ 513,66
SALDO DE SALDO DE
PERIODOS CAPITAL PAGO CAPITAL INTERESES CAPITAL
INICIAL FINAL
0 $ 23.356,22 $ 23.356,22
1 $ 23.356,22 $ 513,66 $ 289,83 $ 22383 $ 23.066,38
2 $ 23.066,38 $ 513,66 $292,61 $ 221,05 $ 22.773,77
3 $ 22.773,77 $ 513,66 $ 295,42 $ 218,25 $ 22.478,36
4 $ 22.478,36 $ 513,66 $ 298,25 $ 21542  $ 22.180,11
5 $ 22.180,11 $ 513,66 $ 301,10 $ 21256 $ 21.879,01
6 $ 21.879,01 $ 513,66 $ 303,99 $ 209,67 $ 21.575,02
7 $ 21.575,02 $ 513,66 $ 306,90 $ 206,76 $ 21.268,11
8 $ 21.268,11 $ 513,66 $ 309,84 $ 203,82 $ 20.958,27
9 $ 20.958,27 $ 513,66 $312,81 $ 200,85 $ 20.645,45
10 $ 20.645,45 $ 513,66 $ 315,81 $ 197,85 $ 20.329,64 ANO 1
11 $ 20.329,64 $ 513,66 $ 318,84 $ 194,83 $ 20.010,80 INTERES CAPITAL
12 $ 20.010,80 $ 513,66 $ 321,89 $ 191,77  $ 19.688,91 $ 2.496,66 $3.667,31
13 $ 19.688,91 $513,66 $ 324,98 $ 188,69 $ 19.363,93
14 $ 19.363,93 $ 513,66 $ 328,09 $ 18557 $ 19.035,84
15 $ 19.035,84 $513,66 $ 331,24 $ 182,43 $ 18.704,60
16 $ 18.704,60 $ 513,66 $334,41 $ 179,25 $ 18.370,19
17 $ 18.370,19 $513,66 $ 337,62 $ 176,05 $ 18.032,57
18 $ 18.032,57 $ 513,66 $ 340,85 $ 17281  $ 17.691,72
19 $ 17.691,72 $513,66 $344,12 $ 169,55 $ 17.347,60
20 $ 17.347,60 $ 513,66 $ 347,42 $ 166,25 $ 17.000,18
21 $ 17.000,18 $513,66 $ 350,75 $ 162,92 $ 16.649,44
22 $ 16.649,44 $ 513,66 $ 354,11 $ 159,56 $ 16.295,33 ANO 2
23 $ 16.295,33 $ 513,66 $ 357,50 $ 156,16 $ 15.937,83 INTERES CAPITAL
24 $ 15.937,83 $ 513,66 $ 360,93 $ 152,74  $ 15.576,91 $ 2.051,97 $4.112,00
25 $ 15.576,91 $ 513,66 $ 364,39 $ 149,28 $ 15.212,52
26 $ 15.212,52 $ 513,66 $ 367,88 $ 14579 $ 14.844,64
27 $ 14.844,64 $ 513,66 $ 371,40 $ 142,26  $ 14.473,24
28 $ 14.473,24 $ 513,66 $ 374,96 $ 138,70 $ 14.098,28
29 $ 14.098,28 $ 513,66 $ 378,56 $ 135,11  $ 13.719,72
30 $ 13.719,72 $513,66 $ 382,18 $ 131,48 $ 13.337,54
31 $ 13.337,54 $ 513,66 $ 385,85 $ 127,82  $ 12.951,69
32 $ 12.951,69 $513,66 $ 389,54 $ 124,12 $ 12.562,15
33 $ 12.562,15 $ 513,66 $ 393,28 $ 120,39 $ 12.168,87
34 $ 12.168,87 $513,66 $ 397,05 $ 116,62 $ 11.771,83 ANO 3
35 $ 11.771,83 $ 513,66 $ 400,85 $ 11281 $ 11.370,97 INTERES CAPITAL
36 $ 11.370,97 $ 513,66 $ 404,69 $ 108,97 $ 10.966,28 $ 1.553,35 $4.610,62
37 $ 10.966,28 $ 513,66 $ 408,57 $ 105,09 $ 10.557,71
38 $ 10.557,71 $ 513,66 $412,49 $ 101,18 $ 10.145,23
39 $ 10.145,23 $ 513,66 $ 416,44 $ 97,23 $ 9.728,79
40 $ 9.728,79 $ 513,66 $420,43 $ 9323 $ 9.308,36
41 $ 9.308,36 $ 513,66 $ 424,46 $ 89,21 $ 8.883,90
42 $ 8.883,90 $ 513,66 $ 428,53 $ 85,14 $ 8.455,37
43 $ 8.455,37 $ 513,66 $ 432,63 $ 81,03 $ 8.022,74
44 $ 8.022,74 $ 513,66 $ 436,78 $ 76,88 $ 7.585,96
45 $ 7.585,96 $ 513,66 $ 440,97 $ 72,70 $ 7.144,99
46 $ 7.144,99 $ 513,66 $ 445,19 $ 68,47 $ 6.699,80 ANO 4
47 $ 6.699,80 $513,66 $ 449,46 $ 64,21 $ 6.250,34 INTERES CAPITAL
48 $ 6.250,34 $ 513,66 $ 453,76 $ 59,90 $ 5.796,58 $994,27 $5.169,70
49 $ 5.796,58 $513,66 $ 458,11 $ 5555 $ 5.338,46
50 $ 5.338,46 $ 513,66 $ 462,50 $ 51,16 $ 4.875,96
51 $ 4.875,96 $513,66 $ 466,94 $ 46,73  $ 4.409,02
52 $ 4.409,02 $ 513,66 $471,41 $ 4225 $ 3.937,61
53 $ 3.937,61 $ 513,66 $ 475,93 $ 37,74 $ 3.461,69
54 $ 3.461,69 $ 513,66 $ 480,49 $ 3317 $ 2.981,20
55 $ 2.981,20 $ 513,66 $ 485,09 $ 2857 $ 2.496,10
56 $ 2.496,10 $ 513,66 $ 489,74 $ 2392 $ 2.006,36
57 $ 2.006,36 $ 513,66 $494,44 $ 19,23  $ 1.511,92
58 $ 1.511,92 $ 513,66 $ 499,17 $ 14,49 $ 1.012,75 ANO 5
59 $ 1.012,75 $ 513,66 $ 503,96 $ 971 % 508,79 INTERES CAPITAL
60 $ 508,79 $ 513,66 $ 508,79 $ 488 $ 0,00 $ 367,39 $5.796,58
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6.1.3. Cronograma de Inversiones

En la tabla 24 se presenta en cronograma de inversiones durante los cinco

primeros afios haciendo referencia al uso del préstamo bancario y la inversion inicial.

Tabla 24
Cronograma de Inversiones

AMORTIZACIONES
Descripcion Valor % Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activos Diferidos $ 1280100 20% § 251820 $ 257820 $ 257820 $ 257820 $ 257820
TOTAL $ 12.891,00 $257820 $ 257820 $§ 257820 $ 257820 $ 257820
ACUMULADA $257820 $ 515640 $ 7.734,60 $10.312,80 $12.891,00
DEPRECIACIONES INVERSION INICIAL
Descripcion Valor % Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Muebles y Enseres $ 213000 10% § 21300 § 21300 § 21300 $§ 21300 § 21300
Equipos de Oficina $ 110000 0% $ 11000 $ 11000 $ 11000 § 11000 § 11000
Equipos de Computacion $ 537000 3% § L7898 § 178982 $§ 178982 $ - § -
TOTAL $  8.600,00 $21128 $ 211282 § 211282 $ 32300 $§ 323,00
ACUMULADA $21128 § 422564 $ 633846 $ 6.66146 $ 6.984,46
TOTAL DEPRECIACIONES $211282 $ 211282 § 211282 § 32300 § 323,00
TOTAL DEPRECIACIONES ACUMULADAS $211282 $ 422564 § 633846 $ 6.66146 $§ 6.984,46
6.2.Analisis de Costos
6.2.1. Costos Fijos
Los costos fijos son aquellos que permanecen constantes

independientemente del nivel de produccion o ventas de la empresa. En la tabla 25 se

muestran los costos que permanecera en el Marketplace.
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Tabla 25
Costos Fijos

ANO 1

GASTOS ADMINISTRATIVOS MENSUAL ANUAL

Servicios basicos $ 150,00 $ 1.800,00
Donaciones(Social) $ 200,00 $ 200,00
Capacitaciones $ 400,00 $ 400,00
Mantenimiento web $ 150,00 $ 1.800,00
Cloud computing and crm $ 200,00 $ 2.400,00
Alquiler de oficina $ 300,00 $ 3.600,00
Suministros de oficina $ 40,00 $ 480,00
Limpieza $ 50,00 $ 600,00
Inversion en Calidad $ 50,00 $ 600,00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 1.540,00 $ 11.880,00
GASTOS DE PUBLICIDAD MENSUAL ANUAL (ANO 1)
Anuncios en facebook $ 58,33 $ 700,00
Google addwords $ 2292 $ 275,00
Mailing $ 4167 $ 500,00
Publicidad de blog de maternidad $ 18,33 $ 220,00
Exhibidores publicitarios $ 41,67 $ 500,00
TOTAL GASTOS DE PUBLICIDAD $ 182,92 $ 2.195,00

6.2.2. Costos Variables

Son aquellos que cambian directamente segun el nivel de produccion o

ventas. Obsérvese en la tabla 26 los costos variables del plan de negocio.

Tabla 26

Costos Variables

Tasa de Crecimiento Anual 5,0%

COSTOS DE VENTA Afio 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Margen de Proveedores 40% $ 4800000 $§ 5520000 $  59.80320 $  64.597,20 $  69.76547
Comision paypal $ 5.640,30 $ 6.51452 $ 7.03802 $ 798114 $ 8.209,15
Comision tarjeta de credito $ 3.81600 $ 438840 $ 475435 $ 513548 $ 5.546,35
Costo de entrega $ 326400 $ 342720 $ 359856 $ 377849 $ 3.967,41
TOTAL COSTOS DE VENTAS  $ 60.720,30 $ 6953012 $ 7519413 $ 8149230 $  87.488,38
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6.3.Capital de Trabajo

6.3.1. Gastos de Operacion

Los gastos de operacion son aquellos necesarios para mantener la actividad
principal del negocio, es decir, los costos que surgen al producir o vender el
producto o servicio. Obsérvese la tabla 27 para distinguir los principales gastos de

esta unidad de negocio

Tabla 27

Gastos de operacion

PROVISION DE SUELDOS Y BENEFICIOS ANO 1

13° 14° Fondos de Aportacion
Cargo Sueldo Anual Prov. Mensual Anual  rov. Mensti Reserva  es al IESS Total Mensual Total Anual
Administrador general $ 1.20000 $ 1.20000 $ 10000 $ 47000 $ 3917 $ 13380 $ 147297 $ 17.67560
Responsable de Marketing
7 470 17 2
digial $ 800,00 $ 800,00 $ 66,67 $ 000 $ 39 $ 8920 $ 995,03 $ 1104040
Desarrollador Web $ 800,00 $ 800,00 $ 66,67 $ 4.210,00 $ -
Atencion al cliente $ 470,00 $ 47000 $ 3917 $ 47000 $ 3917 $ 5241 $ 600,74 $ 7.208,86
Supervisor de mercadeoy o0 gy ¢ 47000 $ 217 $ 47000 $ 3917 $ 5241 $ 60074
logistica $ 720886
Asistente (Sueldo Basico) $ 47000 $ 470,00 $ 3917 $ 47000 $ 3917 $ 5241 % 60074 $ 7.208,86
TOTAL $ 421000 $ 4.210,00 $ 350,83 $ 656000 $ 19583 $ - % 38022 $ 427022 $ 51.242,58
Tasa de Crecimiento Tasa de Crecimiento
0, 0/
Sueldos M SBU “
PROVISION DE SUELDOS Y BENEFICIOS ANO 2
13° 14° Fondos de Aportacion
Cargo Sueldo Anual Prov. Mensual Anual  rov. Mensu¢ Reserva esal IESS Total Mensual Total Anual
Supervisor General $ 124800 $ 1.24800 $ 10400 $ 48880 $ 4073 $ 10396 $ 13915 $ 1.63584 $ 19.630,12
Supervisor financiero $ 83200 $ 83200 $ 6933 $ 48380 $ 4073 $ 6931 $ 9277 $ 110414 $ 13.249,68
Supervisor de sistemas y
disefio web $ 48880 $ 488,80 $ 4073 $ 48880 $ 40,73 $ 4072 $ 5450 $ 665,48 s 79858
Supervisor de mercadeo yl ~ $ 48880 $ 488,80 $ 40,73 $ 48880 $ 40,73 $ 4072 $ 5450 $ 66548 $  7.985,82
Asistente $ 48880 $ 48880 $ 40,73 $ 48880 $ 4073 $ 4072 $ 5450 $ 66548 $  7.985,82
TOTAL $ 354640 $ 354640 $ 29553 $ 244400 $ 20367 $ 29542 $ 39542 $ 473644 $ 56.837,26
PROVISION DE SUELDOS Y BENEFICIOS ANO 3
13° 14° Fondos de Aportacion
Cargo Sueldo Anual Prov. Mensual Anual  rov. Mensu: Reserva esal IESS Total Mensual Total Anual
Supervisor General $ 129792 $ 129792 $ 10816 $ 50835 $ 4236 $ 10812 $ 14472 $ 1701,28 $ 2041533
Supervisor financiero $ 86528 $ 86528 $ 7211 $ 50835 $ 4236 $§ 7208 $ 9648 $ 114831 $ 13.779,67
Supervisor destemas y g gpq 55 g 50835 $ 23 $ 50835 $ 4236 § 4235 § 5668 § 69210
disefio weh $ 830525
Supervisor de mercadeo Yl ¢ gpg a5 g 50835 $ 23 $ 50835 $ 4236 § 4235 § 5668 § 69210
logistica $ 830525
Asistente $ 508,35 $ 508,35 $ 4236 $ 50835 $ 4236 $ 4235 $ 5668 $ 69210 $ 830525
TOTAL $ 368826 $ 368826 $ 307,35 $ 254,76 $ 21181 $ 307,23 $ 41124 $ 49259 $ 59.110,76
PROVISION DE SUELDOS Y BENEFICIOS ANO 4
13° 14° Fondos de Aportacion
Cargo Sueldo Anual Prov. Mensual Anual  rov. Mensu: Reserva esal IESS Total Mensual Total Anual
Supervisor General $ 134984 $ 1.349.84 $ 11249 $ 52869 $ 4406 $ 11244 $ 15051 $ 176933 $ 21.231,94
Supervisor financiero $ 899,89 $ 899,89 $ 7499 $ 52869 $ 4406 $ 749 $ 10034 $ 119424 $ 1433086
USRI EIRAISY s 5869 § 52869 $ 406 $ 5269 $ 4406 § 4404 S 585 § 71979 § 863746
Supervisor de mercadeoy ¢ gy 9 ¢ 52869 $ 406 $ 52869 $ 4406 $ 4404 § 5895 § 71979
logistica $ 863746
Asistente $ 52869 $ 52869 $ 4406 $ 52869 $ 4406 $ 4404 $ 589 $ 71979 $ 863746
TOTAL $ 383579 $ 383579 $ 31965 $ 264343 $ 22029 $ 31952 $ 42769 $ 512293 $ 6147519
PROVISION DE SUELDOS Y BENEFICIOS ANO 5
13° 14° Fondos de Aportacion
Cargo Sueldo Anual Prov. Mensual Anual  rov. Mensu: Reserva esal IESS Total Mensual Total Anual
Supervisor General $ 140383 $ 140383 $ 11699 $ 54983 $ 4582 $ 11694 $ 15653 $ 184010 $ 22.081,22
Supervisor financiero $ 935,89 $ 935,89 $ 779 $ 5498 $ 4582 $§ 77,96 $ 10435 $ 124201 $ 14.904,09
Supervisor de sistemasy ~ $ 549,83 $ 54983 $ 458 $ 54983 $ 4582 $ 4580 $ 6131 $ 74858 $  8.982,9
oupsvBuTUS eI g 54983 § 549,83 $ 458 $ 54983 $ 4582 $ 4580 $ 6131 $ 74858 § 8.98296
Asistente $ 46500 $ 465,00 $ BB $ 5498 $ 4582 $§ 3B73 § 518 $ 64015 $ 7.681,82
TOTAL $ 390438 $ 390438 $ 32537 $ 274917 $ 22910 $ 32524 $ 43534 $ 521942 $ 62.633,05
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6.3.2. Gastos Administrativos
Estos gastos administrativos dejan ver los gastos relacionados con la gestion

y direccion de la empresa, obsérvese en la tabla 28 los principales gastos de gestion.

Tabla 28
Gastos administrativos

ANO 1
GASTOS ADMINISTRATIVOS MENSUAL ANUAL
Servicios béasicos $ 150,00 $ 1.800,00
Donaciones(Social) $ 200,00 $ 200,00
Capacitaciones $ 400,00 $ 400,00
Mantenimiento web $ 150,00 $ 1.800,00
Cloud computing and crm $ 200,00 $ 2.400,00
Alquiler de oficina $ 300,00 $ 3.600,00
Suministros de oficina $ 40,00 $ 480,00
Limpieza $ 50,00 $ 600,00
Inversion en Calidad $ 50,00 $ 600,00
TOTAL GASTOS ADMINISTRA™ $ 1.540,00 $ 11.880,00

6.3.3. Gastos de Ventas
Este tipo de gastos influyen directamente para comercializar y vender el
producto o servicio. Obsérvese la tabla 29

Tabla 29
Gastos de ventas

GASTOS DE PUBLICIDAD MENSUAL ANUAL (ANO 1)
Anuncios en facebook $ 58,33 $ 700,00
Google addwords $ 22,92 % 275,00
Mailing $ 41,67 $ 500,00
Publicidad de blog de maternidad $ 18,33 $ 220,00
Exhibidores publicitarios $ 41,67 $ 500,00
TOTAL GASTOS DE PUBLICID/ $ 182,92 $ 2.195,00
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6.4.Anélisis de Variables Criticas

6.4.1. Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.
La Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes. serd observada en la tabla 30 para
una mejor comprension

Tabla 30
Determinacion del precio Mark Up y Margenes.

RUBRO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos $ 120.00000 $ 132.00000 $ 142.60800 $ 154.01760 $ 166.339,03
Costo de ventas $ 6072030 $ 69.530,12 $ 7519413 $ 8149230 $ 87.48838
Costos fijos $ 7250526 $ 7878125 $ 8177220 $ 83.101,10 $ 85.050,52
Mark up $ 5927970 $ 6246989 $ 6741387 $ 7252530 $ 78.850,64
Mark up en unidades $ 2470 $ 2410 $ 2408 $ 2399 $ 24,15
Margen de utilidad 49 40% 47.33% 47 2% 47,09% 47 40%
Punto de equilibrio $ 14329032 $ 14956289 §$ 155.08351 $ 157.058,17 $ 161.704,00
Punto de equilibrio en unidades 2935 3269 3396 3464 3522
Costos fijos vivos $ 6781424 $ 7409023 $ 77.081,18 $ 80.19990 $ 82.149,32
Punto de cierre en unidades 2746 3074 3201 3343 3402

6.4.2. Proyeccion de Costos e Ingresos en funcion de la proyeccién de Ventas
La proyeccion de costos e ingresos permite estimar la rentabilidad del

marketplace a partir de la cantidad de ventas esperadas durante un periodo

determinado
Tabla 31
Ingresos
DETALLE DE INGRESOS EN UNIDADES
Descripeion Fact Promedio Cantidad mensual ~ Ingreso mensual ~ Ingreso Anual
Afio 1
Venta de ropa $ 50,00 200 $ 1000000 $  120.000,00
Ingreso por publicidad $ 15,00 180 $ 270000 $  32.400,00
Afio 2
Venta de ropa $ 50,00 216,00 $ 1080000 $  129.600,00
Ingreso por publicidad $ 15,00 181,00 $ 271500 $  32.580,00
Afio 3 Crecimiento turistico Ecuatoriano
Venta de ropa $ 50,00 233,28 $ 1166400 $  139.968,00 8%
Ingreso por publicidad $ 15,00 182,00 $ 273000 $ 3276000
Afio 4 Crecimiento de clientes por publicidad
Venta de ropa $ 50,00 251,94 $ 1259712 § 15116544 1,00 Anualmente
Ingreso por publicidad $ 15,00 183,00 $ 274500 $  32.940,00
Afio 5
Venta de ropa $ 50,00 212,10 $ 1360489 $ 16325868
Ingreso por publicidad $ 15,00 184,00 $§ 276000 $ 3312000
|Tasa de crecimiento | 2"o|
CRECIMIENTO
Afio 1 Afo2 Afio 3 afio 4 Afio 5
Aumento en ventas S 120.000,00 $ 132.00000 $ 14260800 $ 15401760 $  166.339,03
Aumento en publicidad S 3240000 $ 3322800 § 334245 $ 33.60849 $ 33.792,17
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6.4.3. Punto de equilibrio

Tabla 32
Punto de equilibrio

Proyeccion del Punto de Equilibrio Anual

Concepto Valor proyectado
Precio promedio de venta (USD) $ 5,00
Costo variable unitario (USD) $ 2,00
Margen de contribucion unitario 3,00
Costos fijos anuales (USD) $ 12.000,00
Punto de equilibrio (unidades) 4.000 prendas
Punto de equilibrio en ventas (USD) 20.000 USD

La proyeccion indica que el marketplace debe alcanzar aproximadamente

4.000 transacciones anuales (equivalentes a unas 334 mensuales) para cubrir

totalmente sus costos. A partir de ese volumen de ventas, la operacion comenzara a

generar utilidades netas. Este resultado refleja que el proyecto es financieramente

viable, dado que el mercado potencial identificado en Guayaquil supera ampliamente

dicho umbral, garantizando que la meta de equilibrio pueda alcanzarse dentro de los

primeros meses de operacion.
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6.5.Estados Financieros proyectados

6.5.1. Balance General

El Balance General (o estado de situacion financiera) muestra la posicion

econdmica y financiera de la empresa en un momento especifico, reflejando durante
el primer afio un activos $33.366,03, pasivos $23.356,22 y patrimonio $10.009,81

Obsérvese en la tabla 33 para una mejor comprension.

Tabla 33
Balance general

ACTIVOS Inicial Ario 1 Afio 2 Ario 3 Ao 4 Ario 5
Activos Corrientes
Caja/Bancos $ 1187503 $§ 2512244 § 3648581 $ 4872093 $ 61.13576 $ 89.321,03
Total Activos Corrientes $ 1187503 § 2512244 § 3648581 § 4872093 $ 6113576 § 89.321,03
Activos Fijos
Muebles y Enseres $ 213000 $ 213000 $ 213000 § 213000 $§ 213000 $ 213000
Equipos de Oficina $ 110000 $ 110000 $ 110000 $ 110000 $ 110000 $  1.100,00
Muebles y Enseres $ 537000 $ 537000 $§ 537000 $ 537000 $ 537000 § 537000
(-) Depreciacion Acumulada $ - 0§ (211282) §  (4.22564) $ (6.33846) § (6.661,46) $ (6.984,46)
Total Activos Fijos $ 860000 $ 648718 $ 437436 § 226154 § 193854 $ 161554
Activos Diferidos
Gastos Preoperacionales $ 1289100 $ 1289100 § 1289100 $ 1289100 § 1289100 § 12.891,00
(-) Amortizacion Acumulada $ - $ (2578200 $ (5.15640) $ (7.73460) $ (10.312,80) $ (12.891,00)
Total Activos Diferidos $ 1289100 $ 1031280 $§ 773460 $ 515640 $§ 257820 $ -
Total Activos $ 3336603 $ 4192242 $ 4859477 $§ 56.13887 $ 6565250 $ 90.936,57
PASIVOS Y PATRIMONIO
Pasivos
Prestamo Bancario $ 2335622 $ 1968891 $ 1557691 $ 1096628 $ 579658 $
Total de Pasivos $ 2335622 $ 1968891 $§ 1557691 $ 1096628 $ 579658 $
Patrimonio
Capital Social $ 10.00981 $ 1000981 $ 10.00981 $ 10.00981 $ 1000981 § 10.00981
Utilidlad del Ejercicio $ $ 1222370 $ 1078435 $§ 1215472 $ 14.68334 $ 17.590,08
Utilidadles Retenidas $ $ - § 1222370 $ 2300806 $ 3516278 $ 49.846,12
(+) Recuperacion de Activos $ 1349056
Total Patrimonio $ 1000981 $ 2223351 $ 3301787 § 4517258 $ 59.85592 $ 90.936,57
Total Pasivo + Patrimonio $ 3336603 $ 4192242 $§ 4859477 $ 5613887 $ 65.65250 $ 90.93657
$ - 9§ $ - 9§ - 9§ -
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6.5.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

El Estado de Resultados permite evaluar la rentabilidad del marketplace,

comparando ingresos y costos. La utilidad antes de impuestos es $16.298,27 durante

el primer afo y la utilidad y/o pérdida neta es $12.233,70 la utilidad neta refleja la

ganancia real disponible para reinversion o expansion. Obsérvese la tabla 34 para una

mejor comprension

Tabla 34
Estado de pérdidas y ganancias

Tasas de Crecimiento
Otros gastos 8%

Afio | Afio 2 Afo3 Afo 4 Afio 5 Andlisis Veertical

Unidades vendidas 2400 59 219 023 3265
Ingresos por ventas § 12000000 § 13200000 § 14260800 $ 1401760 § 16633003 T145%
Ingreso por publicidad § 4000 § 332800 § R4 § NGB § BN 16,63%
Total Ingresos § 15240000 § 16520800 § 17603256 $ 18762609 § 20013120 10000%
Costo de venta § 6072030 5 695012 8 THIMB S 84NN § 8748838 4372%
Total Costos Variables § 607030 § 6953012 §  THIMI3 S BLARA § 8748838 1372%
Contribucidn Marginal § 967970 §  %569789 § 10083843 § 10613379 § 11264281 56,26%
Stekios y saarios §  5LM2%8 § 5683726 & BOL1076 § 6147510 § 6263305 31.30%
Otros gastos administrativos § 1088000 § 1283040 § 1385683 § 1496538 § 16.162,61 8,08%
Gastos de publcidad $ 21%00 § 237060 § 256025 § 276507 § 298627 1.49%
Depreciacion § 28 § 208§ 21128 § 30 § 3230 0,16%
Amortizacion $ 250§ 25780 § 25820 § 251820 § 251820 1.29%
Total Gastos Operativos § 000860 § 7672929 § 8021886 § 8210683 § 8468313 42.31%
Utilidad Operativa § 26100 § 1896860 § 2061957 §  24026% § 2795968 1397%
(Gastos Financieros $ 20066 § 205197 § 15533 § 0421 § 3673 0,18%
Utilidad §  19IMM§ 169663 § 190662 § 2303269 § 215929 1379%
Pago de utiidades a empleados $ 201617 § 253150 § 200993 § 34490 § 413884 2,01%
Utilidad antes de impuestos § 162827 § 439U S 1620609 § 1957779 $ 2345345 1172%
Impuesto a b Renta $ 407451 § 350478 § 405157 § 48445 § 586336 2,93%
Utilidad / Percica Neta § a0 S W0784% S LI § 146833 § 17590,08 8,1%%
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6.5.2.1.Flujo de Caja Proyectado
El flujo de caja proyectado estima la entrada y salida de efectivo del
marketplace durante un periodo determinado. Obsérvese tabla 35

Tabla 35
Flujo de caja proyectado

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Utilidad / Perdida Neta $ 1222370 $ 1078435 $ 1215472 $ 1468334 $ 17.590,08
(-) Pago de Capital $ 366731 $ 411200 $ 461062 $ 516970 $ 57958
(+) Depreciacion $ 211282 ¢ 211282 § 211282 $§ 32300 $ 32300
(+) Amortizacion $ 2571820 § 257820 $ 257820 $§ 257820 $§ 257820
(+) Recuperacion de Activos $ 161554
(+) Recuperacion de Capital de Trabajo $ 1187503
lujo Final $ 1324742 $ 1136337 $ 1223512 $§ 1241484 §$ 28.18527

6.5.2.1.1. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

Los indicadores financieros VAN , TIR y periodo de recuperacion muestran
resultados favorables donde el VAN es de $18.244,26 > 0 esto significa que,
descontando los futuros costos del capital (TMAR), el proyecto genera un valor
adicional de $18.244,26; dicho esto como el VAN es positivo, el negocio si crea valor
para el inversionista y es financieramente recomendable.

Seguidamente se tiene la TIR con un porcentaje del 31% que es superior al
TMAR Global de 12,04% esto indica que la rentabilidad interna del proyecto supera
ampliamente la rentabilidad minima exigida por los inversionistas. Obsérvese la tabla

36 para una mejor comprension
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Tabla 36

Indicadores
Descripcion Inicial Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujos de efectivo $ 1324742 $11.36337 $ 1223512 $ 1241484 § 2818527
Inversion Inicial $ (33.366,03)
Flujos Netos $ (33366,03) $ 1324742 $11.36337 $ 1223512 § 1241484 $ 28.18527
TIEMPO DE RECUPERACION DESCONTADO
TMAR 13,28% PERIODO  FLUJOS  VPFLUJOS ACUMULADC
VAN $18.244,26 0 $ (33.366,03) $(33.366,03) $ (33.366,03)
TIR 31% 1 $ 1324742  $11.694,03 $21.672,00
Payback 5 afios 2 $ 1136337  $8.854,68 $12.817,32
3 $ 12.235,12 $8.416,02  $4.401,30
4 $ 1241484  $753828  $3.136,98
CALCULO TMAR INVERSIONISTA 5 $ 2818527  $15.107,28 $18.244,26

Tasa de Inflacion
Premio al Riesgo
(TIXPR)

TMAR

TMAR
TMAR Inversionista
TMAR Banco

6.6.Razones financieras

1,70% Actualizar valores

11,39% Actualizar valores 07-ene-2025

0,19%
13,28%

Ponderacion
13,28% 30%
11,50% 70%

TMAR Global
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Tabla 37
Razones financieras

ANO 1 ANO2  ANO3 ANO 4 ANO 5 Promedio
Linuidez
Capital Neto de Trabajo $§ 1181503 § 2512244 § 3648581 § 4872093 § 6L13B76 $ 36.667,99
Apalancamiento
Endeudamiento 0,70 047 0,32 020 0,09 0,35
Apalancamiento Interno 043 113 212 412 10,33 362
Apalancamiento Externo 23 0,89 047 0,24 0,10 081
Autonomia 0,30 0,53 0,68 080 0,91 0,65
Gestion
Rotacion del Activo Fijo 1 B4 40,24 82,96 103,24 53,93
Rotacion del Activo Total 457 394 362 334 3,05 310
Rotacion de Capital de Trabajo 1283 1391 1482 1580 16,85 14,84
Rentahilidad
Margen de Utilidad Bruta 60,16% 57,92% 57,28% 56,57% 56,28% 57,64%
Margen de Utilidad Operativa 11,48% 114,71% 12,81% 13,97% 1249%
Margen de UAI 8,70% 9,21% 1043% 11,12% 10,02%
Margen de Utiidad Neta 6,53% 6,90% 7,83% 8,79% 751%
ROA 25,72% 25,01% 26,16% 26,79% 25,92%
ROE 48,50% 36,81% 32,50% 29,39% 36,80%
Rendimiento sobre CT 90,82% 102,36% 123,65% 148,13% 116,24%

6.7.Conclusiones del Estudio Financiero

El analisis econémico-financiero realizado para la propuesta de un
marketplace de ropa infantil de segunda mano en la ciudad de Guayaquil permite
concluir que el proyecto es financieramente viable y sostenible en el mediano plazo,
dado que, la evaluacion de los ingresos proyectados evidencia un incremento sostenido
en la demanda del servicio puesto que los indicadores financieros VAN , TIR y periodo
de recuperacion muestran resultados favorables donde el VAN es de $18.244,26 > 0
esto significa que, descontando los futuros costos del capital (TMAR), el proyecto
genera un valor adicional de $18.244,26; dicho esto como el VAN es positivo, el
negocio si crea valor para el inversionista y es financieramente recomendable.

Seguidamente se tiene la TIR con un porcentaje del 31% que es superior al
TMAR Global de 12,04% esto indica que la rentabilidad interna del proyecto supera
ampliamente la rentabilidad minima exigida por los inversionistas, dejando ver esta

investigacion como atractiva y rentable. De manera complementaria, los escenarios

88



planteados —optimista, conservador y pesimista— confirman que, incluso bajo
condiciones menos favorables, el proyecto mantiene un nivel de rentabilidad
aceptable, lo que demuestra resiliencia frente a cambios tanto en el mercado como en
la economia nacional.

Por ultimo, el estudio financiero ratifica que la implementacion del
marketplace no solo es rentable en términos econémicos, sino que también resulta
sostenible en su impacto social y ambiental, ya que promueve el consumo responsable,
reduce el desperdicio textil y, ademas, genera nuevas oportunidades de
emprendimiento dentro del sector digital.

En consecuencia, se recomienda avanzar con la materializacion del
proyecto, priorizando la optimizacién de la inversion inicial, impulsando el desarrollo
de alianzas estratégicas con actores logisticos y financieros y consolidando una

estrategia de marketing digital que garantice el crecimiento sostenido de la plataforma.
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CONCLUSIONES

El presente trabajo de titulacion permitio demostrar la factibilidad y
pertinencia de implementar un marketplace digital especializado en la compraventa de
ropa infantil de segunda mano en la ciudad de Guayaquil, ya que responde a las
necesidades actuales de consumo responsable, sostenibilidad ambiental vy
formalizacion del comercio informal.

e En primer lugar, se verificd que existe una alta rotacion de prendas
infantiles en buen estado y, ademas, una disposicién creciente de las
familias urbanas a reutilizar ropa usada, siempre que se garantice
seguridad, calidad y confianza en las transacciones. De esta manera, este
hallazgo confirma que el modelo de negocio planteado responde a una
demanda insatisfecha, la cual en la actualidad esta cubierta principalmente
por canales informales como redes sociales o ferias populares.

e Ensegundo lugar, la investigacién cualitativa y cuantitativa evidencié que
los padres y madres de familia valoran especialmente la existencia de un
espacio digital formalizado que brinde garantias, métodos de pago seguros
y al mismo tiempo procesos logisticos eficientes como en modelos
eficientes a establecido (olx- mercado libre). Esto permite, por lo tanto, que
la aceptacion de la propuesta se vea fortalecida al ofrecer beneficios
adicionales como la segmentacion de productos por talla, el control de
calidad y también un servicio al cliente especializado.

e El disefio de la estructura operativa del marketplace, basado en un estudio
técnico de la experiencia de usuario, métodos de pago, logistica de entrega
y politicas de calidad y seguridad, garantiza un funcionamiento eficiente y
confiable de la plataforma. Esto permite ofrecer una experiencia
satisfactoria tanto para compradores como para vendedores, fortaleciendo
la confianza y fidelidad de los usuarios.

e En cuarto lugar, se establecié que el marketplace propuesto contribuye
directamente al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS 8 y 12), dado que fomenta el consumo responsable, reduce el
desperdicio textil y, a la vez, ofrece una participacion activa de los usuarios

como compradores y vendedores mediante este tipo de emprendimiento
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digital para familias y pequefios proveedores. Se concluye que esta
propuesta integra innovacion tecnoldgica con impacto social y ambiental,
consolidandose como una alternativa transformadora frente a los modelos
tradicionales de comercializacion.

e Finalmente, el estudio financiero concluy6 que el proyecto es rentable y
sostenible, Dado que el VAN es mayor que cero ($18.244,26) y la TIR
(31%) es mayor que la TMAR (12,04%), el proyecto es financieramente
viable y se recomienda invertir. Esto ratifica, entonces, que la iniciativa no
solo es socialmente relevante, sino que también es econdmicamente viable,

con un potencial de escalabilidad hacia otras ciudades del pais.

En conclusidn, el estudio demuestra que la creacion de un marketplace de
ropa infantil de segunda mano en Guayaquil no solo es factible y rentable, sino que
también constituye una oportunidad estratégica para formalizar el comercio digital,
promover la sostenibilidad y fortalecer la economia local, proyectandose, por lo tanto,

como un modelo replicable a nivel nacional.
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RECOMENDACIONES

En atencion a los hallazgos alcanzados en la investigacion y a las
conclusiones formuladas, se plantean las siguientes recomendaciones, las cuales
buscan aportar a la viabilidad y sostenibilidad del proyecto y, al mismo tiempo,
proyectarse como insumos de valor tanto para la academia como para los

emprendedores y los responsables de formular politicas publicas en el pais.

e Se recomienda que el equipo encargado de la implementacion del
marketplace incorpore las funciones esenciales de compra y venta,
pasarelas de pago seguras y ademas mecanismos de calificacién entre
usuarios. De esta forma, este proceso progresivo permitird validar el
modelo de negocio en un entorno controlado, recoger retroalimentacion de
los primeros usuarios y, por consiguiente, realizar los ajustes necesarios
antes de una expansion mayor. Asi, se garantiza que la plataforma
evolucione sobre bases solidas y en correspondencia con las necesidades
reales del mercado.

e Se recomienda el equipo encargado de la implementacion del
marketplace desarrollar campafias de sensibilizacion y educacion digital
dirigidas a las familias urbanas, con el prop6sito de enfatizar los beneficios
de la reutilizacion de prendas infantiles, la economia circular y el consumo
responsable. De este modo, se pretende superar posibles resistencias
culturales frente al uso de ropa de segunda mano Yy, en consecuencia,
promover una percepcion positiva del proyecto, vinculandolo no solo con
el ahorro econémico, sino también con la sostenibilidad ambiental y el
bienestar social.

e Se recomienda que el equipo encargado de la implementacién del
marketplace establezca alianzas estratégicas con actores clave del
ecosistema emprendedor, tales como empresas logisticas como Uber,
entidades financieras como Banco Pichincha, Guayaquil y organizaciones
vinculadas con la sostenibilidad. Estas alianzas permitiran, por lo tanto,
optimizar los procesos de entrega, diversificar los métodos de pago v, al
mismo tiempo, dotar de mayor credibilidad al marketplace. Asimismo, la

cooperacion interinstitucional puede ampliar el alcance de la propuesta y
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con ello posicionarla como un referente nacional en innovacion social y
tecnoldgica.

En el plano juridico y normativo, se recomienda al equipo encargado del
marketplace consolidar la constitucion de la empresa bajo la figura de
Sociedad por Acciones Simplificada (SAS) y asegurar, ademas, el estricto
cumplimiento de las disposiciones legales vigentes en materia de comercio
electrénico, facturacion digital y proteccion de datos personales. De igual
manera, garantizar la transparencia en los términos y condiciones, asi como
establecer politicas claras de devolucion y garantia, permitira afianzar la
confianza de los usuarios y, en consecuencia, consolidar la formalizacion
de un sector histéricamente dominado por la informalidad.

Finalmente, se recomienda al equipo encargado del marketplace
implementar un sistema de monitoreo y evaluacion continua de los
resultados financieros y sociales del marketplace, incorporando indicadores
tales como el flujo de caja, el retorno sobre la inversion, la satisfaccion del
cliente y el impacto ambiental medido en reduccidon de residuos textiles. De
esta manera, dicho seguimiento permitira realizar ajustes estratégicos en
tiempo real, fortalecer la capacidad de resiliencia del negocio y, ademas,
proyectar su escalabilidad hacia otras ciudades del Ecuador, consolidando
asi un modelo replicable que contribuya de manera sostenida al logro de

los Objetivos de Desarrollo Sostenible.
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