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RESUMEN
El presente Proyecto de Titulacidn concentra sus acciones en el desarrollo
de un Plan de Marketing para la apertura de una tienda de ropa en linea,
dirigido al mercado femenino guayaquileifio, comprendido en las edades de
19 a 25 afios; la misma sustenta su introduccion en el mercado, con la
evolucion del comercio electronico en Ecuador, actividad que en los ultimos
tres afos ha desarrollado un 50%, contemplando ingresos por 600 millones
de dodlares, siendo el sector textii el de mayor contribucion con una
participacién de 33%; sin embargo, tan solo el 6% de los ingresos fluctia en
la industria nacional, otorgandole al pais el octavo lugar entre los paises de

la regidn que realizan compras por internet.

El desarrollo de un estudio con perspectiva industrial, permiti6 conocer el
apoyo y el respaldo que brinda el Gobierno Nacional al sector textil
ecuatoriano, por medio de la implantacion de resoluciones comerciales y
leyes que regulan el ingreso de prendas de vestir y calzado de origen
extranjero, esta entidad es la mas interesada en contribuir con la mejora de
la industria, llegando incluso a plantearse incrementar un 10% las ventas del
sector para este afio 2015, pese a que el valor de mercado destinado al

consumo total de estos productos es bajo.

Econémicamente, la industria manufacturera presenta oportunidades de
mercado, luego de demostrar que el sector no se encuentra totalmente
explotado y que sus indices pueden crecer ain mas generando escenarios

positivos en el ambito laboral, productivo, comercial y de exportacion.

En el mundo de la tecnologia, el internet esta tomando fuerzas y penetrando
en todos los sectores de mercado, principalmente en el comercial -
manufacturero, ya que el uso de plataformas sociales ha permitido la
comunicacion efectiva de productos de moda y afines, incentivando al

comerciante ecuatoriano a diversificar su cartera de productos.

Por otro lado, el comercio textil tradicional se encuentra fragmentado, ya que

los nimeros de tiendas y locales fisicos donde se pueden encontrar estos
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productos son muchos, lo que dificulta conocer con exactitud su cantidad; sin
embargo, esto no impide conocer de cerca las marcas que compiten
directamente con el negocio, como lo son Forever21l, Amazon y Fulgore,

quienes integran en su modelo de comercializacién la virtualizacion.

Profundizando el analisis de la industria con una investigaciéon de mercado
en el territorio guayaquilefio, se obtuvo la confirmacién de compra de ropa
en linea en el 71% de los casos, demostrando que la empresa se encuentra
frente a un publico que requiere de acciones personalizadas y diferenciadas,
donde el valor agregado se considera un atributo con el que se puede

competir.

Como respuesta a esta necesidad se busca generar experiencias e
interaccién mediante actividades de Marketing Digital y actividades BTL, las
cuales manejen un mensaje de expectativa, comuniquen la apertura de la
tienda en linea y ensefien el manejo del espejo virtual, principal valor
agregado del negocio. Para su implementacién, se manejara un cronograma
de monitoreo que permita al responsable de cada actividad valorar la tasa de
cumplimiento y definir los resultados esperados de las mismas, ademas se
recomienda realizar un estudio de mercado al finalizar el primer afio
operativo para conocer los efectos de la ejecucion del plan de Marketing, los
cambios en el comportamiento de los clientes, determinar nuevas formas de
generar valor agregado y obtener informacion para desarrollar nuevas

acciones de mercadeo.

Finalmente, se respalda la factibilidad y rentabilidad del proyecto con el
analisis de los indicadores econdémicos, demostrando que la inversion inicial
de USD $67,434 obtenida mediante un préstamo bancario y aportacion

propia, logra ser recuperada en los primeros afos.

Palabras claves: Marketing Digital, Marketing, e-commerce, web,
plataforma virtual, actividades OTL, actividades BTL, posicionamiento SEO y

SEM, redes sociales.
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1. ASPECTOS GENERALES

1.1  INTRODUCCION
Actualmente la globalizacion ha permitido traspasar las fronteras
comerciales y con ello ha desencadenado que el mercado textil ecuatoriano
considere necesario incrementar su productividad y competitividad fuera del
marco convencional, principalmente porque el sector econdmico en el cual
se desarrolla se encuentra dinamizado por los adelantos tecnolégicos, la
innovacion, el comercio electrénico, las plataformas sociales y la
internacionalizacion del consumo textil, factores que estan tomando fuerza

en el mercado mundial.

Como medida de proteccién de la industria, los empresarios han optado por
diversificar las lineas de sus productos, pese a esta intencionada decision, el

sector no ha logrado equiparar el bajo ingreso.

Por otro lado, el mundo virtual ecuatoriano ha ido evolucionando conforme
transcurre el tiempo, entre el 2011 y 2013 los usuarios de internet crecieron
de 31.4% a 40.4% tomando como referencia la poblacion nacional (INEC,
2013), abarcando en su mayoria un publico joven de entre 16 y 24 afios,
segun datos del Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la

Informacion (2014).

En los ultimos tres afos, las compras por internet crecieron un 50%, solo
Ameérica Latina factur6 en el 2012 cerca de $54.000 millones de dolares. En
el 2012, el e-commerce (incluyendo las transferencias bancarias) en
Ecuador gener6 600 millones de ddlares, de los cuales apenas 36 millones
(6%) quedaron entre empresas locales (CCG, 2012). Ecuador ocupa el
octavo lugar entre los paises de la region que realizan compras por internet,
Brasil encabeza la lista (CCG, 2012).

Uno de los canales de ventas que ha incursionado en el mercado y goza de
buena aceptacion nacional y extranjera, es el canal electrénico, el cual tan

sb6lo en el afio 2012 en Ecuador, permiti6 la venta de mas de USD



$99millones en prendas de vestir, este rubro representa el 33% del total de

transacciones online registradas (Diario El Telégrafo, 2013).

El Instituto Latinoamericano de Comercio Electronico (2012), indicé que el
pais cuenta con un gran potencial para incrementar las transacciones en
linea, principalmente si nos dirigimos a Quito, Guayaquil y Machala, esto

gracias a que existe una demanda importante.

Por su parte, el sector textil ecuatoriano lo conforman cerca de 11.006
establecimientos dedicados a las actividades manufactureras, 74.2% de
estos correspondiente a la fabricacion de prendas de vestir. La actividad
comercial se encuentra a cargo de 31.983 establecimientos, en donde el
80% de éstos se dedica a la venta de prendas al por mayor; mientras que la

oferta de servicios la cubren 4.054 establecimientos (Info Economia , 2012).

La fabricacion de textiles y prendas de vestir forman parte de la industria
manufacturera del pais. Este sector productivo en los ultimos 11 afios, ha
mantenido una participacion promedio de entre 1% y 2% en funcién del PIB
total, segun lo indican estadisticas del Banco Central del Ecuador, en el afio

2012. Sin embargo, toda la industria representa el 15.87% del PIB.

A su vez, el Ministerio de Comercio Exterior ha tomado medidas
trascendentales con la finalidad de salvaguardar la industria nacional,
imponiendo sobretasas arancelarias (segun resolucion N.- 011-2015) a
2,800 productos (Diario El Telégrafo, 2015), entre ellos las prendas de vestir
y los accesorios los cuales manejardn un recargo del 45% (Diario El
Universo, 2015), el calzado del 15%, los trajes de bafio y la ropa interior del
25%, los insumos como tejidos, hilados y otros tendran una sobretasa del

5%, pese a ello las materias primas no se veran afectadas.

Por lo antes mencionado, se obtiene como resultado la existencia de una
oportunidad de negocio en Ecuador, ya que el comercio electrénico se
encuentra en auge y la industria manufacturera esta desarrollada, pero no ha

sido explotada y enfocada al mercado local.



1.2 PROBLEMATICA
En la actualidad, el mercado ecuatoriano se ha visto afectado por las
preferencias de los consumidores por productos extranjeros, dejando de lado
la produccién nacional; debido a la creencia y percepcion de que los
productos hechos en el pais no cuentan con acabados que demuestren

buena calidad.

Durante el 2012, el consumo de ropa alcanzé USD$ 567 millones, de este
rubro aproximadamente el 65% corresponde a produccion local. El consumo

de accesorios de ropa fue de US$ 37 millones (PRO Ecuador, 2012).

En el mismo afo, las importaciones de prendas de vestir, registraron
aproximadamente USD $224 millones, lo que refleja un incremento de 18%
respecto al afio anterior, mientras que las exportaciones fueron tan solo
USD$ 25 millones, dando como resultado que el consumo de prendas
textiles en Ecuador, proviene en su mayoria de las compras realizadas en
paises extranjeros, lo que confirma que existe preferencia por los productos

hechos en el exterior y que la industria ecuatoriana esta siendo perjudicada.

Uno de los principales problemas que enfrenta la industria textil ecuatoriana,
es el comercio ilegal que se da de diferentes maneras. La importacién de
prendas de vestir a través de correos rapidos, empleando el sistema “4x4”
(paquetes de hasta $400 dolares y hasta 4 kilos), es uno de los mecanismos
que muchos importadores de ropa han empleado en los ultimos 4 afios para
no pagar impuestos, representando asi el 30% del valor total registrado en la
importacion de ropa. Ademas, durante los ultimos cinco afios ingresaron al
pais mas de USD $350 millones en prendas de vestir, sin grabar aranceles,
IVA y sin cumplir la norma de etiquetado textil (AITE, 2013). Otro de los
escenarios negativos, es el contrabando. Durante el afio 2010, ingresaron
USD$ 50 millones en prendas de vestir y componentes textiles por esta via
(AITE, 2013).

El mercado laboral textil lo conforman aproximadamente 136.298

trabajadores, los mismos que se ven afectados por estos problemas del



sector, se encuentran localizados en su mayoria en la provincia de Pichincha
y del Guayas y casi 70 de cada 100 son de sexo femenino (Diario Expreso,
2013).

En la actualidad, los importadores de textil pagan el 5% ad valérem sobre el
valor comprado (Diario Expreso, 2013) y los compradores en linea de
prendas de vestir provenientes del extranjero, deben pagar el 0,05% por el
Fodinfa, el 5% por la salida de divisas (en caso de cancelar con tarjeta de
crédito), el valor del courier y adicionalmente $42 ddélares segun la nueva
resolucion 023-2014 emitida por el Comex que entré en vigencia el 9 de
octubre de 2014, la misma que establece un cupo de importacién anual por
USD $1200 y puede ser repartido hasta en 5 envios, aplicable en el sistema
“4x4” (Comercio, 2014). Por sobrepeso o sobre valor de mercaderia, por una
vez afo, hasta llegar USD 500, el usuario debera pagar impuestos de Ley,
estos son, IVA, aranceles y Fodinfa, en caso de ser reincidente, debera
mostrar el certificado de calidad del producto, proporcionado por el INEN .
Con la aplicacion de estas estrategias y la nueva resolucion, se busca que el
pais ahorre 800 millones de dolares y favorecer a los negocios locales en

linea (Comercio, 2014).

La raiz de todos los problemas que aquejan al sector radica en la falta de
oferta, porque existen interesados en adquirir productos por internet y si la
oferta fuese similar o mejor que la extranjera, los ecuatorianos no dudarian
en adquirir productos locales. Ademas, el mercado digital ecuatoriano carece
de variedad, promocion, servicio de atencion en linea, seguridad y lo
principal interaccion con el cliente, por eso a las empresas nacionales se les

dificulta lograr una cultura de compras online.

Por medio de este proyecto se plantea disefiar un Plan de Marketing para la
apertura de una tienda de ropa en linea dirigida al mercado femenino
guayaquilefio, con la finalidad de satisfacer la demanda textil con prendas de
vestir hechas en Ecuador; dado que existen factores del mercado que nos
muestran las oportunidades que tenemos para ingresar a la industria textil a

través del comercio electrénico, proyectando un escenario favorable, mas



aun si los empresarios textiles cuentan con el apoyo del Gobierno y de las

asociaciones implicadas.

1.3 JUSTIFICACION
El disefio de un Plan de Marketing para la apertura de una tienda de ropa en
linea dirigida al mercado femenino guayaquilefio se justifica en las siguientes

areas, detallando los beneficios que se obtendran con el mismo:

En el Ecuador el consumo de prendas de vestir nacionales esta en auge al
igual que la conectividad online, por lo que se busca aprovechar las
oportunidades que el mercado y el Gobierno Nacional ofrecen, permitiéndole
ahorrar al pais millones de dodlares con la sustitucion de la importacion de
prendas de vestir, calzado y accesorios, activando la economia del sector
textil con el incremento de su aporte al PIB, fortaleciendo la industria y

promoviendo la internacionalizacion de los productos a largo plazo.

En el area social, permitira la integracion al mercado laboral de mujeres y
emprendedoras que desarrollan sus propias creaciones textiles y que no han
contado con la oportunidad de exhibir sus productos, de manera que
actuaran como proveedores de la tienda online, con lo cual se contribuird a
disminuir el nimero de personas desocupadas en el pais, ademas se
incrementara la demanda de maquinaria textil, materia prima, insumos y

mano de obra, favoreciendo asi a toda la cadena.

En el &rea académica, este plan contribuird con el desarrollo de ideas para la
realizacion de Planes de Marketing Digital futuros, con el fin de tomar como
referencia los planteamientos sustentados en este documento, desarrollar y
complementar las estrategias empleadas y dejar constancia de los

conocimientos adquiridos durante toda la carrera universitaria.

1.4 OBJETIVOS
GENERAL
Aperturar una tienda de ropa en linea dirigida al mercado femenino

guayaquilefio.



ESPECIFICOS

1.5

Elaborar un analisis situacional actual de la industria manufacturera y
de comercio electronico en Guayaquil -Ecuador.

Conocer el comportamiento de compra los consumidores de prendas
de vestir en una tienda online.

Disefiar estrategias de Marketing y desarrollar un plan de accion
aplicable a la apertura de la tienda online.

Determinar los costos de implementacion de la tienda online.

Realizar una medicion de resultados financieros para demostrar la

factibilidad del proyecto.

RESULTADOS ESPERADOS

Con el Plan de Marketing para la apertura de una tienda de ropa en linea

dirigida al mercado femenino guayaquilefio, se esperan obtener los

siguientes resultados:

1.6

Conocimiento de la situacién actual de la industria manufacturera y de
comercio electronico en Guayaquil —Ecuador.

Conocimiento del grado de aceptacion de la tienda de ropa en linea
en el mercado guayaquilefio.

Preferencias de estilos y frecuencia de compra de los consumidores.
Comunicacion de la apertura de la tienda online.

Factibilidad del proyecto y su retorno de inversion.

CONTEXTUALIZACION
1.6.1 TERRITORIAL

El Plan de Marketing esté dirigido a la poblacion femenina guayaquilefia.

1.6.2 BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

Mujeres, de 15 a 25 afios de edad, que les gusta vestir las ultimas
tendencias de moda.

Proveedores de prendas de vestir, calzado y accesorios.

Artesanos independientes.

Directivo y personal de la empresa.



1.7

Proveedores de maquinaria textil, materia prima, insumos textiles.
Proveedores de empaques y envases para prendas de vestir,
calzado y accesorios.

Asociaciones del sector textil.

Ministerio Coordinador de Produccién, Empleo y Competitividad.
Ministerio de Industria y Productividad.

Secretaria Nacional de Eduacion Superior, Ciencia, Tecnologia e
Innovacion.

Gobierno Nacional de la Republica del Ecuador.

MODELO TEORICO DEL PROYECTO

El modelo tedrico hace referencia al esquema metodolégico empleado en la

realizacion del proyecto, con la finalidad de organizar el conocimiento

adquirido en el ambito académico.

Gréfico 1. Modelo tedrico del proyecto
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2. ANALISIS SITUACIONAL

2.1 EMPRESA
Debido al tema del proyecto “Plan de Marketing para la apertura de una
tienda de ropa en linea dirigida al mercado guayaquilefio femenino”, el cual
conlleva a la formulacion de la idea de negocio, la filosofia empresarial, la
estructura organizacional y la cartera de productos, se considera
conveniente la exposicion de estos puntos como parte de la propuesta

estratégica que se desarrollara en capitulos consecutivos:

2.2 ANALISIS DEL MACROENTORNO
El Macroentorno es la parte del contexto empresarial que afecta o impacta
por igual a todas las organizaciones y se encuentra formado por fuerzas

dificiles de controlar (Vértice, 2011).

2.2.1 ENTORNO POLITICO - LEGAL
El entorno politico — legal evalla los riesgos que corren las empresas al
querer invertir en un sector de la industria y pone al descubierto leyes,
resoluciones comerciales, impuestos, situacion politica y de gobierno

relacionada al modelo de negocio.

Apoyo del Gobierno Nacional. El régimen ecuatoriano ha planteado la
transformacion de la matriz productiva, siendo uno de sus ejes el fomento a
las exportaciones de productos nuevos, de origen nacional, que incluyan
valor agregado y entre las industrias priorizadas que se buscan desarrollar y
destacar se encuentra la industria textil, con el sector productivo de la
confeccion y el calzado (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo,
2012). Esto podria beneficiar a los empresarios con politicas de
diversificacion de exportaciones e incluso de incentivos tributarios (BCE,
2013).

Puesta en marcha esta transformacién proyectada por el Gobierno Nacional,
lo que se busca es lograr la aplicacion de estrategias para sustituir las
importaciones como un mecanismo de impulso y proteccion a la industria

nacional; para ello se llevo a cabo la resolucion 116 del Comité de Comercio



Exterior (COMEX), por medio de la cual se establecen 293 subpartidas
arancelarias que se encuentran sujetas a la presentacion del Certificado de
Reconocimiento INEN, como documento de control previo a la importacion.
Ademas, se impusieron 2.800 sobretasas arancelarias (segun resolucion N.-
011-2015), entre los productos afectados se encuentran las prendas de
vestir, el calzado, los accesorios y los insumos importados como tejidos,
hilados y otros con recargos que van del 5% al 45% (Diario El Universo, 2015);

sin embargo las materias primas no se veran afectadas.

En la actualidad, los importadores de textil pagan el 5% ad valérem sobre el
valor comprado (Diario Expreso, 2013) y los consumidores que compran del
extranjero prendas de vestir ya confeccionadas, deben pagar el Impuesto al
Valor Agregado, el 0.05% por el Fodinfa, el 5% por la salida de divisas (en
caso de cancelar con tarjeta de crédito), el valor del courier y adicionalmente
$42 ddlares segun la nueva resolucion emitida por el COMEX que debié
entrar en vigencia el pasado 8 de octubre, esta ley establece un cupo de
importacion anual por USD 1200 y puede ser repartido hasta en 5 envios,
aplicable en el sistema “4x4” (Enriquez, 2014). Con la aplicacion de estas
estrategias y la nueva resolucion anteriormente mencionada, se busca que
el pais ahorre aproximadamente 800 millones de ddlares, ademas de
favorecer a los negocios locales en linea puesto que no pagarian la tasa

correspondiente a $42 ddlares.

A su vez, las empresas nacionales recibirdn todo el apoyo del ente
gubernamental y se prevé incluso la firma de convenios con alguna de ellas.
De esta manera el productor y el emprendedor ecuatoriano tendran ventaja y
enormes oportunidades de éxito en el mercado, ya que se impulsara y
promovera la competitividad de la industria a nivel local y en el extranjero,
por medio de la formacién del talento humano y el apoyo en la adquisicion y
renovacion de activos fijos a través de préstamos otorgados por la CFN
(Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo y Competitiidad, 2014). Con
esto se busca incrementar hasta el 2015 un 10% las ventas anuales en el
sector textil (PRO Ecuador, 2012).
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También es importante destacar, que ademas de las propuestas
presentadas por el gobierno, el pais goza de un elevado potencial para
acrecentar la exportacién de productos de moda, sean estos materia prima o
producto terminado, a los paises que conforman la Comunidad Andina
(Bolivia, Colombia y Perl) y Venezuela, ya que existen acuerdos
comerciales vigentes que permiten el ingreso de productos ecuatorianos sin

pago de aranceles.

Impuesto a la Salida de Divisas. Segun el Servicio de Rentas Internas
(2014), la tarifa del Impuesto a la Salida de Divisas corresponde al 5%,
conocida también como ISD, ésta se paga al realizar una transferencia,
envio o traslado de divisas hacia el extranjero, sea en efectivo o por medio
del giro de cheques, al realizar transferencias, retiros o pagos de cualquier
naturaleza, inclusive compensaciones internacionales, sea que dicha
transaccion se realice 0 no con la ayuda de las instituciones que integran el

sistema financiero.

‘Las personas naturales, sucesiones indivisas, y sociedades privadas,
nacionales y extranjeras., segun lo dispuesto en el ordenamiento juridico

vigente” deben pagar este impuesto (SRI, 2014).

“Las Instituciones Financieras (IFI'S), asi como el Banco Central se
constituyen en agentes de retencién del impuesto cuando transfieran divisas

al exterior por disposiciéon de terceros” (SRI, 2014).

El pago del Impuesto a la Salida de Divisas aplica para compras en sitios
web extranjeros, por lo general estas se realizan bajo la pasarela de pagos
Paypal, en donde el dinero del usuario se deposita en una cuenta bancaria

estadounidense y sale del pais, aplicandose el pago del impuesto.

Pagos a través de la pasarela de pagos PayPal. Para realizar pagos con
tarjetas de crédito en una tienda en linea, PayPal es la pasarela de pagos
mas reconocida del mercado internacional. PayPal recibe los pagos por una

comision de 5.4% + $0,30 por transaccion, se puede aplicar a la tarifa de
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descuento (puede ser tan baja como de un 4,4%) por volumen, si las ventas
mensuales superan los USD $3000 (PayPal, 2014).

Ademas, “provee reembolsos y comisiones por tan solo un 2% (tope a $1 por
pago)” (PayPal, 2014)

Pagos a través de la pasarela de pagos Paymentsoft. Paymentsoft es
una pasarela de pagos que surge como un emprendimiento ecuatoriano, “es
algo muy similar a lo que es PayPal o Amazon Payments, pero con
adquiriente ecuatoriano”, indica Mario POolit (2014), Gerente General de

Paymentsoft.

Esta pasarela asume la tarea de validar una transaccion con tarjetas de
crédito, conectando con las redes privadas de las entidades emisoras de
tarjetas a través de la Red, permitiendo vender productos en linea dentro del
mercado nacional, sin tener que pagar el impuesto por la salida de divisas.
La entidad bancaria con la que trabaja esta empresa es el Banco
Bolivariano, pero se puede firmar convenios con otras entidades del sector
(Emprendedor, 2014).

Segun el Contrato de Afiliacion de Comercio Electrénico que proporciona
Paymentsoft, se detallan los costos del servicio:

Tabla 1. Costo del servicio Paymentsoft

Comercio Electronico - Pasarela de Pagos

Por AMiscatn y Renovacson UsD S
L
Por Ugo PLUGIN UsD $
(¥ ]
Coslo 08 Admmnesti noon s Conyacagos UsD §

N

Fuente: Contrato de afiliacion de comercio electronico de Paymentsoft S.A.

12



Resulta mas efectivo utilizar esta herramienta de pago, ya que el modelo de
negocio lo amerita y asi no se incurre al pago de la tasa por la salida de
dinero al exterior, Unicamente a la tasa que cobra la pasarela de pago por
transaccion registrada 5% y al alquiler del plug-in en cada transaccién $0,29.

Facturacion Electronica. Segun el Servicio de Rentas Internas “un
comprobante electronico es un documento que cumple con los requisitos
legales y reglamentarios exigibles para todos comprobantes de venta,
garantizando la autenticidad de su origen y la integridad de su contenido”
(2014).

Este tipo de comprobantes soOlo tendra validez si cuenta con una firma
electronica, la misma que puede ser otorgada por el Banco Central del
Ecuador, Security Data y ANF, segun lo indica el Servicio de Rentas Internas
(2014).

Todos los contribuyentes que realicen ventas a través de internet estan
obligados a emitir comprobantes electronicos. Los documentos que pueden
ser emitidos electronicamente son: facturas, notas de crédito, notas de
débito, comprobantes de retencion y guias de remision; la manera de
ingresarlos y registrarlos contablemente sigue siendo la misma, solo que
actualmente la industria se apoya en el uso de nuevas tecnologias, por lo
gue esto conlleva a trabajar con herramientas y medios poco conocidos, con
el fin de contribuir al medio ambiente, ahorrar en el gasto de papeleria del

negocio y hacer que los procesos administrativos sean mas eficientes.

Ley Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos

(Ley No. 2002-67). “Esta ley regula los mensajes de datos, la firma
electrénica, los servicios de certificacion, la contratacion electronica y
telematica, la prestacion de servicios electronicos, a través de redes de
informacion, incluido el comercio electrénico y la proteccion a los usuarios de

estos sistemas” (Congreso Nacional del Ecuador, 2002).
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A continuacion se expondran los articulos de mayor relevancia para el

negocio:

Titulo I: DE LOS MENSAJES DE DATOS

El Capitulo | hace referencia a los siguientes articulos:

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

Ley y su reglamento.

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

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

intelectual.

Art. 9.- Proteccion de datos.- Para la elaboracioén, transferencia o utilizacion
de bases de datos, obtenidas directa o indirectamente del uso o transmision
de mensajes de datos, se requerird el consentimiento expreso del titular de

éstos, quien podra seleccionar la informacion a compartirse con terceros.

Titulo Il: DE LAS FIRMAS ELECTRONICAS

Art. 13.- Firma electrénica.- Son los datos en forma electrénica consignados
en un mensaje de datos, adjuntados o logicamente asociados al mismo, y
que puedan ser utilizados para identificar al titular de la firma en relacién con
el mensaje de datos, e indicar que el titular de la firma aprueba y reconoce la

informacion contenida en el mensaje de datos.

Art. 14.- Efectos de la firma electronica.- La firma electronica tendra igual

validez y se le reconocerdn los mismos efectos juridicos que a una firma
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manuscrita en relacién con los datos consignados en documentos escritos, y

sera admitida como prueba en juicio.

Art. 16.- La firma electrénica en un mensaje de datos.- Cuando se fijare la
firma electronica en un mensaje de datos, aquélla debera enviarse en un
mismo acto como parte integrante del mensaje de datos o légicamente
asociada a éste. Se presumira legalmente que el mensaje de datos firmado
electrénicamente conlleva la voluntad del emisor, quien se sometera al
cumplimiento de las obligaciones contenidas en dicho mensaje de datos, de

acuerdo a lo determinado en la Ley.

Capitulo lll: De los Derechos de los Usuarios o Consumidores de
Servicios Electronicos

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos.- Previamente a
que el consumidor 0 usuario exprese Su consentimiento para aceptar
registros electronicos o mensajes de datos, debe ser informado clara,
precisa y satisfactoriamente, sobre los equipos y programas que requiere

para acceder a dichos registros 0 mensajes.

Art. 50.- Informacién al consumidor.- En la prestacion de servicios
electrénicos en el Ecuador, el consumidor debera estar suficientemente
informado de sus derechos y obligaciones, de conformidad con lo previsto en

la Ley Organica de Defensa del Consumidor y su Reglamento.

Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o
empleados por medios electrénicos, el oferente debera informar sobre todos
los requisitos, condiciones y restricciones para que el consumidor pueda

adquirir y hacer uso de los bienes o servicios promocionados.

La publicidad, promocién e informacién de servicios electronicos, por redes
electronicas de informacion, incluida la Internet, se realizara de conformidad
con la ley, y su incumplimiento sera sancionado de acuerdo al ordenamiento

juridico vigente en el Ecuador.
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En la publicidad y promocion por redes electronicas de informacion, incluida
la Internet, se asegurara que el consumidor pueda acceder a toda la
informacion disponible sobre un bien o servicio sin restricciones, en las
mismas condiciones y con las facilidades disponibles para la promocién del

bien o servicio de que se trate.

En el envio periddico de mensajes de datos con informacién de cualquier
tipo, en forma individual o a través de listas de correo, directamente o
mediante cadenas de mensajes, el emisor de los mismos debera
proporcionar medios expeditos para que el destinatario, en cualquier tiempo,
pueda confirmar su suscripcion o solicitar su exclusion de las listas, cadenas
de mensajes o0 bases de datos, en las cuales se halle inscrito y que

ocasionen el envio de los mensajes de datos referidos.

La solicitud de exclusion es vinculante para el emisor desde el momento de
la recepcion de la misma. La persistencia en el envio de mensajes
periédicos no deseados de cualquier tipo, se sancionard de acuerdo a lo

dispuesto en la presente ley.

El usuario de redes electronicas, podra optar o no por la recepcion de
mensajes de datos que, en forma periddica, sean enviados con la finalidad

de informar sobre productos o servicios de cualquier tipo.

Cualquier promocion y publicidad que se realice por medios electrénicos,
incluida la internet se debe realizar segun lo indique la ley y su
incumplimiento puede ser sancionado.

El envio periddico de informacién debe contener medios por los cuales el
destinatario pueda confirmar su suscripcion o solicitar su eliminacion de las

listas y bases de datos.

El envio periddico de informacidén no deseada por el destinatario, puede ser

sancionado segun la presente ley.

Los articulos expresados anteriormente, resumen las leyes que en caso de
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no cumplirlas pudieran llevar a la empresa a ser sancionada.

2.2.2 ENTORNO ECONOMICO
El entorno econémico nace como un factor de estudio que le permite a las
empresas analizar todos aquellos indicadores que influyen o ejercen en los
patrones de gasto de los consumidores potenciales, en la distribucion de sus
ingresos y en su capacidad de compra; también, por lo tanto ayuda a prever
situaciones de riesgo como una crisis econémica, indices de desempleo,
niveles de inversion o algun otro indice que denote un signo negativo en la

economia del pais.

A través de algunos indicadores econdmicos se procede a evaluar el

escenario en el cual se desenvuelve el negocio de comercio electrénico.

Producto Interno Bruto. “Es el valor de mercado de todos los bienes y
servicios finales generados en determinado periodo por factores de
produccion localizados en el pais” (Case y Fair, 2008, pag 113).

En el afo 2013, el Producto Interno Bruto mantuvo su crecimiento
economico, ubicandose en USD 67,081 millones. Se observa el dinamismo
entre los sectores de la economia con una variacion presentada en la
produccion de bienes y servicios de las empresas nacionales de 4.6%

respecto al afio anterior.

En cuanto a las actividades del sector involucradas en el proyecto, la
actividad comercial contribuyé con el 3.7% de su produccién a esta
variacion anual, mientras que la actividad manufacturera (excepto refinacién

de petrdleo) contribuy6 un 4.2%.

La fabricacion de textiles y prendas de vestir forman parte de la industria
manufacturera del pais. Este sector productivo en los ultimos 11 afios, ha
mantenido una participacion promedio de entre 1% y 2% en funcion del PIB
total, segun lo indican estadisticas del Banco Central del Ecuador, en el afio
2012. Sin embargo, toda la industria manufacturera representa el 15.87% del
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PIB, esto nos indica que el aporte directo del sector a la economia es de
bajo nivel y por ende existe una gran oportunidad para expandir el mercado

local e ingresar a paises vecinos con mano de obra calificada.

Grafico 2. Tendencia del PIB Real y tasas de variacion anual
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)
Elaborado por Autora

Inflacion. “Es un fendmeno caracterizado por el aumento continuo y
generalizado de los precios de bienes y servicios que se comercializan en la

economia” (Manzano, Méndez, Pineda y Rios, 2008, pag. 21).

Durante los ultimos nueve afios, podemos destacar que la tasa anual minima
de inflacién presentada corresponde al afio 2013, con un valor de 2.7%,
mientras que la tasa maxima de 8.83%, correspondio al afio 2008, época en
la cual los precios de los bienes y servicios crecieron aceleradamente

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2009).
Segun el Banco Central del Ecuador (2014), la inflacion anual de septiembre
de 2014 se ubicé en 4.19%, cifra superior a la presentada en el mismo mes

el afio anterior, 1.71%.

La importancia de conocer y evaluar este indice, radica en su adecuado uso

al momento de realizar un flujo de efectivo, ya que la inflacion podria
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distorsionar la toma de decisiones en la elaboracion de un prepuesto de
capital; asi también, podrian surgir variaciones en los precios de la cartera
de productos, viéndose afectada la oferta y generando menor competitividad

en el mercado electrénico a causa de precios inalcanzables.

Grafico 3.Tendencia de la inflacion anual
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)
Elaborado por Autora

Inflacion Anual por Divisiones de Consumo. El consumo es la parte de la
produccion nacional que no se destina al ahorro, sino que es aplicado a la
tenencia de bienes y servicios que corresponden al sector alimenticio,
educacional, placer y ocio, manufacturero o vehicular, que forman parte de la
economia local y que inicialmente podrian ser considerados como inversion

en vez de consumo (Andersen, 1999).

En el 2014, las 5 divisiones de consumo que se ubicaron por sobre la
inflacién anual registrada (4.15%) son las bebidas alcohdlicas, los bienes y
servicios diversos, los alimentos y bebidas no alcohdlicas, la educacion, los

restaurantes y hoteles.

El consumo de prendas de vestir y calzado arrojé un porcentaje inferior al

incremento de precios anual, lo cual nos indica que la variacién no ha sido
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significativa para este mercado; sin embargo, resulta beneficioso evaluar
anualmente este indicador ya que nos alerta el cambio drastico de los
precios del sector, permitiéndonos ser mas competitivos y alcanzar

estabilidad econdmica.

Grafico 4. Inflacion anual por divisiones de consumo
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

Elaborado por Autora

PIB per capita. Es la produccion de bienes y servicios correspondiente a
cada habitante, en un periodo de tiempo determinado (Manzano, et al.,
2008).

En el 2013, Ecuador muestra un escenario de crecimiento positivo segun
proyecciones realizadas por Institutos Locales de Estadisticas (Revista Ekos
Negocios, 2013) que estiman un incremento de 4%. El panorama del entorno
se muestra favorable para la regién, el pais arroja una tasa atractiva en
comparacion al promedio regional 3.6%; sin embargo, su PIB per capita es
uno de los mas bajos a pesar de su crecimiento, por lo que el Fondo
Monetario Internacional lo estimé en USD $4,939.08 para ese afio. Chile es

el pais con el valor mas alto de la region con $16,629.95.
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Actualmente, el PIB per capita registra USD $4,458.06, lo cual refleja una
baja de 9.74% en comparacion con la cifra estimada el afio anterior, segun
datos del Fondo Monetario Internacional (2014).

A pesar de ser un indicador que muestra la produccion de todo un pais, no
es el mas adecuado para medir el bienestar de cada uno de sus habitantes,
ya que no refleja algunos factores relevantes entre esos el trabajo no
remunerado que se realiza en el hogar, por tanto, no cuenta como un indice

de la calidad de vida.

Grafico 5. PIB per capita en dolares corrientes 2013
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Fuente: Revista Ekos Negocios (2013)

Gasto de consumo mensual per capita por tamafio del hogar, segun
area geografica y division de gasto. El gasto de consumo mensual de los
hogares es el coste de mercado de todos los productos adquiridos (incluidos

los bienes durables) por los hogares ecuatorianos (Banco Mundial, 2013).

Segun la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos realizada por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (2011-2012), el gasto de consumo per
capita por hogares arrojoé un rubro total de USD $157, este indice se coloco
en un rango de USD $101 y USD $277, llegando al valor méas alto cuando el
hogar estd conformado por una persona y el mas bajo cuando el hogar esta

conformado por seis 0 mas personas.
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El valor de mercado destinado al consumo total de prendas de vestir y
calzado llegé a USD $12; sin embargo, cada hogar conformado por sélo una
persona destina USD $20 aproximadamente a la adquisicion de ropa,
mientras que a mayor cantidad de niameros de personas por hogar (seis y
mas) la cifra se reduce llegando a USD $9. Este rubro difiere segun el area
geogréfica, ya que las personas que habitan en zonas urbanas, tienden a
consumir mas prendas de vestir y calzado que las personas que habitan en
zonas rurales del pais. Este indice permite conocer cual es el segmento
geografico que estaria dispuesto a pagar por adquirir los productos que se

busca ofertar en el proyecto.

Tabla 2. Gasto de consumo mensual per capita por tamafio del hogar y

division de gasto en prendas de vestir y calzado

Tamafio del Hogar

Area geogréfica y division del gasto Total

tres cuatro cinco seisy mas
Total
Personas 15.225.080 395368 1.197.785 2.346.763 3414521 3.159.322 4.711.321
Gasto de consumo per capita 157 277 235 196 176 147 101
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 38 45 50 46 41 37 30

Bebidas alchohdlicas, tabaco y
estupefacientes

Prendas de vestir y calzado 12 20 16 15 14 12 9
Alojamiento, agua, electricidad, gas 12 33 2 16 13 10 6
y otros combustibles

1 4 2 1 1 1 1

Fuente: el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2011-2012)

Elaborado por Autora

Importaciones y Exportaciones de prendas de vestir. Se conoce como
importacion a la demanda de bienes y servicios del extranjero por parte de
empresas nacionales, mientras que la exportacion es la demanda de bienes
y servicios del extranjero que satisfacen las empresas nacionales (Manzano,
et al., 2008).

En el 2012, las importaciones de prendas de vestir, registraron USD$ 224
millones, lo que refleja un incremento de 18% respecto al afio anterior,
mientras que las exportaciones fueron tan sélo USD$ 25 millones. Dando
como resultado que el consumo de ropa en Ecuador, proviene en su mayoria
de las compras realizadas en paises extranjeros, esto nos indica que existe

la oportunidad de atender a un mercado en expansion (PRO Ecuador).
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Distribucion de la PEA. La Poblacién Econémicamente Activa (PEA) hace
relacion a la fuerza laboral comprendida entre personas de 15 afios y mas,
que trabajaron al menos una hora durante la semana o bien aquellas que
estan disponibles para ejercer una actividad o buscan desarrollarla (INEC,
2014).

Grafico 6. Distribucion de la PEA
(Junio 2008 — Junio 2014)
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Elaborado por Autora

Segun el Informe de Economia Laboral realizado a la poblacion de 15 afios y
mas por el INEC (2014), en junio de 2014 el desempleo urbano en Ecuador
se ubicé en 5.7% frente al 4.9% observado en el mismo periodo el afio
anterior. La tasa de subocupacion, en junio 2014, se ubicé en 41.3%,
mientras que en el mismo periodo el afio anterior se ubicé en 46.4%.
Cuando analizamos la estructura de la poblacién econdmicamente activa,

observamos que el 52.7% de la poblacion cuenta con una ocupacion plena.

En comparacion con los afos anteriores, la tasa de empleo se ha
incrementado, dando como significado un cambio positivo para la economia
del pais, ya que un mayor numero de habitantes cuentan con poder

adquisitivo.

23



Estructura de Ocupacion de la PEA segun rama de actividad.- Segun la
Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subocupacion, en junio de
2014, el 24.3% de la poblacidon ocupada trabaja en la actividad comercial,
mientras que el 12.2% de la poblacién que tiene empleo se encuentra en la

industria manufacturera.

Segun el Censo Nacional Econémico (2010), el mercado laboral textil lo
conforman aproximadamente 115,937 trabajadores, de los cuales 68,215
personas son de sexo femenino y 47,722 de sexo masculino. La gran
mayoria del personal, se encuentra localizado en la provincia de Pichincha
(27%) y del Guayas (17%).

En la actividad comercial del sector textil se encuentran ocupadas 62,352

personas, en manufactura 46,562 y en servicios 7,023.

Estudiar la cantidad de personas que desarrollan sus actividades diarias en
estas ramas de la economia, es de gran importancia, ya que parte de la
justificacion de este proyecto corresponde a la ayuda que se brindara a
estos sectores para que alcancen el crecimiento esperado y contribuyan en

mayor proporcion al PIB ecuatoriano.

Grafico 7. Estructura de ocupacion de la PEA segun rama de actividad

Jun. 2013  Jun.2014

RAMAS DE ACTIVIDAD P
Area Urbana

Administracion publica, defensa y seguridad social 4.5 5.4
Transporte y Almacenamiento 6.3 7.0
Construccion 6.6 8.1
Ensefianza 6.8 6.1
Hoteles y Restaurantes 6.9 6.8
Agricultura, ganaderia caza y silvicultura y pesca 7.8 7.7
Industrias manufactureras 12.3 12.2
Comercio, reparacion vehiculos 25.6 24.3
Explotacion de minas y canteras 0.4 0.6
Suministros de electricidad, gas, aire acondicionado 0.4 0.4
Actividades financieras y de seguros 1.3 1.3
Actividades en hogares privados con senicio doméstico 3.1 3.2
Otros senicios 18.0 17.0
Total Ocupados 100.0 100.0

Fuente: ENEMDU (2014)

Elaborado por Autora
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indice de Confianza del Consumidor. Este indicador de la economia mide
el grado de confianza o seguridad que sienten los consumidores acerca de
la economia del pais y su estado financiero personal, lo cual arroja sus
principales inquietudes e intenciones de consumo. Entre sus componentes

se encuentra el indicador de situacion y el indicador de expectativas.

El indice de Confianza al Consumidor registrado en septiembre, mostré un
incremento de 1.2 puntos respecto a agosto de 2014 y se ubicé en 45.2
puntos, para el célculo se obtuvieron muestras de las principales capitales

del pais como Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato y Machala.

En el mes de septiembre, los componentes del indice mostraron un
comportamiento similar, debido a que el “Indicador de Situacion Presente”
incrementd en 1.4 puntos ubicandose en 43.1 puntos, lo cual indica que el
consumidor actualmente se siente satisfecho con lo que su economia y la
del pais le permiten obtener; mientras que el “Indicador de Expectativas”
incrementd en 0.9 puntos ubicandose en 49.3 puntos, lo cual muestra que el
consumidor no visualiza una economia propia y del pais tan buena como la

presente (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2014).

Gréfico 8. indice de confianza del consumidor
(Enero 2010 — Septiembre 2014)
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

25



En la grafica se puede observar la tendencia en crecimiento de los ultimos
tres afos, mientras que en el actual se muestra la disminucién de la
confianza del consumidor, esto puede estar asociado al interés por el ahorro
mMAas que en gastar, lo que provoca movimiento en la economia y en el
industria textil podria afectar en la disminucién del rubro de gasto anual

destinado a las prendas de vestir.

Indicador Riesgo Pais (EMBI). Es el riesgo que asumen las entidades
financieras, las compafias o el Gobierno, por el posible impago por
actividades comerciales o préstamos que realizan con el sector publico o
privado de otro pais. Se expresa a través de indices elaborados por las
revistas <<Euromoney>> e <<Institutional Investor>>, que clasifican a los

paises empleando indices politicos y econdmicos (Andersen, 1999).

Segun el reporte emitido por el Centro de Estudios Latinoamericanos (2014),
en octubre el indice de Riesgo Pais aument6 112 puntos en relacion a julio

pasado, ubicandose en 547.
En comparacion con los indices de otros paises de la region, Ecuador se
ubica en sexta posicion, lo que nos indica que el mercado ecuatoriano es

poco atractivo y estable para la inversion extranjera.

Grafico 9. Indicador Riesgo Pais (EMBI)

Pais Ultimo Dato 3 meses 1 afio
Chile 30/09/2014 126 122 173
Pera 17/10/2014 170 148 161
Colombia 17/10/2014 173 151 166
México 17/10/2014 187 167 197
Brasil 17/10/2014 244 218 222
Ecuador 17/10/2014 547 435 470
Argentina 17/10/2014 799 149 904
Venezuela 17/10/2014 1724 897 1022

Fuente: Centro de Estudios Latinoamericanos (2014)

Elaborado por Autora
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2.2.3 ENTORNO SOCIO — CULTURAL
“El poder adquisitivo se desplaza hacia determinados productos y servicios,
alejAndose de otros, en funcion de los gustos y preferencias de los
consumidores. La sociedad perfila creencias, valores y normas que definen
en gran medida esos gustos y preferencias” (Kotler y Keller, Direccién de
Marketing, 2006).

El pais se encuentra habitado por 16,135,200 de personas segun lo indica el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2014), presenta una tasa de
crecimiento poblacional de 11.22% correspondiente al periodo 2010-2014,
siendo el género mas representativo el femenino que conforma el 50.4% de

la poblacion.

Segun la Proyeccion Poblacional por edades y provincias realizada por la
Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (2014), basada en el
Censo de Poblacion y Vivienda 2010, la poblacion entre los 15 y 25 afios del
Ecuador comprende 3,804,161 habitantes, de los cuales el 15.89%
corresponde a la ciudad de Guayaquil (604,481) y de este ultimo segmento

solo el 50.3% corresponde a la poblacién femenina de Guayaquil (304,054).

Tabla 3. Indicadores Poblacionales

Indicador Unidad de medida Afio Cifra
Poblacién Total del Ecuador Millones de Habitantes 2014 16'135,200
Tasa de Crecimiento Poblacional del Ecuador Por ciento 2010 - 2014 11.22
Poblacion entre 15 y 25 afios del Ecuador Millones de Habitantes 2014 3'804,161
Participacion Poblacional de Guayaquil Por ciento 2010 15.89
Poblacién de Guayaquil (15.89%) Miles de Habitantes 2014 604,481
Participaciéon Poblacional Femenina de Guayaquil Por ciento 2014 50.3
Poblacién Femenina de Guayaquil (50.3%) Miles de Habitantes 2014 304,054

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Elaborado por Autora

Otro indice relevante es el estado conyugal, un factor determinante al
momento de adquirir una prenda de vestir, ya que normalmente una mujer
casada con cargas familiares no acostumbra destinar un porcentaje de su
sueldo al consumo de ropa. Segun el ultimo Censo poblacional (2010) el

33.4% de las mujeres guayasenses son solteras y el 32.7% son casadas.
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Estratificacion del
Estratificacion del Nivel Socioeconomico realizada por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (2011) a los hogares urbanos de cinco ciudades
del Ecuador, entre ellas Guayaquil, en donde se midieron factores como
educacioén, situacion econdémica, tecnologia, vivienda, bienes y habitos de
consumo, la poblacion se divide en cinco estratos sociales, de los cuales tres
de ellos retnen las caracteristicas que presenta el publico objetivo que

adquiere prendas de vestir en una tienda online. A continuacién se explica

Nivel

Socioeconémico.

las caracteristicas de los tres estratos sociales.

Tabla 4. Caracteristicas de los estratos sociales que presenta el publico

Segun

objetivo de la tienda en linea

ESTRATO SOCIOECONOMICO

ESTRATO A (Alto)

ESTRATO B (Medio-alto)

ESTRATO C+ (Medio)

Representacion

1.9%

11.2%

22.8%

Caracteristicas
de la Vivienda

El piso suele estar hecho de
parquet, duela, tablén o piso
flotante y cuentan con al
menos dos bafios con ducha
para uso exclusivo del hogar

El piso est& hecho de parquet,
duela, tablén o piso flotante en
el 46% de los hogares y
cuentan con al menos dos
bafios con ducha para uso
exclusivo del hogar

El piso suele estar hecho de
vinil, cerdmica, marmetén o
baldosa y cuentan con al
menos un bafio con ducha para
uso exclusivo del hogar

Bienes

Disponen de senvicio telefénico,
cuentan con refrigeradora,
cocina con horno, lavadora,
equipo de sonidos, dos
televisores a color y hasta dos
vehiculos

Disponen de senvcio telefénico
en un 97%, cuentan con
refrigeradora en un 99% ,

cuentan cocina con horno,
lavadora y equipo de sonidos
en un 80%; cuentan con dos
televisores a color y un
wehiculo

Disponen de senvicio telefénico
en un 83%, cuentan con
refrigeradora en un 96% ,

cuentan cocina con horno,
lavadora y equipo de sonidos
en un 67%; cuentan con dos
televisores a color

Tecnologia

Poseen senicio de internet,
tienen laptop o computadora de
escritorio y disponen de al
menos cuatro celulares

Poseen senicio de internet,
tienen computadora de
escritorio en un 81%, poseen
una laptop en un 50% y
disponen de al menos tres
celulares

Poseen senicio de internet en
un 39%, tienen computadora
de escritorio en un 62%,
poseen una laptop en un 21%
y disponen de al menos dos
celulares

Habitos de
Consumo

Adquieren prendas de vestir en
centros comerciales.
Utilizan el internet.
Utilizan correo electrénico
personal el 99% de los hogares
y el 92% de estos utilizan
alguna pagina social en
internet. En los Gltimos tres
meses, el 76% de los hogares
han leido libros que no se
relacionan con el estudio o
trabajo

Adgquieren la mayroria de las
prendas de vestir en centros
comerciales.

Utilizan el internet en un 98%.
Utilizan correo electrénico
personal el 90% de los hogares
y el 76% de estos utilizan
alguna pagina social en
internet. En los Ultimos tres
meses, el 69% de los hogares
han leido libros que no se
relacionan con el estudio o
trabajo

Adquieren prendas de vestir en
centros comerciales en un
38%.

Utilizan el internet en un 90%.
Utilizan correo electrénico
personal el 77% de los hogares
y el 63% de estos utilizan
alguna pagina social en
internet. En los Gltimos tres
meses, el 46% de los hogares
han leido libros que no se
relacionan con el estudio o
trabajo

Educacion

Jefe de hogar cuenta con
estudios superiores y Post
grados

Jefe de hogar cuenta con
estudios superiores

Jefe de hogar cuenta con
estudios secundarios

Economia

Jefe de hogar desempefia
cargos administrativos publicos
o intelectuales. El 95% cuenta

con afiliciacién al IESS y el
79% con seguros privados o de
vida

Jefe de hogar se desempefia
como profesionales cientificos,
técnicos y profesionales de
nivel medio en un 26%. El 92%
cuenta con afiliciacion al IESS
y el 47% con seguros privados
o de vida

Jefe de hogar se desempefia
como trabajadores de los
senicios, maquinistas,
montadores y comerciantes. El
77% cuenta con afiliciacion al
IESS y el 20% con seguros
privados o de vida

Fuente: Instituto de Estadisticas y Censos (2011)

Elaborado por Autora
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Comportamiento del consumidor. Segun datos del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (2013) los ecuatorianos destinan el 7.8% de sus

ingresos al consumo de prendas de vestir y calzado.

El comportamiento de la persona también forma parte del estudio
sociocultural, un estudio mediatico realizado en Ecuador por la catedra de
Comunicacion de la Universidad Andina Simoén Bolivar (2014), arrojé como
conclusiébn que los programas transmitidos por television como las
telenovelas, logran influenciar a las mujeres en el consumo de prendas de
vestir, ya que éstas imponen moda y crean un estereotipo a la hora de
adquirir ropa, entre las telenovelas que causaron furor se encuentra “El Clon”
y “Maria la del Barrio”, las mismas que impusieron el uso de faldas largas,

colores atrevidos, blusas holgadas y bisuteria.

Perfil de las Internautas.- Segun la encuesta Wave 7, realizada por la firma
UM Curiosity Works (2014), existen cinco factores que motivan al internauta:
relacion, reconocimiento, diversion, aprendizaje y crecimiento o progreso,
por ello las plataformas méas usadas y visitadas por los ecuatorianos son las

redes sociales.

Segun el INEC (2014), el perfil del internauta ecuatoriano se define de la
siguiente manera: los hombres acceden mas al internet que las mujeres,
usan la red especialmente para comunicarse, informarse, educarse y
trabajar; se conectan desde sus hogares, accesos publicos, instituciones
educativas y trabajo; en su mayoria el publico con mayor interaccién en

internet es el joven entre 16 y 24 afos.

Actualmente la conectividad trabaja en relacion al esquema ‘always
on/siempre disponible’ de los consumidores. Es decir, que los usuarios se
conectan con mayor concurrencia desde sus maoviles para obtener en tiempo
real la informacion, sin importar la hora y el lugar donde se encuentren (UM
Curiosity Works, 2014).

La necesidad de relacionarse, pertenecer a un grupo y el perfil del publico
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gue accede a la red, hizo que los contenidos sociales (entretenimiento) y el
deporte sean los temas mas polémicos y con mayor involucramiento entre

los usuarios (Garcia, 2014).

Segun las estadisticas de Socialbakers (2014), empresa que realiza la
medicion de rendimiento, posicionamiento y benchmarking a las marcas que
se encuentren en las plataformas sociales a nivel mundial; en Ecuador las 6
paginas mas visitadas son Facebook for Every Phone, Prince Royce, Romeo

Santos, Facebook, Facebook y Enchufe.tv.

Tabla 5. Top 10 de las Paginas Web mas visitadas en Ecuador

Pages Brands Media Entertainment Sport Celebrities Society Community Place

# Page Local Fans Fans ER Rating
1 (B Facebook for Every Phone 5090 419 520 606 006 0.064% 6
2 B Prince Royce 1765484 28000 568  0.079% 5 }
3 P Romeo santos 1581364 26831522  0740% +)
’
s [ Facepook 1552092 164 977 711  FindiAnaytics 7
5 [ Facevoox 1529756 23152789  Findin Analytics
-
6 [\ enchurerv 1352 578 5374 249 FrcinAnaytis 4 103
7 &Y Ecvavisa 1319 154 1531 826 Findin Analytics 8 }
B8 i Daddy Yankee 1292 592 26 128 743 Find in Analytics 4;5
9 m Samsung Mobile Ecuador 1 276 090 1324430  FnonAnayties | 6
10 F’% Los simpson 1275 246 30 147 783 Find in Analytics

Fuente: Socialbakers Ecuador (2014)

Entre las 6 paginas web con contenido de entretenimiento mas visitadas en
Ecuador tenemos a Facebook for Every Phone, Enchufe.tv, The Simpsons,
Futurama, Harry Potter y Todos Unidos Para Que Yo Sea.
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Tabla 6. Top 10 de las Paginas Web con contenido de entretenimiento mas

visitadas en Ecuador

Pages Brands Media Entertainment Sport  Celebrities Society Community Place

# Page Local Fans ~ Fans ER Rating
1 @ Facebook for Every Phone 5 090 419 520 606 006 0.064% 6
2 ‘g Enchufe.tv 1 352 578 5 374 249 0.407% {Zg:u
3  $%=« The Simpsons 1 023 340 74 788 457 0.053% 7
4 2 Futurama 717 267 30 772 780 Find in Analytics e |
5 Harry Potter 689 915 75 145 846  Find in Analytics = _".
6 l#.| Todos Unidos Para Que Yo Sea.. 643 020 679 073  Find in Analytics 5
7 & iCarly 636 202 29 667 077 Find in Analytics ::c
8 . Crepusculo 589 196 14 517 284  Findin Analytics 41:
9 || Titanic 588 501 57 424 125  Findin Analytics :’}
10 % Shrek 584 911 47 964 108  Find in Analytics 6

Fuente: Socialbakers Ecuador (2014)

Entre las 6 paginas web con contenido deportivo mas visitadas en Ecuador
tenemos a FC Barcelona, BARCELONA SPORTING CLUB, Real Madrid
C.F., Emelec, Manchester United y UEFA Champions League.

Mercado digital ecuatoriano. Como lo menciona Alejandro Varas (2014),
Ingeniero Informatico, cada dia mas tiendas nacionales apuestan por el
mercado digital, ofreciendo sus productos en tiendas online y es que el
miedo al uso de internet poco a poco desaparece, principalmente en los
jovenes, quienes crecieron en la era del internet y han desarrollado cultura

digital.

Eduardo Raad (2014), experto en el desarrollo de sitios web, reconoce que
para generar un mayor crecimiento en las ventas por internet realizadas en
Ecuador, es necesario disponer de un botén de pagos unificado o una

pasarela de pagos nacional, que facilite a las empresas sin importar su
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tamafio realizar esta transaccion, ya que muchas veces el uso de otros
servicios como PayPal incurre en gastos adicionales para el cliente y la
empresa. Desde su perspectiva, el método de pago es el atributo que marca

la diferencia entre una buena y una mala experiencia online.

Puntos a tomar en cuenta para vender por internet. Alejandro Varas
(2014), recomienda lo siguiente:

e Captar la atencion del cliente en dos o tres minutos (tiempo maximo
de atencidon en internet) destacando las promociones, ofertas,
productos nuevos, entre otros temas de interés asociados a la tienda.

e Usar gréficas llamativas, con textos cortos, sencillos y de facil
comprension, gue inviten a ejecutar una operacion en el sitio son
esenciales.

e Conocer el proceso de compra de los ciberusuarios se transforma en
un punto a favor de la empresa.

e Google define como “El Momento Cero de la Verdad” al tiempo que
destinan los usuarios para investigar antes de comprar, es necesario
realizar una estimacion para tomar acciones oportunas.

e Los productos y servicios que se oferten deben ser excepcionales en
su categoria.

2.2.4 ENTORNO TECNOLOGICO
Un factor muy importante que determina la vida de los individuos en la
sociedad, es el uso de nuevas tecnologias, los expertos trabajan en una
serie de productos que revolucionaran las industrias de la informatica, la
electronica, la robdtica, la nanotecnologia, la biotecnologia, entre otras, con
el fin de mejorar los procesos productivos y la calidad de vida (Kotler y
Keller, 2006).

indice de Tecnologias de Informacion. Cada afio los paises se ven
afectados por el impacto econdmico y social que presenta la ciencia y
tecnologia, una herramienta que mide la capacidad que tienen 144

economias para aprovechar las tecnologias de informacion vy
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comunicaciones para lograr crecimiento y bienestar en su poblacion es el

indice de Tecnologias de Informacion.

Segun el Reporte Mundial de Tecnologias de la Informacién publicado por el
Foro Mundial Econdémico (2014), Finlandia ocupa el primer puesto en el
ranking, mientras que en Latinoamérica, Chile se encuentra en ventaja por

escalar cinco lugares.

El entorno politico y empresarial, las redes de infraestructura, la

accesibilidad y conocimiento son algunos de los aspectos que se evaltuan.

El pais ha logrado ubicarse en el puesto 82 dentro del Ranking Global, con
3.9 puntos, considerando una subida de 9 escalones al haberse ubicado en
el puesto 91 durante el afio 2013, permitiéndole mejorar su posicionamiento
en el Indice de Disponibilidad de Tecnologia (NRI). Se destaca
principalmente en la categoria uso, a causa del uso individual, en negocios
y en el Gobierno, lo cual le gener6 una posicién ventajosa, ocupando asi el
puesto 74; por su parte la menor ubicacion la obtuvo por su infraestructura y
contenido digital, habilidades y asequibilidad, siendo estos Uultimos sus
principales pilares, lo cual lo ubica en el puesto 83 dentro de la categoria
disposicion.

Inversién en Ciencia y Tecnologia. Segun una encuesta realizada entre
2009 y 2011 por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) y la
Secretaria de Educacion Superior, Ciencia y Tecnologia (Senescyt), el pais
destina el 1.58% del PIB al area de ciencia y tecnologia (Diario El telégrafo,
2014). La Unesco recomienda una inversion minima de 1% por cada pais;
sin embargo, los paises desarrollados invierten hasta el 2% de ese rubro.

Por otra parte, al incursionar en el mundo virtual ecuatoriano es facil apreciar
su evolucion conforme pasan los afios. El equipamiento tecnoldgico de los
hogares es un factor decisivo a la hora de ejecutar este proyecto, ya que es
una forma de medir cuantas computadoras encontramos en un hogar para
realizar transacciones online. En el Ecuador existe al menos un computador

portatil en el 18.1% de los hogares, esta cifra registr6 un incremento
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significativo de 4.2% respecto al afio anterior, ademas podemos encontrar
una computadora de escritorio en el 27.5% de los casos. En la provincia del
Guayas el 41.7% de sus habitantes utiliza una computadora, ocupando el
octavo lugar entre las dieciocho provincias del Ecuador que fueron
evaluadas, mientras que el 40% de esta cifra tiene acceso a internet seguin
lo indica el reporte de Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones
(TIC’S) (2013).

Respecto a la posesion de teléfonos en los hogares, el 86.4% posee al
menos un teléfono celular, mientras que el 39.6% cuenta con telefonia fija

como medio de comunicacion.

El 28.3% de los hogares ecuatorianos cuenta con acceso a internet, de esta
cifra el 43.7% se conecta a través del teléfono o modem, el 31.4% utiliza
algun medio inalambrico, mientras que el 24.9% lo hace conectandose con
cable o por medio de banda ancha (INEC, 2013).

Entre el 2011 y 2013 los usuarios de internet crecieron de 31.4% a 40.4%
tomando como referencia la poblacion nacional (INEC, 2013), lo cual refleja
una tasa de crecimiento del 9%, abarcando en su mayoria un publico joven

de entre 16 y 24 afios.

Las plataformas mas visitadas por el publico ecuatoriano continlan siendo
las redes sociales, la mas empleada en el pais es Facebook. Segun datos
de esta red, en el 2011 existian 2,8 millones de usuarios y a inicios de este

afo la cifra lleg6 a los 7 millones (Facebook, 2014).

Sistemas de fuente abierta y cerrada. Existen dos sistemas empleados
para el desarrollo de plataformas en linea, el software de fuente cerrada
trabaja con el sistema Html5, el cual permite modificar y manejar la tienda
desde un panel de control facil y sencillo; sin embargo, no permite la
personalizacion completa segun las necesidades del mercado, a diferencia
del software de fuente abierta, que es de acceso publico, libre, capaz de ser

desarrollado, manejado y distribuido por toda una comunidad y que permite
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su total personalizacion. Por ello la importancia de conocer sus

caracteristicas, para aprovechar cada una de sus ventajas.

Tabla 7. Cuadro comparativo entre software de cédigo abierto y software de

cédigo cerrado

Software de codigo o sistema abierto Software de cédigo o sistema cerrado
No se libera al publico, es decir, existe un propietario
gue establece los derechos de uso, modificacion,
distribucion y no es visible para los demas, ni
siquiera para aquel que compra una licencia
comercial
El usuario de software cerrado debe capacitarse
para sacar provecho de su uso, pero no es
necesario contar con técnicos especialistas

El cédigo fuente es visible para cualquier, es decir,
gue usuarios o consumidores pueden detectar
errores y corregirlos, por lo que son constantemente
actualizados

El manejo de software open source, necesita de
ingenieros especializados

El desarrollador puede crear complentos Permite que el usuario implemente otro sistema en
denominados addons, que se implementan en el él, para lo cual existen programas pre-disefiados
software gue realizan tareas especificas

La comunidad open source es considerablemente
representativa y contribuye a nivel mundial al
desarrollo de nuevos sistemas, ya que destinan
gran parte de sus recursos a investigacion y

Cuenta con soporte para todo tipo de hardware

Permite la personalizacion completa de la La mayoria de sus aplicaciones cuentan con mejor
plataforma acabado
Sistemas Operativos més conocidos: Windows y | Sistemas Operativos més conocidos: Windows y
Linux Apple OS X

Facil de adquirir, aunque su costo puede llegar a ser

Su costo a corto plazo puede ser alto
alto a largo plazo

El tablero de control y las interfaces debe ser El tablero de control y las interfaces puede ser
manejado por un experto o0 persona capacitada manejado por cualquier persona
No existe estado de dependencia puesto que el Estado de dependencia de la empresa propietaria
software es libre del software
No existen aplicaciones para todas las plataformas
(Windows y Mac OS)

Proteccién de obras con copyright

Fuente: Conocimientos Informaticos (2014), Smith (2014)

Elaborado por Autora

Certificaciéon SSL. SSL o Security Socket Layer es un protocolo de
seguridad “que establece un canal seguro entre dos ordenadores
conectados a través de internet o de una red interna” (Global Sign, 2014).
Este método permite crear una sesion segura, por ello se dice que es
transparente, ya que el usuario final solo realizar4 una intervencion minima.
Una forma de avalar o demostrar que un sitio web cuenta con la certificacion
EV SSL con validaciéon ampliada, es ver un candado o darse cuenta que
cambio el color a verde de la barra de direccion.
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llustracion 1. Demostracion uso de protocolo HTTPS en un sitio web

Certificados EV SSL con validacion ampliada:

El nombre registrado del propletanio de la pagina
web se muestra en un lugar destacado de la

La bana de navegacin pasa de blanco a verde bama de navegacdn. EI SSL con vabdacion

¢ indica a las personas que vis2an ka web que ampkada es ka dnica manera en la que una

se esta utiizando SSL con validacion amplada.  empresa puede hacer que su nombre aparezca
en &a bama de nayegacién

| ,

s -
@ LN leT httpsi//www.shop.bt.com/zccountiogn v 4 British Telecommunications PL...] *11 X |
El protocolko HTTP estandar se conviene en Se activa el candado amanlio, un signo que
HTTPS, Postedormente, se nofifica ndica que la conexién del navegador es segura
autormaticamente al navegador que la conexdn  Sino se muestia ningdn candado o éste
entre éste y el servidor debe protegerse aparece roto en I imagen, la pagna no utilza
utikzando SSL SSL

Certificados SSL estandar (certificado DomainSSL o OrganizationSSL):

@ )™ ‘Q https://2028 globalsign.com v &2 i ‘ ‘7| X |
El protocolo HTTP estandar se convierte en Se activa el candado amarillo, un signo que
HTTPS. Posteriormente, se notifica ndica que la conexion del navegador es segura
automaticamente al navegador que la conexidn  Sino se muestra ningln candado o éste
entre éste y el senvidor debe protegerse aparece roto en la imagen, la pagina no utiiza
utiizando SSL SSL

Fuente: Centro de Informacion SSL: Global Sign (2014)

La tienda en linea empleara el protocolo HTTPS para enviar informacion por
medio del navegador de manera encriptada y segura. Se escoge este
protocolo, ya que las URL HTTP son inseguras y susceptibles a los ataques
de hackers. Por ejemplo si los datos de una tarjeta de crédito cayesen en
manos de algun intruso, este podria acceder a su informacion confidencial,
desviar dinero o cambiar la cantidad cobrada y perjudicaria al cliente y a la

empresa, todo lo contrario si se emplea las URL HTTPS.

Segun el Centro de Informacion SSL: Global Sign (2014), entre los
beneficios 0 ventajas que genera el contar con esta certificacion en los
procesos de comercio online se encuentran:

e Protege las transacciones realizadas con tarjetas bancarias.

e Protege los accesos al sistema y toda la informacion de caracter
confidencial que se obtiene de los formularios web o de algun area de
la tienda; asi también el correo y las aplicaciones web.

e Protege las conexiones realizadas por el cliente desde su correo
como por ejemplo entre Microsoft Outlook y un servidor de correo

como Microsoft Exchange.
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e Protege las bases de daros, los accesos y actividad en el tablero de
control, la transferencia de archivos cuando se realizan
actualizaciones, el trafico en una intranet, los accesos a redes y otro

trafico de red con VPNSs.

En conclusion, la URL HTTPS protege la confidencialidad de los datos que
se transmiten por medio de internet y garantizan seguridad a los clientes
autenticando su identidad y borrando la idea de poder sufrir suplantacién de
identidad.

2.2.5 ANALISIS P.E.S.T.

El Analisis PEST permite el estudio de los factores del entorno general, con
la finalidad de identificar el nivel de impacto de la compafiia y el atractivo de
mercado, continuando el camino que nos llevara a formular la estrategia
institucional. Entre los factores analizados encontramos el politico — legal,
econdmico, socio — cultural, tecnolégico y en los casos que ameritan su
estudio el factor ambiental, es por ello que recibe las siglas P.E.S.T.A.
(Chapman, 2004).

Para evaluar el criterio impacto se establece un rango de calificacion del 1 al
5, en donde 1 (+) indica un impacto positivo para la empresa y 5 (-) un
impacto negativo para la misma; mientras que para evaluar el atractivo el
rango de calificacion no varia; sin embargo, su significado es opuesto para lo
cual utilizamos 1 (-) cuando se quiere indicar que el mercado no es atractivo

y 5 (+) cuando el mercado es el mas apropiado.

Segun los resultados obtenidos en esta evaluacion, respecto a los factores
qgue podrian afectar a la empresa y que demuestran la atractividad de un

mercado, se concluye lo siguiente:

El Gobierno Nacional apoya a la industria textil ecuatoriana, por medio de la
implantacién de resoluciones comerciales, leyes y sobretasas arancelarias
gue regulan el ingreso de prendas de vestir, calzado, calzado, insumos como

tejidos, hilados y otros de origen internacional, favoreciendo la
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comercializacion de materia prima y produccién nacional, ademas brinda
asesoria y ayuda economia con préstamos otorgados por la CFN vy

capacitaciones ofertadas por instituciones publicas.

Las relaciones comerciales con paises vecinos, juega otro punto a favor de
la industria, ya que permite la salida de productos nacionales hacia paises
como Colombia, Bolivia, Perd y Venezuela sin necesidad de pagar
impuestos, convirtiéndose para la empresa en un mercado rentable a larga

plazo.

Por tanto, el entorno politico — legal no afecta negativamente a la empresa,

mas bien vuelve atractivo al mercado.

Desde una perspectiva econdmica, la industria manufacturera presenta
oportunidades de mercado, luego de demostrar que el sector no se
encuentra totalmente explotado y que sus indices pueden crecer aun mas
generando escenarios positivos en el ambito laboral, productivo, comercial y
de exportacion. El Gobierno Nacional es la entidad mas interesada en
contribuir con la mejora del sector, llegando incluso a plantearse incrementar

las ventas del sector para el afio 2015.

Las fuerzas socio — culturales juegan un papel muy importante, ya que
concentran las caracteristicas mas profundas de los clientes potenciales, los
mismos que destinan un porcentaje bajo de sus ingresos al consumo de
prendas de vestir y calzado, cifra que puede incrementarse con el paso del

tiempo empleando estrategias de mercadeo.

El mundo de la tecnologia y el internet estd tomando fuerzas y penetrando
en todos los sectores de mercado, principalmente en el comercial -
manufacturero, ya que el uso de plataformas de comercio electronico y
sociales han permitido la comercializaciéon y la comunicacion efectiva de
productos de moda y afines, incentivando al comerciante ecuatoriano a

diversificar su cartera de productos.
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Una vision global de los factores del Macroentorno, apuntan hacia un
mercado muy atractivo en 4.4 puntos, que impactan positivamente con 1.7

puntos, arrojandonos un escenario favorable para la inversion nacional.

Tabla 8. Andlisis PEST

Entornos | Impacto | Atractivo
Entorno Politico - Legal
Transformacion de la Matriz Productiva 1 5
Resolucién 116 del COMEX Yy sobretasas arancelarias 1 5
Impuesto 5% ad valérem por importacion textil 1 5
Impuesto 5% Salida de Divisas + 0,05% Fodinfa 3 4
Impuesto $42 compras extranjeras por internet y envios por courier 2 5
Gobierno apoya la formacién del talento humano 2 5
Apoyo en la renovacion de activos fijos a través de préstamos otorgados 5 5
por la CEN
Acuerdos Comerciales entre Comunidad Andina 'y Venezuela 2 5
Uso de pasarela de pagos internacional PayPal 3 3
Uso de pasarela de pagos nacional Paymentsoft 1 5
Facturacion Electronica 2 4
Ley Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos 2 5
Calificaciéon 1,8 4.7
Entornos Impacto | Atractivo
Entorno Econémico
Participacién promedio de la industria manufacturera en funcién del PIB 2 5
Variacion interanual de la actividad comercial en funcion del PIB 2 5
Tendencia de la Inflacion Anual 3 3
Inflacion Anual por consumo de prendas de vestir y calzado 3 3
Gasto mensual per cépita en prendas de vestir y calzado por tamafio 5 4
del hogar
Gasto mensual per capita en prendas de vestir y calzado por tamafio 1 5
del hogar, segun zona urbana
Rubro de Importacién de Prendas de Vestir 2012 4 2
Rubro de Exportacion de Prendas de Vestir 2012 2 4
Tendencia del indice de desempleo 3 3
Mercado Laboral manufacturero 1 5
Mercado Laboral comercial 2 5
indice de Confianza al Consumidor 2 4
Indicador Riesgo Pais 3 3
Calificacion 2,3 3,9
Entornos Impacto | Atractivo
Entorno Socio-cultural
indice Poblacional: nimero de clientes potenciales 1 5
Porcentaje de ingresos destinado al consumo de prendas de vestir y 5 4
calzado
Principales sitios de compra 3 3
Perfil de las internautas 1 5
P&ginas Web més visitadas 2 4
Calificacion 1,8 4,2
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Entornos Impacto | Atractivo
Entorno Tecnoldgico

Posicién en el Ranking Mundial de Tecnologias de la Informacién 1 5
Inversion el area de ciencia y tecnologia 1 5
Indices de Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones (TIC'S) 1 5
Incremento de usuarios de internet 1 5
Incremento de usuarios de redes sociales 1 5
Certificaciéon y Seguridad de la Tienda virtual 1 5
Calificacion 1 5

Calificacién General 1,7 4.4

Elaborado por Autora

2.3  ANALISIS MICROENTORNO
Kotler citado por Garcia (2008, pag. 98), explica que el Microentorno de la
empresa evoca al conjunto de actores inmediatos que intervienen en los
procesos productivos, la distribucion, la comunicacion y promocion de la

oferta.

2.3.1 CINCO FUERZAS DE PORTER
El modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter, es una herramienta que
determina las presiones competitivas del mercado en estudio y valora la

fortaleza e importancia que cada una aporta al mismo.

Esta herramienta “sostiene que las fuerzas competitivas que afectan la
rentabilidad de la industria trascienden la rivalidad entre competidores e
incluye presiones que nacen de cuatro fuentes coexistentes” (Thompson,
Peteraf, Gamble y Strickland, 2012).

Las cinco fuerzas competitivas que se evallan y se toman en cuenta en este

proyecto son:

e Amenaza de nuevos participantes
e Poder negociaciéon de proveedores
e Poder negociacién de compradores
¢ Rivalidad entre competidores

e Amenaza productos sustitutos
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Con la finalidad de determinar las presiones competitivas se mide el impacto
y el atractivo del mercado, mediante la valoracion de cada una de las
fuerzas, para lo cual se establece un rango de calificacion del 1 al 5, en
donde 1 (+) indica un impacto positivo para la empresa y 5 (-) un impacto
negativo para la misma; mientras que para evaluar el atractivo el rango de
calificacion no varia; sin embargo, su significado es opuesto para lo cual
utilizamos 1 (-) cuando se quiere indicar que el mercado no es atractivo y 5

(+) cuando el mercado es el mas apropiado.

Segun los resultados obtenidos en esta evaluacién, respecto a los factores
que podrian afectar a la empresa y que demuestran la atractividad de un

mercado, se expone lo siguiente:

La fuerza “Amenaza de nuevos participantes” ha sido calificada con 2.8 de
impacto, lo cual indica que la empresa puede verse afectada si ingresaran
nuevos participantes al sector, mientras que el atractivo calificado con 3.5
indica que el sector o mercado podria tornarse menos atractivo si mas

empresas deciden acoger el mismo modelo de negocio.

La economia a escala, es una variable que podria afectar al negocio, ya que
un nuevo participante de gran tamafo, podria obtener ventajas en términos
de costos con la produccion en grandes voliumenes, logrando ser mas
eficiente en sus procesos productivos y atacando a la industria con precios

bajos, promociones y descuentos continuos.

La diferenciacién del producto es una variable que no afecta negativamente
al hecho de tener un nuevo participante en el sector, ya que desde un inicio
el enfoque que se quiere alcanzar es ese, dando respuestas positivas a los
problemas que la industria saca a relucir como son: la falta de oferta
atractiva y variada de igual o mejor calidad que los productos provenientes
en el extranjero, la falta de promociones diferentes y participativas, la falta de
oferta del servicio de atencién al cliente por parte de la empresa y lo mas

importante la falta de un sitio web que genere seguridad y confianza.
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El costo de cambio no es una variable que afectara a la empresa si llegase a
incrementarse el nimero de participantes en el sector, porque lo que se
busca generar vinculos sociales con el cliente desde su primer encuentro
con la compafia, para que buscar un producto en la tienda o recibir
asesoria, se convierta en toda una experiencia de servicio y de esta manera

le sea dificil cambiarse y buscar productos en otra compaiiia.

El acceso a canales de distribucion es una variable que podria impactar a la
empresa, debido a que los couriers, podrian tener mayor demanda en ciertas
temporadas y los envios de la empresa se verian afectados, por eso para
que la distribucién de productos al consumidor final no se vea afectada se

trabajara con 2 agencias.

La inversion de capital es un factor que se debe evaluar constantemente, ya
que las instituciones publicas apoyan a los microempresarios Yy
emprendedores con préstamos para iniciar su negocio y una inversion
mediana de capital en el sector textil podria desencadenar una serie de
obstaculos para que la tienda en linea crezca, permitiendo el ingreso de

nuevos participantes en el sector.

Una marca del sector textil que se encuentra posicionada en la mente del
consumidor, cuenta con mayores beneficios al querer incursionar en el
mundo online, ya que sus productos son conocidos, aceptados y recordados
por un atributo que logroé diferenciarla de las demas, lo cual podria afectar en

sus inicios a la empresa ya que no cuenta con un posicionamiento.

Tabla 9. Analisis Amenaza de nuevos participantes

Fuerzas Porter | Impacto | Atractivo

Amenaza de nuevos participantes
Economias a escala 3 3
Diferenciacion del producto 2 4
Costos de cambio 2 4
Acceso a canales de distribucion 3 4
Inversién en capital 3 4
Identificacién de la marca 4 2

Calificacion 2,8 3,5

Elaborado por Autora
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La fuerza “Poder negociacion de proveedores” ha sido calificada con 2.6 de
impacto, lo cual indica que la empresa podria verse afectada si los
proveedores deciden llegar al consumidor final o si se dejaria de trabajar con
alguno de ellos, mientras que el atractivo calificado con 3.6 indica que en el

sector textil es atractivo trabajar con proveedores.

El manejo de la cantidad de proveedores no es un obstaculo para
incursionar en el sector comercio — textil, ya que el contar con al menos 3
proveedores hace que el impacto por dejar de trabajar con uno de ellos sea
menor y no le afectaria a la empresa debido a que se podria disponer de
proveedores sustitutos; sin embargo, le tomaria tiempo a la empresa la
basqueda de uno nuevo y el costo por aprender a seguir los lineamientos
acordados con el mismo seria alto. Estos proveedores serian: Disex S.A.,
Segroz S.A. y Alvarez Alvarez José German, empresas dedicadas a la
confeccion de prendas de vestir en Ecuador. Ademas, se contara con el
proveedor de empaques Impresum y la empresa Paymentsoft, proveedora

de la pasarela de pagos.

Si un proveedor decide integrarse verticalmente hacia adelante, es decir,
llegar al consumidor final, podria verse afectada la empresa ya que éste
cuenta con el Know how del mercado, faltandole Unicamente la
implementaciéon de la plataforma virtual con la cual llegaria a su mercado

meta, ademas de la implementaciéon de estrategias de mercadeo.

El costo del producto del proveedor en relacion con el precio del producto
final no afecta a la empresa, debido a que por volumen de compra los costos
del proveedor no son altos y se puede manejar un precio acorde al mercado
gue no sea considerado excesivamente alto, para que el cliente pague

realmente lo que vale la prenda de vestir.

También es importante dar a conocer los proveedores logisticos, como lo
son los couriers Servientrega y Tramaco Express, quienes se encargaran de

entregar puerta a puerta los pedidos.
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Tabla 10. Analisis del Poder de negociacion de proveedores

Fuerzas Porter | Impacto | Atractivo
Poder de negociacion de proveedores
Cantidad de proveedores 2 4
Disponibilidad de proveedores sustitutos 2 4
Costos de cambio de los productos del proveedor 3 4
Amenaza de integracion vertical hacia adelante 4 2
Costo del producto del proveedor en relaciéon con el precio
del producto final 2 4
Calificacion 2,6 3,6

Elaborado por Autora

La fuerza “Poder negociacion de compradores” ha sido calificada con 1.8 de
impacto, lo cual indica que la empresa podria verse afectada sino se llega a
mostrar diferenciacion en la cartera de productos y el servicio, mientras que
el atractivo calificado con 4.2 indica que en el mercado comercio - textil es

realmente atractivo para desarrollar estrategias enfocadas en el cliente.

El nimero de personas que pueden convertirse en clientes potenciales en la
ciudad de Guayaquil hace que el negocio resulte favorable, ya que mas
100,000 mujeres se encuentran entre las edades de 15 y 25 afios, grupo al
cual se desee enfocar y por medio de la investigacibn de mercado se
conocera acertadamente el porcentaje de la poblacién que estaria dispuesta

a adquirir los productos en la tienda en linea.

El volumen de venta en proporcion al modelo de negocio esta dado en
funcion de la capacidad instalada de la empresa y en funcién del nimero de
personas que conforman los segmentos-objetivo, tomando como referencia
el crecimiento del mercado de comercio electronico enfocado en los prendas

de vestir y calzado, el escenario se muestra favorable.

La sensibilidad al precio, es un factor que impacta negativamente en la
empresa, ya que un cliente tiende a ser mas sensible cuando el precio que
paga por un producto es mayor respecto a los precios del mercado y mas
aun si ven el precio como una variable muy importante en la decision de

compra. Para que el cliente no se vea afectado por los precios publicados en
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la tienda y decida comprar, tendra como referencia las fotos de las prendas

de vestir y se publicaran videos armando outfits con ellas.

Las ventajas diferenciales del producto es una variable que impacta
positivamente al negocio y a los compradores, ya que se busca solucionar
los problemas que la industria saca a relucir como son: la falta de oferta
atractiva y variada de igual o mejor calidad que los productos obtenidos en el
extranjero, la falta de promociones diferentes y participativas, la falta de
informacion y oferta del servicio de soporte al cliente por parte de la empresa
y lo mas importante la falta de un sitio web que genere confianza. Esto va a

generar que al cliente se le dificulte cambiarse de una tienda a otra.

Tabla 11. Andlisis del Poder de negociacién de compradores

Fuerzas Porter | Impacto | Atractivo
Poder de negociacion compradores
Numero de mujeres que pueden convertirse en clientes 1 5
potenciales
Volumen de venta en proporcion al negocio de la empresa 2 4
Sensibilidad del comprador al precio 4 2
Ventajas diferencial del producto 1 5
Disponibilidad de informacion para el comprador 1 5
Costo o facilidad del cliente de cambiar de empresa 2 4
Calificacion 1,8 4,2

Elaborado por Autora

La fuerza “Rivalidad entre competidores” ha sido calificada con 2.5 de
impacto, lo cual indica que la empresa se encuentra en una zona neutral
donde podria verse afectada si no reacciona ante la competencia, mientras
que el atractivo calificado con 3.7 indica que el sector o mercado es

considerablemente atractivo.

En la actualidad, el nimero de empresas que comercializan productos
textiles en linea y que forma parte de la competencia directa, no ha sido
desarrollado, por lo que se considera el momento adecuado para incursar en
un negocio online en Guayaquil-Ecuador, ademas existe la necesidad de
competir con empresas internacionales con el fin de que los ingresos se

gueden en el pais y la demanda interna no se vea afectada.
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La cantidad de publicidad que realizan las demas empresas no afecta al
negocio, porque todas realizan similares actividades y no buscan

diferenciarse en la generacion de contenido digital.

Las promociones y descuentos es una variable que podria afectar a la
empresa, ya que cada temporada la industria de la moda se renueva y para
salir de su inventario las empresas acostumbran realizar este tipo de
vinculos financieros con el cliente; sin embargo, actualmente el consumidor
busca interactuar mucho mas con las empresas y resulta favorable estudiar
sus preferencias para planificar otro tipo de actividades que no constituyan
una disminucién en los ingresos, sino mas bien una inversién a corto plazo y

genere participacion con el cliente.

La mujer ecuatoriana busca prendas de vestir que duren mucho mas que
antes y con disefios detallistas, pero asi también prefieren adquirir mas

prendas de vestir a precios médicos.

El manejar una plataforma digital y estar en constante capacitacion para
trabajar en conjunto con otras herramientas tecnoldgicas, fortalece a la

empresa y su vez la hace mas competitiva.

Mantener la calidad de los productos y de los servicios ofertados, son
considerados puntos claves para la diferenciaciéon de la marca, lo cual es

otra forma de atraer a los clientes y de impactar en el mercado.

Tabla 12. Analisis de la Rivalidad entre competidores

Fuerzas Porter | Impacto | Atractivo
Rivalidad entre competidores
Numero de competidores directos 2 4
Cantidad de publicidad 2 4
Promociones y descuentos 3 3
Precios 3 3
Tecnologia 2 4
Calidad de los productos y de los senicios ofertados 3 4
Calificacion 2,5 3,7

Elaborado por Autora
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La fuerza “Amenaza de productos sustitutos” ha sido calificada con 2.8 de
impacto, lo cual indica que la empresa puede verse afectada si ingresaran
productos sustitutos al sector, mientras que el atractivo calificado con 3.5
indica que el mercado comercio — textil se torna menos atractivo si mas
empresas deciden ofertar productos que cumplan la funcion de vestir a las
mujeres, en este caso se considera principalmente productos sustitutos a la
ropa deportiva, la lenceria, ropa de dormir y a todas las prendas de vestir
gue no sean confeccionadas nacionalmente y que su modelo de

comercializacion difiera al mencionado en el proyecto.

El ndmero de productos sustitutos existentes en el mercado es un factor
negativo para la empresa, ya que por variables como el precio y la cercania,
pueden hacer que el cliente desvie su atencién y se disponga a escoger
entre productos que cumplen la misma funcién que los ofertados en la tienda

en linea, esto hace también que el costo de cambio sea bajo.

Tabla 13. Andlisis de la Amenaza de productos sustitutos

Fuerzas Porter Impacto | Atractivo
Amenaza productos sustitutos
Numero de productos sustitutos 3 3
Disposicién del comprador a sustituir 3 3
Costo de cambio del comprador 2 4
Disponibilidad de sustitutos cercanos 3 4
Calificacion 2,8 3,5

Elaborado por Autora

En conjunto estas cinco fuerzas competitivas tienen un impacto bajo-neutral
para la empresa con una calificacién promedio general de 2.5, mientras que
el mercado comercio — textil esta orientado a ser una oportunidad de negocio
con una calificacion promedio general de 3.7. Es importante realizar una
evaluacion continua a las variables estudiadas, principalmente a las que se
encuentran inmersas en la fuerza “Amenaza de nuevos participantes” ya que
la compariia podria verse amenazada por el ingreso de otras tiendas de ropa

en linea.
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Tabla 14. Analisis de las 5 Fuerzas Competitivas de Porter

Fuerzas Porter Impacto | Atractivo
Amenaza de nuevos participantes 2,8 3,5
Poder de negociacion de proveedores 2,6 3,6
Poder de negociacién compradores 1,8 4,2
Rivalidad entre competidores 2,5 3,7
Amenaza productos sustitutos 2,8 3,5
Calificacion Total 2,5 3,7

Elaborado por Autora

2.3.2 ANALISIS CADENA DE VALOR
Una propuesta realizada por Michael Porter es la cadena de valor o cadena
de valor empresarial, esta herramienta estratégica tiene la finalidad estudiar
todas las actividades de la empresa que contribuyan a genera valor para el
cliente (Kotler, 2002).

Las actividades que se evallan, se dividen en primarias y secundarias, estas

son.

Actividades Secundarias o de Apoyo

Infraestructura: consta de actividades varias, como la administracion,

contabilidad, asuntos legales y administracion de la calidad. Para lo cual la
empresa cuenta con la descripcion de los puestos de trabajo de todo el
personal, detallando sus funciones, tareas y competencias.

- El responsable de realizar la planificacion estratégica y control general de
la gestion de la compaiiia es el Administrador, el mismo que luego de llegar
a un acuerdo con las demas areas, comunicara los objetivos y metas a
alcanzar por cada periodo. Esta actividad es de gran importancia para la
empresa, ya que permite al cliente interno visualizar una perspectiva mas
clara, gracias a la toma de decisiones en conjunto y el liderazgo de su

superior.

Abastecimiento: esta actividad involucra la adquisicion de bienes y servicios

gue apoyen la operacion del negocio. El modelo de negocio online, amerita

la solicitud de prendas de vestir bajo pedido a los proveedores, al igual que
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la solicitud de recoleccibn para envio de pedidos a domicilio, el
abastecimiento de empaques y envases y la provision de una pasarela de
pagos nacional, para realizar esta actividad la empresa cuenta con el
servicio de internet, ya que las solicitudes se realizan via correo electrénico y

otras incluso por pagina web.

Tecnologia: para que un negocio genere valor, debe estar sustentado por
tecnologia de punta. La tienda en linea pretende trabajar con un software
(sistemas) de fuente abierta, el cual permitira la personalizacion del sitio,
incluyendo el carrito de compras y otros mdédulos como el plug-in de la
pasarela de pagos, el sitio web se adecuara conforme indiquen las
necesidades del mercado objetivo. Ademas, se contratard el servicio de
internet, dominio de pagina, correos electronicos corporativos y creacion de
tickets para brindar otra alternativa de soporte en linea. A medida que el
negocio crezca, se tomara la decision de incorporar un software

especializado en CRM.

Recursos Humanos: actividad esencial y primordial de todo negocio que

determina las habilidades y la experiencia del personal en cuanto al manejo
de actividades que se encuentran bajo su cargo, asi como también la
implantacion de politicas que permitan el cumplimiento de las funciones en

armonia.

-La empresa cuenta con un Plan Anual de Capacitaciones para el manejo de
plataformas electronicas y herramientas de plataformas sociales.
-Al final del primer afio el Administrador debera presentar un plan

motivacional anual.

Actividades Primarias

Logistica Interna: consta de actividades como la recepcion, el

almacenamiento y el detalle de los pedidos que realizan los clientes en la
tienda online. La empresa trabajard en conjunto con los proveedores textiles,
de empaques y envases, de la pasarela de pagos y los couriers, para poder

brindar el valor agregado que el cliente espera obtener en el servicio.
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Operaciones: comprende aquellas actividades que se encuentran inmersas
en el proceso de entrega del pedido (prendas de vestir), desde el
empaquetado, la entrega de pedidos fisicos a los agentes recolectores-
distribuidores (couriers) hasta la confirmacion de la Ruta de entrega

(couriers).

Logistica Externa: distribucion de los productos en el mercado local: canales

de distribucién, logistica, transportacién (rutas, contrataciéon de servicio

externo), monitoreo, preparacion y envio de pedidos.

Marketing y Ventas: entre las actividades que se desempefian en el area se

puede encontrar, la interaccion con el cliente a través del correo electronico
corporativo, el chat en linea de la tienda virtual, el manejo de plataformas
sociales, las cuales sirven como medio para identificar de las necesidades
del cliente, comunicar y promocionar los productos, analizar las nuevas
tendencias en moda y disefiar estrategias con enfoque en los perfiles del

consumidores.

Servicio Post-Venta: parte del servicio ofrecido a los clientes luego de

realizada la venta, es la realizacion de una encuesta con la finalidad de
encontrar las nuevas necesidades del mercado, esto incluye tomar en

cuenta las sugerencias, resolver reclamos y quejas.

En la siguiente tabla se detallan los procesos productivos que se desarrollan
en cada una de las actividades de la Cadena de valor y se indica si

representan una debilidad o fortaleza para la empresa.

Las actividades que se consideran una “debilidad”, deben su denominacién a
la falta de una estructura organizacional mas fuerte y amplia, ya que entre un
grupo pequefio de personas tienen que repartirse equitativamente la carga
de trabajo y a largo plazo esto podria originar problemas en el servicio que
se ofrece a los clientes, bajando el nivel de satisfaccion del mismo; sin
embargo, se plantea incorporar personal conforme la actividad operacional

se fortalece.
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2.3.3 CONCLUSIONES DEL MICROENTORNO
Este capitulo presenta la evaluacion de los actores inmediatos que
intervienen en los procesos productivos de la empresa, permitiendo el
diagnéstico profundo de las fuerzas competitivas que afectan la rentabilidad

de la industria y valorando la importancia de las mismas.

Se concluye que, en conjunto las cinco fuerzas competitivas de Michael
Porter, tienen un impacto positivo para la empresa, donde el poder de
negociacion con los compradores resulto ser la fuerza que menos afecta al
negocio, debido al namero de clientes potenciales insatisfechos y las
ventajas diferenciadoras que se ofrecen con la tienda en linea, estas
incluyen el servicio al cliente. Mientras que el mercado comercial —
manufacturero esta orientado a ser una oportunidad de negocio, ya que
ademas de la fuerza poder de negociacién con los compradores, la rivalidad
entre los competidores resulta atractiva para el negocio principalmente,
porgue se ejecutara la propuesta del proyecto, un plan de Marketing que
permitira obtener ventaja con la publicidad, las promociones y el precio que

maneje la cartera de productos.

Ademas, la organizacion encontré valor en algunas actividades de la cadena
de valor; sin embargo, se destaca la tecnologia de punta empleada y el
trabajo realizado por el talento humano respecto al manejo de herramientas
tecnoldgicas y plataformas sociales, quienes con una preparacion y
capacitacion continua, logran crear una experiencia de compra Unica para el
cliente desde que éste se dirige a la tienda en linea o redes sociales para
obtener mas informacion sobre los productos hasta que recibe los
comentarios acerca del servicio recibido y el bien adquirido. Pese a las
fortalezas, presentadas anteriormente, es necesario indicar que la falta de
una estructura organizacional amplia convierte en debilidad a la logistica
interna, por ello se buscara abastecerse de mercaderia meses antes de la
apertura del negocio y llevar siempre un control de existencias para contar
con las prendas que solicita el cliente, este modelo logistica puede verse
adaptado segun las situaciones que presente el mercado.
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2.4  ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL
El analisis estratégico situacional corresponde “al proceso general de
recolectar e interpretar informacién interna, competitiva y del entorno”
(Hartline y Ferrell, 2012, pag. 18).

2.4.1 CICLO DE VIDA PRODUCTO
Determinar el ciclo de vida de un producto, permite interpretar y pronosticar
el impacto que éste genera en un mercado (Kotler y Keller, 2006). Esta
herramienta de planeacion estratégica, estudia la evolucion de las ventas de

un producto durante su tiempo de permanencia en la industria.

Segun Kotler y Keller (2006), el andlisis del ciclo de vida de los productos se
compone de 5 etapas y son:

e Desarrollo: Corresponde a la idea y el desarrollo del producto.

e Introduccion: Corresponde al lanzamiento e introduccion de un
producto en el mercado, donde el volumen de ventas es bajo, ya que
es desconocido en el mercado.

e Crecimiento: Corresponde al aumento de las ventas, resultado
obtenido por el aumento de interés del consumidor, en este punto el
producto necesita mas apoyo para mantener o incrementar sus
ventas.

e Madurez: Corresponde a la estabilidad o mantenimiento de las
ventas, el producto es reconocido por el consumidor y proyecta una
imagen de consolidacién en el mercado.

e Declive: Corresponde a la caida de las ventas, el producto dejo de ser
apetecido y reconocido por el consumidor, por lo que se prepara para

salir del mercado.

La tienda de ropa online se encuentra ubicada en la etapa de desarrollo,
debido a que el modelo de negocio y la cartera de productos estan
desarrolldndose conforme avanza el proyecto, el cual tiene como principal
objetivo realizar un plan de Marketing para su apertura en el mercado

femenino guayaquilefio, por lo que no cuenta con volumen de ventas.
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2.4.2 PARTICIPACION DE MERCADO
La participacion de mercado representa la porcibn o porcentaje de la
industria que le corresponde a la empresa, se puede expresar en volumen

de ventas bien sea en unidades o valores monetarios.

Debido a que el tema del proyecto “Plan de Marketing para la apertura de
una tienda de ropa en linea dirigida al mercado guayaquileiio femenino”
conlleva a la formulaciéon de la idea de negocio y por lo tanto no se han
realizado ventas, la participacibn de mercado no se puede determinar; sin
embargo, en el capitulo Investigacion de Mercados saldra a relucir la cuota
del pastel de los competidores, esto gracias al uso de herramientas

investigativas.

2.4.3 ANALISIS FODA
El analisis FODA es wuna herramienta que sirve para estudiar
estratégicamente el entorno (andlisis externo) y la empresa (analisis interno)
con el fin de conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
a las que se enfrenta la compaiiia y sobre las cuales debe tomar decisiones
(Mufiz Gonzalez).

Tabla 16. Analisis FODA de la empresa

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

F1 Talento Humano Capacitado 01 Mayor consumo de productos nacionales

F2 Conocimiento de la competencia 02 Apoyo gubernamental a la produccién nacional

F3 Conocimiento de las tendencias de consumo 03 Leyes que favorecen el mercado

F4 Investigacion de mercado prevla ala apertura del o4 Internacionalizacién de la cartera de productos

negocio
F5 Uso de herramlenta.s’ tecnologicas en la comunicacion, 05 [Mano de obra calificada en el sector manufacturero - textil
promocién yventa de productos

F6 Precios competitivos 06 Precios muy variantes de productos sustitutos

F7 Diferenciacion del producto nacional o7 Crecimiento de usuarios de internet

F8 Certificacion y Seguridad de la Tienda virtual 08 Crecimiento de compradores online

F9 Disponibilidad de informacién para el comprador

F10 Senvicio al Cliente personalizado

F11 Servicio Post-venta personalizado

DEBILIDADES AMENAZAS

D1 Falta de estructura organizacional amplia Al Preferencia por consumo de productos extranjeros

D2 Poco poder de negociacién de proveedores A2 Desarrollo acelerado de la competencia nacional

D3 Capital de inversion inicial limitado A3 Preferencia por productos de la competencia
A Integracion vertical hacia delante de los proveedores
A5 Escasez de materia prima e insumos textiles
A6 Marcas posicionadas en el mercado ecuatoriano
A7 | Aumento de precios de materia prima e insumos textiles
28 Imitacién de ideas y contenidos por parte de la

competencia

A9 |Alta inversion en tecnologia por parte de los competidores

Elaborado por Autora
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2.4.4 ANALISIS EFE — EFI Y MCKINSEY
La matriz de evaluacion de factores externos es una herramienta estratégica
que resume la evaluacion del entorno politico — legal, econémico, socio —

cultural, demografico, ambiental, tecnolégico y competitivo (David, 2003).

Para realizar la evaluacidbn se procede a detallar las oportunidades y
amenazas del entorno, para posteriormente asignarle un peso relativo a
cada factor de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy importante), al final la
sumatoria de todos los pesos asignados debe sumar 1.0; luego, se debe
asignar una calificacion a cada factor de 1 a 4, donde 4 significa que las
estrategias actuales de la empresa responden con eficacia al factor en

estudio, mientras que 1 significa todo lo contrario.

Los resultados de la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE),

arrojan lo siguiente:

Tabla 17. Matriz EFE

FACTOR EXTERNO | Peso | Calificacion Peso Ponderado
OPORTUNIDADES
01 Mayor consumo de productos nacionales 0,06 4 0,24
02 Apoyo gubernamental a la produccién nacional 0,07 4 0,28
03 Leyes que favorecen el mercado 0,07 4 0,28
04 Internacionalizacion de la cartera de productos 0,07 4 0,28
05 Mano de obra calificada en el sector manufacturero - textil 0,06 3 0,18
06 Precios muy variantes de productos sustitutos 0,06 3 0,18
o7 Crecimiento de usuarios de internet 0,07 4 0,28
08 Crecimiento de compradores online 0,08 4 0,32
AMENAZAS

Al Preferencia por consumo de productos extranjeros 0,06 2 0,12
A2 Desarrollo acelerado de la competencia nacional 0,07 2 0,14
A3 Integracion vertical hacia delante de los proveedores 0,07 1 0,07
Al Escases de materia prima e insumos textiles 0,06 2 0,12
A5 Marcas posicionadas en el mercado ecuatoriano 0,06 2 0,12
A6 Aumento de precios de materia prima e insumos textiles 0,07 2 0,14
A7 | Imitacién de ideas y contenidos por parte de la competencia 0,07 1 0,07

TOTAL 1,00 2,82

Elaborado por Autora

- El peso ponderado total de las oportunidades fue de 2.04, contra 0.78
de las amenazas, para lo cual determinamos que las fuerzas externas
de la organizacion en su conjunto son favorables.

- El peso ponderado total arrojé un valor de 2.82, lo que indica que la

empresa esta respondiendo correctamente a las oportunidades y
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amenazas que se presentan entorno a la industria en la cual se
desenvuelve; sin embargo, debe realizar mayores esfuerzos para
contrarrestar en su totalidad las amenazas que podrian afectar si no

se las toma en cuenta oportunamente.

La matriz de evaluacion de factores internos (EFI) es una herramienta
estratégica que resume una auditoria interna de la empresa, la cual evalta
las debilidades y fortalezas de cada area funcional de la misma (David,
2003).

Para realizar la evaluacion se procede a detallar las fortalezas y debilidades
del entorno, para posteriormente asignarle un peso relativo a cada factor de
0.0 (no es importante) a 1.0 (muy importante), al final la sumatoria de todos
los pesos asignados debe sumar 1.0; luego, se debe asignar una calificacion
a cada factor de 1 a 4, donde 4 significa que las estrategias actuales de la
empresa responden con eficacia al factor en estudio, mientras que 1 significa

todo lo contrario.

Los resultados de la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI), arrojan

lo siguiente:
Tabla 18. Matriz EFI
FACTOR INTERNO | Peso | Calificacion Peso Ponderado
FORTALEZAS
F1 Talento Humano Capacitado 0,08 4 0,32
F2 Conocimiento de la competencia 0,07 3 0,21
F3 Conocimiento de las tendencias de consumo 0,07 4 0,28
F4 Investigacion de mercado previa a la apertura del negocio 0,07 4 0,28
F5 Uso de herramientgs’ tecnoldgicas en la comunicacion, 0,08 4 0,32
promocién y venta de productos
F6 Precios competitivos 0,07 3 0,21
F7 Diferenciacién del producto nacional 0,07 4 0,28
F8 Certificacion y Seguridad de la Tienda virtual 0,08 4 0,28
F9 Disponibilidad de informacion para el comprador 0,07 4 0,32
F10 Senvicio al Cliente personalizado 0,08 4 0,28
F11 Servicio Post-venta personalizado 0,07 4 0,32
DEBILIDADES

D1 Falta de estructura organizacional amplia 0,06 2 0,12
D2 Poco poder de negociacion de proveedores 0,06 2 0,12
D3 Capital de inversidn inicial limitado 0,07 2 0,14
TOTAL 1,00 3,48

Elaborado por Autora
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- El peso ponderado total de las fortalezas fue de 3.10, contra 0.38 de
las debilidades, para lo cual determinamos que las fuerzas internas de

la organizacion en su conjunto se trabajan con eficacia, por lo que son

favorables.

- El peso ponderado total arrojé un valor de 3.48, lo que indica que la
empresa estd respondiendo correctamente a

debilidades que se presentan en el interior de la organizacion.

La matriz General Electric permite clasificar los productos en funcién del

atractivo o de la fuerza competitiva del mercado y la posiciéon que ocupa

la organizacion (Abascal Rojas, 2004).

A traveés de la aplicacion de la Matriz Mckinsey, se aspira:

e Determinar si un negocio amerita mayor inversion o desinversion.
e Determinar si un negocio debe mantenerse o si debe considerar
realizar cambios drasticos como la creacion de nuevos productos.

e Reorientar los enfoques estratégicos.

Grafico 10. Matriz Mckinsey

i
Alto

3
Medio

Bajo

Elaborado por Autora

De acuerdo al andlisis realizado en las matrices EFE y EFI, se puede
conocer la situacion de la empresa, la cual mantiene su competitividad con
una calificacion de 3.48 ubicandola en una categoria alta, mientras que su
atractividad refleja una calificacion de 2.82 ubicandola en una categoria
media, por lo tanto la estrategia a seguir es el crecimiento ofensivo, es decir

qgue la empresa debe aprovechar rapidamente el atractivo del mercado y su

competitividad para crecer.

Desarrollo

Crecimiento

Selectivo

Bajo
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2.5 CONCLUSIONES DEL CAPITULO
En este capitulo denominado “Andlisis Situacional”’, se elabora un estudio
con fuentes secundarias para determinar la situacion actual de la industria
manufacturera y de comercio electronico en Guayaquil, ademas de analizar

las oportunidades que el entorno en general le ofrece a la compaifiia.

Para efectuar el estudio de las partes externas e internas del mercado, se
emplean herramientas estratégicas como el andlisis PEST, las 5 Fuerzas de
Porter, la Cadena de Valor, el Ciclo de Vida del Producto, la Participacion de

mercado, el andlisis FODA, el analisis EFE-EFI y la matriz Mckinsey.

Durante el andlisis del Macroentorno, se logré constatar que el mercado
ecuatoriano tiene potencial para la inversion en proyectos de
comercializacion por internet de productos locales, especialmente si estos
pertenecen a la industria manufacturera, ya que el sector se encuentra en
desarrollo, por lo que cuenta con una cantidad significativa de
establecimientos dedicados a la fabricacién de prendas de vestir y calzado y

se muestran avances que denotan una mejor produccion.

Mientras que el andlisis del Microentorno, arrojé que las fuerzas internas de
la compafiia tienen un impacto positivo y es atractivo incursionar en el
mercado del comercio en linea, mas aun si la empresa se construye con
bases sélidas que se transforman en fortalezas y le permiten competir con

empresas reconocidas y que han generado marca.

Finalmente, el analisis estratégico del entorno en su conjunto, sitla a la
empresa en la etapa de desarrollo, debido a que el modelo de negocio y la
cartera de productos estan desarrollandose conforme avanza el proyecto. El
escenario se muestra favorable, ya que son pocas las empresas locales que
comercializan prendas de vestir que cuentan con un modelo de negocio en
linea o que estan complementando su distribucion fisica (local) con una
pagina web; por lo tanto, la estrategia a seguir es de crecimiento ofensivo, es
decir que la empresa debe aprovechar rapidamente el atractivo del mercado

y su competitividad para crecer.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADOS



3. INVESTIGACION DE MERCADOS

“La investigacidon de mercados es la identificacion, recopilacion, analisis,
difusion y uso sistematico y objetivo de la informacidn” con el fin de optimizar
la toma de decisiones enfocadas en encontrar y aprovechar oportunidades e

identificar y solucionar las amenazas del mercado (Malhotra, 2008).

La definicion del problema es el paso mas importante de una investigaciéon
de mercado, consiste en exponer el o los problemas e identificar los
elementos que lo conforman con la finalidad de tomar una acertada decision

y aprovechar las oportunidades que se presenten.

Definicion del problema

Se conoce gue uno de los canales de ventas que ha incursionado en el
mercado y goza de buena aceptacion nacional y extranjera, es el canal
electrdnico, el cual tan s6lo en el afio 2012 en Ecuador, permitié la venta de
mas de USD $99 millones en prendas de vestir, rubro que representa el 33%
del total de transacciones en linea registradas (Diario El Telégrafo, 2013).

Luego de concluir la evaluacion del Macroentorno se identifica un mercado
local no satisfecho en su totalidad, como lo son las mujeres guayaquilefias
que realizan compras en linea de prendas de vestir hechas en el extranjero,
a causa de la falta de produccién nacional con buenos acabados, con
disefios, colores y texturas llamativos, un problema que le ha costado al pais
millones de ddlares en importacion de prendas de vestir y que ha conllevado
a la imposicion de tasas e impuestos arancelarios para el consumidor final;
por lo que se decide aperturar en el mercado una tienda en linea con oferta
textil ecuatoriana exclusivamente para ellas, para lo cual es necesario
determinar la demanda futura y conocer los pensamientos mas profundos

del cliente al momento de realizar compras online.

3.1 OBJETIVOS
3.1.1 OBJETIVO GENERAL
Determinar el grado de aceptacion de la apertura de una tienda de ropa en

linea dirigida al mercado guayaquilefio femenino.
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3.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Conocer el comportamiento de compra de prendas de vestir
Determinar la frecuencia de compra de prendas de vestir y el monto
destinado durante un periodo de tiempo determinado.
Conocer los lugares mas frecuentados al comprar prendas de vestir.
Conocer el tipo de prenda de vestir que los consumidores compran con
mas frecuencia.
Determinar el nimero de consumidores que realiza compras de prendas
de vestir por internet.
Conocer la actitud de los consumidores frente a la compra de prendas
de vestir en internet.
Conocer el posicionamiento de la competencia nacional y extranjera.
Determinar la participacion de mercado de la competencia.
Conocer los gustos y preferencia de los consumidores en cuanto a la
exhibicidon de prendas de vestir en una tienda online.
Determinar los sitios web y redes sociales mas visitados por el
consumidor cuando desea conocer acerca de las nuevas tendencias de
moda.
Determinar los factores més valorados por el consumidor al momento de
visitar y tomar la decisiébn de comprar en una tienda de ropa online.
Conocer el precio que los consumidores estan dispuestos a pagar por la

entrega de pedidos a domicilio.

3.2 DISENO INVESTIGATIVO

El disefio de la investigacion corresponde al esquema que tomard en cuenta

para ejecutar el proyecto de investigacion de mercados. Detalla los pasos

necesarios a seguir para la obtencion de los datos requeridos, para

estructurar y/o solucionar los problemas de la indagacion de mercados
(Malhotra, 2008).

3.2.1 TIPO DE INVESTIGACION

Para el presente estudio de mercado se utilizar4 un tipo de investigacion

Exploratoria, Concluyente - Descriptiva, ya que nos permitird conocer lo que
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los clientes piensan y esperan con respecto a los objetivos de investigacion
planteados y asi se llegara a obtener informacion concreta para poder tomar
decisiones estratégicas al momento de aperturar la tienda en linea y

comercializar las prendas de vestir nacionales.

Investigacion Exploratoria

Malhotra (2008) menciona que la investigacion exploratoria es aquella que
tiene como finalidad principal ofrecer informacién y entender el contexto del
problema que afronta el investigador. Este tipo de investigacion se suele
emplear cuando es primordial definir un problema con total precision y
obtener datos adicionales antes de realizar un enfoque, la informacion se
desarrolla sobre un tema poco indagado o desconocido, por lo que los
resultados alcanzados forman una perspectiva aproximada de dicho objeto o

un conocimiento superficial.

Los datos obtenidos con la investigacién exploratoria deben comprobarse o

medirse con la investigacion concluyente.

Investigacion Concluyente — Descriptiva

Malhotra (2008) menciona que la investigacion concluyente es aquella que
tiene por objetivo ayudar a tomar decisiones administrativas, a establecer,
valorar y optar por la accion mas adecuada en una situacion en particular. La
investigacion concluyente-descriptiva es mas formal y estructurada que la
exploratoria, ya que requiere la formulacion de hipotesis especificas y tiene
como finalidad describir algo, que comunmente son caracteristicas, perfiles o

funciones del mercado.

3.2.2 FUENTES DE INFORMACION
En esta investigacion de mercados se trabajard con datos primarios, ya que
al inicio del proyecto se emplearon los datos secundarios para la

recopilacion de informacion del estudio del macroentorno.

Segun Malhotra (2008), los datos primarios son los que reune el investigador

con el fin de afrontar un problema especifico. Para obtener estos datos, es
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necesario seguir las seis etapas del proceso de investigacion de mercados:
Delimitacion del problema

Desarrollo del enfoque del problema

Formulacién del disefio de investigacién

Recopilacion de informacion

Preparacion y analisis de informacion

S T oA

Elaboracion y presentacion del informe

Esta fuente de informacién supone tiempo de recoleccion largo, esfuerzo y
costo alto; sin embargo, permite obtener informacioén a la “medida”, pues su

uso apunta principalmente a resolver situaciones de Marketing.

3.2.3 TIPOS DE DATOS
En la investigacién exploratoria la informacion que se reunird es de tipo
cualitativa, consiste en una metodologia sin estructura, apoyada en
pequefias muestras, que facilitan el conocimiento y el entendimiento del

enfoque del problema (Malhotra, 2008).

Las técnicas de investigacion cualitativa se miden en respuestas y
cantidades abiertas, que permiten identificar a profundidad los escenarios y
la estructura en la cual se mueve, es decir, conocer la percepcion del
consumidor, sus gustos, sus sentimientos, sus intereses y demas

caracteristicas relevantes que ayuden a la toma de decision posterior.

En la investigacion concluyente-descriptiva la informacion que se reunira es
de tipo cuantitativa, consiste en una metodologia que tiene como finalidad
cuantificar los datos y en donde comiunmente se aplica algun tipo de andlisis
estadistico (Malhotra, 2008).

Las técnicas de investigacion cuantitativa son de indole descriptiva, se busca
establecer la asociacibn o correlacibn entre variables o factores, la
generalizacion y objetividad de la informacién recaudada aleatoriamente (es

decir, empleando muestra probabilistica) (Schiffman y Kanuk, 2005).
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3.2.4 HERRAMIENTAS INVESTIGATIVAS
La herramienta que se utlizard en la investigacion cuantitativa es la
encuesta, un cuestionario estructurado que se emplea en una muestra
tomada de la poblacién, en el cual se busca obtener informacion especifica
de los encuestados, a quienes se les realiza una serie de preguntas a fines a
Sus intenciones, conocimiento, comportamiento, motivaciones de compra,

actitudes, estilo de vida, entre otras (Malhotra, 2008).

Una de las herramientas que se utilizara en la investigacién cualitativa es la
entrevista a profundidad, una entrevista natural que carece de estructura,
realizada de forma directa y personal por un entrevistador capacitado en el
tema, para lo cual interroga a un pequefio grupo de personas, un
encuestado a la vez, con el propdsito principal de escucharlo atentamente,
para descubrir motivaciones, actitudes, costumbres, creencias Yy

sentimientos sobre el problema en estudio (Malhotra, 2008).

El focus group es también una herramienta de investigacion cualitativa muy
importante de abordar, es un conversatorio grupal realizado por un
moderador capacitado a un pequefio grupo de personas, en donde el
propésito principal es escuchar atentamente a todo el grupo que habla sobre
temas inmersos y de interés para la investigacion. EI moderador cumple el

rol de guia en la sesion (Malhotra, 2008).

3.3 TARGET DE APLICACION
3.3.1 DEFINICION DE LA POBLACION
Para realizar la investigacion exploratoria, se define la poblacién en estudio

de la siguiente manera:

Unidad Poblacional

Poblacion Total del Ecuador 16,135,200

Poblacion ecuatoriana entre 15y 25 afios 3,804,161

Poblacion de Guayaquil vs Poblacién de Ecuador (15.89%) 604,481
Poblacion Femenina de Guayaquil (50.3%) 304,054

Poblacién Estrato Social A: 5,777 (1.9% de la poblacién)
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Usan internet (99%) -> 5,719

Poblacion Estrato Social B: 34,054 (11.2% de la poblacion)

Usan internet (98%) -> 33,373

Poblacion Estrato Social C+: 69,324 (22.8% de la poblacion)

Usan internet (98%) -> 67,938

Poblacion Total o Universo: 5,719 + 33,373 + 67,938 = 107,030

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos y Secretaria Nacional de

Planificacién y Desarrollo.

3.3.2 DEFINICION DE LA MUESTRA
Muestreo. El muestreo es la identificacion de un subconjunto de individuos u
hogares, que reunen las caracteristicas del mercado y con los que se
establece contacto con el fin de obtener informacion para dar solucién a un
problema de mercadeo (Merino, Pintado, Sanchez, Grande, y Estévez,
2010).

El muestreo es muy empleado en la investigacion de mercado, ya que es
una técnica practica, rapida y econémica, con la cual se selecciona a una
parte representativa de la poblacion y se obtiene informacién con mucha

exactitud.

Existen dos tipos de muestreo, el probabilistico que determina
aleatoriamente los individuos que constituiran la muestra y el no
probabilistico que no permite establecer con exactitud la probabilidad de
escoger a un individuo para que forme parte de la muestra (Merino, et al.,
2010).

Esta investigacion de mercado trabaja con el tipo de muestreo probabilistico
aleatorio simple, es el método mas sencillo, en el cual todos los individuos se

extraen al azar (Casal, J., y Mateu, E. 2003).
Célculo de la Muestra. Al ser el universo infinito mayor a 100,000 personas,

la féormula para el calculo de la muestra que corresponde emplear es la

siguiente:
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n

_Z*(p)a)

Para conocer el niumero representativo de personas a encuestar (n), es
importante determinar el nivel de confianza que mide la confiabilidad de los
resultados, se expresa con Z?y corresponde a 95%, por lo que el valor Z es
de 1.96, que se obtiene dividiendo el nivel de confianza para dos, y ese
resultado se ubica en la tabla de distribucion normal, escogiendo los
extremos donde Z= 1.9 +0.06 =1.96, mientras mayor sea el nivel de
confianza, mayor confiabilidad tendran los resultados, pero, por otro lado,

mayor sera el nimero de la muestra y de personas a encuestar.

Luego se determina el valor multiplicado por p y g, quienes representan la
probabilidad de respuestas que se van a alcanzar, en este caso en la
investigacion se defini6 50% y 50%, delimitando que existe igual de
probabilidades. Finalmente, seleccionamos el grado de error (e) o precision

deseada, que corresponde a 5%, lo que nos arroja 384 encuestas a realizar.

o (1.96)0.50)0.50) _ ~

(0.50)

Tabla 19. Ficha Técnica de la Encuesta

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA
COMPONENTES RESULTADOS
Universo Mujeres entre 15 y 25 afios
Ambito geografico muestral Guayaguil norte, centro y sur (perimetro urbano)
Uso de internet, tendencias en el consumo de
prendas de vestir

Target o condicidén necesaria

Tipo de investigacion Cuantitativa
Técnica de muestreo Muestreo aleatorio simple
Error muestral 5%
Factor de ocurrencia (p=0=0.5)
Nivel de confianza 95%
Tamario muestral 384 encuestas
Tiempo 1 semana

Elaborada por Autora
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3.3.3 PERFIL DE APLICACION

Las personas que participan en la entrevista a profundidad y en el focus

group, tienen el perfil que se detalla a continuacion:

Tabla 20. Perfil de Aplicaciéon de Entrevista a Profundidad

PERFIL DE APLICACION DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

COMPONENTES RESULTADOS
Muestra Hombres
Ambito geogréafico muestral Guayaquil norte
Tipo de investigacion Cualitativa
Participantes 2

Factor Tecnoldgico

Manejo de Péaginas web, desarrollo de
software y plataformas e-commerce

Factor Educacion

Experto en E-commerce

Factores Socioculturales

Gustan de implementar y colaborar en el
desarrollo de tiendas virtuales

Elaborada por Autora

Tabla 21. Perfil de Aplicacion de Focus Group

PERFIL DE APLICACION FOCUS GROUP

COMPONENTES

RESULTADOS

Universo

Mujeres entre 15 y 25 afios

Ambito geografico muestral

Guayaquil norte, centro y sur (perimetro

urbano)
Tipo de investigacion Cualitativa
Participantes 16

Factor Tecnoldgico

Posee computadora de escritorio o laptop,
posee celular, uso de internet, compradora y
no compradora de prendas de vestir en
tiendas online, uso de correo electrdnico
personal y uso de alguna pagina social en
internet

Factor Educacion

Estudios Secundarios, Superiores o Post
Grado

Elaborada por Autora
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3.4 FORMATO DE CUESTIONARIO Y GUIA DE PREGUNTAS
Edad:
Estado Civil: Soltera [ ] Casada [] otra (]
;Estudia? Si [ Mo [ ;Trabaja? Si (] nNo ;Tiene hijos? Si [ No[]
Sector Domiciliario: Morte [] Sur [] Centro []

Para conocer su respuesta le pedimos marque con una X.

1.- ¢Cuales son los atributos mas importantes

al momento de comprar ropa?

{Enumerar del 1 al 6 segun el orden de importancia,
donde 6 es el mas importante y 1 el menos importante)

Calidad Variedad
Senvicio al Cliente |:| Precio |:|
Ubicacién del local |:| Marcas |:|

2.- (Adonde acude cuando desea comprar
ropa? (Eleccion Miltiple)
Supermercados |:| La Bahia

- Tiendas por
Centros Comerciales
I:ldenartamento I:I
Comerciantes

Informales |:|Tiendas online |:|

3.- ¢Cuanto es el valor monetario promedio que
destina al momento de salir a comprar ropa?
(Escoger solo una opcian)

5152530 | |531a%55 [ ]ss6as100[ |
$101a 5200 _|Mas de 5200 |

4.- ¢Con qué frecuencia compra ropa?
{Escoger solo una opcidn)

Mensual |:| Bimestral |:|Trirnestral |:|
Semestral |:| Anual |:|

5.- ¢ De cuanto tiempo dispone para comprar

una prenda de vestir? (Escoger solo una opcion)
Menos de 1 hora |:| Menos de 2 horas |:|

Mas de 2 horas |:|

f.- ¢ Qué tipo de prenda de vestir compra con

mas frecuencia? (Escoger solo una opcion)

Ropa Formal (vestidos, camisas, pantalones de tela
Ropa Informal (short, camisetas, jeans)

Ropa Casual (ropa de fiesta, faldas, tops, blusas) |:|
Accesorios Zapatos

Siuna de sus respuestas en la pregunta 2 fue
"Tiendas Online" responda las preguntas & hasta 18;
caso contrario, conteste la pregunta 7 y las
preguntas 12 hasta 18

7.- ¢ Por qué no ha comprado en tiendas online?
(Eleccién multiple)

Por desconfianza |:| Por las formas de pago I:I
Por desconocimiento del proceso de compra

Por la medicion de ropa antes de comprarla |:|
Por el pago de impuestos I:I

8.- Su experiencia en tiendas online donde
realizé compras de prendas de vestir fue..
(Escoger solo una opcién)

Excelente |:|Eluena |:|Regu|ar |:| Mala |:|
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9.- ;Qué dias destina a las compras online?
(Eleccidn Mdltiple)

Lunes Martes |:| Migrcoles |:|
Jueves||Viemes[ | Sébado[ |Domingo [ |

10.- ;Ha visitado o comprado en alguna de estas

tiendas online? (Eleccidn Multiple)

Tiendas Macionales

Fugore [ ]| MOIRopa ] DePrati [

La Bahia Ec|:| Zucaro |:| Otras (Especificar)[__|
Tiendas Extranjeras

Sheinside [ | Amazon [ |Forever 1
Zappos ] Dresslink |:|Otras (Especificar) ]

11.-; Qué factores influyen en su visita y decision
de compra en una tienda de ropa online?

(Eleccian multiple)

Disefio de la Tienda |:| Senvicio Postventa |:|
Servicio en linea [_JFormas de pago |:|
Medios de informacién y promocian
Reconocimiento de marca

Referencia de prendas (fotos o videos) |:|
Fecomendaciones de conocidos

12.- ;Compraria ropa hecha en Ecuador en una
tienda online? (Si su respuesta es no, aqui termina

la encuesta
i No [ ]

13.- ;¢ Por qué motivo compraria online ropa hecha
en Ecuador? (Eleccidn multiple)
Rapidez ConvenienciaDMayorFau:ilidad |:|

Yariedad de productos I:I Otros l:l

14.- ;Hasta cuanto estaria dispuesta a pagar por el
servicio de entrega a domicilio?

Hasta$5 [ | Hasta$10[ | Mas de$10 [ ]

15- ;Como prefiere gque sea exhibida la ropaen la
tienda online? (Eleccidn Mdltiple)

Videos Fotos |:| Catalogo Virtual |:|

16.- ;Cuales son los sitios web que mas visita
para conocer de las nuevas tendencias de moda?

Revistas electrdnicas Blogs [ _|
Periddicos [ ] Redes ]
Otros (Especificar) |:| Sociales

17.- ¢Cuales son las redes sociales que mas visita para
conocer acerca de las nuevas tendencias de moda?
(Eleccion maltiple)

Facebook Twitter Instagram |:|

Youtube l:lF'interest l:ll:ltras (Especificar) |:|

18.- ;Le gustaria recibir boletines electronicos
informativos sobre temas afines a la moda?
Si Mo



GUIA DE LA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Las preguntas y el orden en que son nombradas se ven influidos por las
respuestas del entrevistado. Es importante indagar para obtener informacion

con verdadero significado y que los temas ocultos sean descubiertos.

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD DIRIGIDA A EXPERTOS E-COMMERCE

Nombre del Contacto:

Nombre de la Empresa:

Cargo del Contacto:
Edad del Contacto:

Nombre del Entrevistador:

Lugar de la Entrevista:

Hora de la Entrevista:

Presentacion del Entrevistador:

Buenas tardes/dias, mi nombre es Andrea Rosales, agradezco su invaluable
aporte a esta investigacion, procederemos a realizar una serie de preguntas
de manera que podamos obtener informacion que contribuira a la realizacion
del Proyecto de Titulacién “Plan de Marketing para la apertura de una tienda
de ropa en linea dirigida al mercado guayaquilefio femenino”. Si esta usted
de acuerdo y si se sentira comoda, permitame grabar esta entrevista para
poder recopilar todos y cada uno de los pensamientos y opiniones vertidas

en esta sesion.

Esta entrevista tiene como finalidad el conocer sobre las herramientas y
plataformas e-commerce que permiten el desarrollo de tiendas virtuales,
ademas de la obtencidén de sugerencias para el disefio y la apertura de una

tienda online en Ecuador.

PREGUNTAS
PLATAFORMAS E-COMMERCE
1. Existen plataformas de fuente abierta y plataformas de fuente cerrada

¢ Cudl recomendaria usted para el disefio de tiendas online y por qué?
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2. ¢Cuanto tiempo en promedio toma disefiar una tienda en linea
empleando un software de fuente cerrada?

3. ¢Con qué plataformas gratuitas o de pago ha montado tiendas
online? ¢ Por qué?

4. ¢De qué depende que una tienda en linea se observe integra en una
tablet o Smartphone?

5. ¢Como se puede facilitar la edicidon y gestion de la tienda online?

SEGURIDAD DEL SITIO
6. ¢Como se puede convertir a una tienda en linea en un sitio seguro
para comprar?
7. Internacionalmente: existen certificaciones que hacen que una tienda
en linea sea segura, cuales son las mas apropiadas para tiendas de
ropa online, cémo se puede diferenciar a una tienda de ropa online

segura de otra insegura?

INDICADORES DEL SITIO
8. ¢Como se pueden obtener los indicadores clave de desempefio
(KPIs) que ayudaran a medir las actividades del sitio?

9. ¢Qué elementos SEO se suele emplear en las tiendas online?

INNOVACIONES TECNOLOGICAS
10.¢Cuéles son las ultimas novedades en tecnologia para disefio de

tiendas virtuales?

OBLIGACIONES LEGALES Y TRIBUTARIAS DEL SITIO
11.;Conoce usted acerca de las obligaciones legales vy tributarias en el

pais al momento de publicar una tienda en linea?

PROBLEMAS MAS FRECUENTES EN LA IMPLEMENTACION DE LA
TIENDA ONLINE
12.¢Cuéles son los problemas mas frecuentes que se presentan en el

disefio e implementacion de una tienda online?
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RECOMEDACIONES
13.¢Qué recomendaciones daria cuando se quiera disefiar y aperturar
una tienda de ropa en linea que funcione en Ecuador?

14. ¢ Qué disefios suelen ser los mas empleados en tiendas online?

CASOS DE EXITO DE TIENDAS ONLINE ECUATORIANAS
15.¢,Puede describir algunos casos de éxitos de tiendas online

implementadas en Ecuador?

FOCUS GROUPS
Lugar y Fecha. Lo mas 6ptimo para la realizacion del focus group es
instalar a los participantes en una habitacibn amplia y agradable, que cuente
con todas las comodidades de confort y climatizacion que favorezca la
conversacion de los participantes. Debe mantenerse un ambiente tranquilo,
pero algo informal, de modo que los participantes se sientan estimulados a

participar.

El lugar escogido para la realizacion de los focus groups es la Universidad
Catdlica Santiago de Guayaquil, Facultad de Especialidades Empresariales,

aula 904, se desarrollé en el mes de Noviembre, el dia 26 del afio 2014.

Guién para la elaboracion de los focus groups. Antes de hacer pasar a
los participantes a la sala, se debe colocar las tarjetas con sus nombres
sobre la mesa para lograr identificarlos y crear un clima de confianza.

Posteriormente, la persona de contacto debe esperar a los miembros del

grupo y acompanarles hasta la sala de reuniones.

Presentacién del Proyecto. Se esta llevando a cabo un estudio sobre la
percepcion, los estimulos e impulsos que hacen que el consumidor adquiera
prendas de vestir en una tienda en linea, tengan ustedes la mas cordial

bienvenida y se agradece de antemano su puntual asistencia.

Mi nombre Andrea Rosales y seré la moderadora del grupo, por tanto haré

las respectivas preguntas referentes al tema de investigacion.
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Las reglas del focus group son las siguientes:

1. Todas deben participar, respondiendo a las preguntas que se les hara.

2. La opinidn de todas es igualmente valida.

3. Todas pueden hablar lioremente y en el momento que se les ocurra las
ideas, pero se pide la mayor sinceridad posible en sus respuestas.

4. Se aclara que la reunién sera grabada, con el Unico objeto de mantener la

atencion en sus respuestas y no estar continuamente tomando notas.

Presentacién de los Participantes. Cada participante tendra un cartel con

su nombre que se situara en el lugar donde se siente.

Duracién de la sesién de trabajo y composicién del grupo. La sesién de
trabajo sera moderada por un estudiante, la Srta. Andrea Rosales Uribe.
Tendra una duracién aproximada de media hora a lo largo de la cual se irdn

extendiendo los temas de investigacion.

FOCUS GROUP PARA NO COMPRADORAS DE PRENDAS DE VESTIR
POR INTERNET

FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE ROPA

1. ¢Qué piensan cada vez que tienen que comprar ropa?

2. ¢Cuales son los factores que las motivan a comprar ropa? (Ejemplo:
falta de una prenda de vestir 0 una ocasion especial)

3. ¢Cuales son los atributos mas importantes al momento de comprar
ropa? (Ejemplo: calidad, variedad, precio, servicio al cliente, otros)
¢ Por qué?

4. ¢Qué recomendaciones harian a quienes les ofrecen prendas de
vestir?

5. ¢Se les ha presentado alguna dificultad para encontrar y adquirir
ropa? (Ejemplo: Falta de tiempo, temor por delincuencia, incomodidad
en las tiendas), ¢Como creen que se podria solucionar estas
dificultades?

6. ¢Qué lugares acostumbran visitar para comprar ropa? (Ejemplo: C.

Co.), ¢Por qué normalmente los visitan?
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7. ¢Cual es su tienda favorita y por qué?

8. ¢Alguien las acompafa cuando van a comprar ropa? ¢lInfluye esa
persona en su decision de compra?

9. ¢Con gué frecuencia adquieren prendas de vestir?

10. ¢, Cuanto es el valor monetario promedio que destinan al momento de
salir a comprar ropa?

11.¢ Cudles son las formas de pago que utilizan?, ¢cual es su preferida y
por qué?

12. ¢ Qué dia acostumbran realizar las compras y por qué?

13. ¢ Qué prenda de vestir compran con mas frecuencia y por qué?

14.¢;Cuanto tiempo dedican a elegir y comprar ropa?, ¢les gustaria
dedicarle mas tiempo a esta actividad?

15.¢Con qué estilo de prendas de vestir se sienten identificadas? ¢ Por
que?

16. ¢, Deciden su compra de ropa en base a la moda?

17.¢Consideran que el uso de internet ayuda a poseer mas informacion

para decidir la compra de una prenda de vestir? ¢ Por qué?

FACTORES DE COMPRA DE ROPA EN TIENDA ONLINE

18. ¢ Por qué no se han motivado a tener una experiencia de compra de
ropa en alguna tienda virtual?

19.¢ Conocen alguna (s) tiendas online de ropa? ¢ Cuéles?

20.¢Comprarian en una tienda online ecuatoriana que les ofreciera
seguridad, prendas de vestir nacionales con disefios variados y de
buen acabado?, ¢Por qué?

21.¢Como les gustaria que sea exhibida la ropa en la tienda online?

22.¢ Hasta cuanto estarian dispuestas a pagar por el servicio de entrega
a domicilio?

23.¢Qué le gustaria encontrar en esta tienda virtual, ademas de las
prendas de vestir?

24.¢Qué pensarian sobre el servicio de crear una lista de deseos y que
ésta le sea enviada a sus amigos para que adquieran los productos
gue usted desea en la tienda virtual?

25.¢ Les gustaria recibir algun servicio adicional de la tienda online?
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HERRAMIENTAS DIGITALES

26.¢,Cuales son los sitios web que mas visita para conocer acerca de las
nuevas tendencias de moda y por qué? (Ejemplo: revistas
electronicas, blogs, portales, periddicos)

27.¢,Usa como herramienta para visitar estos sitios el celular,
computadora portatil o laptop?

28.¢ Le gustaria recibir en su correo boletines informativos sobre temas
afines a la moda?

29.¢Cual es la red social que mas visitan para conocer acerca de las
nuevas tendencias de moda?

30.¢ Ven tutoriales de moda en internet?

31.¢ Sienten afinidad por algun blogger en especial?

32.¢,Qué herramienta digital recomendarian para dar a conocer la tienda

online ecuatoriana?

FOCUS GROUP PARA COMPRADORAS DE PRENDAS DE VESTIR POR
INTERNET

CONSUMO DE ROPA ONLINE

1. ¢Qué piensan sobre las tiendas o plataformas virtuales que ofrecen
prendas de vestir por internet?

2. ¢Como llegaron por primera vez a una tienda en linea? (por
recomendacion de una amiga, por busqueda de nuevas alternativas,
etc.)

3. ¢Qué las motiva a comprar ropa en tiendas online?

4. ¢Como ha sido su experiencia en tiendas online?

5. ¢De gué manera pueden constatar que una prenda de vestir es de
calidad en una tienda en linea?

6. ¢Cuales consideran que son los factores que influyen en su decision
de compra en una tienda de ropa online?, ¢ por qué?

7. Con la nueva tasa de impuestos aplicada por el COMEX a la
importacion de prendas de vestir, ¢contindan realizando compras por

internet?, ¢como las ha afectado esta nueva medida regulatoria?
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COMPETENCIA

8. ¢Cuales son las tiendas de ropa en linea que conocen y han visitado,
en cuél(es) de estas tiendas han comprado? (Tiendas nacionales o
extranjeras)

9. ¢Cual es su tienda favorita y qué es lo que mas les gusta de ella?

10. ¢ Qué opinion tienen respecto de los productos que oferta su tienda
online favorita?

11. ¢ Se les ha presentado inconvenientes con las tallas?

12. ¢ En cuanto tiempo les llega la mercaderia?

13.¢Qué sugerencias acotaria para mejorar el servicio y los productos

ofertados en su tienda online favorita?

COMPORTAMIENTO DE COMPRA EN TIENDAS ONLINE

14. ¢ Con qué frecuencia adquieren prendas de vestir en tiendas online?

15. ¢ Cuanto es el valor monetario maximo que acostumbran destinar a las
compras de ropa en linea?

16. ¢ Cudles son las formas de pago que utiliza?, ¢ Cudl es su preferida y
por qué?

17.¢Qué dia y a qué hora acostumbran a realizar las compras en linea y
por qué?

18. ¢ Qué tipo de prenda de vestir compran con mas frecuencia?

19. ¢ Alguien les ayuda a escoger las prendas o toman a algun personaje
del medio como referencia?

20. ¢, Cuanto tiempo les toma elegir las prendas y comprarlas?

21. ¢Han tenido inconvenientes con las tallas?

22.¢Han realizado algan cambio o devolucion en su pedido por fallas en
las prendas de vestir?

23. ¢ Han usado codigos de descuento o cupones en sus compras online?

FACTORES A CONSIDERAR PARA CONSUMO DE ROPA EN TIENDA
ONLINE ECUATORIANA

24.Si encontraran una tienda online ecuatoriana que les ofreciera

seguridad, prendas de vestir nacionales con disefios variados y de

buen acabado, ¢comprarian en esta tienda?, ¢ por qué?
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25.¢Como les gustaria que sea exhibida la ropa en la tienda online?

26. ¢ Hasta cuanto estarian dispuestas a pagar por el servicio de entrega a
domicilio?

27.¢Qué le gustaria encontrar en la tienda virtual, ademas de las prendas
de vestir?

28.¢Qué pensarian sobre el servicio de crear una lista de deseos y que
ésta le sea enviada a sus amigos para que adquieran los productos
gue usted desea en la tienda virtual?

29.Para comprar ropa, ¢ se dejan llevar por la moda?

30. ¢ Consideran que una tienda virtual siempre tenga entre sus ofertas de
ropa las ultimas tendencias?

3l.¢Les gustaria que en la tienda virtual se exponga informacion
referente a eventos de moda y belleza?

32.¢Como calificarian a la difusién de la moda a nivel nacional?

33. ¢ Qué servicios adicionales les gustaria recibir en la tienda online?

HERRAMIENTAS DIGITALES

34. ¢ Cuales son los sitios web que mas visita para conocer acerca de las
nuevas tendencias de moda y por qué? (Ejemplo: revistas
electrénicas, blogs, portales, periédicos)

35.¢Usa como herramienta para visitar estos sitios el celular,
computadora portétil o laptop?

36. ¢ Le gustaria recibir en su correo boletines informativos sobre temas
afines a la moda?

37.¢Cual es la red social que mas visitan para conocer acerca de las
nuevas tendencias de moda?

38. ¢ Siguen a sus tiendas online favoritas por redes sociales?

39. ¢ Ven tutoriales de moda en internet?

40. ¢, Sienten afinidad por algun blogger en especial?

41.¢;Recomendarian alguna herramienta digital para dar a conocer la

tienda online ecuatoriana?
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3.5 RESULTADOS RELEVANTES

Resultados del cruce de variables de la encuesta

La muestra encuestada arroj6 que 76 mujeres compran ropa en tiendas
virtuales, de las cuales el 82% (62) estarian dispuestas a comprar en una
tienda virtual nacional, mientras el 18% (14) no lo harian porque desconfian
de la calidad de las prendas, ya que tienen la percepcién que todo lo “Hecho

en Ecuador” se dafia rapido, como se observa en el siguiente grafico.

Grafico 11 Compradores online con potencial de conversion a clientes de la

tienda

Compradores online con potencial de
conversion a clientes de la tienda virtual

Elaborado por Autora

El 70,96% de los prospectos indicaron habitar en la zona norte de la ciudad,
lo que indica que la empresa deberia ubicarse en ese sector para realizar la

entrega de los pedidos en menor tiempo.

Gréfico 12. Prospectos por zona urbana

Prospectos por zona urbana
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Elaborado por Autora
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El 60% de los prospectos corresponde a jovenes que fluctian entre 19 y 22
afos, un 23% corresponden a quienes tienen entre 23 y 25 afos, un 8% a
quienes son mayores de edad y una minoria del 8% la conforman las

adolescentes entre 15 y 17 afios de edad, como se observa en el grafico.

Grafico 13 Prospectos por edad

Prospectos por edad

Sumatoria

Elaborado por Autora

El 71% de la muestra encuestada manifesté que estaria dispuesta a comprar
ropa hecha en Ecuador en una tienda online, siendo las mujeres entre 19 y
22 afios de edad el segmento mas atractivo para el modelo de negocio,
seguidas de quienes tienen 25 afos, donde sus principales motivaciones de
compra son la rapidez, mayor facilidad y variedad de productos que pueden
encontrar en un solo lugar, estas variables se cumplen en todos los casos,

como se observa en el siguiente gréfico.

Grafico 14. Motivos de compra en tienda online ecuatoriana segun edad

Motivos de compra en tienda online ecuatoriana seg(n edad
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Elaborado por Autora
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El principal atributo que buscan los prospectos online al momento de elegir y
comprar ropa, es la calidad en el 23% de los casos porque les gusta invertir
su dinero en prendas que puedan usar en varias ocasiones, seguido de un
20% donde su enfoque principal es el precio porque les gusta pagar por lo
gue ven, un 18% busca variedad, disefios, colores y texturas diferentes,
dejando atras a las marcas 14%, el servicio al cliente 14% y la ubicacién del

local 11%, como se observa en el siguiente grafico.

Grafico 15 Atributos mas importantes para clientes online potenciales al

momento de comprar ropa

Atributos mas importantes para clientes online
potenciales al momento de comprar ropa
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Elaborado por Autora

A la hora de vestir y buscar las prendas que mas les gusta, las mujeres
suelen manifestar diferentes necesidades; sin embargo, concuerdan en su
mayoria que éstas deben ser de estilo informal (shorts, camisetas, jeans),
asi lo afirman el 51,84% de las mujeres que estan dispuestas a comprar en
la tienda virtual, seguida de quienes se inclinan por prendas con un estilo
mas casual (ropa de fiesta, faldas, tops, blusas) en un 31,62%. El conocer
cuales son las prendas adquiridas con mayor frecuencia, como lo son las
camisetas, shorts, blusas y faldas, le permitird a la empresa mantener un

stock variado en la tienda, como se observa en el siguiente grafico.
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Grafico 16. Prendas femeninas adquiridas con mayor frecuencia

Prendas femeninas adquiridas con mayor
frecuencia
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Elaborado por Autora

El 38% de las personas que comprarian en la tienda online ecuatoriana
consumirian entre $56 y $100 en prendas de vestir cada tres meses, el 27%
gastarian entre $31 y $55 mensualmente, el 17% destinaria de $101 a $200
al consumo de ropa mes a mes 0 cada seis meses, el 11% gastaria entre
$15 y $30 cada mes y el 7% compraria mas de $200 trimestralmente, como

se observa en el siguiente gréfico.

Gréfico 17. Frecuencia y monto de compra en tienda online

Frecuenciay monto de compra en tienda online
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Elaborado por Autora
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Tomando en cuenta a las personas que afirmaron comprarian en la tienda
virtual nacional y que tienen experiencia en compras online, el dia sdbado
seria el dia con mayor rotacion en la tienda, la grafica muestra mayor

actividad el fin de semana, como se observa en el siguiente gréfico.

Grafico 18. Rotacion estimada de productos por dia

Rotacion estimada de productos por dia
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Elaborado por Autora

Segun las mujeres con experiencia en compras por internet y que estarian
dispuestas a comprar en una tienda online ecuatoriana, el tiempo
aproximado que destinarian a la busqueda, evaluacién y eleccion de
prendas de vestir seria mas de 2 horas en mas del 50% de los casos, como

se observa en el siguiente grafico.

Gréfico 19. Tiempo aproximado destinado a realizar compras online

Tiempo aproximado destinado a
realizar compras online

#Mas de 2 horas
#Menos de 2 horas

& Menos de 1 hora

Elaborado por Autora
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Se observa que la mayor parte de la poblaciéon que conforma el segmento
mas atractivo del mercado, estaria dispuesta a pagar hasta $5 por el servicio
de entrega a domicilio de sus prendas de vestir adquiridas en la tienda
online; sin embargo, una minoria de este mercado estaria dispuesto a pagar

hasta $10, como se observa en el siguiente gréfico.

Grafico 20. Pago por servicio de entrega a domicilio por edad

Pago por servicio de entrega a domicilio por edad
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Elaborado por Autora

El 31% de la poblacion total encuestada que afirm6 haber realizado al
menos una compra de prendas en tiendas virtuales, establece que su tienda
favorita es Forever21 debido a la referencia de prendas, ya que el sitio web
les permite visualizar los productos desde diferentes angulos, entallados en
modelos, hacer zoom para conocer en detalle la tela y el disefio, otros
factores que juegan un papel importante son el servicio en linea, la marca y

las formas de pago, como se observa en el siguiente grafico.

Gréfico 21. Factores que influyen en la visita y decision de compra en la

tienda competidora

Factores que influyen en la visita y decision de compra en la
tienda competidora
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Elaborado por Autora
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Los medios digitales mas factibles para dar a conocer a la tienda y
comunicar las ofertas, promociones, eventos y demas actividades son las
redes sociales en un 62%, siendo Instagram el vehiculo ideal y con el que
mas interactuan los prospectos, el segundo medio mas visto son las revistas
electrénicas (catdlogos de moda) en un 19%, le continlan los blogs en un
15% siendo el blog de Yuya el mas recordado, en una menor proporcién con
2% se encuentran los peridédicos como medios de interés para conocer sobre
tendencias de moda, mientras que el 1% visita otros sitios como We heart it
y Tumblr, como se observa en el siguiente grafico.

Gréfico 22 Sitios Web mas visitados para conocer sobre tendencias de moda

segun edad

Sitios Web mas visitados para conocer sobre
tendencias de moda segun edad
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Elaborado por Autora

(Véase Anexo 1: Resultados completos de la Investigacion de Mercados)
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3.6 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION
Por medio de la investigacion de mercados se ha logrado recopilar
informacion valiosa para la empresa, identificAndose una gran oportunidad
en la industria ecuatoriana, supliendo las importaciones de prendas de vestir

extranjeras por prendas nacionales.

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta y el focus group, se
concluye que gran parte de la poblacion no ha realizado compras en linea;
sin embargo, estarian dispuestas a realizar la compra de prendas de vestir
hechas en Ecuador en una tienda en linea. EI segmento mas atractivo
medido en frecuencia y monto de compra, esta conformado por la poblacion
gue se encuentra entre los 20 y 22 afios de edad y aquellas que tienen 25
afos, siendo su principal motivacién el realizar una compra réapida y facil, de
manera que puedan visualizar una cartera de productos variada sin

necesidad de arreglarse para salir de casa.

Este segmento muestra preferencia por las prendas con estilo informal y
casual, valoran mucho la relacion precio- calidad, por lo que en promedio
general estarian dispuestas a comprar entre $56 y $100 dolares cada tres
meses; sin embargo, si una prenda llama mucho su atencién, la evaltan y si
cuentan con el dinero necesario la compran. Entre las formas de pago
preferidas se encuentran las tarjetas de crédito, las transferencias bancarias
y la entrega de efectivo al momento de recibir su pedido. Adicionalmente se
identificd que el principal atributo que buscan en una prenda es la calidad y
que su disefio cuente con algun detalle que la distinga de las demas.

La marca Forever2l se encuentra posicionada en el puesto #1 en la
categoria tiendas de ropa en linea para jovenes, seguida por Amazon con el
1% de diferencia, siendo la visibilidad con la que destacan y muestran las
prendas su mayor atractivo y es considerado un factor influyente en la
decision de compra, por lo que recomiendan que las tiendas online
ecuatorianas deben tomarla como referencia si buscan destacar en el
mercado. En la escala de posiciones también se encuentra a la tienda en

linea De Prati, quien se caracteriza por combinar su modelo de negocio
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tradicional (tienda fisica) con la implementacion de un modelo de negocio en
linea, esta marca se ubica en el tercer escalén debido a las politicas de
devolucion y cambios en las prendas de vestir adquiridas en la tienda virtual,
ya que le permite al cliente acercarse a cualquier sucursal y realizar

cualquiera de estos dos procesos en corto tiempo.

A partir de la investigacion se encontré que existe una gran oportunidad de
venta a través de las redes sociales, ya que gran parte de la muestra
estudiada indica que realiza su primera busqueda en estas herramientas
digitales, con la finalidad de encontrar tiendas que realicen la entrega de las
prendas a domicilio o bien evitarse realizar largas colas y no encontrar hada
a gusto. Por ello, se considera que la mejor manera de llegar y comunicar a
este segmento joven es mediante la red social Instagram, que crea una
experiencia visual Unica, empleando como herramientas fotos o videos
cortos sobre cOmo armar un outfit, otra alternativa es desarrollar un catalogo
en el sitio web. Es importante considerar las recomendaciones realizadas en
cuanto al manejo y envio de correos electronicos con informacion
promocional, pues no suelen leerlos a menos que el asunto sea de su
interés, llame su atencidon, quieren recibir informacion actualizada vy
personalizada en intervalos de tiempo prudenciales (no todos los dias), por
lo que se sugiere recurrir a listas con temas atractivos para lograr que el

consumidor se suscriba voluntariamente a las noticias de la marca.

Entre las recomendaciones también contemplamos el desarrollo de una
plataforma digital amigable, que permita visualizar las prendas de vestir con
todos sus detalles (caja de informacion, politica de devoluciones y garantia)

para crear una experiencia en linea Unica.

Sobre la moda ecuatoriana, las mujeres tienen un concepto negativo,
asociando en su mente que las prenda de vestir “Hechas en Ecuador”
carecen de originalidad y no pasan por procesos de calidad, mientras que en
Su mente asocian todo lo contrario con las prendas extranjeras, con el Plan

de Marketing se busca cambiar este estereotipo.
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De acuerdo a los datos obtenidos en la entrevista a profundidad, se concluye
que la plataforma mas adecuada para soportar la tienda en linea es aquella
de cddigo abierto o conocida también como fuente abierta, la cual permite
desarrollar y construir el sitio desde cero, implementando los médulos que
segun el modelo de negocio sean requeridos, este desarrollo debe ser

realizado por expertos en e-commerce y disefio de sitios web.

La personalizacién de la tienda puede tomar entre 2 y 5 meses, desde el
desarrollo del modelo de negocio hasta la puesta en marcha del sitio, por lo
general la conexién con las tarjetas de crédito dificulta su pronta apertura, ya

gue toma varios meses realizar la solicitud.

Una de las innovaciones tecnologicas mas actuales y relacionadas al
proyecto, es la visibilidad de sitios web desde moviles, lo cual se logra
mediante la incorporacién de la Técnica Responsive, aunque algunas
plataformas de fuente cerrada ya la incorporan, obtener acceso a ella es facil

y modificar el contenido también.

Ante la carencia de cultura e-commerce, la seguridad en la tienda es un
factor muy importante que condiciona la puesta en marcha del sitio, por tanto
se nos recomendd contar con certificados SSL, SGS, firmas digitales e
informacion de contacto, ademas de emplear una verificadora de pagos

internacional.

Las obligaciones legales y tributarias son factores a las que toda empresa se
expone; sin embargo, existen especificaciones para cada modelo de
negocio, como la “Ley de Comercio Electrénico” y la “Facturacion

Electrénica” en el caso de una tienda en linea.

Finalmente, los expertos recomendaron ser innovadores a tiempo completo,
observar los casos de éxito del mercado y emplear adecuadamente
herramientas SEO e indicadores en el sitio.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING



4. PLAN DE MARKETING

Un plan de Marketing es un documento que recopila la informacion obtenida
del mercado e indica como la empresa proyecta cumplir los objetivos de
Marketing (Kotler y Keller, Direccion de Marketing, 2006).

4.1 OBJETIVOS

¢ Incrementar las ventas en un 10% a partir del segundo afio.

e Generar trafico en la tienda del 50% de los segmentos — obijetivo
durante el primer afo.

e Interactuar con el 20% de los segmentos-objetivos que emplean las
redes sociales para conocer sobre tendencias de moda y adquirir
prendas de vestir, en el lapso de un afio.

e Lograr un top of mind en el 10% de los clientes durante el primer afio.

4.2 SEGMENTACION
“La segmentacion de mercados es el proceso de divisidbn del mercado en
subgrupos homogéneos de consumidores de acuerdo a sus necesidades,
caracteristicas y/o comportamientos”, que podrian conllevar al proceso de

compra (Casado y Sellers, 2006, pag. 159).

4.2.1 DECISION ESTRATEGICA DE SEGMENTACION
Con la finalidad de orientar las estrategias hacia el cliente — potencial y
lograr que se sienta identificado con el producto y servicio, el mercado sera
dividido en subsegmentos, dirigiendo asi acciones personalizadas a grupos
especificos, obteniendo a largo plazo un crecimiento y aumento de las

ventas, esta estrategia tiene por nombre particion de mercado.

4.2.2 MACROSEGMENTACION
La macrosegmentacion permite a la empresa determinar su producto-
mercado, definir su competencia y expresar su diferenciador por medio de
un posicionamiento mantenido en el mercado. Por lo tanto, define la razén
de ser de la empresa, orienta a la eleccion de la estrategia corporativa y
estipula las capacidades con las que debe contar la empresa o el modelo de

negocio (Riveray Lopez, 2012).
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llustracion 2. Las tres dimensiones de la macrosegmentacion

| MECESIDADES |j ¢ Qué satisfacer?
A

- Disefio de la tienda, facil bisgqueda,
descripciones, imagenes y referencias de
prendas

- Sitio seguro y confiable

- Socializacidn y difusion en medios digitales
- Aceptacion (prendas a la moda)

- Reconocimiento y estima

- Senvicio Post-venta

- Comunicador de |la marca en sus circulos

> B CONSUMIDOR |](',A quién satisfacer?

- Mujeres
- Adolescentes, jovenes y madres
- Estudiantes y profesionales
£ Como satisfacer? | - Entre 15 vy 25 afios de edad

- Disefio atractivo de tienda online - Ciudad de Guayaquil (urbana)

- Caja de Informacidn

- Politicas de garantia y devolucion

- Formas de pago

- Certificados de seguridad del sitio

- Winculacidn con redes sociales

- Prendas de vestir vanguardistas (telas,
colores, disefios, cortes, detalles, apligues)
- Senvicio Personalizade ONE to ONE

- Comunidad activa alrededor de la marca

Elaborado por Autora

Parte esencial de la macrosegmentacion es la definicion de las necesidades
de los usuarios que se van a satisfacer con la apertura de la tienda virtual,
gue en este caso tomando como referencia la Jerarquia de necesidades de
Maslow (1943) citado por Rivas y Esteban (2010) son:

Necesidades Fisioldgicas. El usuario busca funcionalidad en la tienda,

infraestructura y disefio de la tienda de facil manejo para una busqueda

rapida y concreta.

Necesidades de Seqguridad. El usuario busca sentirse seguro al escoger una

prenda, seleccionar la talla, la forma de pago, el medio de envio, entre otros.

Necesidades Sociales. El usuario busca compartir sus compras en redes

sociales y obtener la aceptacion de su circulo social luciendo prendas a la

moda.
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Necesidades de Estima o Reconocimiento. El usuario quiere sentirse

especial, busca ser reconocido, obtener estatus y recibir un trato

personalizado por parte de la empresa.

Necesidades de Auto-realizacién. En el escalén mas alto de la piramide el

usuario llega a sentirse complemente realizado y a gusto con la prenda que
luce, lo cual lo impulsa a ser comunicador de la marca en su circulo mas

cercano.

Por otra parte, se especifica que los clientes potenciales o consumidores
seran las mujeres adolescentes, jovenes y madres entre 15 y 25 afios de
edad, de la ciudad de Guayaquil, a quienes se piensa satisfacer de manera
personalizada y tomando en cuenta los resultados arrojados en la

investigacion de mercados.

4.2.3 MICROSEGMENTACION
La microsegmentacion es la agrupacion mas profunda o mas especifica de

compradores que presentan caracteristicas comunes (Rivera y Lopez, 2012)

Para el desarrollo de la Microsegmentacion se evaluaran las 4 etapas que
componen el proceso: analisis de la segmentacion, eleccion de segmentos -

objetivo, eleccién del posicionamiento y programa de Marketing objetivado.

Andlisis de la Segmentacidén. Para entender al mercado es importante
dividirlo en subgrupos que muestren comportamientos similares y analizar
sus caracteristicas, encontrando asi la clave para estructurar el o los

segmentos -objetivo mas rentables.
Se determind que el cliente potencial lo representan mujeres adolescentes,
jovenes y madres de edades entre 15 a 25 afios, de clase social media,

media-alta y alta que habitan en la ciudad de Guayaquil.

A partir del estudio investigativo se logré evaluar los criterios de

segmentacion en todos los segmentos.
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Tabla 25. Criterios de Segmentacion

Segmentacién Geografica

Region del Pais

Costa, provincia del Guayas

Limites Ciudad de Guayaquil
Tipo de Poblacién Urbana
Tipo de Clima Humedo - Caluroso - Lluvioso
Temperatura Promedio 24°C - 30°C
Segmentacion Demografica
Sexo Femenino
Edad 15-25 afios
Estado Ciwvil Soltera, Casada u Otros

Etapa del Ciclo de Vida

Jovenes solteros, parejas no casadas, Matrimonios con hijos

Instruccion

Secundaria - Universidad

Ocupacion Profesionales, amas de casa, estudiantes
Target 75.991 j6venes

Segmentacién Psicografica
Clase social Media, media - alta y alta

Valores y Estilo de Vida

Realizados socio-conscientes: jovenes guiadas por sus propias
motivaciones, se muestran a la defensiva contra cualquier estimulo de
Marketing que pretenda tratarlas de forma masiva

Jovenes arriesgadas que apuestan vestirse de forma original tomando
como referencia las tendencias de moda, gustan lucir diferentes
atuendos acorde a las ocasiones que se les presenten. Disfrutan salir
entre amigos y viajar

Personalidad

Alegres, impulsivas, arriesgadas, coquetas

Segmentacion Conductual

Conocimientos

Conocimiento sobre tendencias de moda

Beneficios Buscados

Calidad, buen precio, variedad, disefio atractivo de la tienda

Tasa de uso Usuarios frecuentes de internet
. Interés por conocer cobmo armar outfits
Actitudes — -
Llamar la atencion con su vestuario
Emocion Satisfaccion personal

Necesidad inconsciente

Ser aceptadas por los demas

Comportamiento de
compra

Formas de pago: efectivo y crédito

Tiempo destinado a compras online: Hasta mas de 2 horas

Dias destinados a compras online: principalmente fin de semana

Frecuencia de compra: semestral, trimestral y mensual

Elaborado por Autora

Eleccion de segmentos objetivos. Inicialmente el segmento objetivo se
focalizd en mujeres adolescentes, jovenes y madres de edades entre 15 a
25 afnos, de clase social media, media-alta y alta que habitan en la ciudad de
Guayaquil, con la investigacion de mercados se logré determinar que existen
similitudes en las actitudes y comportamientos de compra de prendas de
vestir por internet, por lo que se dividié al segmento en cinco grupos segun
la edad, estos son:

- Mujeres 15 a 16 afios
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- Mujeres 17 a 18 afios
- Mujeres 19 a 20 afios
- Mujeres 21 a 22 afios

- Mujeres 23 a 25 afios

Luego de evaluar algunos aspectos como la frecuencia y el monto de
compra, el perfil, los gustos y las preferencias de los subgrupos, se
seleccionaron a tres segmentos — objetivo a los cuales estardn dirigidos
todos los esfuerzos de Marketing que se realicen, estos son:

Mujeres 19 a 20 Mujeres 21 a 22 Mujeres 23 a 25
anos anos anos

"Shopaholics" "Ahorradoras" "Investigadoras"

Segun un estudio global de la compafiia de medicién e informacion Nielsen
(2014) que muestra la clasificacion de los tipos mas comunes de
compradores online, se asign6 a cada segmento objetivo una denominacién

que los distinguira, las caracteristicas que relnen estos grupos son:

Los “Shopaholics”. Adictos a las compras, compran de forma mensual,

piensan que realizar compras en linea es “divertido” y “conveniente”.

Los Ahorradores. Busqueda constante de precios bajos. Creen que los
mejores precios se obtienen comprando en linea y que encuentran mejores
ofertas que en la tienda fisica. Se suscriben a los correos informativos con la

finalidad de ser los primeros en informarse y asi ahorrar dinero.

Los Investigadores. Gustan leer los comentarios en la web antes de tomar
la decision de adquirir un producto, son buenos investigadores. Las redes
sociales son una herramienta eficaz para llegar a este tipo de consumidores,
gue suelen conectarse con sus circulos para obtener respuestas que les

ayude a decidirse.
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Eleccion del Posicionamiento. De acuerdo a la investigacion de mercado y
a la realizacion de un sondeo enfocado en encontrar el atributo diferenciador
de la marca, se definieron las siguientes variables como las mas importantes
gue la empresa debe resaltar:
e Disefio de la Tienda (interaccién en el sitio con el espejo virtual,
facilidad en la busqueda y obtencién de informacion)

e Variedad (prendas de vestir con detalles y apliques, de buen gusto)

Estos factores identificados por clientes potenciales como los mas
importantes al momento de visitar una tienda en linea seran los atributos que

se tomaran en cuenta para desarrollar el posicionamiento de la empresa.

Luego de buscar palabras que juntas formaran el slogan méas apropiado para
lo que se busca comunicar de la marca, se obtuvo como resultado lo
siguiente, “Tu experiencia en linea”, de esta manera se resalta que el
diferenciador no esta en ofrecer un precio bajo, no esta en prometer una
excelente calidad y tampoco en ofrecer todo para todas en el sitio, todo lo
contrario, el valor agregado estard en ofrecer experiencias durante la
basqueda de su prenda de vestir ideal, incluyendo el contacto que el usuario

tenga con el cliente interno y con la plataforma en linea.

TIPO DE POSICIONAMIENTO

Se comunicara un posicionamiento diferenciado, ya que la tienda virtual
desarrollara diferentes productos para enfocar sus esfuerzos de Marketing a
los tres segmentos especificos definidos previamente, anclando a estos dos
atributos como lo son el disefio del sitio web y la variedad de prendas de
vestir, con los que se busca desarrollar acciones que generen experiencias

inolvidables durante el proceso de compra.

Programa de Marketing objetivado. Cada segmento - objetivo maneja sus
propias caracteristicas, por ello hay que enfocarse en desarrollar estrategias
personalizadas segun sus gustos y preferencias, tratando de captar la

atencion en el sitio en los primeros segundos de visita.
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4.3  ANALISIS DEL CONSUMIDOR
Analizar al consumidor implica analizar su comportamiento, segun Wilkie
(1994) citado por Molla, Berenguer, Gémez y Quintanilla (2006), se entiende
al comportamiento del consumidor como el conjunto de acciones que
ejecutan los prospectos cuando eligen, adquieren, valoran y dan uso de los
bienes y servicios, con el fin de satisfacer sus necesidades y deseos,
acciones en las que se encuentran inmersos procesos fisicos, mentales y

emocionales.

4.3.1 MATRIZ ROLES DEL CONSUMIDOR
La matriz roles y motivos permite entender el proceso de compra, identificar
los roles que actian antes y durante la adquisicion de un producto y conocer
quién inicia la compra, quién influye en ella, quién decide, quién ejecuta la

compra y quién usa el producto o servicio (Kotler y Armstrong, 2008).

Matriz Roles del Consumidor

La matriz roles y motivos muestra los roles que juegan un papel fundamental
en el proceso de compra de prendas de vestir en una tienda en linea, estos
roles acorde a las tablas siguientes se pueden entender como claves a: las

amigas, la familia o incluso el mismo usuario.

Todo inicia con una recomendacion ya que las amigas o familiares se
sienten identificadas con la marca y tienen la intencién de mejorar el estilo
de vestir del usuario o bien el usuario busca comentarios relacionados con
las tiendas de su interés y evalla las calificaciones que le otorgan otros
consumidores. El rol de influyente lo cumplen también las amigas y el
usuario, quienes con sus comentarios o con la informacién que llega a sus
oidos producto de escuchar experiencias de su circulo social se

retroalimentan.

Una vez analizadas todas las alternativas y estar de acuerdo con las
condiciones que le ofrece la tienda, el usuario decide adquirir los productos
ya sea porque encuentra ropa a la moda o por vanidad, realizando la compra

en la tarde-noche, con la tarjeta de crédito de sus padres o propia.
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La mejor forma que encuentran las estudiantes, profesionales o madres
jovenes de lucir sus prendas de vestir es asistiendo a reuniones, salidas con

amigos Y fiestas.

Tabla 26. Matriz Roles del Consumidor mujeres 19 a 20 afios “Shopaholics”

Roles Quién Cémo Por qué Cuéndo Dénde
L, Mejorar su estilo Conversacion L
-Amigas Recomendacion/ de vestir//se entre amigas/ve Reunion
"9 Contando su . o 9 entre
. -Familiares I identifica con la un anuncio por .
Iniciador experiencia/ . amigas/casa
marca internet
-Amigas Comentarios/ Recomendacion Reunién/luego de Pl:)t;lg;d:d
9 calificaciones de las . > escuchar los .
Influyente -Prosumers - Retroalimentacion . boca/Medios
tiendas comentarios i
digitales
Tomando en cuenta
las ofertas, Esta de acuerdo Al momento de Medios
Usuario variedad, tiempo de con todas las analizar las .
) . ; digitales
Decisor entrega y forma de condiciones alternativas
pago
Comprad -Psgrfiﬁ:e Tarjeta de crédito de Cumple sus Principalmente en Tienda
or - los padres expectativas la tarde-noche virtual
-Usuario
-Estudiante Vistiendo las Salida con
. -Profesional Moda/vanidad Reuniones amigos y
Usuario . prendas .
-Madre joven fiestas
Elaborado por Autora
Tabla 27. Matriz Roles del Consumidor mujeres 21 a 22 afios “Ahorradoras”
Roles Quién Cémo Por qué Cuéndo Dénde
Contando su . . o
L Mejorar su estilo Conversacion L
experiencia/ de vestir/se entre amigas/ve Reunion
-Amigas recomendando que . . 9 entre
; - identifica con la un anuncio por .
- -Usuario visite la . amigas/casa
Iniciador . ; - marca/por una internet/en horas ;
tienda/investigando necesidad de trabaio ltrabajo
en internet :
. Comentarios/ i Reunién/luego de Publicidad
-Amigas e Recomendacion/ boca a
calificaciones de las . - escuchar los .
Influyente -Prosumers - Retroalimentacion . boca/Medios
tiendas comentarios =
digitales
Esté de acuerdo Al momento de .
. Tomando en cuenta con todas las ; Medios
. Usuario s analizar las o
Decisor las ofertas condiciones y digitales
Ofertas propuestas
-Padres de Tarjeta de crédito de Ofe“‘?‘s M Fines de .
Comprad i - promociones Tienda
or Familia los padres/tarjeta cumblen sus semana/horas virtual
-Usuario propia pren laborales
expectativas
—Estudl_ante Vistiendo las Economia/Moda/ . Sa||qa entre
. -Profesional . Reuniones amigos y
Usuario . prendas Vanidad .
-Madre joven fiestas

Elaborado por Autora
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Tabla 28. Matriz Roles del Consumidor mujeres 23 a 25 afios

“Investigadoras”

Roles Quién Cémo Por qué Cuando Dénde
Contando su . . .
Lo Mejorar su estilo Conversacion
experiencia/ - > L
. de vestir/se entre amigas/ve | Reunion entre
-Amigas recomendando que . e ° .
. - identifica con la un anuncio por | amigas/casa/tr
- -Usuario visite la . ;
Iniciador . ) . marca/por una internet/en abajo
tienda/investigando en . .
; necesidad horas de trabajo
internet
. - Publicidad
. Comentarios/ i Reunién/luego
“Amigas calificaciones de las Recomendacion/ de escuchar los boca a
Influyente | -Prosumers . ; Retroalimentacion . boca/Medios
tiendas por internet comentarios digi
igitales
Tomando en cuenta Esta de acuerdo Al momento de .
. L Medios
Usuario las opiniones de con todas las evaluar las digitales
Decisor usuarios de la marca condiciones propuestas 9
Comprad -Padres de Tarjeta de crédito de Cumple sus Fines de
o[r) Familia los padresi/tarjeta expectativas/ semana/horas Tienda virtual
-Usuario propia prueba laborales
-Estudiante Saggﬁ %r;tre
-Profesional _— Moda/vanidad/bus ) 'mig
. Vistiendo las prendas . o Reuniones fiestas/
Usuario -Madre ca diferenciacion
. eventos
joven )
especiales

Elaborado por Autora

Con la informacion recopilada en las matrices de roles y motivos de los tres

segmentos-objetivo, se logra determinar el proceso de decision de compra

en linea de la mujer guayaquilefa.

Grafico 1. Proceso de Decision de Compra

Estimulo Reconocimiento de la Evaluacién de alternativas
Recomendaciones/ Publicidad % necesidad % Evaluacion del Sitio
Pagada/Promociones por Ropa para ocasion (calificacion) y de la cartera de
redes sociales especial/compromiso/fiesta productos
Busqueda de informacion Busqueda de informacion L. .
Seleccidn de alternativas
Comentarios en redes verificacién de la informacién .
. ) ., Recurre al probador virtual,
sociales, formas de pago, —> obtenida via correo o en chat S L
o g . crea su cuenta en el sitio,
politicas de garantia y en linea, detalle de los o -
N ) afiade a la lista de desos las
devoluciones, pasos para productos, precios, ofertas, .
R S prendas favoritas
comprar en la tienda tallas, descripcion
Decision de Compra Decision de Compra
Escoge prendas que captaron Ingresa la direccién de envio y Decisién de Compra
su atencién de la lista de datos de factura, selecciona el En caso de realizar depésito, el
deseos, las agrega al carro de método de pago, registra los — cliente envia el comprobante
compras, verifica el detalle del datos de la tarjeta o indica que por correo electrénico y la
pedido y total a pagar, ingresa realizard depdsito bancario, empresa lo contacta para
el cédigo de descuento (en finaliza su compray le llega la confirmar el pedido.
caso de que exista) confirmacién de compra
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Decisiones Post-compra

La empresa contacta al cliente, le

indica cuando llegara su pedido, Decisiones Post-compra

evalua todo el proceso y S Se espera que el cliente realice
determina de qué manera se buenos comentarios sobre el sitio
puede agregar valor. El cliente y decida volver a comprar

responde la encuesta de
satisfaccion

Elaborada por Autora

4.3.2 MATRIZ FCB (Foote, Cone y Belding)

Ratchford (1987) citado por Bigné (2003) indica la importancia de clasificar
los productos segun el tipo de motivacion y el grado de implicacion, por
medio de la matriz FCB, la cual analiza el comportamiento de los clientes al

adquirir un bien o servicio.

Los productos que se ofreceran en la tienda en linea a los clientes, tienen
una implicacion fuerte ya que se tratan de prendas de vestir con texturas,
modelos, colores, disefios, detalles y apliques que muestran diferenciacién
entre las prendas que se acostumbran confeccionar y comercializar en el
mercado ecuatoriano, ademas se ofertaran accesorios y calzado, con un
valor agregado notable y de alta involucraciéon monetaria. Existe una fuerte
carga emocional, ya que al realizar una eleccion el cliente saca a relucir
aspectos importantes de su personalidad y su estilo de vida, es decir esta
demostrando una conexion profunda entre el producto y el cliente, no se

busca unicamente suplir una necesidad.

Desde esta perspectiva, el cliente maneja diversas emociones al visualizar
las prendas en el sitio web, probérselas en el espejo virtual y al “evaluarlas”,
luego se “informa” sobre el precio debido a que es un factor muy importante,
asi como también lo es el proceso de compra por internet, la referencia de
las prendas (tallas), las formas de pago, las politicas de garantia y
devoluciones, de tal manera que aprende, finalmente realiza la eleccion de
las prendas de vestir que captaron su interés empleando la lista de deseos o

regalos y “hace” la compra en la tienda.

100



Grafico 23. Matriz FCB (Foote, Cone y Belding)
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Intelectual Emaocional
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Fuente: Adaptado de Bigné (2003)

Elaborado por Autora

4.4  ANALISIS DE LA COMPETENCIA
4.4.1 TIPO DE INDUSTRIA
La tienda de ropa online se encuentra en un sector fragmentado de
equilibrio, se define asi cuando existe una “competencia perfecta, es decir,
ningun productor tiene un volumen tal en proporcion al mercado que le
permita unilateralmente fijar los precios de venta en el mercado” (Ramirez y
Cajigas, 2004). Esto implica ventas divididas entre los participantes del
mercado, debido a la cantidad significativa de negocios dedicados a la
comercializacion de prendas de vestir, por lo que no se tiene conocimiento

pleno de la competencia.

En este tipo de industria las ventas suelen crecer acorde al ritmo de
crecimiento poblacional; sin embargo, se puede acelerar el proceso logrando

una ventaja diferencial en el mercado.
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4.4.2 MATRIZ DE IMPORTANCIA RESULTADO O MATRIZ
COMPETITIVA
La matriz de importancia — resultado se emplea con la finalidad de reconocer
los atributos considerados mas importantes al momento de comprar prendas
de vestir en una tienda virtual y su valoracion frente a la competencia. Esto
genera conocimiento del atributo que puede ser mejorado por la empresa o

adoptado para su reconomiento en el mercado.

El siguiente cuadro muestra los atributos representativos en orden de
importancia y con su respectivo peso, luego de la realizacién de un sondeo a
los segmentos-objetivo.

(Véase Anexo 2: Resultados completos)

Tabla 29. Atributos seguin orden de importancia y peso

# ATRIBUTOS IMPORTANCIA
1 Calidad 20%

2 Precio 19%

3 Variedad 15%

4 | Diseno de la Tienda 15%

5 Formas de Pago 1%

6 Garantia 9%

7 Servicio en Linea 7%

8 Promocion 4%

Elaborado por Autora

El siguiente cuadro muestra la valoracion de los atributos frente a la

competencia.

Tabla 30. Valoracion de atributos frente a la competencia

# ATRIBUTOS Forever21| Amazon | Fulgore
1 Calidad 9 9 8

2 Precio 10 8 6

3 Variedad 10 8 6

4 Diseno de la Tienda 10 8 8

5 Formas de Pago 10 9 10

6 Garantia 9 9 8

7 Servicio en Linea 9 9 8

8 Promocion 8 8 9

Elaborado por Autora
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Grafico 24. Matriz de Importancia - Resultado
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Elaborado por Autora

Luego de analizar las variables mas importantes para las consumidoras en
linea, se logr6 identificar que la marca extranjera Forever2l posee una
imagen fuerte en el mercado ecuatoriano en aspectos claves como el precio,
la variedad de prendas de vestir, el disefio de la tienda y la calidad. Esto
resulta negativo para la marca, ya que mantiene un fuerte posicionamiento
en la mente de las compradoras ecuatorianas; sin embargo, con la nueva
disposicion tributaria para la importacion de ropa y el ingreso de la tienda

fisica, se transforma mas en competencia indirecta.

En una posicion similar pero con calificacibn més baja se encuentra la tienda

extranjera Amazon, posicionada por ofrecer productos de calidad.

En el mercado nacional resalta la tienda fisica Fulgore que también cuenta
con una tienda en linea, posicionada internamente por ofrecer productos de
calidad hechos en Ecuador, a pesar de contar con una imagen fuerte posee
una brecha significativa en relacién al lider del mercado principalmente por

sus precios, la variedad y el disefio de la tienda.
Adicionalmente se identifica que existen falsas fuerzas en todas las marcas

con los atributos formas de pago, tiempo de entrega, servicio en linea y
promocion.
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4.5 DEFINICION DE LA VENTAJA DIFERENCIAL
Al introducir una marca nueva en el mercado guayaquilefio y no contar con

un concepto que la identifique, se plantea la siguiente propuesta:

La tienda virtual expondra un concepto en el que se comunique y transmita
identidad y originalidad. La marca garantizara a sus clientes que las prendas
de vestir que adquirieran seran una representacion clara de sus emociones,
actitudes y personalidad, las mismas que han sido plasmadas en creaciones
con estilo, dando un significado de sofisticacion, autenticidad, sutileza,
libertad, diversion, juventud, alegria y muchas otras emociones positivas. A
su vez el sitio web serd el mayor atractivo, causara gran impacto visual al
contar con el esquema que ellas recomendaron, con la finalidad de generar
experiencias agradables e inolvidables se incorpora un espejo virtual,
permitiendo la visualizacién de las prendas en su cuerpo, haciendo que
regresen nuevamente al sitio en una proxima oportunidad de compra y

convirtiéndose en comunicador de la marca.

4.6  DEFINICION ESTRATEGICA
4.6.1 BASICAS DE PORTER
Porter (2009) citado por Leiva (2007) indica la existencia de tres estrategias

genéricas que pueden adoptar las empresas:

- Estrategia global del liderazgo en costos
- Estrategia de Diferenciacion
- Estrategia de Enfoque o alta segmentacion

La marca seguira una estrategia de concentracion o enfoque debido a que
se dirigiran las prendas de vestir, accesorios y calzado a tres segmentos
especificos localizados en la zona urbana de la ciudad de Guayaquil,
ofreciendo productos con un valor agregado diferenciador, resaltando un
disefio web atractivo, servicio en linea personalizado y ubicAndose entre las

alternativas de costo alto.
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Grafico 25. Estrategia Basica de desarrollo de Porter
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Fuente: Adaptado de Michael Porter (2008)

Elaborado por Autora

4.6.2 GLOBALES DE MARKETING O ESTRATEGIA
COMPETITIVA
Kotler (2002) indica la existencia de cuatro estrategias competitivas que
pueden adoptar las compafias para entender mejor su posicion frente a la
competencia, para lo cual se debe clasificarla segun el rol que ésta

desempenia: lider, retador, seguidor o especialista.

Ubicandose la empresa en un sector tan desarrollado como el de la industria
textil (comercializacion de prendas de vestir) y en un sector en desarrollo
como el de la industria e-commerce (comercializacion mediante plataformas
virtuales), donde existen varios competidores ofreciendo la misma promesa
“Calidad a precios econdmicos”; se considera necesario desarrollar otro tipo
de estrategias que estén orientadas a las necesidades y deseos de los
segmentos especificos antes mencionados, con la finalidad de entregar una
promesa de valor para el cliente, y lograr distincién entre la competencia. Por
eso la marca ha decidido seguir una estrategia de nicho de mercado,
concentrando todos los esfuerzos de Marketing en los segmentos — objetivo
identificados a partir de la microsegmentacion, siendo su modelo de negocio
la razén principal para la eleccion de esta estrategia, ya que se busca

generar una experiencia online Gnica en cada encuentro con el cliente.
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4.7

Grafico 26. Estrategia Competitiva

Toda la Industria

Lider Retador Sequidor

MNicho de Mercado

Segmento Especifico

Fuente: Adaptado de Kotler y Keller (2006)

Elaborado por Autora

MODELO DE NEGOCIO

“Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea,

proporciona y capta valor” (Osterwalder y Pigneur, 2011, pag. 14).

Se ha desarrollo el modelo de negocio o Canvas en relacion a lo que la

marca espera obtener con el proyecto. Para un mejor estudio se detallan los

nueve moédulos que lo conforman:

Capacidad base: para ejecutar la propuesta de valor de la marca y
generar experiencias en el sitio, se necesitan activos muy importantes
como la plataforma online de cédigo abierto trabajada en Magento, la
infraestructura tecnolégica adecuada para la incorporacion de
moddulos y plug-in necesarios, el almacenamiento de las prendas de

vestir, la logistica de entrada y salida y el capital humano capacitado.

Red de asociados: se trabajara con proveedores reconocidos en el
mercado y que generan valor para la puesta en marcha de la tienda
en linea, estos fueron identificados en el Capitulo 2.3.1, ademas se
contard con el apoyo de la Asociacion de Industriales Textiles del
Ecuador, entidad que brinda asesoria gratuita a empresas que estan

iniciando sus operaciones.

Configuracion de valor: por el giro del negocio, las acciones mas

importantes que debe emprender la empresa recaen en el disefio y
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mantenimiento de la tienda virtual, en la creacion de una cultura de
compra online, en la generacion de experiencias sensoriales, asi
como en la comunicacion efectiva y activa que se maneje con todos
los proveedores, otras actividades esenciales que generan valor son
la atencién personalizada a los clientes, las acciones de Marketing y

el disefio de las prendas de vestir.

Propuesta de valor: se plantea una propuesta diferente a las que se
encuentran en el mercado, dejando a un lado la diferenciacion por
precios bajos o calidad, buscando incorporar un nuevo concepto
desarrollado en este proyecto que pretende darle identidad a la

marca.

El concepto de experiencia Unica en cada visita o busqueda en la
plataforma virtual, busca un apego emocional, asociandose a esta
accion con diversion, pasion por la moda, amor por las compras en
linea, ademas de reconocer que existe un sentimiento detras de cada

prenda que se encuentra en el sitio.

Relaciones con los clientes y canales: estos puntos se trabajan en
conjunto ya que se encuentran estrechamente relacionados, se
propone una asistencia personal orientada a trabajar uno a uno, es
decir asistir de manera personalizada a las diferentes necesidades
que presenten los clientes y los canales, mediante el manejo de
herramientas digitales y si fuese necesario de manera presencial.
También se incorpora el servicio post-venta con la finalidad de recibir
retroalimentacion y mejorar la ejecucion de los procesos en la

empresa.

Segmento de clientes: el proyecto se dirige a tres segmentos-objetivo:
mujeres de 19 a 20 afos, 21 a 22 afios y 23 a 25 afios de edad,
residentes en la ciudad de Guayaquil, pertenecientes a un nivel

socioeconémico A, B y C+ segun lo indicado por el INEC y que
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mplean el internet en

sus actividades.

e Estructura de gastos: se desglosan los gastos en los que se incurre

al momento de iniciar la operacion del negocio.

e Fuentes de ingresos: venta de las cinco categorias de productos, ropa

informal ropa casual, ropa formal, calzado y accesorios.

Tabla 31. Modelo de Negocio de una tienda de ropa en linea

- Plataforma online - Provesdores de
de codigo abiern prendas de vestir

- Infraestructura - Couriers
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Fuente: Adaptado de Osterwalder y Pigneur (2011)
Elaborado por Autora
Empresa

Es una innovadora propuesta creada como una solucién comercial para la

industria ecuatoriana e inspirada en aquellas mujeres que desean vivir la

experiencia de una compra virtual, desde el lugar donde se encuentren, de

manera sencilla, segura y con un excelente servicio.

Nace tras la oportunidad de aperturar una tienda virtual de ropa femenina,

disefiada, confeccionada y comercializada en Guayaquil.
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Es una marca pensada en atender las necesidades de la mujer
guayaquilefia, aquella que gusta de vestir las Ultimas tendencias en moda a
cualquier lugar que vaya, es por ello que los disefios, texturas y formas
estaran inspirados en la mujer actual. La clave del negocio esta en pensar

coémo generarles experiencias todos los dias.

La empresa estard ubicada en la Avenida Carlos Luis Plaza Dafin 909 y
Miguel H. Alcivar (Cdla. Sagrada Familia), sector norte de Guayaquil.

A continuacion se detalla las distancias entre la oficina y los proveedores, es
importante mencionar que la investigacion de mercados indic6 que el
70,96% del publico, se residen en el norte de la ciudad al igual que los

proveedores.

llustracion 3. Distancia entre couriers y empresa

. ®
)
) Emprésa
Couriers

Fuente: Google Maps (2015)

llustracion 4. Distancia entre proveedores y empresa
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Fuente: Google Maps (2015)
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Mision
Ser una ventana al mundo exterior de la moda femenina, una tienda de ropa

en linea que genera experiencias unicas en cada busqueda.

Visién

Ser la tienda de ropa en linea referente en Ecuador.

Valores de la empresa
Creatividad: los disefios de las prendas de vestir son el resultado de un
proceso creativo y de la mezcla de texturas, colores y formas pensadas en

los gustos de la mujer ecuatoriana.

Honestidad: trabajamos por el cumplimiento de las politicas de ventas, las

mismas que son comunicadas de forma transparente en el sitio web.

Trabajo en equipo: cada miembro de la compafia aporta su valiosa
experiencia y habilidades de acuerdo a las competencias que el mercado e-

commerce exige.

Orientacion al Servicio: se escucha activamente al cliente externo e interno,

brindando una oportuna atencion y resolucion de problemas.

Responsabilidad: cada miembro de la compafia esta en condiciones de

ejercer y cumplir las funciones que se le asignen.

Objetivos organizacionales
e Lograr que la poblacion femenina se identifique con la marca y acepte
la oferta textil ecuatoriana.
e Promover la innovacion y competitividad textil.
e Promover la capacitacion continua del manejo de herramientas
digitales entre el personal de la empresa.
e Lograr la eficiencia en los procesos mediante el manejo de tecnologia

de ultima generacion.
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4.8 MARKETING MIX
Se describe el Marketing Mix como la combinacion coordinada de
herramientas que la compafila emplea para alcanzar sus objetivos de

Marketing en los segmentos- objetivo (Ojeda y Marmol, 2012).

A continuacion se desarrollaran las 4P’s del Marketing que integraran este

proyecto.

4.8.1 PRODUCTO
El producto es todo aquello que se ofrece a una industria para que sea
adquirido, usado, consumido y cumpla la funcion de satisfacer una

necesidad o deseo (Lopez, Ruiz, Mas y Viscarri, 2008).

En el proyecto se identifican dos tipos de producto, uno es el bien de
comparacion o compra esporadica (ropa) y otro es el servicio ofertado en

conjunto con el producto (plataforma en linea).

4.8.1.1 BIENES DE COMPARACION O COMPRA
ESPORADICA
El cliente compara los productos en base a los atributos que considera
importantes como el precio, la calidad, el disefio del sitio web, la variedad,
entre otros, por lo que implica un mayor esfuerzo su eleccion y decision final
(Lépez et al. 2008).

48.1.1.1 ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

e (Calidad
La empresa busca que sus clientes (mujeres entre 19 y 25 afios) perciban a
la marca como una tienda de ropa en linea que les brindara experiencias
Gnicas en cada contacto, desde la busqueda en el sitio hasta la entrega del
producto, ofertando prendas de vestir, calzado y accesorios hechos en
Ecuador, de precio y calidad alta (Valor de primera), por lo que se
desarrollaran estrategias que permitan marcar la diferencia entre la

competencia nacional y la extranjera, destacando su valor agregado.
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e Caracteristicas

v

v
v
v
v

Fabricacion nacional de prendas de vestir, calzado y accesorios
Telas nacionales e importadas

Prendas exclusivas comercializadas en la “Coleccion anual”
Empaque, envoltura y etiqueta llamativos

Olor de los productos: desarrollo de un aroma propio que contenga

vainilla

e Disefio

Prendas de vestir

v’ Tallas S, M, L y XL, considerando que “2 de cada 3 ecuatorianos
entre los 19 y 59 afios tiene sobrepeso u obesidad” (Unicef, 2014)
v' Colores fuertes y llamativos
v' Estilos de vestir informales, casuales y formales con etiqueta
impresa
v Disefios propios de la marca en base a nuevas tendencias: con
tiras, cuello V, de un solo hombro, con encaje, etc.
v Uso de estampados, combinacion de colores, rayas, cuadros,
circulos
v' Telas: algodén, seda, chiffon, satin, polyester, rayon, spandex,
entre otras
Calzado
v Tallas desde la 34 hasta la 40
v' Colores fuertes y llamativos
v' Material de calzado: cuero sintético, lona, etc.
v Tipos de calzado: zapatillas o flats, sandalias, tacos, alpargatas
Accesorios

v Material: paja toquilla, algodén, cuero sintético, pedreria, etc.

v Tipo de accesorios: sombreros, bufandas, cinturones, bolsos,

carteras, cintas para el cabello, collares, aretes y pulseras.
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Parametros para identificar la calidad

Imagen del Producto (externo — interno): Visibilidad de las prendas en el sitio

web, tipo de empaque, envoltura, etiqueta con recomendaciones, tipo de

tela, textura y acabados de costura.

Certificaciones del Producto que avalan su control de calidad:

v
v

Marca Registrada

Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 013 “Etiquetado de
prendas de vestir, ropa de hogar y complementos de vestir” segun
disposicion de la Subsecretaria de la Calidad del Ministerio de
Industrias y Productividad (2013).

Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 013 “Etiquetado de
Calzado” (2013).

Proveedores deben demostrar su certificacion ISO/IEC 17067.

El disefio de etiqueta o rétulo del producto debe estar ajustado a los
requisitos que exige la normativa “Etiquetado de prendas de vestir y
ropa de hogar “NTE INEN 1875 (2014).

Categorias del producto
- Ropa Informal
- Ropa Casual
- Ropa Formal
- Calzado

- Accesorios

Coleccion anual

La coleccion estara inspirada en situaciones, multiples lugares, estilos,

tendencias y contara con un stock limitado.

Niveles del producto

Segun Kotler y Keller (2006) durante la planificacion del producto se deben

establecer sus tres niveles:

Nivel 1. Producto béasico: corresponde a la necesidad genérica del producto.
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Nivel 2. Producto real: corresponde a los aspectos fisicos del producto como

la calidad, la marca, el estilo, el envase.

Nivel 3. Producto aumentado: corresponde a los beneficios adicionales o al

valor agregado que se ofrece como un todo.

Grafico 27. Niveles del Producto

Producto
Aumentado

« Plataforma online

« Espejo virtual

* Generador de experiencias

« Blsqueda personalizda en el sitio
« Atencion personalizada

« Servicio Post-venta

» Formas de pago y entrega

Producto
Real

*Marca

*Pardmetros para identificar
calidad

«Estilos, disefos, telas, colores
Linea grafica

Producto
Central

*Prendas de vestir
*Calzado
* Accesorios

Fuente: Kotler y Keller (2006)

Elaborado por Autora

48.1.1.2 EMPAQUE - ENVASE

Segun el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (2014), el término empaque,

se define de la siguiente manera:

e Empaque. Envase, envoltura o recipiente que estd en contacto

directo con el producto o bien.

La preparacion de las prendas de vestir y los accesorios para su entrega

final, implica envolver los productos con papel cometa empleando el color

favorito del consumidor, colocando una cuerda de esparto para amarrar y

formar un lazo sencillo, atravesando en la cuerda la etigueta no permanente

gue contendra el nombre de la marca y la direccion del sitio web, finalmente

se rociara un poco de perfume sobre ella.
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llustracion 5. Envoltura de prendas de vestir y accesorios
E—
= a2 R ——

Fuente: Bohemeatelier (2015)

Luego, esta envoltura sera colocada en el interior de una funda de papel
color negro y ademas tendra dos cordones color negro que sirven de asas
para llevar el empaque. La informacion que se visualizard en ambas caras
del empaque sera el nombre de la marca y la direccion del sitio web, dentro
de la funda se insertara una tarjeta con un cédigo QR que llevara a la tienda
virtual, ademas se promocionaran las cuentas de las redes sociales, el

empaque final sera sellado con dos grapas.

Caracteristicas del empaque:
e Habilidad para mantenerse de pie durante el traslado.
e Amigable con el medioambiente.
e Variedad de tamafos segun necesidad
e Funciones Técnicas: proteccion y conservacion, comodidad y uso,
almacenamiento y distribucion
e Funcion de Servicio: facilidades de empleo

e Comunicador de la marca
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llustracion 6. Tamafios del empaque

\ Alto 31,5cm
A 24 cm
19 cm
z
V:)
z
® ‘3%%
\ o -8
Fuelle ‘\\ > 37 cm
> 30cm
16 cm

Largo

Elaborado por Autora

La preparaciéon del calzado para su entrega final, implica envolver el
producto con papel cometa del color favorito del consumidor, colocando toda
la envoltura en el interior de una caja de cartdn color negro, antes de cerrar
la caja se depositara una etiqueta no permanente con aroma, ésta incluira el
nombre de la marca y la direccidn del sitio web impresa. En el exterior de la

caja se colocard la direccién del sitio web y el nombre de la marca.

llustracion 7. Empaque para calzado — vista interna y externa

Amf\c Q -P\‘}} L

tienda.andrearuri.com.ec

Elaborado por Autora
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Los accesorios como aretes, pulseras y collares, tendran su propio envase,

el mismo se muestra a continuacion.

llustracion 8. Envase para accesorios

Elaborado por Autora

4.8.1.1.3 ETIQUETA
Segun el Instituto Ecuatoriano de Normalizacién (2014), los términos
etiqueta, etigueta permanente y etiqueta no permanente, se definen de la

siguiente manera:

e Etiqueta. Cualquier rotulo donde indica la marca, se da a conocer
ciertas caracteristicas del producto, material descriptivo, su

informacion debe ser legible e imborrable.

e Etiqueta Permanente. Etiqueta que es cosida y que garantiza la
permanencia de la informacion en el producto, la misma que debe
contener la siguiente descripcion:

- Talla (numérica, alfanumérica o alfabética), no se aceptan
expresiones de talla Unica.

- Porcentaje de fibras textiles y/o cuero.

- Pais de origen.

- Instrucciones de cuidado y conservacion (uso de pictogramas, textos
0 ambos).

- Pueden colocarse una 0 mas etiquetas permanentes de ser

necesario.
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Las prendas de vestir llevaran en su interior dos etiquetas permanentes
cosidas, la primera contiene los datos indicados por el ente regulador y la

segunda permite visualizar el nombre de la marca.

llustracion 9. Modelo de etiqueta permanente para prendas de vestir

|

100% POLIERTER
Fatrcado por
SEGROZ 8.A.
RoC 0012402001

Meche en Esusder
metred3tres co

&0

TALLA
ATE e
e

Fuente: Foto tomada de la etiqueta disefiada por el proveedor

llustracion 10. Modelo de etiqueta permanente con nombre de la marca para

prendas de vestir y calzado

Elaborado por Autora

El calzado por su parte llevara dos etiquetas permanentes cosidas, la
primera contiene la talla, el pais de origen, el nombre del fabricante,
descripcion de los materiales y sus componentes y la segunda permite

visualizar el nombre de la marca, el logotipo e indicar si no tiene forro (Diario

El Universo, 2013).

llustracion 11. Modelo de etigueta permanente para calzado

38
Hecho en Ecuador
Fabricado por:
SEGROZ S.A.
100% Sintético

Elaborado por Autora

118



e Etiqueta No Permanente (opcional): etiqueta colocada a un
producto en forma de etiqueta adhesiva o colgante, de manera que
pueda retirarse. Estas etiquetas pueden contener informacion de
marca, de control o informacion que el fabricante o importador

considere necesaria.

La etiqueta No Permanente que colgara de las envolturas y estara dentro de
los empaques, llevara en la parte frontal el nombre de la marca con su
eslogan y en la parte posterior se visualizara consejos para el cuidado de las

prendas y frases relacionadas a alguna época especial del afio.

llustracion 12. Modelo de etiqueta no permanente

#ConsejoRuri
Lavar y tender la ropa al revés hara que
protejamos los colores manteniéndolos mas

-
. . e es e [}
intensos, evita la exposicion directa con el sol '\, |

h
i

Elaborado por Autora

MARCA
‘La Marca es un nombre, un término, una senal, un simbolo, un disefo, o
una combinacion de alguno de ellos que identifica productos y servicios de
una empresa y los diferencia de los competidores” (Asociacion Americana de

Marketing, sf.).
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e Valor de Marca

- Notoriedad: la unién de dos apellidos causa distincion y conlleva
a consultar su procedencia y significado.

- Asociacion: relacionado a marca de autor de prendas de vestir.

- Lealtad: atrae a personas que gustan de vestir con estilo propio,
genera un vinculo o compromiso con la marca, intencién por
conocer las prendas que oferta.

- Calidad Percibida: la marca comunica sofisticacion, distincion y

feminidad, en relacion a lo que el cliente percibe.

e Colocar marca
Para lograr distincién en el mercado se colocard un nombre diferente al de la

empresa.

e Eleccion del nombre de la marca
Mediante un sondeo realizado al publico objetivo, en el cual se buscaba la
aceptacion de uno de los cincos nombres propuestos para la tienda virtual,
se llegd a la conclusion que la marca tomaria por nombre “Andrea Ruri”.
Esta surge de la combinacién del nombre y los apellidos de la autora de los
disefiados que se ofertaran en la tienda, se postulé éste ya que se buscaba
gue la tienda sea identificada como una marca que oferta disefios hechos de

autor.

(Véase Anexo 3: Eleccién del nombre de la marca)

e Concepto de Marca
La marca ecuatoriana “Andrea Ruri” busca ser percibida por sus clientes
como una tienda de ropa en linea, en donde se pueden encontrar prendas
de vestir, calzado y accesorios en tendencia, se ofrece calidad visible en la
durabilidad de los productos y se genera experiencias en cada busqueda

gue realice en el sitio web.
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e Logotipo
llustracion 13. Logotipo de la Marca
16x

4x

Au&wa, wu

Elaborado por Autora

llustracion 14. Logotipo y eslogan de la marca

AdreaTRuni

“Tu experiencia en linea”

Elaborado por Autora

Tipografia: Channel y Calibri

(Véase Anexo 4: Eleccidén de Tipografia de la Marca)

Tamafio: 28y 18
Colores de la Marca

ffffff

llustracion 15. Legibilidad y contraste

Fuente: Carlos Vélez (2014)
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Significado de los colores
Blanco: el mas importante para la moda, denota sobriedad, fortaleza,
proteccion, confort y pureza.

Negro: representa el poder, lo refinado y sofisticado.

48.1.2 SERVICIO
El servicio es un conjunto de “actividades, beneficios o satisfacciones
puestos en venta o proporcionados en conexion con la venta de bienes”

(American Marketing Association, 1960, pag. 21)

4.8.1.2.1 PERSONAS
Las personas son los actores humanos que desempefiardn ciertas

actividades inmersas en el servicio.

e Estructura Organizacional de la empresa
La empresa iniciara sus operaciones con 6 integrantes: un Administrador, un
Asistente Administrativo, un Asistente de Marketing y Ventas, un Asistente
de Servicio al Cliente, un Disefiador Grafico y un Webmaster. A partir del
cuarto afio, se incorporard en el negocio un Asistente de Servicio al Cliente

adicional.

llustracion 16. Estructura organizacional de la empresa

Administrador }

Asistente Asistente de o
Administrativo Marketing y Disefiador Webmaster
Ventas Grafico

Asistente de
Servicio al
Cliente

Elaborado por Autora

(Véase Anexo 5: Descripcion de los puestos de trabajo)
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Disposiciones de la empresa

El personal debera cumplir a cabalidad con su horario de trabajo,
marcara su hora de entrada, almuerzo y salida en el reloj
biométrico.

Todo trabajador debera tener una presentacion limpia, formal,
agradable y mantener la pulcritud en todo momento, no importando
el area en el que trabaje ya que forma parte de la identidad de la
empresa.

Se puede usar el teléfono celular Unicamente para asuntos de
trabajo y en emergencias, caso contrario podria ser sancionado con
puntos.

Se permitird escuchar musica en las horas laborables, siempre y
cuando no interfiera con el ambiente de trabajo y las funciones del
puesto.

No se puede jugar en horas laborales.

No utilizar recursos de la empresa para bienestar propio.

Mantener las oficinas limpias y cuidadas.

Se podrd degustar de piqueos dentro de las oficinas siempre y
cuando no causen mal olor.

No se puede fumar, ni beber en horas de trabajo.

Todos los integrantes de la empresa deben mantener un
comportamiento ético.

Se debera mantener un trato cordial y respetuoso entre compafieros
de trabajo.

Se podra solicitar permisos con 3 0 2 dias de anticipacion sélo en
ocasiones justificables, a excepcion de casos de emergencia para lo
cual debera justificar con certificados sus faltas.

En todos los departamentos se debera reutilizar el papel, para asi
contribuir con el medioambiente.

El personal no deber& exceder las 4 horas extras laborales por mes,
salvo que cumpla la funcion del Administrador y el Asistente de
Marketing y Ventas.

Se empleara Sistema de Multas para todo el personal en caso de

manifestar una conducta intolerable.
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e Sistema de multas
Es responsabilidad del trabajador acatarse a lo establecido en el presente
reglamento, ya que en caso de no hacerlo se les aplicaran las sanciones
correspondientes, dependiendo de su falta.
El articulo 113 del Cédigo sustantivo del trabajo, prevé que una empresa
pueda cobrar multas a los empleados, pero estas deben cumplir con las

siguientes condiciones:

1. La multa no puede ser superior a la 1/5 parte de un salario diario.
2. Los valores recaudados sélo pueden usarse en la compra de regalos
0 para otorgar premios a los empleados de la misma empresa.

3. El valor de la multa puede ser descontado del sueldo del trabajador.

El Sistema de Multas sera manejado a través de la disminucién de la

remuneracion percibida, segun las faltas cometidas.

Cada infraccion cometida estad valorada por puntos restantes, los cuales
tienen un valor de $2,212 correspondiente a una hora laborable segun
sueldo base unificado actual $354 (cada afio se actualiza el valor impuesto

como sancion).

Tabla 32. Faltas Leves

Grado de las Faltas Puntos otro t_|po de Valor a Descontar
Restantes sanciones
Leve

De 3 a 5 faltas de puntualidad en un 2 puntos $ 4,43
mes.
El abandono del puesto de trabajo
sin causa justificada, siempre que el
mismo no origine un perjuicio grave 2 puntos $ 443
para la empresa.
Inasistencia  al trabajo, con
justificacion. 2 punios $ AT
Inasistencia al trabajo, sin
justificacion. 8 puntos $ 6,64
La desatencion y falta de respeto o
de correccion en el trato con sus
compafieros o con el publico cuando 4 puntos $ 8,85
no perjudique gravemente a la
empresa.

Elaborado por Autora
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Tabla 33. Faltas Graves

Grave

De 6 a 9 faltas de puntualidad en un Y- $ 6.64
mes. puntos ,
La desatencién y falta de respeto o
de correccion en el trato con sus

- o 3 puntos $ 6,64
compafieros o con el pablico cuando
perjudigue gravemente a la empresa.
Realizar trabajos particulares Sy $ 6.64
durante la jornada laboral. puntos '
La desobediencia a las 6rdenes de
los superiores, asi como el A ount $ 8.85
incumplimiento de las normas puntos '
especificas de la Empresa.
Dafios materiales a la empresa. De 4 a 7 puntos $8,50 - $14,88

Elaborado por Autora

Tabla 34. Faltas Muy Graves

Muy Grave
El originar rifias, alborotos o De 15 $ 3319
discusiones graves en la Empresa. e 15 puntos '
La .S|muIaC|on de enfermedad o De 20 puntos $ 44,25
accidente.
La embriaguez, o consumo de
productos psicotropicos o similares,| De 25 puntos $ 55,31
durante el trabajo.
Violacion de secretos, que produzca DESPIDO
grave perjuicio para la Empresa.
El fraude, la deslealtad y el abuso de
confianza en las  gestiones DESPIDO
encomendadas.
EI falseam|ento voluntario de datos e DESPIDO
informaciones de la Empresa.
El hurto, ta~nt0 ala Empr.esa como a DESPIDO
los compafieros de trabajo.
Actos de acoso sexual. DESPIDO
La reincidencia en la comisién de
faltas graves. DESPIDO

Elaborado por Autora

La recaudacion de todo el dinero, se utilizara para la adecuacion del area de

descanso del staff de trabajo.
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llustracion 17. Sistema de Multas

SISTEMA DE MULTAS

Fecha: Hora:

Nombre de la persona sancionada:

Cargo que ocupa en la empresa:

Motivo de la sancion:

Tipo de sancion: Leve Grave Muy Grave
Puntos sustraidos:

Valor a descontar:

Firma del Jefe - Depto. De Recursos Humanos Firma del
Multado

Elaborado por Autora

e Politicas de la empresa Ruri S.A.
1. La calidad es nuestro compromiso
La calidad del producto global (bien + servicio) es un modelo clave de valor
agregado en la industria e-commerce. El objetivo es superar los requisitos y
expectativas de los clientes, a través de la produccion de un bien duradero y
con detalles y de los servicios ofertados en la plataforma en linea.
Procesos eficientes -> Clientes satisfechos -> Objetivos alcanzados

2. La excelencia forma parte de nuestro servicio

Buscamos realizar todo trabajo con excelencia, brindando un trato cordial y
esmerado a todos los clientes, respondiendo sus solicitudes y agradeciendo
sus comentarios y sugerencias, considerando que el valor agregado de la
empresa se focaliza en las experiencias generadas durante los puntos de

contacto.

3. Eltalento humano es la clave del éxito
Trabajaremos en funcién de fortalecer al activo mas importante de la

empresa, mediante la capacidad continua, el trabajo en equipo, la buena
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comunicacion, el crecimiento y desarrollo personal, mediante incentivos
constantes por la gran labor realizada, para asi construir y proyectar una

cultura de valor, siendo ejemplo para los demas.
e Horario de Trabajo
Las tareas se desarrollaran con normalidad de lunes a viernes hasta las

18:00pm.

Tabla 35. Horario de Trabajo de Lunes a Viernes

Cargos Hora de Entrada Hora de Salida Hora de lunch
*Administrador 8:00 am 18:00 pm 13:30 — 15:30 pm
*Asistente
Administrativo 8:00 am 18:00 pm 12:00 — 14:00 pm

* Asistente de
Marketing y 8:00 am 18:00 pm 12:00 — 14:00 pm

Ventas

* Asistente de

Servicio al Cliente 8:00 am 18:00 pm 13:00 — 15:00 pm
* Disefiador
Grafico 8:00 am 18:00 pm 12:00 — 14:00 pm
*Webmaster 8:00 am 18:00 pm 13:30 — 15:30

Elaborado por Autora

e Capacitacion
Previo al inicio de la actividad operativa todo el personal debe capacitarse en
el manejo del sitio web, atencion del chat en linea, atencién via correo
electrénico, recepcion de mercaderia y despacho de pedidos, servicio post-
venta y en el manejo de redes sociales, ya que son las actividades claves
del negocio y en caso de ausencia del personal, todos estan en la capacidad
de desempeiar dichas funciones, de esta manera se logra mantener y

conservar el valor agregado, asi como el Know how.
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Se destinara un monto para capacitaciones anuales de todo el personal.

e Motivacion
Anualmente se realizara un cronograma con actividades interactivas que
buscan motivar a todo el personal, entre esas estaran:
- Reconocimiento al mejor colaborador del trimestre
- Bonos y vales de consumo
- Media jornada (se comunicard sin previo aviso, se trabajara medio
tiempo)
- Juego de bolos
- Mafiana de Integracion
- Cena de Navidad

- Bingo Navidefio

4.8.1.2.2 EVIDENCIA FiSICA
La evidencia fisica es el ambiente en que se brinda el servicio y donde

intercambian acciones conjuntas la empresa y el cliente.

Una representacion tangible del servicio son las tarjetas de presentacion con
codigo Qr gue se incluyen en los empaques que el cliente recibe, también lo
son las tarjetas regalo o mas conocidas como Gift card que se entregan a las
ganadoras de los concursos realizados por la marca y las facturas en el caso

de clientes que las soliciten impresas.

llustracion 18. Tarjeta de presentacion con codigo Qr

A\uf‘u Q m’\i

“Tu experiencia en linea” Web Site: tienda.andrearuri.com.ec

Wb Site: tienda andrearuri.com.ec = .
o] Rodel:

Gandrearur Jandrearuri e¢ androna ruri undroa ruri andros rari

E 293-384384332

i o

Elaborado por Autora
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llustracion 19. Tarjeta de regalo

. 1r De: 1
Tu experiencia en linea gitf card  rechs
gitf card s
evBlog]| BOBaE
L —_—— <

Elaborado por Autora

4.8.1.2.3 PROCESO
El proceso hace referencia a las instrucciones, los pasos y el flujo de
acciones reales que experimenta el cliente durante la entrega del servicio y

los métodos operativos (Hoffman y Bateson, 2002).

e Proceso de compra en latienda virtual
Segun los resultados obtenidos en la investigacion de mercado, el proceso
de compra en linea puede tardar mas de 2 horas, ya que el usuario se toma
su tiempo escogiendo las prendas de vestir, el calzado y los accesorios; esto
no determina que todas las compras se den de la misma manera, hay
usuarios que van a la tienda en busca de algo especifico que ha sido
encontrado tiempo atrds, para ellas el proceso de compra se reduce

aproximadamente a 3 minutos.

1. Detalle de los productos (realiza y personaliza tu busqueda
empleando el probador virtual y experimenta la combinacién perfecta
de tu vestuario).

2. Consulta al carro de compras (crea tu usuario y guarda en tu lista de
deseos las prendas que mas te gustan).

3. Proceso de compra (aflade al carro tus prendas favoritas, verifica el
detalle del pedido y total a pagar, ingresa la direccion de envio y los
datos de la factura).

4. Pago y confirmacion (selecciona el método de pago, la forma de

entrega, registra los datos de la tarjeta, registra tu compra).
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5. Seguimiento del pedido y envio (recibe confirmacion de compra,

recibe el pedido y se realiza la encuesta post-compra).

Grafico 2. Proceso de compra en la tienda virtual

5 = % Detalle de los
o == productos, uso de
Seguimiento espejo virtual y
del peo[|do y uso de lista de
envio deseos
= x
| I'I \ II- -
L
4 2
Pago y oo de
confirmacion compras
— T
[ 4 /
i o
s"’\\ \\H_ ’ /’/
" Procesode ™
compra

Fuente: Adaptacion al Flujo de proceso de compra en comercio
electronico (Escribano, 2015)
Elaborado por Autora

e Flor del servicio o Diagrama de Flor
Es una técnica que le permite determinar a la empresa cuales son los puntos
de contacto con el cliente (pétalos) y a su vez identificar cuales necesitan ser

mejorados.

A continuacién se detallan los puntos de contacto del negocio:

Informacién.- El cliente al recibir un estimulo externo o de Marketing, busca
conocer por medio de las redes sociales cuales son los precios, las formas
de pago, los productos disponibles, la direccion del sitio.

Asesorias.- Se indica al cliente la forma de pago que mas le conviene, se
invita a utilizar el espejo virtual para elegir bien su talla, escoger algo que
luzca en su cuerpo y combinar correctamente las prendas, el calzado y los

accesorios, se asesora de forma personalizada.
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Toma de Pedido.- El cliente solicita informacion sobre el proceso de compra
en linea.

Amabilidad.- Al cliente se ofrece un trato cordial y amable, se responde
puntualmente lo que desea conocer, puede tomar entre 3 minutos e incluso
mas de 10 minutos, dependera de las consultas que realice.

Seguridad.- Se ofrece garantias en cuanto a compras realizadas en un sitio
web seguro.

Excepciones.- Se atienden las solicitudes especiales, las sugerencias y
reclamos en caso de que existan.

Cobranza.- Para las compras pagadas via transferencia bancaria, se solicita
al cliente enviar el comprobante de su transaccion al correo corporativo.
Pagos.- Al cliente se indican las dos formas de pago, con tarjeta de crédito y

transferencia bancaria.

Grafico 28. Diagrama de Flor

Elementos Facilitadores
Elementos Enaltecedores Informacion

Pagos - i Asesorias

Toma del
Cobranza ﬂ , 2 Pedido

Excepciones =
Amabilidad

Seguridad
Fuente: Lovelock y Wirtz (1997)
Elaborado por Autora

4.8.2 PRECIO
El precio es el valor monetario que el cliente debe pagar por un bien o
servicio (Kotler P. , 2001).
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4.8.2.1 FACTORES INTERNOS

Los costos que se consideran para determinar el precio de las prendas de
vestir, el calzado o los accesorios son los siguientes:

- Etiqueta interna cosida con el nombre de la marca, etiqueta no

permanente externa con consejos y empaque

- Perfume para rociar a las prendas

- Servicio de entrega a domicilio

- Alquiler de Plug-in por transaccion

- Porcentaje de ganancia

- Tasa por uso de pasarela de pagos
La marca generard disefilos propios pero estos seran fabricados por
empresas que cuentan con la maquinaria y tecnologias adecuadas
(proveedores) para alcanzar la calidad que el usuario desea, por lo tanto no

incurrimos en costos directos por manufactura.

4.8.2.2 FACTORES EXTERNOS
Al encontrarse la empresa en una industria fragmentada, donde los
competidores acostumbran atacar con estrategias de precios bajos,
ofertando productos de calidad percibida buena y generando en la mente del
consumidor guayaquilefio percepciones negativas, se considera importante
analizar los precios y la oferta de la competencia de forma mensual, con la
Unica finalidad de determinar si los costos de las prendas, el calzado y los
accesorios se encuentran dentro de la capacidad adquisitiva del cliente y si

van acorde a lo que se quiere comunicar y destacar.

Tabla 36. Tabla comparativa de precios regulares de la competencia

Categoria Forever21 Amazon Fulgore
Ropa USD $10 - $60 USD $10 - $900 USD $30 - $70
Calzado USD $15 - $80 USD $10,50 - USD $30 - $68
$192
Accesorios USD $2 - $20 USD $4 - $500 USD $5,50 - $75

*No se consideran los precios rebajados por ofertas, promociones y descuentos

Fuente: Precios publicados en la pagina web

Elaborado pro Autora
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4.8.2.3 PRECIOS PARA PRODUCTOS NUEVOS
Las prendas de vestir, el calzado y los accesorios son productos de moda,
que se renuevan segun la llegada de nuevas tendencias o cambios de
temporada, es por ello que la estrategia de precios que seguiran estos
nuevos productos es Descremado o Tamizado, es decir, que se introduciran
productos con precios altos, superiores a la competencia y conforme se

renueven las tendencias los precios bajaran.

4.8.2.4 RELACION PRECIO - CALIDAD PERCIBIDA
La marca “Andrea Ruri” perseguira una estrategia de precios basada en la
relacion precio - calidad. Los productos tienen un precio alto, en relacion a
los precios que maneja el lider de mercado, el retador y algunas marcas
seguidoras y garantiza siempre alta calidad en toda la cadena de valor, por

lo tanto la estrategia a seguir es de “Valor De Primera”.

Gréfico 29. Matriz Relacion Precio-Calidad

Elevado Intermedio Bajo

c Mucha De Primera Valor Elevado Valor Excelente
A

L

| Intermedia Recargo Grande Valor Medio Buen Valor

D

A

D Poca Quita Grande Economia Falsa Economia Total

PRECIO

Fuente: Dominguez (2005)

Elaborado por Autora

Se manejard el siguiente rango de precios para toda la cartera de productos:

Grafico 30. Rango de precios por categoria

Ropa Informal USD 30 - USD 140
Ropa Casual USD 26 — USD 140
Ropa Formal USD 26 — USD 150
Calzado USD 31 —USD 99
Accesorios USD 9 — USD 150

Elaborado por Autora

(Véase Anexo 6: Rango de Precios por Producto)
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4.8.3 PROMOCION

La principal actividad de la promocion en Marketing es comunicar, su fin
radica en estimular la demanda, informando, persuadiendo y recordando las
caracteristicas y los beneficios del producto o servicio (Lépez, Ruiz, Mas y
Viscarri, 2008)

Para el desarrollo de esta P de Marketing se emplearan actividades OTL y
BTL. Se conoce como OTL u On the line, al empleo de internet como medio
de comunicacién (Marketinc, 2012), entre las actividades consideradas otl se
encuentran: las redes sociales, los buscadores, las palabras clave, entre
otras. Se conoce como BTL o Below the line, al “empleo de formas de
comunicacidbn no masivas 0 no convencionales, dirigidas a segmentos
especificos” (Bligoo, 2015). Su alta dosis de creatividad, impacto y novedad
son facilmente reconocibles, entre las actividades consideradas btl se

encuentran: las ferias, las activaciones de marca, entre otros.

e Estrategias de Posicionamiento SEO

Las estrategias que se explicaran en esta seccidn, corresponden a la
generacion de posicionamiento SEO mediante el buscador web de Google, a

continuacion se explicara su concepto y se fundamentara esta decision.

Los motores de busqueda, buscadores web o Web-Crawler
(Craw=arrastrarse), son sistemas informaticos que permiten consultar de
una gran base de datos para encontrar paginas de internet, dando como
resultado la obtencion de la informacion que se necesita en segundos de
tiempo, basta introducir una palabra clave o Keyword para que el buscador
responda con un listado proveniente de diferentes paginas, todas
relacionadas a la palabra clave que se introdujo, esto gracias a los
programas informaticos llamados “Spiders”, que localizan automaticamente
todas las actualizaciones que se producen por segundo en todos los sitios
web (Lackerbauer, 2000).
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Gréfico 3. Participacion de mercado de los buscadores Web

Other: 0.89 %

Excite - Global: 0.03 % ~

Ask - Global: 0.13 % ~

AOL - Global: 0.24 % — 7

Yahoo - Global: .17 % /,'
Bing: 6.63 % ~

Baidu: 18.38 % ———

™~ Google - Global: 67.53 %

Fuente: Netmarketshare (2014)

SEO (Search Engine Optimization) u optimizacion para buscadores, término
gue se encuentra relacionado con el posicionamiento natural del sitio web,
permitiendo mejorar la visibilidad del mismo y destacandolo de manera

organica en los resultados de los diferentes buscadores (Borja, 2014).

llustracién 20. Ejemplos de posicionamiento SEO
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Fuente: Captura de Pantalla del buscador Google

Elaborado por Autora
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Estas son las estrategias SEO que se aplicaran en la plataforma virtual:

1. Al comprar un dominio registrarlo por mas tiempo
El dominio ser& adquirido en un plan de 5 afios, ya que el buscador Google
toma en cuenta cuando una empresa establece un criterio de continuidad del
negocio y no lo clasifica como spam, asumiendo que se generara contenido
a lo largo del tiempo y de esta manera podra vincular la tienda a las

busquedas de los clientes potenciales.

Tabla 37. Plan de Dominio

Cuotas para Ecuatorianos

1 Afio 2 Afos 3 Anos 5 Afios
ec Total sin LV.A. % 35 % 00 %75 % 120
COm.ec
net.ec Promedio
org.ec por afio $35 $ 30 § 25 $ 24
edu.ec
Total con LV.A. £ 39.20 5 67.20 84 £ 134.40

Fuente: Registro de Dominios EC (2015)

2. Palabras clave en el nombre del dominio
Incluir una palabra clave en el nombre del dominio siempre sera importante

“‘tienda.andrearuri.com.ec”, ya que al ingresarla en una busqueda en

internet, la pagina tiene mas probabilidades de aparecer de manera organica
en el listado que arroja el sistema. Incluir la palabra clave al inicio del
dominio, segun datos de MOZ auditados en 2011, hace que el buscador
tenga una mayor preferencia al momento de posicionar paginas que inician
con esa palabra en su dominio, descartando a otras que la colocan en medio

o al final.

Para seleccionarla se recomienda que el promedio de busquedas mensuales
sea superior a 1.000 y que la competencia sea baja, esto ultimo indica que
otros negocios no la estdn empleando en su sitio web y podemos valernos

de ello.
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llustracion 21. Palabras clave en el nombre del dominio

Planificador de palabras
clave
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Fuente: Captura de Pantalla del planificador de palabras clave Google

Adwords

3. Laextension del dominio para el pais

Es necesario tener en cuenta el pais donde se desea posicionar el sitio web,

la tienda tendra la extension ec ya que se desea posicionarla en la ciudad de

Guayaquil, pero su visién es poder llegar a comercializar prendas de vestir

en el Ecuador.

Elementos Clave nivel de pagina para el SEO

4. Asignarle al titulo y a la descripcion del sitio web una palabra

clave

Esto resulta fundamental, ya que hace mas facil el posicionamiento en el

buscador y el usuario al momento de buscar podra ver al sitio en las

primeras posiciones del listado “Tienda Andrea Ruri — Vestidos, zapatos,

accesorios y mas”.
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llustracion 22. Titulo y descripcion de una tienda en linea

STPTAN 'Opa Daralo &
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Fuente: Captura de Pantalla del buscador de Google

llustracion 23. Descripcion de la tienda Andrea Ruri

Fuente: Captura de Pantalla del planificador de palabras clave Google
Adwords

5. Uso de palabras claves con mayor frecuencia
Emplearlas en el texto o cuerpo de un sitio web es una accion tomada en
cuenta por el buscador, pero se debe saber cuando y cémo usarlas de
manera organica, sin ser muy repetitivo, porque Google pensaria que esto

es Keyword stuffing (uso excesivo de palabras clave).
Las palabras claves que se usaran en el sitio son: vestidos, zapatos de

mujer, vestidos de noche, blusas de moda, vestidos de gala y accesorios, las

cuales apareceran en el menu, submenus y en el contenido de las noticias.
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6. Longitud de los textos
En la seccion de noticias se escribira al menos un articulo semanal que
supere las 700 o 1000 palabras, ya que el buscador le dar4 importancia a
esta accién, porque buscan proporcionarle al usuario resultados 6ptimos y

de calidad.

7. El contenido web no debe ser duplicado
Se estara alerta para no cometer el error de tener en varias paginas

0 secciones un mismo contenido.

8. Mejorar la velocidad de carga del sitio
Google considera a todos los sitios web que poseen una navegacion rapida,
ya gue en internet cada minuto cuenta, ademas factores como el trafico en la
tienda y el tiempo promedio de visita podrian verse afectados si la pagina no
se carga rapidamente, por ello se controlara semanalmente mediante una

aplicacion si la carga del sitio es veloz o no.

9. Optimizacién de las iméagenes en la pagina
Las imagenes mantendran el peso adecuado para lograr un posicionamiento
natural, el peso estara entre 10Kb y 30Kb, se debe incluir también un text alt
(texto alternativo) en caso de que la imagen no se pueda mostrar y un titulo

gue haga referencia al contenido, preferible empleando palabras clave.

10.Contenido actualizado constantemente
Actualizar continuamente el contenido del sitio genera mayor interés en el
usuario que ademas de buscar sus prendas ideales en la tienda, podra
manejar informacién actual, en tiempo real y en tendencia referente a la
moda. Ademas, Google valora las actualizaciones a la hora de determinar la

importancia de una pagina.

11.Incrementar la magnitud de las actualizaciones en el contenido
Modificar el texto en los contenidos ya indexados en el sitio web, es una
accion reconocida y tomada en cuenta por Google al momento de fortalecer

y posicionar el dominio web. Un ejemplo claro es, contar con articulos
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publicados a lo largo de un periodo determinado, seleccionar unos cuantos y
agregarles 500 palabras a cada uno y luego crear mas articulos en los
meses siguientes, con estas acciones se trabaja el posicionamiento del sitio

en el buscador.

12.Actualizacion historica de la pagina
Google califica a una pagina como fresca, cuando su contenido esta siendo
actualizado de forma periédica, mientras mas veces se actualice mejor. Por
ello se actualizaran los términos y las palabras clave empleadas en la tienda

y de forma continua se afiadiran parrafos.

13.Afadir palabras claves predominantes en los contenidos
La palabra o palabras clave sugeridos por Google, deben constar “entre las
primeras 100 palabras del texto del articulo”, asi el buscador recibira pistas

sobre la informacion contenida en la pagina.

14. Certificacion SSL
La tienda contara con la certificacion Web Server Certificate, lo que le
otorgara un mayor reconocimiento de navegacion en la industria y
proporcionard autenticacion y verificacion del dominio, ademas el usuario
sentir4 seguridad al navegar en una tienda certificada y Google lo tendré en

cuenta a la hora de posicionar sitios en su navegador.

llustracion 24. Tipo de Certificacion SSL que adquirira la tienda virtual

SSL Certificados

Fuente: Captura de pantalla de los beneficios que ofrece SSL Certificados
(Ascomsa, 2015)
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15.Visibilidad en moviles
Para la elaboracion del sitio web interactivo y dinamico, se utilizara un
software de fuente abierta, permitiendo trabajar con los sistemas de gestion
de contenidos Wordpress o Joompla, empleando la técnica Responsive que

hace visible a la tienda en los teléfonos celulares o moéviles.

16.Obtener enlaces de calidad
Conseguir enlaces de otras paginas y llevarlas hacia la tienda virtual es un
importante factor a la hora de generar posicionamiento SEO, no se trata de
cantidad sino de calidad, con unos pocos enlaces se puede obtener
excelentes resultados. Para ejecutar esta estrategia se direccionaran
enlaces gratuitos desde el sitio web y fan page de la marca Sedal. Google
distingue la naturaleza de un tema en funcion de las paginas enlazadas, por
ello se enlazarda también a la tienda con el blog de moda

www.aribristyle.com.

17.Colocar contenido multimedia en multiples paginas
La vinculacion de la pagina con el contenido multimedia del canal de
Youtube, permitird una valoracion positiva del buscador, aunque el texto aun

sigue siendo una prioridad.

18.Manejar nivel de lectura Google
Se trabajara en el contenido y su redaccion, para que sea lo mas profesional
posible, ya que el buscador tiene en cuenta esto y le asigna al sitio un nivel

de dificultad denominado nivel de lectura de Google.

19.Categoria de la pagina
Se trabajara en una planificacion y ubicacion adecuada, de manera que le

indique al buscador la tematica y el orden de la misma.

20.Listas y galerias de imagenes
La tienda contara con galeria de fotografias ubicadas segun el tema del
articulo o contenido, de esta manera se puede obtener una mejor calificacion

de Google.
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Estrategias de Posicionamiento SEM

SEM (Search Engine Marketing) o Marketing de buscadores, es la
posibilidad de crear campafias de anuncios por click en internet por medio
de los buscadores, de esta manera publicitamos la tienda y generamos un

mayor trafico en el sitio (Borja, 2014).

llustracion 25. Ejemplos de Posicionamiento SEM
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Fuente: Captura de Pantalla del buscador Google

Marketing de Afiliacidn

Es una estrategia de Marketing digital basada en la obtencién de resultados.
Las paginas web o empresas son denominadas afiliados, las cuales cumplen
la funcion de publicitar a los comerciantes o vendedores (tienda en linea) por
medio de anuncios o promociones. Estos afiliados ganan una comision
(porcentaje o valor) cuando el usuario realiza una determinada accion en
base a dicha publicacién, esta puede ser dar click sobre un banner o adquirir
la oferta. En muchos casos, el coste por accion (CPA) suele beneficiar al

comerciante, ya que sélo paga por una accién realizada.
Uno de los tipos de Marketing de afiliacion mas empleados es el pago por

click (PPC), anuncios realizados en buscadores y los enlaces patrocinados

en las paginas web de interés.
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Pago por click — Google Adwords

Esta es una estrategia de posicionamiento SEM sencilla que corresponde a
una campafa de enlaces patrocinados. Se considera una herramienta Gtil de
publicidad online, que permitira destacar el sitio web en el buscador de
Google, por medio de un anuncio de texto el cual s6lo se paga por los clicks
que reciba. Para optimizar los recursos, se emplearan las palabras clave
mencionadas anteriormente con la finalidad de estar ligados a busquedas
concretas, segmentando al publico por idioma y por pais, se trabajara esta
estrategia durante los primeros tres meses de apertura, con un presupuesto
mensual de USD $40.

Tabla 38. Anuncio en Google

Vestidos, zapatos, accesorios y mas

tienda.andrearuri.com.ec

iPruébate lo que quieras en el espejo virtual!

Sin recargo por envio — Gran Apertura en linea

Pago por click -OLX

OlIx considerada como “la proxima generacion de anuncios gratis en linea”

(Olx, 2015), sirve como un intermediario gratuito de comercio digital.

En él se realizardn publicaciones gratuitas conectadas a los enlaces
patrocinados de Google, se sigue el mismo procedimiento al publicitar en
Adwords, solo es necesario identificar el nuevo emplazamiento, tal como se

indica en la siguiente figura.

De esta manera se genera mayor notoriedad del producto y mayores

posibilidades de cerrar una venta.

El presupuesto mensual destinado a esta accion es de USD $20.
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llustracion 26. Captura de pantalla Pago por click —OLX
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Fuente: Olx (2015)

Pago por click -Mercado Libre

Mercado Libre es una plataforma de comercio electrénico que cumple el rol
de intermediario entre empresas ofertantes de productos y servicios y
usuarios. Utilizar esta plataforma no tiene costo alguno durante las primeras
10 ventas; sin embargo, si se busca destacar y conseguir mas clientes, se
debe realizar publicaciones pagadas, las cuales manejan un costo por

publicar y por vender, segun la categoria de publicacion escogida.

La marca Andrea Ruri serd publicitada en la categoria oro, la misma que
recibe beneficios como ubicacion en el listado de productos superior, en la
pagina principal de la categoria, promocion en otras publicaciones, con un

tiempo de exposicion de 60 dias.

Esta plataforma sirve como un canal adicional de comunicacion, resalta el
producto y sus caracteristicas, ademas de redirigir al cliente a la tienda en
linea. Se trabajara esta estrategia durante los primeros 6 meses hasta ganar

trafico en el sitio.

Tabla 39. Costos por publicacion oro en Mercado Libre

Costo por pubhcar Costo por venta

TOUo de M produriy Tt Pracio de vers poe unided
1 unidades pubdicadas

Fuente: Captura de Pantalla del buscador (Mercado Libre, 2015)
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Paginas Web y enlaces patrocinados

Un tipo de Marketing de afiliacion que permite generar trafico en la tienda
virtual, para ello se ha seleccionado el sitio web de la blogger de moda Yuya,
una mexicana muy conocida entre los segmentos-objetivo y que fue
mencionada en la investigacion de mercados. Por medio de la pagina
Socialbakers (2015) se conoci6 las estadisticas de su canal en Youtube, el
cual cuenta con 255 videos subidos a la web, con un total de 9,161,637

suscriptores y 774,167,219 visitas.

También, se ha escogido a una blogger ecuatoriana que sabe captar muy
bien la atencion de sus seguidores, la pagina tiene por nombre
aribristyle.blogspot.com y en ella se destacaran noticias realizadas por su
creadora Ariana Briones, que vinculen y direccionen a la tienda Andrea Ruri,

también se trabajara esta accion desde las redes sociales que ella maneja.

Por medio de la pagina Alexa (2015) se conocio el ranking del blog

Aribristyle el cual se muestra a continuacion:

llustracion 27. Trafico de la pagina aribristyle.blogspot.com

¢ 5,906,310

10.00 11:10

Fuente: Alexa (2015)

Esta decisién esta fundamentada en la investigacién de mercados, ya que
los segmentos-objetivo indicaron que se informan sobre las nuevas
tendencias de moda por medio de redes sociales, revistas electrénicas,

blogs y periddicos digitales.

145



Otro medio que se empleara es el diario digital “El Universo”, en la seccién
“Entretenimiento”, el mismo que generd un trafico promedio mensual de
2,085,073 usuarios unicos medido durante un periodo continuo de diez
meses en el afio 2014, con mas de 5,789,600 de visitas, colocandose en el
puesto nimero 5 como uno de los sitios web mas visitados en Ecuador
(Alexa, 2015). El 53.84% de su publico objetivo se encuentra en la ciudad de
Guayaquil, siendo el 22.3% de los lectores mujeres y el 12% de ellas
jovenes entre los 18 afios y 24 afios, lo que estima un segmento objetivo

aproximado de 30,040 mujeres (Diario El Universo, 2014).

El formato que se utilizard es un banner duo durante el primer afio de la
actividad operacional del negocio, a continuacion se muestra el formato y su
descripcion para la colocacién en el sitio web:

llustracién 28. Formato de Banner DUo

[ @ smvemmmamins e B
= Tamano: 72830 vy 300x250 poels
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Peso: 40kb (cada banner)

ELUNIVERSO

VIDA YESTILO == can tomen (myht men  ome vom
— i ' - Descripcion

El formato

fu ZTTF.I"TF}" |
Fuente: Diario El Universo (2015)

También se buscara interactuar con el sitio web y fan page de la marca
Sedal, esta dltima alcanza un total de 14,651.347 seguidores, las

estadisticas del sitio se muestran a continuacion:
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llustracion 29. Trafico de la pagina www.sedal.com.ec

¢ 2,649,206 280

71.40% BEE) 1.108E0 0:33 00
Fuente: Alexa (2015)

Comentando y participando activamente en las respectivas paginas, se
lograré alcanzar la comunicacion y notoriedad de la marca deseada.

Servicio de envio de mensaje de texto a celulares “SMS Massiva”

El servicio SMS permite enviar un mensaje de texto empleando la cuenta de
correo electronico de la empresa. Este sera utilizado con la finalidad de
establecer un contacto y comunicacion directa y rapida con los clientes, en la
cual se anunciard la apertura de la tienda y se comunicaran las ultimas
noticias de la moda y todas las promociones y ofertas que pudiera tener la
empresa. Tan solo con un click en la nube a través de la plataforma en linea
de la empresa proveedora Massiva (2015), se puede enviar hasta miles de
sms con un costo de USD $3, 5 centavos a cualquier operadora del pais e

incluso recibir un reporte estadistico por campania.

Whatsapp Marketing

Con méas de 400 millones de usuarios activos alrededor del mundo, esta
aplicacion o multiplataforma movil permite conectar a una red social por
medio de un mensaje de texto, videos virales, fotos y mensajes de voz.
Whatsapp promete “nunca molestar con publicidad”, envia un mensaje de
tendencia de los usuarios a los vendedores: no molestar o abrumar a la

gente con anuncios (Kaser y Oelkers, 2015). Por medio de esta red social
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se mantendrd un contacto personalizado con el cliente y en caso de
aprobacion se crearan grupos entre clientes conocidas que desean compartir
sus dudas y consultas, se adquirirA una tablet, de manera que podran
realizar preguntas hasta altas horas de la noche y éstas seran respondidas
desde ahi, con esta herramienta se busca alcanzar un mayor acercamiento

con el usuario y a su vez generar valor agregado en el flujo comunicacional.

Infografia

Considerada una herramienta visual diferenciadora, si se busca generar
experiencias visuales es indispensable su uso en la comunicacion de la
marca, es por ello que se empleara esta representacion visual para dar a
conocer el proceso de compra en linea, el proceso para usar el espejo virtual
y los pasos para emplear la lista de regalos.

llustracién 30. Ejemplo de Infografia

What factors influence the ONLINE SHOPPING experience?

Ovtiem Bhenptng Custurmmr Expermncs Slusy
) comicon -

Fuente: comScore (2012)

Marketing viral
Con Marketing viral se busca motivar al usuario y despertar sus emociones,
obteniendo como respuesta la propagacion de los mensajes, mediante la

recomendacion o accién conocida como “boca a boca”.
La campafia viral que impuso este concepto fue Hotmail (1996), la marca

consiguié que los usuarios la recomendaran al enviar sus mensajes de

correo electronico con la nota: “Consigue tu correo electronico gratuito con
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Hotmail”, atribuyéndole a esta accion 12 millones de usuarios conseguidos

en soélo un afio y medio.

Se ha planificado el envio de correos durante el mes de apertura, con las
notas “Consigue ropa a tu medida con Andrea Ruri”’ y “Entregamos tu pedido
totalmente gratis”, ademas se realizardn campafas pagadas en redes

sociales.

Otros medios alternativos para conseguir un efecto multiplicador es contar
con los botones de accion debajo de la fotografia de las prendas en la tienda
virtual, de esta manera si al usuario se invita al usuario a recomendarnos
entre sus amigos, a partir del segundo afio esta accion incluira descuentos

para quienes nos recomienden con mas de 10 amigos.

E-mail Marketing
Es una herramienta digital que emplea el correo electrénico con fines
comerciales o informativos y se diferencia de otras herramientas porque:

- Permite realizar una oferta personalizada y exclusiva a los clientes,
utilizando la informacién obtenida al momento de su suscripcion a la
lista de correos de la empresa.

- Se trabaja s6lo con los clientes que hayan dado su consentimiento
previo para recibir correos.

- El costo por envio suele ser economico si se trabaja con una
plataforma de envio de correos masivos, que asegure llegara
directamente a la bandeja de entrada del usuario, sin ser
considerados spam.

En el proyecto se trabajard el envio de boletines de informacion
(Newsletters) con ConstantContact.com, que ofrece un plan gratuito de 60
dias (prueba), durante el primer mes se utilizara el plan de 2.500 contactos,
luego se contratard el siguiente plan, que corresponde a 5.000 contactos.
Esta herramienta es sencilla de usar, permite programar correos en pocos
minutos, incluye plantillas gratuitas y oferta otras pagadas, ademas arroja

estadisticas en cada envio.
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Redes Sociales

llustracion 31. Ejemplo de E-mail Marketing

Can't see this mazzaze® \iew in 8 Drowser

Ti eves tu mejor version

Ardnen _"—\&d

sumyaqui - Ecuador

Share Via

Elaborado por Autora

Una red social es una estructura social relacionada a algun criterio que
construye una conexion entre usuarios (Zunzarren y Gorospe, 2012).

Para fortalecer el desarrollo de la marca Andrea Ruri y comunicar la apertura
de la tienda virtual, se emplearan las redes sociales mas visitadas por los
segmentos-objetivo como vehiculos que permitan direccionar y generar

trafico en el sitio web e interactuar con el publico a lo largo del tiempo.
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Durante el primer afio no se realizaran descuentos y ofertas, ya que la
cartera de productos se encontraria en introduccion, etapa en la cual se
debe destacar y promocionar los atributos y la diferenciacion de los
productos en relacién con la competencia, en los afios posteriores se

contara con descuentos a través de codigos y pujas de precios.

Se plantea llegar al 20% (7,660) de los segmentos-objetivos (mujeres entre
19 y 25 afos), que indicaron que conocen acerca de las nuevas tendencias
de moda por medio de redes sociales, ademas la distribucion de los
seguidores en las cuentas de redes sociales se encuentra asociada a los

resultados de la investigacion de mercados.

Se realizaran concursos en meses de mayor demanda, para lo cual se
trabajara con la aplicacion Bloonder, una plataforma muy usada en la
medicion de sorteos y concursos en las redes sociales, con ella se podra
obtener informacion para crear una base de datos potencial. Como politica
de los concursos, el usuario deberd seguir la cuenta en la o las redes
sociales donde se los organiza, debe mencionar a la marca, colocar el
hashtag que se le indiqgue y en algunos casos proporcionar sus datos

personales.

Instagram

La aplicacion que surgié como una red social para compartir fotos y videos y
que actualmente cuenta hasta con mensajeria instantdnea, es la mas
empleada por las jévenes de 19 y 25 afios, quienes con gestos, posturas,
muecas y ademanes, gustan compartir sus outfits y dar a conocer su propio

estilo.

Nuestro objetivo principal en esta red es compartir con los seguidores,
fotografias y videos cortos con outfits realizados con las prendas de la
tienda. Por medio de la cuenta @andrea.ruri, se dara a conocer el
lanzamiento del sitio web oficial y se desarrollaran concursos tematicos para
interactuar con la comunidad. Estas actividades iniciardn en quincena y

culminaran cerrando el mes, se detallaran las bases de los concursos de
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forma clara y sencilla para que la mayor parte del publico participe, todas las
ganadoras se daran a conocer en el Blog y por medio de difusion en redes

sociales.

Facebook

Esta aplicacidon de internet empleada para conocer mas sobre la vida social
del circulo de amistades, permite realizar la programacion de publicaciones
con texto e imagenes, conocer la linea de tiempo de las actividades de la
cuenta, identificar los gustos y preferencias de los usuarios, conocer donde
estuvieron, donde estan y donde estaran gracias a la cantidad de

informacion y datos que comparten.

Se creara una cuenta con el nombre de la marca Andrea Ruri, con la
finalidad de obtener seguidoras (Likes en la pagina) en la pagina y de dar a

conocer la cartera de productos.

Durante la pre-apertura de la tienda en linea se mostrardn algunas de las
prendas que se ofertaran en el sitio, con la finalidad de generar consultas en
la red y preguntas sobre la ubicacion y el lanzamiento de la tienda, a su vez
se conectara al sitio un publireportaje mensual realizada por la blogger
Ariana Briones, causando expectativa por la llegada de una nueva marca al

mercado.

Adicionalmente, se trabajardn actividades con temas que seran
desarrollados durante todo el afio. Estas actividades incluyen la promocién
del sitio web, concursos tematicos, interaccibn con comentarios,
comparticiones, likes, testimonios de clientes satisfechos, fotografias con

outfits, entre otras.

Durante los meses de octubre, diciembre, febrero y abril, se realizaran
actividades que motiven al usuario a interactuar con la marca, ingresar a la
tienda, adquirir productos y mostrarselos a su circulo de amigos. Estas
actividades iniciaran en quincena y culminaran cerrando el mes, se

detallaran las bases de los concursos de forma clara y sencilla para que la
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mayor parte del publico participe, todas las ganadoras se daran a conocer en

el Blog y por medio de difusion en redes sociales.

Twitter

El microblogging creado para compartir noticias y mantener conversaciones
alrededor del mundo, permite enviar mensajes de texto cortos (maximo 140
caracteres) denominados tweets, a los cuales puede suscribirse un usuario

para conocer detalle a detalle todo lo que este tuitea.

Por medio de la cuenta @AndreaRuri_EC se daran a conocer noticias que
se encontraran enlazadas al blog y los concursos desarrollados en otras
redes sociales, con el objetivo de generar conversaciones entre los

seguidores.

Youtube

Disefiado para subir y compartir videos alojados en un canal. Esta aplicacion
permitird subir tutoriales de moda al canal de la marca, en donde los
suscriptores podran darle me gusta, colocarlo como video para ver mas
tarde o mejor aun encajarlo en su bandeja de favoritos y compartirlos en
otras redes sociales. La cuenta tendrd por nombre Andrea Ruri y en ella se

subiran dos videos por mes, los dias viernes.

Google Plus
Declarada como la red social que vino a competir con Facebook, integra
servicios como Hangouts (mensajeria instantanea), comunidades e

intereses.

Compartiremos en la cuenta Andrea Ruri, noticias, promociones, fotografias,
videos y el catdlogo anual, colocandole #Hashtags a cada publicacion para

facilitar la busqueda segun los temas de los que se hable.
Publicidad Pagada en Facebook

Se realizara publicidad pagada del Fan page y del sitio web, para generar

mayor trafico de visitas e incrementar el nUmero de likes.
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llustracion 32. Ejemplo de anuncio del Fan Page en Facebook

Consigue mas “Me gusta”

Vista previa del anuncio Crear tu anuncio
Seccion de noticlas del . 3 < mape Sute ambiat A K
crcdenacor

- Andrea fu

Elegir publico

Andrea Rur

L+ ] Cance TYOMOCIoner pégew

Fuente: Captura de Pantalla del Anuncio de Fan Page de la marca

llustracion 33. Ejemplo de anuncio del Sitio Web en Facebook

e -

Promocionar sitio web
Crear anuncio Elegir pudlico
hitpy/bende. andresruri.com.es

Andrea Ruri

mager

Vista previa del anuncio

Andeea Ru & Me uata esta pigina Elegir presupuesto
Preauguesto dano

§1000

wnada de ropa "
: Peiodo & PubBCal #4le anuncid iIndetdamaonts
Andrea Ruri o o ‘
cestackn
*  Elgr cuindo inadzara es4e anuncio

° ST Promocsonar o wel

Fuente: Captura de Pantalla del Anuncio del Sitio Web de Facebook
Twitter Ads

A través de esta herramienta que permite promocionar tweets, se

anunciara el lanzamiento de la tienda en linea, en donde se incluira texto y
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una imagen, también se promocionara el uso del espejo virtual con un
enlace que llevara al canal de Youtube.

Una campaiia de tweets promocionados aparecera en la linea de tiempo en
casa de los usuarios que se ha orientado, es decir, que esta herramienta

permite la segmentacion del publico.

llustracion 34. Ejemplo de tweet promocionado

Tweets

'
28 101 Marheto
Mttty Do you Bnow The tree vadue of your manatogT Downiosd

The Dufieitive Gusde 1o Markoting Metrics & Analyt

ST WEET
PROMOCIONADO

Fuente: Captura de Pantalla de un ejemplo de Tweet Promocionado de

Twitter

Envios Gratis
Se resaltara en la promocion que el envio de los pedidos es totalmente
gratis. Para que la empresa no incluya en gastos logisticos, el servicio de

entrega a domicilio ha sido incluido entre los costos de los productos.

Regalo Sorpresa por compras

Para incentivar la compra por volumen se enviara en los pedidos superiores
a $70 pequefios obsequios, a su vez generamos un sentimiento positivo
hacia la marca porque los clientes no esperan recibir algo gratis. Esta
accion se mantendra durante todo el afio (hasta agotar stock), considerando
registrar el presente que se le entrega a cada cliente para no repetirlo en una

proxima compra.
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Catalogo electronico

Se disefiara un catalogo electronico dentro del sitio web con la herramienta
Flippingbook, un formato de libro electronico en el que se destacaran las
prendas que formen parte de la coleccion anual, buscando que el momento

mas esperado de finales de afio sea el lanzamiento de la coleccién.

llustracién 35. Muestra de catalogo electrénico

Fuente: Captura de Pantalla de Flippingbook (2015)

Ferias

La marca participara activamente en bazares conocidos como “mercaditos o
placitas” que brindan un medio alternativo para interactuar con el usuario, de
manera que promueven el desarrollo empresarial de la ciudad, ofertando

principalmente productos hechos en Ecuador.

Se dispone la presencia de marca en dos ferias: La Placita que realiza las
exhibiciones en Costalmar Shopping, situado en el Km. 14 Via a la Costa y
El Mercadito, que desarrolla sus actividades en el Parque Historico de

Guayaquil, ubicado en la Via Samborondon.

Se manejara un formato de stands interactivo, donde se ensefiara al usuario
a manejar el espejo virtual y a compartir sus combinaciones en todas sus
redes sociales, con esta accion podré participar en el sorteo de premios
sorpresas durante los dias de feria. Ademas se expondran los productos

mas vendidos y los de la coleccion anual, aprovechando la oportunidad de
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poder mostrarselos y hacer que comprueben el valor agregado que tienen en
Sus manos.

Las ferias se desarrollaran en el mes de septiembre y diciembre
respectivamente, para esta Ultima se incluird el desfile de las prendas que
componen la coleccion anual (se hara participar en el desfile a los clientes

gue adquieran las prendas durante la feria).

Aplicacién Movil

Para complementar el desarrollo de la tienda en linea, se propone la
creacion de una aplicacién que estara conectada con la tienda y que podra
ser descargada en Smartphones desde Google Play para Androids y Apple
Store para iPhones, esto en funcion de aquellos usuarios que no pueden
acceder a la tienda desde su ordenador y para generar comunicacion visual
e interaccion. Para ello deberan crear una cuenta desde la tienda o la

aplicacion.

Desde ésta las chicas podran armar sus outfits segin el evento al cual se
dirigen, una vez escogido el atuendo, el sistema le recomendara un
accesorio y finalmente le arrojara la direccion web del peinado ideal
sugerido, el mismo que estara alojado en el canal de Youtube o en el Blog
de la tienda. Cuando el usuario apruebe la compra, el sistema enviara un
mensaje al correo corporativo e inmediatamente se contactara al cliente para
coordinar el pago y la entrega. Esta aplicacion sera lanzada antes de

culminar el primer afo operativo.

4.8.4 PLAZA
La plaza es el lugar fisico o é&rea geografica donde se emprenden

actividades para que el producto llegue a su mercado meta (Kotler, 2001).

e Canal de Distribucion Directo
La cadena distributiva que aplica el negocio es directa, ya que los productos
llegan directamente al consumidor final, no se cuenta con distribuidores
autorizados o minoristas. El canal inicia con el ingreso de la mercaderia

elaborada por los fabricantes Disex S.A., Segroz S.A. y Alvarez Alvarez José
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German a la empresa, posteriormente se empaca adecuadamente el pedido
con los envases provenientes de la empresa Impresum y se procede al
envio a la direccion indicada por el consumidor final, trabajando en conjunto
con dos couriers locales la logistica de salida, estos son Servientrega y

Tramaco Express.

Gréfico 31. Canal de Distribucion del Negocio

Consumidor

Fabricantes Tienda Virtual Final

Elaborado por Autora

e Estrategia de Distribucidn
El modelo de negocio aplica una distribucion exclusiva, ya que se llegara
Unicamente por la tienda en linea al cliente final, mujeres entre 19 y 25 afos,
residentes en la ciudad de Guayaquil, de clase social media, media-alta y

alta.

Grafico 32. Proceso Logistico de Productos

Solicitud de Recepcion, control y
mercaderiaalos |——> revision de —> Empaquetado
fabricantes mercaderia
Vv

Solicitudes de S Recoleccion de los S Entrega de Guias
Recoleccién pedidos por Couriers (Couriers)

\

Seguimiento de los - | Entrega del pedido al 5 Cliente Satisfecho
pedidos (Empresa) cliente (Couriers)

Elaborado por Autora
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e Localizacion y dimension
La marca “Andrea Ruri” manejara una tienda de ropa en linea, la misma que
comercializara prendas de vestir, calzado y accesorios a través de la
modalidad bajo pedido, para lo cual se contara con stock de los productos en
la oficina de la empresa, exceptuando a aquellos que formen parte de la

coleccion anual.

Esta tienda esta dirigida a un publico femenino, residente en la ciudad de

Guayaquil.

Web Interactiva - tienda virtual

Parte del desarrollo de la marca conlleva la creacion de la plataforma virtual,
la misma que se disefiara empleando un software de codigo abierto tomando
en cuenta los resultados obtenidos de la investigacion de mercados, ya que
los expertos determinaron que actualmente es la mejor opcion para crear un
sitio personalizado. El sistema que se utilizara en la tienda y que consiste en
una serie de programas que hacen que el usuario pueda acceder a toda la
cartera de productos se llama Magento. En la actualidad es la herramienta
mas completa del mercado, entre los programas conocidos se encuentran

Oscommerce, PrestaShop, Zencart, y VirtueMart.

Las principales funcionalidades del sistema Magento son: gestion de stock,
cantidades minimas y méximas con avisos programados, integracién con
Google Base y Analytics, configurador/verificador de productos, filtrado de
productos, vista por categorias segun atributos del producto, venta cruzada,
opiniones de producto, promociones de descuento, cupones, campafias
landing page, encuestas, control de metas por producto, URLs amigables,
configurador de coste de envio e impuestos (IVA), notificaciones de compra,

lista de deseos y blog.

Disefio de la tienda virtual
- Web Hosting. EI alojamiento web del sitio estard dado por la
empresa Ascomsa, el sistema ofertado por el proveedor permitird

almacenar informacion via web y hospedarla en un servidor.
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Tomando en cuenta las necesidades y los requerimientos de la
plataforma, se adquirira un Plan mensual que incluye un servidor
dedicado (exclusivo para la empresa) o VPS, estos suelen ser mas
economicos, emplean Windows o Linux, full administrado con CentOs
y CPANEL/VHM incluido y respaldos semanales (Tecnologia

Virtuozzo).

- Dominio. ElI nombre que constara en el dominio de la pagina es el
nombre de la marca junto con la terminacion .com.ec, quedando de la

siguiente manera tienda.andrearuri.com.ec y sera adquirido con la

empresa NIC Ec.

Configuracién del aspecto de la Tienda Virtual

llustracion 36. Secciones de navegaciéon mas habituales para una tienda
virtual

Cabecera Contiene pestafias que simplifican el acceso a secciones, como el inicio,
catalogo, colecciones, blog, mi cuenta, etc.

Logotipo/Marca

Navegacién Contenido

Contiene la Informacion que dependeréa del punto del proceso de compra

clasificacion de donde nos encontremos y detalle de productos
las categorias y

productos

Pie de Pagina Informacion legal, condiciones del servicio, politicas de privacidad,
botdn de suscripcion, etc.

Fuente: Escribano (2015)

Cabecera
Inicio. Contendra informacion sobre la marca y sus inicios.
Productos. Otra via para llegar a la cartera de productos.

Catédlogo — Colecciones. Se mostrara el catdlogo anual y todas las

colecciones.

Mas vendidos. Alberga solo a los productos de mayor rotacion.
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Blog. Albergara las ultimas noticias referentes a la marca y las ultimas
tendencias de la moda. Se conectara con un canal propio en donde se
publicaran articulos y videos enlazados con YouTube.

Mi cuenta. El cliente podra registrar sus datos y aperturar una cuenta con su
correo y contrasefa.

Lista de Regalos. Detalle de prendas favoritas para el cliente.

Realizar pedido — comprar ahora. Llevan al cliente a realizar la compra.

Navegacion (Categorias)

Busqueda personalizada por categoria de productos y productos.

Contenido (Detalle de productos, y proceso de pago).

Pie de Pagina

Informacion Legal. Se mostrara informacion sobre la empresa.

Condiciones de envio. Los envios se realizan a través de couriers locales,

los pedidos se entregan entre 1 a 3 dias laborables a partir de la
confirmacién de compra.

Politicas de Privacidad. Andrea Ruri asegura que toda la informacion del

usuario serd empleada exclusivamente en promociones e investigacion con
el fin de brindarles productos hechos a su medida.

Devoluciones y Reemplazos. Andrea Ruri garantiza la calidad de sus

productos, en caso de error por parte del usuario en el pedido, no hay
devoluciones, si la orden ain no ha sido despachada, el usuario puede
comunicarse con la empresa para pedir el reemplazo o cambio del producto
por otro de igual valor, una vez que al usuario se le comunica que el pedido
ha sido enviado, se imposibilita el cambio del producto.

En caso de error por parte de la empresa al enviar un pedido incorrecto, ésta
procederd a su correccién inmediata haciéndose cargos de los gastos de
envio y demas.

Formas de Pago. Todos los pagos se realizan via pasarela de pagos

nacional Paymentsoft, la cual permite realizar la compra con las tarjetas de
credito Mastercard y Visa o por transferencia bancaria. Los precios

mostrados en la web no incluyen los impuestos correspondientes.
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Contactenos. Se dara a conocer los teléfonos de contacto, la direccién de
correo electrénico corporativo, la provincia y pais de donde proviene.

Es importante mencionar que la tienda contard con dos idiomas espafiol e
inglés, este ultimo pensado en generar trafico en la tienda con un publico
extranjero que resida en la ciudad y también para crear una experiencia en

el publico local que acostumbra adquirir productos en tiendas extranjeras.

llustracion 37. Disefio de la pagina principal de la tienda virtual

INCIO PRODUCTOS  CATALOCO  COLECCIONES MASVENDDDS  BLOG  [ENYeRe TN

| Inicior Sesion
M CUENTA LISTA DE RECALOS | REAUZAR PEDIDO | COMPRAR AHORA
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Shoets
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wows  |'m LIMITED EDITION and | m=—
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Condiciones de Envio Formas de Pogo Contactenos

Coprpight 2015 Devechos Reservaoot Andhea Bl

Elaborado por Autora
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Incorporacion del boton de suscripcion y creacion de listas
Para generar una base de datos propia, con usuarios que desean interactuar
con la marca, se afiadira una caja de texto con la opcion de suscripcién a la
cuenta de la empresa, donde el cliente debera seguir los siguientes pasos
para realizar correctamente la gestion:
1. Ingresar su direccion de correo electronico
2. Click en “Suscribete”
3. Aparecera un mensaje con un pequefio formulario que reunira preguntas
esenciales para personalizar la informacion que sera enviada via correo
electrénico a los clientes, los campos son los siguientes:

- Nombre

- Apellido

- Ciudad

- Fecha de nacimiento

- Color favorito

- Usuario de Twitter

- Productos que mas le gustan: vestidos, blusas, blusones, camisetas,

tops, jeans, calzado, accesorios

- Sugerencias de productos

llustracion 38. Mailing List

Mailing List

No te pierdas ninguna actualizacién

Direccion de email

Elaborado por la Autora

Chat en linea

Se afadira un chat en linea en el sitio, para atender de manera directa y
personalizada las consultas de los clientes, de esta manera se dara
respuestas en tiempo real y se creard tickets para aquellas consultas

realizadas en horarios nocturnos fuera de la jornada laboral, los mismos que
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seran atendidos en el siguiente dia laboral a primera hora. Se busca generar
una solida relacién con el cliente y ser distinguidos como una marca

comprometida con su comunidad.

llustracion 39. Tablero de control del chat en linea

Vo i b daey TS A bt R M N

Fuente: Captura de pantalla del tablero de control Zopim (2015)

llustraciéon 40. Tablero de control del chat en linea

0

Fuente: Captura de pantalla del chat Zopim (2015)

Blog

También llamado bitacora digital o diario publico en formato digital, un sitio
web donde periddicamente se actualiza informacion, recopilando textos,
articulo, noticias, comentarios, fotografias hasta videos (Moro y Rodés,
2014).

La plataforma contara con una pestafia en el menu que tenga por nombre
“Blog”, este incluira un sistema de comentarios permitiéndole al usuario
responder o dar su opinion ante lo expuesto y a su vez interactuar con otros

usuarios. Parte del contenido incluira enlaces que llevaran al canal de
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Youtube donde se visualizaran videos con tutoriales sobre moda, Ultimas
tendencias, outfits, combinacion de colores, entre otros temas afines. La

herramienta blog seréa trabajada con el sistema Magento.

Espejo virtual

Es un mecanismo que permite visualizar como lucira en el cuerpo del cliente
las prendas que éste escoja sin tener que probarselas fisicamente. En si
este sistema captura la imagen del usuario y la reproduce como un espejo
en el ordenador. Sobre ella pueden colocarse las prendas que se desean

combinar y comprobar como les quedara (Escribano, 2015).

Al estar la tienda Unicamente en linea y no contar con un espacio fisico
donde las consumidoras puedan probarse las prendas y combinarlas, se
decidié instalar un espejo virtual para que no tengan la necesidad de salir de
sus hogares o trabajo y puedan estar seguras de la compra que han

realizado.

En este proyecto se trabajara con una tecnologia similar, pero aun mas real
gue permita obtener la imagen actual del usuario desde su webcam y afiadir
las prendas por encima, tal como se visualiza en la siguiente imagen;
ademas, el cliente puede tomarse una fotografia con las prendas incluidas y
difundirla o compatrtirla en sus redes sociales, solicitando comentarios a su

circulo de amigos.

llustracion 41. Ejemplo de espejo virtual

Help? £
C nat ovw

[ Asymme¥icol Tank

Fuente: Captura de Pantalla de Zugara (2011)
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Lista de Deseos o lista de regalos

Con esta herramienta incorporada en Magento, el usuario puede almacenar
cualquier producto de la tienda, para luego poder visitarlo otra vez e incluso
compartirlo entre sus amistades. Las facilidades que le generan hacen que
desee volver a usarla, ya que ahorra tiempo en la busqueda del producto y

reduce considerablemente su listado de productos favoritos.

Este sistema sencillo de implementar constara en la tienda virtual, ya que los
resultados de la investigacion de mercados arrojaron que el publico
desconoce lo util que puede llegar a ser esta herramienta; sin embargo,
mostraron interés por su uso al considerarla como una lista de regalos, la
cual podra ser compartida entre su circulo social y estaran a la espera de

recibir un detalle sorpresa.

Las ventajas de incorporar este sistema a la plataforma son:
- Atraer mas tréafico al sitio
- Facilidad de uso para el usuario
- Vehiculo de promocion diferente
- Excusa para recordarle al cliente mediante campafas de e-mail
marketing que tiene productos en su lista de regalos

- Conocer los estilos y modelos de mayor atractivo para el mercado

Verificador de productos en linea

Se conoce asi a un software que muestra el productos desde distintas
perspectivas, con el uso del mouse, el usuario puede tener la experiencia de
visualizar las prendas de vestir, el calzado y los accesorios lo mas
aproximado a una tienda fisica, e incluso agrandar las imagenes por medio
del boton zoom. Esta herramienta se utilizara para convencer al cliente de
que el producto que esta adquiriendo tiene valor agregado. Se considerada
una técnica sencilla de venta, pero de gran importancia puesto que se
convierte en un filtro para el cliente, el cual agregara a su lista de regalos o

deseos el producto que le haya convencido y descartara el que no lo hizo.
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Para captar la atencion de los usuarios desde el primer segundo en que
visitan la pagina, se mostraran imagenes producto de sesiones fotograficas,
con el fin de generar experiencias visuales al contar con fotos de diferentes

locaciones y con excelente resolucion.

llustracion 42. Ejemplo de verificador de productos en linea

L | or &
Fuente: Inside (2015)

Configurador de productos en linea

Denominacion que se le otorga a un “software especial que se embebe
dentro de un site” y que le permite al usuario personalizar su producto en
funcion de las caracteristicas disponibles en la tienda (Alonso Coto, 2006).
Las opciones disponibles de filtros en la tienda virtual Andrea Ruri son:
estilos, tallas, precio mas alto, precio mas bajo, mas vendidos, colores y tela,
esta opcion esta disponible en la plataforma Magento. Con esta herramienta
facilitamos la compra al usuario, quien en una tienda fisica muchas veces
debe esperar para ser atendido, por el contrario, en el sitio web, el usuario
puede tomar decisiones propias y obtener informacion en segundos sin

necesidad de esperar para realizar su consulta.

llustracion 43. Ejemplo de configurador de productos en linea

“
LRI BB 31
=] 3 W | =]

Fuente: Linio (2015)
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4.8.5 MONITOREO Y EVALUACION
4.85.1 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
A continuacion se detallan los tiempos en los que se llevara a cabo las
actividades pre-operativas del negocio y las actividades de Marketing, es

decir, antes y durante la apertura de la tienda de ropa en linea.

El cronograma pre-operativo inicia con la solicitud del préstamo y la solicitud
de conexiébn con tarjetas de crédito y concluye con la ejecucién de la
campafa de expectativa.

El cronograma que reune las actividades de Marketing inicia con las
sesiones fotograficas de la prendas tanto para el verificador como para el

espejo virtual y finaliza con la realizacion de una feria.

Tabla 40. Cronograma pre-operativo

Pre-operacion del negocio

Actividades mar-15 | abr-15 | may-15 | jun-15 jul-15
Solicitud del préstamo
Solicitud de conexion con tarjetas de
crédito
Firma de contrato con proveedores
textiles
Firma de contrato con proveedores
de pasarela de pagos
Aprobacion del préstamo
Adquisicion de los activos fijos
Contratacion del personal
Desarrollo de la Tienda virtual
Abastecimiento de mercaderia
Desarrollo del Espejo virtual
Disefio de la linea grafica de la marca
Abastecimiento de los empaques,
etiquetas y envases
Solicitud de crédito a couriers
Conexién con tarjetas de crédito
Conexidn con pasarela de pagos
Obtencion de Certificacion: Web
Server Certificate
Campafia de expectativa

Elaborado por Autora
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Tabla 41. Cronograma de Concursos y Publicacién de Contenido en Redes

Sociales y Blog

RED . . .
SOCIAL jun-15 jul-15 ago-15 sep-15 oct-15 nov-15 dic-15
» . Afio nuevo, look
Demostracion de la . . Sube un video !
Utiliza el espejo ) nuevo.. Te
| cartera de . armando tu mejor
virtual, comparte ) mostramos algunas
N productos con un § disfrazde o
. las fotografias con , combinaciones para
S video corto, ) AsegUrate de Halloween hecho .
. ) tus outfits Desafio: 1 estas fechas
direccionamiento a escoger la talla, en casa, . .
T ) . colocando el ) . prenda - 5 dias, especiales.
latienda en linea, el corte yestilo compértelo en ) -
A Hashtag Arma 5 outfits Conexion al
uso de Hashtag ) de prenda que facebook e A
G A #TiendaAndreaRur| ) ’ con unamisma concurso en
R #MiOutfit iy particina en el mas se ajuste a | instagram con el renda facebook v twitter
#AndreaRuri para yparticip ti Hashtag P y
A . sorteo de 3 ) Presentacion del
participar en el . #Ruricostume y ,
M tarjetas regalo por ) catalogo con la
sorteo de dos gana una tarjeta .
) $30 cada una coleccion anual en
outfits regalo de USD $60 .
un video corto
Sube un video
armando tu mejor . Sube un video corto
F ) Desafio: 1 ,
” disfrazde . contando cudl es tu
A Demostracion de la prenda - 5 dias, .
Halloween hecho . prenda de vestir
cartera de - ) Comenta qué )
C Campafia de Utiliza el espejo ) en casa, Andrea Ruri
p productos y ) . Secretos para ir . prenda te 5
E exvectativa: L virtual y asegurate ) compértelo en . FAVORITA del afio y
X : Publicacién del ; de Shopping, atreverfas a usar -
B consiste en ' ) de lucir . facebook e p participa en el
publirreportaje siguelos todos | . durante 5 dias
0 anunciar la ) espectacular instagram con el . sorteo de un
realizada por Hashtag seguidos y accesorio que la
0 apertura de la Aribristyle ) muestra como
K tienda, #Ruricostume y combinarlas complemente
mencionar lo gana una tarjeta (Cinco ganadoras)
que regalo de USD $60
T |encontraranen Concurso con la
W la tienda, publicacion de la
| mostrar noticia sobre la
ima apertura de la Utiliza el espejo Noticia sobre cémo .
T o derla tienga utilizando el | virtual compalrte armar disfraces Noticia sobre
T tienda que adn ' y ) P reciclaje de prendas
no esta en Hashtag las fotografias con . caseros con las .
E ) Noticia sobre - de vestiry
linea #GranApertura tus outfits ) .| prendas Andrea | Noticia sobre P
R g ) . #ConsejosRuri . Comunicacién del
comunicacion [#TiendaAndreaRuri|  colocando el . Ruriy outfit con una
) ) para ir de o . concurso con el
+ de préximo gana premios #AndreaRuri y Shopping Comunicacion del | misma prenda Hashtag
invi sorpresa, noticia [ Comunicacion del concurso en .
conoureo, e asops ararealizar| concurso en facebook yen fiPrendafavorita
B avisitarla P p ( ( y #AndreaRuri
L |tiendamediante la compra en el instagram instagram
0 enlaces sitio ypasos para
G pagados utilizar el espejo
virtual
Tutorial Aprender a Tutorial Favoritos del
Y De compras en la . ; ~
) . utilizar el espejo afio (prendas).
0 tienda en linea ) ) L
) virtual y El negro . Tutorial Arma tu Looks para recibir el
U Andrea Ruri. ) Tutorial Secretos . . . -
. luce bien con ; disfrazen casa. |Tutorial Desafio: | afio nuevo 2016 y
T Aprende a utilizar el para ir de L .
o todas las ) Comunicacién de |1 prenda -5 dias Makeup para
U espejo virtual. shopping ) ) .
L prendas...??? concurso navidad y fin de afio.
B Comunicacion de S .
Comunicacién de Comunicacién de
E concurso
concurso concurso
G Noticia sobre la .
Demostraciones N ”
0 apertura de la . Comunicacion del Fotos de la seccion
) del uso del espejo - )
0 tienda, pasos para | . y Noticia sobre concurso en . de accesorios
) virtual y fotograffas ) . Noticia sobre )
G realizar la compra i #ConsejosRuri facebook yen combinados con
" con outfits de la ’ . outfitcon una
L en el sitio yuso del para ir de instagram y . prendas y
L marca. ) . misma prenda o
E espejo virtual. o Shopping fotografias de comunicacion de
o Comunicacion del .
Comunicacion del disfraces caseros concurso
concurso
+ concurso

Elaborado por Autora

169



Tabla 42. Cronograma de Concursos y Publicacién de Contenido en Redes

Sociales y Blog

RED .
SOCIAL ene-16 feb-16 mar-16 abr-16 may-16 jun-16
¢Cudl es tu estilo Ruri? | Fotografias outfits
| comparte la foto de tu  [para el dia ypara la
N prenda Andrea Ruri  |noche. Comparte tu
S favorita y demuéstranos | outfitdel dia de la Mi accesorio Fotografias con
Comparte tu look . . ) . . .
T lavero colocando como te impones en la mujer con el favorito es.. Publica |Videos cortos con [ looks basicos que
A playe moda #AndreaRuri. Por Hashtag una foto usando tu | outfits para el nos sacan de
el Hashtag . . . . .
G #AndreaRuri el dia del amoryla #ChicConAndreaR | accesorio Ruri | regreso a clases | apuros, ;Cudl es
R amistad participa en el | uriyparticipa en el favorito tu favorito?
A sorteo de un outfitparati | sorteo de dos
M ytu mejor amiga (una cambios de look
ganadora) capilar
F Mi accesorio
A . favorito es.. Publica
Demuestra tu estilo en .
C Temporada de . ) una foto usando tu Fotografias sobre
una prenda Andrea Ruriy| Outfits de calle, . De regresoalau 4 ..
E Playa - Looks de L . ., | accesorio Andrea ) | prendas basicas
participa por premios | comenta con cudl ' . Outfits para lucir
B playa, escoge tu . e Ruri favorito y ) entu closetque
. sorpresa (los estilos con te identificas . chicen clases
0 favorito ) participa en el nunca deben faltar
mayor likes ganan)
0 sorteo de un
K cambio de imagen
T
W
I
T . . -
T Noticia sobre los estilos Noticia sobre los
E de moda.. Vintage, Noticia sobre Street| accesorios Ruri,
R Noticia sobre denim, animal print,  [Style London y New combinacion, Noticia sobre Noticia sobre look
Ultimas tendencias |chic... cudl es tu estilo? y York. formas, estilos, | como vestir para | bésicos y piezas
+ de verano Comunicacion del Comunicacion de colores.. iraclases. clasicas
concurso en facebook y concurso Comunicacion de
B eninstagram concursos
L
(o]
G
Y
° Tutorial 1,2,3,4,5,6 Tutorial Prendas
U ) ) S Tutorial Outfits para| Tutorial Crea tu Tutorial Outfits -
Tutorial looks estilos.. Cudl es el . ) . basicas que
T o eldiayparala propio accesorio | para el regreso a
playeros tuyo..??? Comunicacion nunca deben faltar
U noche desde casa clases
5 de concurso en tu closet
E
G
0 - Noticia sobre Street Noticia sobre
Noticia sobre . . .
0 - . L . Style LondonyNew| Tutorial creatu | cémo vestir para |_. )
Gltimas tendencias | Noticia sobre los estilos . . . Tips para combinar
G | Yorkyfotos sobre | propio accesorio. iraclasesy .
de verano yfotos [de moda. Comunicacion ) . L ) look basicos y
L outfits urbano-chic. [ Comunicacion de | consejos para . -
con atuendos de concurso o o piezas clsicas
E Comunicacion de concurso lucir chicen el
playeros o
concurso inicio a clases
+

Elaborado por Autora
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4.8.5.2 INDICES DE GESTION Y RESPONSABLES
Para verificar que todas las actividades propuestas en el Plan de Marketing
se cumplan a cabalidad y logren los resultados deseados (objetivos), se han

desarrollado indicadores de gestion.
A continuacion se detallan los indices que servirhn para medir el
cumplimiento de los objetivos de Marketing, asi como los responsables de la

ejecucion y control de cada tarea.

Tabla 45. Indicadores de Gestidon objetivos de Marketing

OBJETIVO INDICE RES:?;_S@ELE INDICE MICRO RESEgN;AR?;‘E bE
Incrementar las ventas en un 10% a partir del VentasMensuales administiador | Ventas Diaras Asistente de
segundo afio CuotadeVentas Marketing y Ventas
Generar rafico en a tenda del 50% de los TraficoAcumulado Administrador | Tréfico Diario Marﬁ;;ltemilifnas
segmentos — objetivo durante el primer afio TI’éfiCOObj etivo y Wegrfxaster
Interactuar con el 20% de los segmentos- - .
objetivos que emplean las redes sociales para Numerodesegu|d0resacumulado Administrador Seguidores Asistente de
conocer sobre tendencias de moda y adquirir Nﬂmerodeseguidoresob l ativo nuevos diarios | Marketing y Ventas
prendas de vestir, en el lapso de un afio
Lograr un top of mind en el 10% de los clientes NumerodeCIlentesquerecuerdanIamarca Administrador Recompras Asistente de
durante el primer afio NumeroTotaldeClientes mensuales | Marketing y Ventas

Elaborado por Autora

Ademas, para medir la satisfaccién del cliente, se propone el envio de un
formulario de preguntas a la direccion de correo electrénico del cliente, con
la finalidad de obtener informacién que permita mejorar el servicio y producto

ofertado.

(Véase Anexo 7: Encuesta de Satisfaccion al Cliente)

Para cada una de las actividades de Marketing se designa un ejecutor en un
periodo de tiempo determinado, se considera necesario tener una persona
responsable encargada de darle seguimiento y velar por el cumplimiento de
dicha accién, la misma que seréa controlada y evaluada por indicadores.

Con el objetivo de delimitar las responsabilidades por actividad planificada,
se detalla el siguiente cuadro, considerando todos los puntos antes

mencionados:
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Tabla 46. Auditoria de las Actividades de Marketing

Auditoria de las Actividades de Marketing
Actividades de Marketing Medicion Periocidad Eecucion Involucrados Responsable
( i i L . Administrador, L L.
Sesiones Fotogréficas Verificador Namero de leeg y compartir Semanal Disefiador Gréafico y o e Disefiador Gréafico
en el sitio Webmaster Disefiador Gréfico,
Creacién y mantenimiento del Blog Namero de visitas, Anual Asistente de Marketing Webmaster
Publicidad Facebook Reporte de Facebook Diario Asistente de Marketing y Administrador, Asistente de
Publicidad Tw itter Reporte de Twitter Analytics Diario Ventas Disefiador Grafico, Marketing y Ventas
PPC: Google Adw ords Reporte de Google Analytics Semanal
PPC: Olx Semanal
PPC: Mercado Libre Ventas realizadas Semanal Webmaster Todos Webmaster
Paginas Web y enlaces patrocinados Tréfico proveniente de otros Semanal
(Diario El Universo, Aribristyle y Sedal) sitios web
Whatsapp Marketing Namero de leads y ventas Diario Administrador Administrador Administrador
cerradas
Mantenimiento de la Tienda virtual Trafico del sitio Diario Disefiador Grafico,
Webmaster Asistente de Marketing Webmaster
Mantenimiento del Espejo virtual NOmero de visitas Semanal y Ventas y Webmaster
Mailing List NGmero de suscriptores Semanal Webmaster Webmaster y Asistente Webmaster
de Marketing y Ventas
Administrador,
. , . - Asistente de Marketing Asistente de
Mantenimiento del Blog Numero de visitas nuevas Diario Webmaster y Ventas, Disefiador | Marketing y Ventas
Gréfico y Webmaster
Administrador,
SMS Massiva (3000 mensual) NUmero de mensajes abiertos | Semanal Asistente de Marketing y | Asistente de .Ma[ketlng As@ente de
Ventas y Ventas, Disefiador | Marketingy Ventas
Gréafico y Webmaster
E-mail Marketing Reporte de Constant Contact Diario Webmaster Todos Webmaster
Administrador,
oTL Estrategias de Posicionamiento SEO Posicion en listado de Semanal Webmaster Asistente de .Ma[ketlng Webmaster
buscador y Ventas, Disefiador
Gréfico y Webmaster
Publireportaje Aribristyle Comentarios Semanal Asistente de Marketing y | Asistente de Marketing A5|§tente de
Ventas y Ventas Marketing y Ventas
Apertura de la Tienda Namero de visitas durante la Diario Administrador Todos Administrador
semana de apertura
Asistente de Marketin
Chat en linea (avanzado) Reporte de Zopim Diario . 9y Todos Administrador
Ventas y Administrador
Asistente de Marketi Administrador y
Premios y concursos Mensual sisten ?/efnasr CNGY | Asistente de Marketing Administrador
Reporte de Facebook, Twitter . 4 i y Ventas . 4
Marketing de Contenido Analytics, Simply Measured, | Diarip | ASStente de Marketingy ﬁs'.meme ©
Youtube Analytics _ Ventas : Marketing y Ventas
Asistente de Marketing y Todos
Tutoriales en YouTube Semanal Ventas, Disefiador Disefiador Gréafico
Grafico y Webmaster
Venta§ reallzaQas, o Asistente de Marketing y -
Regalo por compras comentarios de clientes, Diario Ventas Todos Administrador
recompras
Investigacién de mercados, Disefiador Grafico Asistente de
Tarjetas de Presentacion con cédigo Qr| ventas realizadas, nimero de Mensual . L y Todos N
L " - Asistente Administrativo Marketing y Ventas
visitas mediante cédigo Qr
Administrador,
. . ., Numero de Likes y compartir Disefiador Grafico Disefiador Grafico, L L
Sesiones Fotogréaficas Coleccién Anual y v Semanal y B X Disefiador Gréfico
en el sitio Webmaster Asistente de Marketing
y Ventas y Webmaster
Disefiador Gréfico,
Desarrollo del Catalogo Digital . . Anual Disefiador Gréafico Asistente de Marketing | Disefiador Grafico
Namero de visitas
y Ventas y Webmaster
Publicacion del Catélogo Digital Anual Webmaster Disefiador Gréfico Webmaster
Creacion de la Aplicacion movil Ndmero de visitas nuevas Semanal Webmaster y Webmaster y Asistente
Contratacion externa del de Marketi Vent Webmaster
Lanzamiento de la Aplicacién mévil NOmero de visitas nuevas Semanal Desarrollo e Marketing y Ventas
Ventas realizadas, visitantes . .
y Administrador, Asistente
. del stand, prueba del espejo . .
BTL |Ferias . R . Mensual | de Marketingy Ventas y Todos Administrador
virtual, marketing viral en o e
. Disefiador Gréfico
redes sociales

Elaborada por Autora

Tabla 47. Herramientas de Medicion Digital

Google Analytics

Facebook

Twitter Analytics

Datos cada hora, dia,
semana, mes

Total de “Me Gusta” de
la pagina

Total de menciones
por dia

# Visitas o sesiones en
la pagina

# Personas que hablan
de esto

Total de seguidos por
dia
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# Usuarios

Alcance Total, Orgéanico
y Pagado

Total de usuarios que
dejaron de seguirnos

# Paginas vistas

Nuevos “Me Gusta”

Clicks en enlaces que
publicas

# Paginas Vs Sesion

# Comentarios

Favoritos del tweet

Duracion media de la
sesion

Clicks en publicaciones

Retweet del tweet

% rebote

Veces que se ha
compartido

Replies del tweet

% nuevas sesiones

Tipo de Publicacién

Conversiones

Datos Demogréficos:
idioma, pais, ciudad,
edad, sexo

Tipo de segmentacion:
sexo, pais, ciudad,
idioma, intereses

# Impresiones

Sistema: navegador,
sistema operativo,
proveedor de servicios

Alcance, frecuencia e
impresiones de
campanas

Tasa de interaccion

Moviles: sistema
operativo, proveedor de
servicios y resolucion
de pantalla

Coste por 1000
impresiones (CPM) y por
1000 personas
alcanzadas

#y % de Clicks

Total de clicks de
usuarios unicos

Costo por click

# de Reproducciones de
video

Duracion promedio de
vistas

Instagram - Simply
Measured

Youtube Analytics

Google Plus -
Simply Measured

# Fotos

# Suscriptores y #
Suscriptores nuevos

# Seguidores y #
Seguidores nuevos

# Fotos publicadas en
Facebook

# Me gusta,
#Reproducciones, #
Comentarios, #
Favoritos

# +1, # Comentarios

# Fotos publicadas en
Twitter

# Veces que se
comparte un video

# Veces que se
comparte un
contenido

# Likes en fotos

Tréafico hacia la web

Tréafico hacia la web

# Comentarios en fotos

# videos publicados

# publicaciones

Estimacion de minutos
vistos

Duracion promedio de
reproducciéon

Fuente: Redes Sociales

Elaborada por Autora
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Para optimizar el desempefio del modelo de negocio en linea se emplearan
indicadores clave, denominados también “KPI (del inglés Key Performance
Indicators), son medidas que reflejan el desempefio y el progreso de un

negocio” (Beigel, 2014).

Se consideraron que los KPIs mas importantes que deben ser auditados

son.

Tréfico. Medido por Google Analytics, debe ser controlado diariamente, de
esta manera se podra identificar los dias con mayor trafico, analizar la caida
Vs la subida de trafico, establecer objetivos en cuanto al nUmero de visitas y

desarrollar acciones futuras de Marketing.

Ficha de los productos. Visitar y analizar cada una de las categorias para

conocer cudles son los productos con mayor rotacion de la tienda, los que
rotan por temporada y las paginas del sitio que reciben mayor visita, asi se
tendra un mejor conocimiento sobre las preferencias y gustos de los clientes,
incluso es posible detectar dificultad por parte del usuario para encontrar un
determinado producto. Este indicador también se puede obtener separando

las ventas por categorias.

Tiempo en el sitio y media de paginas vistas de la tienda y de las marcas

competidoras. Medido por Google Analytics y Alexa, con ello se conocera si
el contenido en el sitio es atractivo y si el trafico estd crecimiento, si el
resultado no es favorable, se debera reconsiderar las Keyword empleadas y
revisar la velocidad de carga del sitio en gtmetrix.com, ya que esto podria no

estar funcionando correctamente.

Tasa de Conversién. Reconocer si el sitio hace lo necesario para que sus

clientes completen la compra, es otro indicar importante para considerar
(ventas Vs visitantes), podria existir elementos que no fueron tomados en
cuenta a la hora de invitar al usuario a realizar la compra y verse afectada la

optimizacion de recursos.
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Paginas de salida. Revisar cuando y desde qué pagina los clientes

abandonan la plataforma, permite identificar incongruencia y errores en los
procesos justo a tiempo. Este indicador se puede obtener desde la
herramienta paginas de salida que se encuentra dentro del contenido del

sitio.

Fuentes de Procedencia. De dénde provienen los clientes, de las redes

sociales, del blog u otra fuente, es importante conocer la fuente de trafico
para destinar mas recursos a esa herramienta, la tasa de rebote
proporcionada por las estadisticas de Google es un determinante para

conocer si la fuente es o no eficaz.

Tasa de Devolucion. Analizar a los nuevos visitantes Vs a los que regresan,

nos permite evaluar la atencion y el servicio, si se trabaja correctamente o si
se debe mejorar, las herramientas empleadas pueden ser Google Analytics y

Alexa.

Beneficio Neto. La rentabilidad del negocio gira en torno a los ingresos Vs

los costes, llevando un estricto control se logra determinar la ganancia

registrada.

Valor medio de pedido. Sumando el total de las ventas Vs el nimero de

pedidos recibidos se obtiene el valor de carrito promedio, evaluarlo de

manera mensual seria lo mas optimo.

Tasa de abandono de carritos. Una investigacion realizada por Baymard

Institute, una empresa independiente de investigacion, indica que la tasa
promedio de abandono es de 67,75%, por ello la importancia de determinar

cuantos carros han sido abandonados y por qué.

ROI (Retorno de la inversidn). Este indicador permite identificar la relacion

entre los gastos de mercadeo y los beneficios que la inversion genera, para
ello se debe restar la utilidad bruta y los gastos de Marketing, dividiendo el

valor obtenido para este ultimo rubro.
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4.9 CONCLUSIONES DEL CAPITULO
Este capitulo inicia con la formulacion de los objetivos que perseguira el plan
de Marketing para la apertura de la tienda de ropa en linea “Andrea Ruri”, la
misma que lleva el nombre que los segmentos-objetivo eligieron mediante un

sondeo.

Para definir el tipo de consumidor al cual estard dirigido el modelo de
negocio online, se realiz6 el analisis estratégico del perfil de los
consumidores, el cual permiti6 la seleccion y denominacion de los
segmentos-objetivo con mayor rentabilidad como lo son: “Shopaholics”
(mujeres entre 19 y 20 afios), “Ahorradoras” (mujeres entre 21 y 22 afios) y e
‘Investigadoras” (mujeres entre 23 y 25 afios), quienes en su mayoria
realizan la compra de prendas de vestir cada tres meses por un monto

promedio de $56 y $100.

Es de gran importancia conocer los roles que cumple el consumidor, porque
permiten el disefio de acciones promocionales personalizadas o exclusivas
gue satisfacen su necesidad, en este negocio quien inicia la compra suelen
ser las amigas, los familiares o incluso el mismo usuario; la influencia, suele
estar dado por las amistades quienes comparten gustos similares con el
usuario y lo conocen muy bien, aunque en algo casos el usuario es
productor y consumidor de informacién, ya que se alimenta de lo que
escucha o lee en medios sociales; quien decide termina siendo el usuario,
quien compra suele el usuario, pero en muchos casos no cuenta con tarjeta
de crédito y debe recurrir a la de sus padres, finalmente quien usa las
prendas es generalmente un estudiante universitario, un profesional o una

madre de familia.

Por otro lado, los productos que se ofreceran en la tienda en linea a los
clientes, generan vinculos emocionales — afectivos, ya que se tratan de
prendas de vestir con texturas, modelos, colores, disefios, detalles y
apligues que muestran diferenciacion entre las prendas que se acostumbran
confeccionar y comercializar en el mercado ecuatoriano y al realizar una

eleccion, el cliente saca a relucir aspectos importantes de su personalidad y
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su estilo de vida, es decir estd demostrando una conexion profunda entre el
producto y el cliente, no se busca Unicamente suplir una necesidad sino

brindar experiencias.

En cuanto a la industria, se puede confirmar que es de tipo fragmentada, ya
gue existen cientos de negocios que comercializan ropa en Ecuador y no se
puede estimar una cifra cerrada; sin embargo, la empresa se sitia en una
posicion privilegiada frente a la competencia, porque esta delimitando su

territorio e incursionando en el mundo virtual.

También se logré desarrollar un concepto por medio de una propuesta de

valor “generar experiencias”.

Las actividades del Plan de Marketing programadas se consideran viables y
acertadas y se fundamentan en la investigacion de mercados, en la cual las
mujeres jovenes residentes en la ciudad de Guayaquil que afirmaron estar
dispuestas a comprar en una tienda de ropa en linea de nacionalidad
ecuatoriana, indican que el principal medio de comunicacion y difusién al
cual recurren para conocer sobre moda y buscar las prendas de vestir que
estaran en su closet son las redes sociales, por ello se intensificaran las
acciones empleando estas herramientas y se complementara con otras
actividades OTL (en linea) y actividades BTL, ya que al tratarse de un
modelo de negocio de comercio electronico (B2C), la mezcla de Marketing
abarca herramientas no tradicionales y se enfoca en desarrollar el producto y
comunicarlo en el mercado, mediante una campafa de expectativa en redes
sociales, en el buscador de Google, en paginas web y con enlaces
patrocinados, buscando llegar a la audiencia objetivo a corto plazo y generar

interés en la marca.

Finalmente para concretar el alcance de los objetivos, se plantean
indicadores de monitoreo en periodos cortos de tiempo, designando
responsables y ejecutores para cada actividad, con la finalidad de llevar un

control y evaluar el cumplimiento de las mismas.
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CAPITULO V

ANALISIS FINANCIERO



5. ANALISIS FINANCIERO
“El estudio financiero es el analisis de la capacidad de una empresa” para
demostrar su viabilidad y rentabilidad en el transcurso del tiempo (Anzil,
2012).

5.1 DETALLE DE INGRESOS

5.1.1 PROYECCION ANUAL DE LA DEMANDA
Para el calculo de la proyeccién anual de la demanda del primer afio, se
toma en consideracién la capacidad instalada del negocio, la cual indica que
el Asistente de Servicio al Cliente puede despachar 8.400 pedidos durante
el ano, valor que corresponde al 18% de los segmentos-objetivo, mismos
que estdn conformados por un total de 46,707 mujeres, con edades
comprendidas entre los 19 y 25 afos. Se plantea satisfacer el 55% de la
capacidad instalada, correspondiente al 10% del segmento-objetivo, como
medida de precaucion y en beneficio de los 4,620 clientes, a quienes se
espera brindar un excelente servicio. Durante el primer afio se espera
obtener ingresos por $319,156.10 ddélares con la venta de 4,620 productos,
los cuales se encuentran distribuidos en categorias a las que se les atribuye
un peso o participacion, siendo las prendas de vestir con informal las mas
solicitadas por el cliente y los accesorios de vestir los de menor rotacién en
el sitio web.

Para el afio siguiente se contempla un incremento porcentual en el precio del
3.59%, tomando como referencia la tasa de inflacién anual 2014, de igual
manera la cantidad demandada por categoria se ajusta con un incremento
porcentual del 10% (tasa inferior al crecimiento del sector), tomando como
referencia la tasa de crecimiento del sector de comercio electronico en el
pais, la cual fue superior al 50% durante los ultimos tres afios segun
informacion anunciada por el Instituto Latinoamericano de Comercio
Electrénico (2013). Debido a esto se proyecta vender 6,764 productos
durante el quinto afio, correspondiente a $538,077.99 ddlares, es importante
considerar que la demanda puede verse afectada por las temporadas o los
cambios en las tendencias de moda, por eso la empresa debe evaluar y

adaptar su proyecciones constantemente.
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Tabla 48. Proyeccién Anual de la Demanda esperada

PARTICIPACION . - - - - o
POR CATEGORIA CATEGORIAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
PRECIOS
51,84% Ropa Informal $ 6756 | $ 69,98 | $ 7249 | $ 7510 | $ 77,79
31,62% Ropa Casual $ 69,13 | $ 7161 | $ 74,18 | $ 76,84 | $ 79,60
11,03% Ropa Formal $ 84,78 | $ 87,83 | $ 90,98 | $ 94,25 | $ 97,63
3,68% Calzado $ 56,68 | $ 58,71 | $ 60,82 | $ 63,01 | $ 65,27
1,84% Accesorios $ 4194 | $ 4345 | $ 4501 [ $ 46,62 | $ 48,30
CANTIDADES
Ropa Informal 2395 2634 2898 3188 3506
Ropa Casual 1461 1607 1767 1944 2139
Ropa Formal 510 561 617 678 746
Calzado 170 187 206 226 249
Accesorios 85 93 103 113 124
DEMANDA
ESPERADA (Q) 4620 5082 5590 6149 6764
Ropa Informal $ 161.79125 | $ 184.35952 | $ 210.075,82 | $ 239.379,30 | $ 272.770,32
Ropa Casual $ 10097337 | $ 115.058,15 | $ 131.107,61 | $ 14939581 | $  170.235,03
Ropa Formal $ 43.202,41 | $ 49.228,72 | $ 56.095,63 [ $ 63.92041 | $ 72.836,67
Calzado $ 9.627,16 | $ 10.970,05 | $ 12.500,26 | $ 14.24393 | $ 16.230,81
Accesorios $ 3.561,90 | $ 405875 | $ 462491 [ $ 5.270,04 | $ 6.005,16
TOTAL DEMANDA
ESPERADA (USD $) $ 319.156,10 | $ 363.675,19 | $ 414.404,24 | $ 47220948 | $ 538.077,99

Elaborado por Autora

(Véase Anexo 8: Detalle de Capacidad Instalada)

5.1.2 CALCULO DE UNIDADES DEMANDAS
Para el célculo de las unidades demandadas, se contemplé dos escenarios,
el primero optimista calculado con los datos obtenidos en la investigacion de
mercados, donde el publico-objetivo indicé que suelen compran prendas de
vestir cada tres meses promedio, destinando entre $56 y $100 dolares por
cada compra y considerando la categoria que mas compran, de la cual se
obtuvo un porcentaje de participacién. A continuacion se muestra el célculo

de unidades demandadas contemplando una recompra cada tres meses.

Tabla 49. Célculo de Unidades Demandadas con recompra

PARTICIPACION . . . . . .
POR CATEGORIA CATEGORIAS | ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
51,84% Ropa Informal 4407 4847 5332 5865 6452
31,62% Ropa Casual 2688 2957 3252 3577 3935
11,03% Ropa Formal 938 1031 1134 1248 1373
3,68% Calzado 313 344 378 416 458
1,84% Accesorios 156 172 189 208 229
DEMANDA
100,00% ESPERADA 8501 9351 10286 11315 12446

Elaborado por Autora
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El segundo escenario que se muestra a continuacién es el pesimista, el cual

no contempla la recompra cada tres meses.

Tabla 50. Célculo de Unidades Demandadas sin recompra

PARTICIPACION . - o - - -
POR CATEGORIA CATEGORIAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
51,84% Ropa Informal 2395 2634 2898 3188 3506
31,62% Ropa Casual 1461 1607 1767 1944 2139
11,03% Ropa Formal 510 561 617 678 746
3,68% Calzado 170 187 206 226 249
1,84% Accesorios 85 93 103 113 124
DEMANDA
100% ESPERADA 4620 5082 5590 6149 6764

Elaborado por Autora

Se decide trabajar con el célculo de unidades demandadas sin recompra,
puesto que muestra un escenario que se asemeja a la realidad del mercado
y no se puede afirmar o pronosticar que en la proxima oportunidad de
compra el cliente decidird adquirir los productos de la misma tienda, ya que
en la investigacion de mercado los resultados no lo indicaron asi, pues una
caracteristica del perfil de los consumidores es el ser impulsivos para

comprar prendas de vestir.

5.1.3 PROYECCION MENSUAL DE INGRESOS
Para el célculo mensual de ingresos, se repartié el porcentaje total de la
demanda durante los 12 meses del afo, tomando como referencia un
incremento de la demanda en los meses en los que desarrollan mas
actividades de Marketing y segun las temporadas, ya que el mercado textil

se mueve en torno a las estaciones y nuevas tendencias.

Tabla 51. Distribucién porcentual de ingresos del Afio 1

# de Pedid | . . . -
¢ ;:ﬁ(; osa Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
100% 1% 2% 3% 4% 4% 8%
4620 46 92 139 185 185 370
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
8% 12% 14% 14% 15% 15%
370 554 647 647 693 693

Elaborado por Autora
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5.2 DETALLE DE EGRESOS

5.2.1 DETALLE DE COSTOS
Para el detalle de costos, se contemplaron todos los valores inmersos en
cada una de las categorias, esto incluye costos por empaque, envase,
etiquetas, aroma, servicio de entrega a domicilio, costo de fabrica promedio
de las prendas por categoria y el alquiler de plug-in conectado en la tienda,
de esta manera se definieron los costos totales, a este valor se le incrementé
un 85% como parte de la ganancia y se obtuvo el precio de la suma de
ambos. Ademas, se contemplé un 5% del precio por uso de la pasarela de

pagos, lo que disminuyo el margen de ganancia.
Es importante conocer que el costo corresponde al 59% del precio y la
ganancia a su valor restante, 41%. El detalle de costos se muestra a

continuacion:

Tabla 54. Detalle de Costos

. Papel [Cuerda de|Funda de | Caja de Envase Etiq. Etig. No Perfume (2 Servicio de Costo de Alqul!erde Costos
Categorias para - entregaa e Plug-in por
cometa | esparto Papel |Zapatos . Permanente | Permanente [ aplicaciones) Féabrica . Totales
accesorios domicilio Transaccion
Ropalnformal | $ 0,05|$ 007|$ 0,26 $ 0,03 | $ 0,05 0,0875 $ 2,00 | $ 3369 |$ 029 [ $ 36,52
Ropa Casual [$ 005[$ 007[$ 0,26 $ 0,03 | $ 0,05 0,0875 $ 2,00 | $ 3454 | $ 029 [ $ 37,36
RopaFormal |$ 005|$% 007[$ 026 $ 003|$ 0,05 0,0875 $ 200|$ 4300]|$% 029|$% 4583
Calzado $ 0,05 $ 026[$ 050 $ 003($ 0,05 0,0875 $ 200[$ 2738]|$% 029|% 3064
Accesorios [ $ 0,05 $ 026 $ 010 $ 0,05 0,0875 $ 200[$ 1983|$% 029|8% 2267
Margen (_ie Precio por Tasa por Margen.de
Ganancia . uso de Ganacia
Categoria
Bruto pasarelade | Neto por
$ 31,04 67,56 $ 338|$ 27,66
$ 3176 69,13 $ 346|$ 2830
$ 3895 84,78 $ 4241$ 3472
$ 26,04 56,68 $ 283|$ 2321
$ 1927 41,94 $ 210|$ 1747

Elaborado por Autora

5.2.2 DETALLE DE GASTOS (ADMINISTRATIVOS, OPERATIVOS,
MARKETING Y VENTAS)

En la siguiente tabla se muestra el detalle de los gastos administrativos,
operativos y de Marketing y Ventas del primer afio de operacion del negocio,
para los demés afos se contempld un incremento en los valores, debido a la
variacion porcentual de los precios, para lo cual se tomé en cuenta la tasa de
inflacibn anual, 3,59%. Ademas, se proyecta en los siguientes afos
incrementar un 10% el presupuesto de Marketing y Ventas, contemplando

obtener un incremento del mismo valor en la demanda anual.
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Tabla 55. Detalle de Gastos

DETALLE DE GASTOS aRoo | AaRo1 | ARo2 | ARo3 [ ARos4 [  ARos
GASTOS ADMINISTRATIVOS
SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES $ 57.942,16 | $ 62.16508 | $ 66.290,77 [$ 7939811 | $  84.667,50
HONORARIOS PROFESIONALES $ 240000 |$ 248616 |$ 257541 [$ 266787 |$ 276365
CAPACITACION AL PERSONAL S 600,00 | $ 621,54 [ S 643,85 | $ 666,97 | S 690,91
SERVICIOS BASICOS $ 186000 |$ 192677 [$ 199595 |$  2.067,60|$  2.141,83
SEGUROS $  60000|$5 621,54 |$ 643,85 S 666,97 | $ 690,91
GASTOS DE LIMPIEZA $ 720,00 | $ 745,85 | $ 772,62 | $ 800,36 | $ 829,09
GASTOS DE SUMINISTROS DE OFICINA $  60000|$ 621,54 S 643,85 |$ 666,97 | $ 690,91
GASTOS DE REPRESENTACION $ 35000 36257 |$ 37558 | $ 389,06 | $ 403,03
VIATICOS $  50000|$  517,95|$ 53654 % 555,81 | $ 575,76
ARRIENDO $ 3.00000[$ 310770 |$ 3.21927 |$ 333484 (S  3.45456
DEPRECIACION $ 197960 1.979,60 | $ 1.979,60 | $ 21360 | $ 213,60
GASTOS OPERATIVOS

CONSTITUCION DE LA EMPRESA $  4362,40

GASTOS DE MARKETING Y VENTAS
PROMOCION OTL $ 9.78500|$ 1111478 |$ 12.62528 [ $ 14.341,06 | $  16.290,01
PROMOCION BTL S 286000|S 3.24867 S 3.69017 | S 4.191,66 | $ 4.761,31

TOTAL GASTOS $ 87.559,16 |$ 89.519,75|$ 95.992,75[$ 109.960,87 |$  118.173,07
Elaborado por Autora

(Véase Anexo 10: Detalle Completo de Gastos)

5.2.3 DETALLE DE INVERSION, AMORTIZACION Y GASTOS

FINANCIEROS

Para la puesta en marcha de la empresa se necesita de una inversion inicial

de $67.434 dolares, distribuida en la adquisicion de bienes para realizar las

actividades operativas y el capital de trabajo que servira de provision para la

adquisicion de la mercaderia que se comercializara y el desarrollo de la

plataforma virtual.

El 70% de la inversion se financiara con aporte propio y el 30% restante con

un préstamo del Banco del Pacifico, el mismo que presenta una tasa de

interés anual de 11,18% y los pagos se distribuirdn en un periodo de tres

afos sin contemplar periodo de gracia.

Tabla 56. Detalle de Inversién Inicial

APORTACION PROPIA (70%)

47.203,80

TOTAL POR FINANCIAR (30%)

—~
1|
- [—

20.230,20

i CAPITAL DE | PROPIEDAD,
INVERSION INICIAL CANTIDAD | DOLARES | “troaio |pLANTA Y EO.
MUEBLES DE OFICINA 10 $  1.788,00 $  1.788,00
EQ. DE OFICINA 3 $ 348,00 $ 348,00
EQ. DE COMPUTO 6 $ _ 5.298,00 $  5.298,00
CAPITAL DE TRABAJO (Provision) 1 $  60.000,00 | $  60.000,00

TOTAL INVERSION INICIAL =) $ 67.434,00|$ 60.00000|$  7.434,00

$

$

Elaborado por Autora
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Tabla 57. Detalle de la Amortizacion y Gastos Financieros

Capital de Trabajo
Tasa anual 11,18% 0,0559
Periodicidad de Pagos sgmesfral 6
igual o
Tiempo 3 anos
Préstamo $ 20.230,20
Cuota $ 4.061,22
Semestres Pago Interés Capital Deuda

0 $ 20.230,20
1 $4.061,22 $ 1.130,87 | $2.930,35 $ 17.299,85
2 $4.061,22 $ 967,06 [ $3.094,16 $ 14.205,69
3 $ 4.061,22 $ 794,10 | $3.267,12 $ 10.938,57
4 $4.061,22 $ 611,47 | $3.449,75 $ 7.488,81
5 $4.061,22 $ 418,62 | $3.642,60 $ 3.846,22
6 $ 4.061,22 $ 215,00 | $3.846,22 $ -

Elaborado por Autora

5.3 FLUJO DE CAJA ANUAL

Durante el primer afio de operaciones del negocio, se cuenta con un flujo de

caja de $43,294.74 dolares que permite recuperar la inversion inicial,

solventar el presupuesto de gastos y cubrir el rubro de Marketing, lo que

conlleva a la ejecucion total de las estrategias de comunicacién BTL y OTL

planteadas.

A partir de la proyeccion podemos identificar un escenario positivo para la

empresa, estableciendo que la marca tendra una buena disponibilidad de

dinero para el disefio y la ejecucién de nuevas estrategias de mercadeo,

generandole a largo plazo mayores beneficios al negocio y la posibilidad de

ampliar la linea de productos.

Tabla 58. Flujo de Caja Anual

FLUJO OPERACIONAL

ANO 0

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

INGRESOS OPERACIONALES (VTAS)

319.156,10

363.675,19

414.404,24

472.209,48

538.077,99

() COSTO DE VENTAS

@* B e

$
188.302,10 | $
$

214.568,36

* B |a

244.498,50

* B |a

278.603,60

@ |h|H

317.466,01

(=) U. BRUTA

130.854,00

149.106,83

169.905,74

193.605,89

220.611,97

EGRESOS OPERACIONALES

(+) GASTOS ADMINISTRATIVOS

70.551,76 | $

75.156,30

79.677,31

91.428,16 | $

97.121,75

(+) GASTOS OPERATIVOS

4.362,40

(+) GASTOS DE MARKETING Y VENTAS

12.645,00

14.363,46

16.315,45

18.532,72

21.051,32

(=) TOTAL EGRESO OPERACIONAL

&® BB |a|e

$
87.559,16 | $
$

89.519,75

&# B

95.992,75

&# | |a

109.960,87

& | |r

118.173,07

FLUJO OPERACIONAL (Ing.-Egre)

43.294,84

59.587,07

73.912,98

83.645,01

102.438,90
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FLUJO NO OPERACIONAL
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS NO OPERACIONALES

(+)APORT. INICIAL $ 67.434,00

TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES $ 67.434,00

EGRESOS NO OP.

(+) AMORTIZACION $6.024,51 $6.716,88 $ 7.488,81
(+) GASTOS FINANCIEROS $ 2.097,93 | $ 1.405,56 | $ 633,63 | $ - |8 -
(+) PAGO DE PARTIC. A EMPL. 3 6.179.54 | $ 8.727,23 | $ 10.991,90 [ $ 12.546,75
(+) IMPUESTO A LA RENTA $ 7.70382|% 10.87994|$ 1370324 [$  15.641,62
(+) DEPRECIACION $ 1.979,60 | $ 1.979,60 [ $ 1.979,60 [ $ 213,60 | $ 213,60
APORTE INICIAL $ 67.434,00
TOTAL EG. NO OP. $  67.434,00|$ 10.102,04 [$  23.98540 |$  29.709,21 [$  24.908,74 | $  28.401,97
FLUJO NO OPERACIONAL $  (10.102,04)[$ (23.98540)| $ (29.709,21)| $  (24.908,74)| $  (28.401,97)
FLUJO DE CAJA NETO (F. Operacional
F. No Operacional) $ - |$ 3319280 |$% 3560167 |$ 44.203,77|$ 58.73627 [$  74.036,93
FLUJO DE CAJA INICIAL $ 3319280($ 6879447 |$ 112.998,25|$ 171.734,52
FLUJO DE CAJA FINAL $ - [$ 3319280 |$ 68.79447[$ 112.99825|$ 171.73452[$ 245.771,45
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INVERSION $ 67.434,00
FLUJO OPERACIONAL $ 4329484 [$ 5958707 |$ 7391298 |$  83.64501 |$ 102.438,90
() PAGO DE PARTIC. A EMPL. 3 6.179,54 | $ 8.727,23|$  10.991,90 [$  12.546,75
() IR $ 7.70382|$ 10.879,94($ 13.70324 |$  15.641,62
FLUJO DE CAJA $ (67.43400)[$ 4329484 |$ 4570371|$ 54.30582|% 58.949.87 |$  74.250,53

Elaborado por Autora

5.4 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
En el andlisis del Estado de Resultado del negocio durante su primer afio, se
pueden identificar los valores de ingresos por categoria de productos, siendo
la de mayor participacion la categoria “ropa informal” con mas de $150 mil
dolares en ventas y la de menor participacidn la categoria “accesorios” con
mas de $3 mil dolares en ventas, estas cifras estan relacionadas con los

resultados de la investigacién de mercados.

A pesar de que el nivel de ventas del primer afio suma $319,156.10 ddlares,
es importante recalcar que la utilidad neta del negocio corresponde al 9% de
este valor, esto se debe a que el costo de ventas es elevado y alcanza el

59% de los ingresos.

La participacion de los Gastos frente a los ingresos totales del primer afio
corresponde al 28%, distribuyéndose de la siguiente manera: Gastos
Administrativos 22%, Gastos Operativos 1%, Gastos de Marketing y Ventas
4% y Gastos Financieros 1%, su mayor rubro se justifica en el pago de
sueldos a la ndmina de trabajadores conformada por 6 personas. Mientras

que los impuestos, representan el 4% de los ingresos totales.
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Tabla 59. Estado de Resultado Proyectado a cinco afios

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
(+) INGRESOS
ROPA INFORMAL $ 161.791,25|$ 184.359,52 |$ 210.075,82 | $ 239.379,30 | $ 272.770,32
ROPA CASUAL $ 100.973,37 | $ 115.058,15|$ 131.107,61 | $ 149.39581 | $ 170.235,03
ROPA FORMAL $ 4320241 |$ 49.228,72|$ 56.09563 [ $  63.920,41 [ $  72.836,67
CALZADO $ 9.627,16 [$  10.970,05[ $ 12500,26 | $  14.243,93 | $  16.230,81
ACCESORIOS $ 3.561,90 [ $ 4.05875[$ 462491 (% 5.270,04 [ $ 6.005,16
TOTAL INGRESOS $ 319.156,10 | $ 363.67519 | $ 414.404,24 [$ 472.200,48 [ $ 538.077,99
(-) COSTO DE VENTAS
ROPA INFORMAL $ 9545684 |$ 108.772,11 |$ 123.944,74$ 141.233,79[$  160.934,49
ROPA CASUAL $ 5957429 |$ 67.884,31|$ 77.353,49[$  88.14353[$ 100.438,67
ROPA FORMAL $ 2548942 |$  29.044,94 [$ 33.096,42 [$  37.713,04 [$  42.973,64
CALZADO $ 5.680,02 [ $ 6.472,33 [ $ 7.375,16 | $ 8.403,92 [ $ 9.576,18
ACCESORIOS $ 2.101,52 [ $ 2.394,67 [ $ 2.728,70 | $ 3.109,32 [ $ 3.543,04
TOTAL COSTOS $ 188.302,10 | $ 214.568,36 | $ 244.498,50 [ $ 278.603,60 [ $ 317.466,01
(=) MARGEN BRUTO $ 130.854,00 | $ 149.106,83 | $ 169.905,74 [$ 193.605,89 [ $ 220.611,97
(-) EGRESOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 7055176 |$  75.156,30 |$ 79.677,31[$ 91.428,16[$  97.12175
GASTOS OPERATIVOS $ 4.362,40
GASTOS DE MARKETING Y VENTAS $ 1264500 |$ 14.36346|$ 16.31545[$ 1853272 [$  21.051,32
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ 8755916 |$ 89.519,75|$ 95.992,75[$ 109.960,87 [$ 118.173,07
(=) UTILIDAD OPERATIVA $ 4320484 |$ 59.587,07|$ 73.912,98[$  83.64501 [$ 102.438,90
GASTOS FINANCIEROS $ 2.097,93[$ 1.405,56 | $ 633,63
(=) U. ANTES DE IMPUESTOS $ 4119691 |$ 5818151 |$ 73.279,36 [$  83.64501 [$ 102.438,90
(-) 15% PARTI. EMPLEADOS $ 6.179,54 | $ 8.727,23[$  10.991,90 |$ 1254675 |$  15.365,84
(-) 22% IMPUESTO A LA RENTA $ 7.703,82[$  10.879,94[$ 1370324 [$  15.641,62|$  19.156,08
(=) UTILIDAD NETA $ 27.31355|$ 3857434 |$ 48.584,21|$  55.456,64 |$  67.916,99

Elaborado por Autora

5.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

5.5.1 TIR-VANY TIEMPO DE RECUPERACION
Para determinar si la inversion inicial del proyecto proporcionara
rendimientos a futuro, se realiza el calculo de la Tasa interna de retorno
(TIR), la misma que deduce el promedio de los rendimientos futuros de dicha
inversién, es decir, indica los beneficios que se obtendrdn una vez

recuperada el aporte inicial.

Para el andlisis de la TIR se ha considerado el 12% de rendimiento de los
Bonos Global, con la finalidad de comparar la accibn mas rentable, invertir
en pélizas de acumulacién o ejecutar este proyecto; en este escenario los

resultados arrojaron un rendimiento del 67% luego de recuperar la inversion.

Ademés de la TIR, se debe considerar el Valor actual neto (VAN), calculo
que permite traer los valores que se obtendran de rendimiento futuro
(gracias a la inversién inicial) al presente, el cual dio como resultado
$125,906.09 délares.

Para este proyecto ambos modelos de valoracion de inversiones indican que

el escenario es atractivo.
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Tabla 60. Célculo — TIR y VAN

ARO 0 ANO 1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ANO 5
INVERSION $ 67.434,00
FLUJO OPERACIONAL $ 4329484 |$ 5958707 |$ 7391298 |$ 8364501 |$ 102.438,90
(-) PAGO DE PARTIC. A EMPL. $ 6.179,54 | $ 8.727,23|$ 10.991,90 [$  12.546,75
IR $ 770382 |$  10.879,94 |$ 1370324 |$  15.641,62
FLUJO DE CAJA $ (67.434,00)|$ 4329484 |$ 4570371|$ 54.30582|$ 58.949.87 |$  74.250,53
DESCUENTO GLOBAL 12%
VNA $193.340,09
VAN REAL $125.906,09
TIR 67%

Elaborado por Autora

Para determinar el tiempo de recuperacion de la inversién se calcula el

Payback, tomando en cuenta el valor inicial de la inversién y el promedio del

flujo de efectivo anual, para este proyecto se necesitan aproximadamente un

afo siete meses para recuperar dicho valor.

5.6 GRAFICO DE INGRESOS Y EGRESOS

En el siguiente grafico se muestra la inclinacion de la curva de los ingresos,

la cual se destaca por su crecimiento acelerado a lo largo del tiempo,

mientras que la curva de los egresos crece paulatinamente, indicando que el

proyecto es rentable.

Grafico 33. Grafico de Ingresos y Egresos

$600.000,00
$500.000,00 ~
@ /
@ $ 400.000,00
E /
S $300.000,00 == Ngresos
(]
o° e Egresos
(2]
@ $200.000,00
=
$ 100.000,00
$-
ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos $ 319.156,10 | $ 363.675,19 | $ 414.404,24 |$ 472.209,48 [ $ 538.077,99
Egresos $ 89.657,19 | $ 90.470,96 | $ 96.110,27 [ $ 109.374,63 [ $ 117.507,15

Elaborado por Autora
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5.7 CONCLUSIONES DEL CAPITULO
Este capitulo permitio la evaluacion financiera del proyecto, la misma que
indicé por medio de los estados financieros e indicadores econémicos, que
el plan propuesto es rentable a lo largo de los cinco afios proyectados. Por
ello, la puesta en marcha del negocio resulta atractiva y fuertemente
competitiva, debido a que maneja una tasa interna de retorno del 67%, es
decir, que una vez recuperado el aporte inicial se obtendran beneficios
econdémicos, siendo el tiempo de recuperacion de la inversidn
aproximadamente 1 afio y 7 meses, lo cual hace que la empresa no se vea
impedida de solicitar nuevamente un préstamo a futuro con la finalidad de

generar mayores rendimientos y desarrollar su mercado.

Por otro lado, la actividad operativa inicia con ingresos de $319,156.10
dolares, que corresponden a una demanda de 4,620 prendas de vestir,
donde la ropa con estilo informal es la de mayor rotacion en la tienda, segun
los resultados obtenidos en la investigacibn de mercados. A su vez, se
proyecta que en cinco afios la empresa registrara ingresos por $538,077.99
dolares, que corresponden a una demanda de 6,764 productos conformados
por prendas de vestir, calzado y accesorios. En cuanto los beneficios,
generara ganancias a partir del primer afio, aunque no excesivamente
elevadas, pero permitira el incremento del 10% de la demanda y por ende de

los ingresos en los préximos afios.

Es importante recalcar que si bien es cierto toda inversion implica riesgos;
sin embargo, en este proyecto el modelo de negocio es lo que soporta la
inversion inicial de $67,434 dolares, obtenida mediante un préstamo
bancario y aportacion propia, sin afectar los flujos o comprometer los

beneficios y obligaciones sociales de la empresa.

Se debe considerar también, que los gastos no estan distribuidos
equitativamente, de esta forma el rubro con mayor participacion en relacién a
los ingresos (ventas), es el gasto administrativo con 22%, ya que durante los
primeros tres aflos se contara con una nomina de seis trabajadores y a partir

del cuarto afio se incorporara a una persona que desempefie las funciones
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gue implica el proceso de logistica externa. El gasto de Marketing y Ventas,
es el segundo rubro con mayor participacion (4%), debido a que se ha
disefiado un plan de Marketing que se llevara a cabo durante la pre-
operaciéon del negocio para crear expectativas y generar visitas en la tienda y
durante la apertura de la misma con la finalidad de comunicar a los
segmentos-objetivo acerca de los productos que se ofertan en ella y mostrar
también su atributo diferenciador como lo es el espejo virtual, el cual se
encuentra instalado en el sitio y por medio de él podran tener la interacciéon
gue buscaban. Las actividades OTL y BTL que conforman el plan de
Marketing, transformadas a nameros, son las que permitiran que el primer
afo se satisfaga a 4,620 personas o se realicen 4,620 envios. A partir del
segundo afio operativo, se incrementara un 10% este rubro, ya que de igual
manera se espera recibir un aumento en los ingresos y con ello poder
satisfacer mas clientes. En cuanto a los gastos operativos y financieros, a
cada uno le corresponde el 1% del total de ingresos e involucran los rubros
por la constitucion de la empresa, la creacion y el desarrollo de la tienda en
linea y la inversion inicial del negocio, mientras que los impuestos

representan el 4% de los ingresos totales.

Por otro lado, los costos representan el 59%, debido a que existe una serie
de factores internos y externos, involucrados en la formulacion del precio de
las prendas de vestir, calzado y accesorios, como el costo de los empaques,
envases, fabricacién de prendas, entre otros; mientras que, la utilidad neta

corresponde al 9% de los ingresos.

El flujo de caja durante el primer afio registrara $43,294.84 dolares y se
proyecta que en cinco afios alcance los $74,250.53 délares, permitiendo que
los rendimientos futuros traidos a valor presente (VAN) alcancen los
$125,906.09 ddlares.

Finalmente, se logra cumplir con el objetivo financiero planteado en el plan

de Marketing, como es el incremento de las ventas.
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CONCLUSIONES

Este proyecto propone el disefio de un Plan de Marketing para la apertura de
una tienda de ropa en linea dirigida al mercado femenino guayaquilefio,
luego de haber realizado los estudios del macro y micro entorno, se concluye
qgue el escenario donde se desenvolvera el negocio cuenta con condiciones
favorables para su rentabilidad futura, ya que las medidas politicas-legales,
econdmicas, socio-culturales y tecnolégicas que rigen actualmente,
contribuyen al crecimiento de la industria de comercio electrénico y a la
manufacturera. Sin embargo, al encontrarse también inmerso en una
industria fragmentada como lo es la textil, se debe estudiar constantemente
a la competencia para estar siempre un paso mas delante de ella y marcar la

diferencia.

Por medio de la investigacion de mercados realizada, se logra complementar
el estudio del entorno y como resultado se obtiene el publico objetivo
dispuesto a realizar compras de prendas de vestir en la tienda en linea,
mostrando un 71% de aceptacién en especial si se visualizan productos de
buen disefio y buen acabado, si se cuenta con promociones y ofertas
personalizadas, si el sitio web es novedoso y llamativo y si se ofertan
algunas facilidades en el servicio y contacto con la empresa. Ademas,
reflejan una recompra de los productos cada tres meses, por un valor
promedio entre $56 y $100 dolares. El principal medio al cual acuden
buscando informacion sobre outfits o tendencias de moda a emplearse en
momentos especiales es Instagram, una red social que se destaca porque el
usuario puede subir fotos o videos y viralizarlos en la web, la segunda mas
visitada es Facebook, segun datos de esta red, en el 2011 existian 2,8
millones de usuarios y a inicios de este afio la cifra llegdé a los 7 millones
(Facebook, 2014).

Para determinar los segmentos-objetivo de mayor atraccion para la empresa,
se analizé la frecuencia y monto de compra promedio del consumidor online

y del consumidor prospecto online, quienes reunieron caracteristicas previas



como el uso de internet y la pertenencia a alguno de los tres estratos
sociales objetivo (A, B y C+). Gran parte de la poblacién expreso dejarse
llevar por sus emociones y adquirir en su mayoria prendas de estilo informal
y casual en compras no planificadas, mientras que en otros casos, todo
dependera de la ocasion en la cual la usaran o del motivo de compra. Por
esta razon se selecciond a los segmentos que comprenden las edades entre
los 19 y 25 afios, ya que representen un mayor potencial para el negocio y
permiten seguir una estrategia de concentracion y enfoque, focalizando

todos los esfuerzos a este publico.

Al tratarse de un modelo de negocio de comercio electrénico B2C, el Plan de
Marketing disefiado contiene principalmente estrategias de comunicacion
OTL (on the line), es decir que la campafa de expectativa y de apertura de
la tienda, contiene actividades desarrolladas en internet, centrandose en el
uso de redes sociales para la generacién de Marketing de contenido, el uso
del posicionamiento SEO y SEM para optimizar los recursos del sitio web, el
uso de email Marketing para generar como resultado el Marketing viral, msm
Massiva, Whatsapp Marketing, enlaces patrocinados, publirreportajes, la
sincronizacion del sitio con la creacion de una aplicacion movil y botones de
servicio. Ademas, se contara con la participacion de la marca en ferias tipo
bazar, planificacion de concursos y sorteos y entrega de productos gratuitos
por compras superiores a $70 dolares, esto como parte de la comunicacion
BTL.

Por medio del analisis y evaluacion financiera de los ingresos, costos y
egresos proyectados, asi como su flujo de efectivo y la inversién inicial de
$67,434 ddlares, obtenida mediante un préstamo bancario y aportacion
propia, se puede concluir que el proyecto es viable y rentable a lo largo de
los cinco afos proyectados, arrojando una tasa interna de retorno del 67%,
es decir, que una vez recuperado el aporte inicial se obtendran beneficios
econodmicos que alcancen los $125,906.09 ddlares traidos a valor presente,
siendo el tiempo de recuperaciéon de la inversion inicial aproximadamente 1

afio y 7 meses.



RECOMENDACIONES

Ejecutar el cronograma de concursos y publicacion de contenido en
redes sociales y blog y adecuarlo segun las situaciones que el
mercado pudiera presentar.

Actualizar diariamente la existencia de los productos y el contenido
del sitio web y las redes sociales.

Dar a conocer la inclusion del espejo virtual en el sitio web por todos
los medios digitales propuestos.

Adaptar las formas de pago segun las necesidades del mercado.
Evaluar todas las ventas mediante una encuesta post-compra dirigida
al cliente.

Cumplir los periodos de monitoreo y evaluacién de cada una de las
estrategias y actividades propuestas en el plan de Marketing.

Adaptar la tasa de incremento de la demanda segun el crecimiento de
la industria.

Capacitar todos los afios al personal para que realicen sus funciones
eficientemente.

Establecer un manual de procesos completo con la finalidad de
implementar la normativa ISO a largo plazo y lograr un ambiente
laboral eficiente y 6éptimo para todo el personal.

Investigar las nuevas tendencias de la moda de manera constante y
basar las colecciones anuales en ellas.

Estudiar las estrategias de las marcas competidoras y tomar las
decisiones acorde a las necesidades del mercado.

Evaluar la participacibn de mercado de la empresa y los
competidores.

Evaluar el precio de los productos y adaptarlos segun la economia del
pais.

Realizar una investigacion de mercados acerca de las herramientas
de comunicacion ATL, BTL y OTL mas usadas por los segmentos-

objetivo.



Renovar el disefio del sitio web constantemente y adoptar los plug-in
necesarios para obtener la interaccion y la visibilidad adecuada en
todos los dispositivos.

Generar notoriedad y recordaciéon de marca, participando en eventos
de moda siempre que exista la oportunidad y estos se dirijan al
mercado objetivo.

Realizar un estudio de mercado al finalizar el primer afio operativo
para conocer los efectos de la ejecucion del plan de Marketing, los
cambios en el comportamiento de los clientes, determinar nuevas
formas de generar valor agregado y obtener informacion para
desarrollar nuevas acciones de mercadeo.

Evaluar la cartera de productos para identificar la posibilidad de
extender la categoria de productos.

Analizar la opcién de implementar un software CRM a futuro.

Analizar a futuro la posibilidad de convertirse en fabricante de prendas
de vestir, aprovechando el impulso que el Gobierno Nacional esta
brindando al sector textil artesanal en cuanto a préstamos, beneficios
tributarios, capacitacion a operarios y preferencia en las
exportaciones.

Evaluar la distribucion de los gastos al finalizar cada afio operativo,
para mantener un control del incremento de estos y cumplir con el
10% de incremento en el rubro destinado a las acciones de Marketing
y ventas.

Evaluar el cumplimiento de las funciones de los trabajadores
semestralmente y encaminarlos hacia el cumplimiento de los objetivos
organizacionales y vision empresarial.

Buscar y seleccionar artesanos que puedan colaborar como
proveedores independientes para la coleccion anual e insertarlos al
campo laboral.

Estudiar la posibilidad y factibilidad de realizar ofertas y subastas en
linea con la coleccién anual de prendas de vestir.

Sondear el mercado de lideres de opinion juveniles que puedan

aportarle valor a la marca, siendo imagen de ella.



ANEXOS



ANEXOS
ANEXO 1. RESULTADOS COMPLETOS DE LA INVESTIGACION DE

MERCADOS

TABULACION DE LA ENCUESTA
Se encuestaron a 384 mujeres de edades entre los 15 y 25 afios, en la

ciudad de Guayaquil, estos son los resultados.

Gréafico 34. Edades de las encuestadas
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Grafico 35. Estado Civil de las encuestadas
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Grafico 36. Mujeres gue estudian
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Grafico 37. Mujeres que trabajan

Mujeres que trabajan
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Grafico 38. Mujeres con hijos

Mujeres con hijos
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Grafico 39. Sector domiciliario
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Grafico 40. Atributos méas importantes al momento de comprar ropa
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Grafico 41. Lugares de preferencia de compra
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Gréfico 42. Consumo de prendas de vestir

Consumo de prendas de vestir
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Grafico 43. Frecuencia de compra
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Grafico 44. Tiempo disponible para comprar ropa
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Grafico 45. Tipo de prenda de vestir adquirida con mayor frecuencia
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Gréfico 46. Motivos para no comprar en tiendas online
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Graéfico 47. Calificacion de la experiencia en tiendas online
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Graéfico 48. Dias destinados a compras online
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Gréafico 49. Tiendas online favoritas
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Gréfico 50. Factores que influyen en la visita y decision de compra
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Gréfico 51. Mujeres que comprarian online ropa hecha en Ecuador
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Grafico 52. Motivos para comprar online ropa hecha en Ecuador
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Grafico 53. Tarifa que estan dispuestas a pagar por el servicio de entrega
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Grafico 54. Formas de exhibir las prendas en la tienda online
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Gréfico 55. Sitios Web mas visitados para conocer sobre moda
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Gréfico 56. Redes sociales mas visitadas para conocer sobre moda
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Grafico 57. Mujeres a las que les gustaria recibir boletines informativos sobre

las nuevas tendencias de moda

Le gustaria recibir boletines informativos
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RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD
ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 1

Nombre del Contacto: Prissio Dormi

Nombre de la Empresa: Ascomsa

Cargo del Contacto: Gerente General

Edad del Contacto: 36 afios

Nombre del Entrevistador: Andrea Rosales

Lugar de la Entrevista: Centro Comercial Alban Borja

Hora de la Entrevista: 17:25

PREGUNTAS

PLATAFORMAS E-COMMERCE
1. Existen plataformas de fuente abierta y plataformas de fuente cerrada
¢,Cual recomendaria usted para el disefio de tiendas online y por qué?
La plataforma de cédigo abierto es una herramienta econdmica, que es
mantenida o soportada por toda una comunidad, su personalizacion suele
tomar tiempo y a largo plazo necesita de recursos monetarios para su
sostenimiento. Mientras que la plataforma de cdédigo cerrado es una
herramienta mas costosa, en donde las personalizaciones de las tiendas
virtuales y el soporte dependeran mucho de las innovaciones y desarrollos
de quien maneja la licencia, en este caso la empresa que ofrece la
plataforma y la solucién pagada. Se sugiere emplear la plataforma gratuita o

de fuente abierta si se estd comenzando.



2. ¢Cuanto tiempo en promedio toma disefiar una tienda en linea
empleando un software de fuente cerrada?

El disefio de la tienda puede tomar un dia, la personalizacion puede tomar

hasta una semana, la conexién con las tarjetas de crédito suele tomar

aproximadamente 2 o 3 meses en Ecuador, el ingreso de productos en la

tienda dependera del stock con el que se trabaje, estos son los tiempos

aproximados que se emplean en el disefio de una tienda virtual.

3. ¢Con qué plataformas gratuitas o de pago ha montado tiendas
online? ¢Por qué?
He trabajado con plataformas gratuitas como prestashop.com,
oscommerce.com Yy magento.com, estas Ultimas estan ganando bastante
afluencia y conozco de plataformas pagadas como CS-cart.com, x-cart.com

y shopify.com

4. ¢De qué depende que una tienda en linea se observe integra en una
tablet o Smartphone?
Ahora todas las plataformas vienen predisefiadas para que se observen

integramente las tiendas, sean estas de cddigo abierto o cerrado.

5. ¢Como se puede facilitar la edicion y gestion de la tienda online?
Usualmente las tiendas vienen con un administrador, donde se ingresa con
un usuario y contrasefia se pueden realizar modificaciones desde el panel
de control, lo que le permite al personal de la empresa realizar
actualizaciones en el stock de las prendas facilmente, administrar una tienda

no es complicado.

SEGURIDAD DEL SITIO
6. ¢Como se puede convertir a una tienda en linea en un sitio seguro
para comprar?
No tanto es convertir sino mas bien hacer que las personas se sientan
seguras al comprar y eso va desde el nombre de la empresa, si es
reconocida la marca, la visibilidad de formas de contacto con la empresa, la

obtencion de certificacion SSL (cifrado encriptado https://), los sellos de



seguridad del sitio.

7. Internacionalmente ¢ Existen certificaciones que hacen que una tienda
en linea sea segura? ¢Cuales son las mas apropiadas para tiendas
de ropa online? ¢;Cémo se puede diferenciar a una tienda de ropa
online segura de otra insegura?

La certificacion de buenas practicas laborales SGS (Société Générale de
Surveillance), mientras mas certificaciones se pueda brindar a un cliente
mejor, certificacion de PayPal, VeriSign, CCG (Camara de Comercio de

Guayaquil), entre otras que certifiquen que comprar en el sitio es seguro.

INDICADORES DEL SITIO

8. ¢Como se pueden obtener los indicadores clave de desempefio
(KPIs) que ayudaran a medir las actividades del sitio?
Los mas usados son el numero de visitas del sitio, tiempo estimado de
permanencia en el sitio, ventas por periodos, retorno de la inversion. Las
tiendas proporcionan indicadores generales, en una plataforma de codigo
abierto se pueden desarrollar médulos que arrojen estadisticas o indicadores
segun las necesidades. Una herramienta gratuita muy empleada es Google

analtytics.

9. ¢Qué elementos SEO se suele emplear en las tiendas online?
Se emplean palabras claves al nombrar los productos (Google realiza
sugerencias), se enlazan paginas web con la tienda, se realizan menciones
no pagadas en otros medios digitales, el boca a boca digital suele ser muy

efectivo.
INNOVACIONES TECNOLOGICAS
10.¢Cuéles son las ultimas novedades en tecnologia para disefio de

tiendas virtuales?

La compras a través de moviles es el nuevo boom del mercado.



OBLIGACIONES LEGALES Y TRIBUTARIAS DEL SITIO
11.¢;Conoce usted acerca de las obligaciones legales vy tributarias en el
pais al momento de publicar una tienda en linea?
La actividad comercial es igual solo que de forma virtual, por tanto las
obligaciones legales vy tributarias siguen siendo las mismas. En cuanto a la
facturacion electronica, existen empresas encargadas de la instalacion en el

sitio, de la capacitacion y soporte de esta actividad.

PROBLEMAS MAS FRECUENTES EN LA IMPLEMENTACION DE LA
TIENDA ONLINE
12.¢Cuéles son los problemas mas frecuentes que se presentan en el
disefio e implementacién de una tienda online?
El principal problema radica en ver a este canal de comercializacion como un
servicio adicional que brinda la empresa y no como un giro en el negocio que
si es bien manejado puede hacer que la empresa surja en un nuevo

mercado.

RECOMEDACIONES

13.¢,Qué recomendaciones daria cuando se quiera disefiar y aperturar

una tienda de ropa en linea que funcione en Ecuador?

Es importante tomar en cuenta las recomendaciones que hacen los expertos
y observar los casos de éxito, en lugar de buscar innovaciones que muchas
veces no sabemos como las tomaré el usuario o si van a funcionar.
El mercado ecuatoriano online esta tan acostumbrado a realizar compras en
USA, que si se apertura una tienda similar aqui, es muy probable que

compren lo que se oferta en ella.

14. ;Qué disefios suelen ser los mas empleados en tiendas online?
Se estila emplear mas imagenes que textos en el sitio web, porque esto

llama mucho la atencién a los compradores.

CASOS DE EXITO DE TIENDAS ONLINE ECUATORIANAS
15.¢,Puede describir algunos casos de éxitos de tiendas online

implementadas en Ecuador?



Comandato.com y Deprati.com, costd bastante levantar estos sitios, ya que

no veian a la tienda como un modelo de negocio.

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 2

Nombre del Contacto: Paul Estrella
Nombre de la Empresa: Protodigits

Cargo del Contacto: Gerente General
Edad del Contacto: 38 afos

Nombre del Entrevistador: Andrea Rosales
Lugar de la Entrevista: Oficina

Hora de la Entrevista: 9:23

PREGUNTAS

PLATAFORMAS E-COMMERCE
1. Existen plataformas de fuente abierta y plataformas de fuente cerrada
¢,Cual recomendaria usted para el disefio de tiendas online y por qué?
Si se cuenta con capital de inversion, se puede optar por la plataforma de
fuente abierta, ya que se requiere tener a un equipo trabajando en el
desarrollo de médulos, actualizaciones y soporte del sitio. Si se cuenta con
bajo presupuesto y se estd iniciando un negocio en linea, se recomienda
utilizar plataformas de fuente cerrada, que alquilan un espacio dentro de sus
servidores, ademas permite personalizar la tienda y obtener soporte de
forma mas sencilla que si se empleara una plataforma de cddigo abierto,
todo esto por un cobro anual o mensual. Sin embargo, estas plataformas
pueden llegar a limitar la personalizacion del sitio web, porque no se tiene

acceso al codigo fuente.

2. ¢Cuanto tiempo en promedio toma disefiar una tienda en linea
empleando un software de fuente cerrada?

El disefio de la tienda puede tomar desde un dia hasta una semana, todo

depende de la etapa previa a la publicacion de los productos en la pagina, es

decir, al desarrollo de la cartera de productos como tal.



3. ¢Con qué plataformas gratuitas o de pago ha montado tiendas
online? ¢ Por quée?
Entre las plataformas gratuitas recomendadas se encuentra magento.com
(solucion que se monta sobre el servidor y permite crear una tienda, se
conecta con cobros a intermediarios y el envio de paquetes),
becommerce.be, wix.com y squarespace.com. De plataformas gratuitas yo
recomiendo Shopify.com (suele cobrar entre el 1% y 6% por transaccion

realizada en el sitio).

4. ¢De qué depende que una tienda en linea se observe integra en una
tablet o Smartphone?

En Wordpress o Joomla, se puede hacer que una plataforma de fuente

abierta se observe integramente, la técnica Responsive se emplea para que

una tienda virtual sea visible en moviles.

5. ¢Como se puede facilitar la edicion y gestion de la tienda online?
En el caso de plataformas abiertas, mediante un administrador se puede
facilitar la gestién, mientras que las cerradas ya vienen con herramientas

gue cumplen funciones similares.

SEGURIDAD DEL SITIO

6. ¢Como se puede convertir a una tienda en linea en un sitio seguro

para comprar?

Apoyandose en un verificador de compras y alojando la pagina en un
servidor conocido como web services o colocar un firewall en el caso de una
plataforma cerrada; en el caso de una plataforma abierta, esta deberia
ofrecer un nivel de seguridad aceptable en la suscripcién que cobran. En lo
personal puedo hablar de la verificadora de pago 2checkout, es una
verificadora internacional encargada de cobrar al cliente, en este caso la
tienda virtual no recibe los datos de la tarjeta de crédito del cliente sino
2checkout y verifica con los emisores de tarjetas la validacién de la misma,
los datos del usuario, la disponibilidad de cupo y finalmente aprueba la
compra, para lo cual envia un mensaje de confirmacion de compra a la

pagina y se completa la transaccion; por este proceso la verificadora cobra el



6% de cada transaccion. Otra de las verificadoras es PayPal, emplearla
como pasarela de pago puede generar al usuario seguridad al comprar en el
sitio, ya que la tienda no tiene acceso a la informacion de la tarjeta y le
garantiza al usuario que no serd victima de fraude.

Las plataformas deben actualizarse constantemente y conocer nuevas

formas para generar seguridad en el sitio.

7. Internacionalmente ¢ Existen certificaciones que hacen que una tienda
en linea sea segura? ¢Cuales son las mas apropiadas para tiendas
de ropa online? ¢;Coémo se puede diferenciar a una tienda de ropa
online segura de otra insegura?

No conozco certificaciones que indiquen que una pagina es segura, lo que si
hay es la seguridad a nivel de transaccion, donde te preocupa realmente,
cuando existe un verificador de por medio se genera esa percepcion de
seguridad. PayPal se ha hecho muy reconocido por eso, porgue se abre una
cuenta en esta verificadora, se ingresan los numeros de la tarjeta de crédito
y de esta manera se garantiza al comprador que sus datos no seran revelos
a la tienda virtual, porque para comprar se ingresa la cuenta de PayPal.

INDICADORES DEL SITIO

8. ¢Como se pueden obtener los indicadores clave de desempefio
(KPIs) que ayudaran a medir las actividades del sitio?
Una herramienta gratuita muy empleada es Google analtytics. Wordpress
como herramienta de plataforma abierta, arroja indicadores propios de la
pagina. El indicador mas importante es el trafico de personas en el sitio,
conocer su procedencia, su tiempo de permanencia, las categorias que mas

visitan, entre otros.

9. ¢Qué elementos SEO se suele emplear en las tiendas online?
No estoy muy familiarizado con la terminologia SEO, asi que no podria

responderte esta pregunta.



INNOVACIONES TECNOLOGICAS

10.¢Cuéles son las ultimas novedades en tecnologia para disefio de

tiendas virtuales?

Html5, la visualizacion de videos, audio y animaciones en tiendas online es
lo que se viene, antes para hacer animaciones se requeria de programas
como Java o Flash, en la actualidad eso cambi6. Las nuevas versiones de
Android no soportan Flash, esto quiere decir que si se sube videos y
empleas este programa en el sitio, no se podra visualizar desde tablets o

moviles.

OBLIGACIONES LEGALES Y TRIBUTARIAS DEL SITIO
11.¢;Conoce usted acerca de las obligaciones legales vy tributarias en el
pais al momento de publicar una tienda en linea?
Por el momento no hay una verificadora ecuatoriana, entonces el dinero
tendria que salir del pais, automaticamente se cobraria el 5% por salida de
divisas al cliente, no se cobraria IVA, porque la tienda de Ecuador no es
quien cobra el dinero y el pais estaria perdiendo este impuesto.

PROBLEMAS MAS FRECUENTES EN LA IMPLEMENTACION DE LA
TIENDA ONLINE

12.¢Cuales son los problemas mas frecuentes que se presentan en el

disefio e implementacion de una tienda online?

El mercado ecuatoriano es complicado, porque existe mucha competencia
extranjera en cuanto a las tiendas que ofertan sus productos desde el
extranjero y son importadas mediante couriers, porque estas tienen una gran
variedad de productos dificiles de alcanzar o igualar por una tienda

ecuatoriana.

RECOMEDACIONES
13.¢,Qué recomendaciones daria cuando se quiera disefiar y aperturar
una tienda de ropa en linea que funcione en Ecuador?
Ser muy innovador en el sitio web, porque es la Unica manera de entrar en la

mente del consumidor.



Conocer antes como se quiere mostrar los productos para evaluar las
plataformas y escoger el disefio que mas se adapte al modelo de negocio y

a lo que el usuario espera recibir.

La mayoria de plataformas de fuente cerrada para crear una tienda en linea,

solicitan tener una cuenta en PayPal.

El tiempo de respuesta para ofrecer un producto, no tiene relacion con la
plataforma del sitio, sino mas bien con los procesos de gestion y calidad que

maneje la empresa.

14. ¢ Qué disefios suelen ser los mas empleados en tiendas online?
Se debe disefiar la tienda para computadoras de escritorio, pensando que se
pueda visualizar desde los modviles, ya que muchas veces se instalan
botones que desde la computadora son visibles en pequefia proporcion,
mientras que desde el celular impiden la visibilidad del sitio.

CASOS DE EXITO DE TIENDAS ONLINE ECUATORIANAS
15.¢,Puede describir algunos casos de éxitos de tiendas online
implementadas en Ecuador?
Mercadolibre.com u olx.com son sitios donde no necesariamente se realiza
la compra; sin embargo, sirven como intermediarios para conectar a

empresas y personas que buscan un bien o servicio especifico.

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 3

Nombre del Contacto: Esau Ledn

Nombre de la Empresa: Nature’s Garden

Cargo del Contacto: Dpto. de Sistemas

Nombre del Entrevistador: Andrea Rosales

Lugar de la Entrevista: Centro Comercial Plaza Mayor
Hora de la Entrevista: 19:45



PREGUNTAS
PLATAFORMAS E-COMMERCE
1. Existen plataformas de fuente abierta y plataformas de fuente cerrada
¢ Cudl recomendaria usted para el disefio de tiendas online y por qué?
Existen plataformas abiertas que son muy buenas, normalmente trabajo con
ellas y las recomiendo porque tienes las fuentes a tu alcance, existe una
comunidad que esta constantemente desarrollando y mejorando el cédigo
libre, aunque a largo plazo requiere de un costo alto porque se tiene a todo
un equipo trabajando. Con las plataformas cerradas no trabajo, no porque
sean malas, sino porque no existen suficientes fuentes de donde puedas
tomar informacion y el costo de licenciamiento se lo endosarias al cliente y

creo que en Ecuador no existe aun esa cultura.

2. ¢Cuanto tiempo en promedio toma disefiar una tienda en linea
empleando un software de fuente cerrada?
Depende del negocio, puede tomar unos 4 o0 5 meses, desde el disefio del
modelo de negocio, hasta lo que es el disefio de la aplicacion, no depende
tanto de la tecnologia, sino de tu modelo de negocio y de tu equipo de

desarrollo.

3. ¢Con qué plataformas gratuitas o de pago ha montado tiendas
online? ¢Por qué?

En el caso de las plataformas abiertas, las considero las mas robustas del
mercado, el desarrollo siempre ha sido gratuito, por eso trabajo con Php,
Python y Ruby on rails, porque no requieren de licenciamientos y no existen
costos que anexar al cliente, mas que nada el servidor Linux o Apache
porque son gratis, s6lo se cobra a la empresa por el desarrollo de la tienda y
porque tengo experiencia y conocimiento del trabajo que conlleva usarlas.
Las Unicas plataformas de pago que he utilizado son para las bases de
datos, SQL server u Oracle.

4. ¢De qué depende que una tienda en linea se observe integra en una

tablet o Smartphone?



Tienes dos opciones, la primera es hacer la tienda nativa para el dispositivo
o puedes hacerla web, el problema con la primera es aprender y dominar
dos lenguajes de programacion nuevos, el Objective C y el API de Android
gue son las dos plataformas que lideran el mercado; en cambio si se hace la
tienda web, ésta puede ser adaptable a tiendas mdviles con las tecnologias
books job o con Responsive design que son para la hoja de estilo y se ven
exactamente igual en un Smartphone, sélo que tienen una limitante,
haciendo la tienda web no se puede interactuar con todos los dispositivos

gue tiene el teléfono.

5. ¢Como se puede facilitar la edicion y gestion de la tienda online?
Depende mucho de todo lo que conciba el negocio, porque por ejemplo, si
lanzas promociones por montos de compra, la informacién debe actualizarse

constantemente.

6. ¢Como se puede convertir a una tienda en linea en un sitio seguro
para comprar?
Puedes adquirir certificados digitales, SSL, firmas digitales, estos dos ultimos
no son muy costosos y existe una gran variedad, estos son ofrecidos por
VeriSign, GoDaddy.

7. Internacionalmente ¢ Existen certificaciones que hacen que una tienda
en linea sea segura? ¢Cudles son las mas apropiadas para tiendas
de ropa online? ¢Como se puede diferenciar a una tienda de ropa
online segura de otra insegura?

Basta con la firma digital otorgada por VeriSign, porque esto certifica que el

sitio es seguro.

8. ¢Como se pueden obtener los indicadores clave de desempefio
(KPIs) que ayudaran a medir las actividades del sitio?
Puedes medir presencia, visitas, pero aun asi depende de lo que el modelo
de negocio exija, si necesitas ventas puedes obtenerlas de las facturas, si

quieres medir visitas puedes hacerlo mediante el ranking que otorga Google



por emplear palabras claves, el SEO es la herramienta mas importante,

también Hootsuite te permite obtener estadisticas de tus redes sociales.

9. ¢Qué elementos SEO se suele emplear en las tiendas online?
El SEO es un conjunto de normas, donde primero debes tener un sitio bien
formado y optimizado para SEO, entre las hormas tienes que en tu cabecera
las keywords estén bien definidas, que no manejes objetos en tus menus, tu
mapa del sitio no puede tener muchas hojas porque el book de Google no

los puede indexar a todos en ese momento.

INNOVACIONES TECNOLOGICAS
10.¢Cudles son las ultimas novedades en tecnologia para disefio de
tiendas virtuales?
No soélo en tiendas virtuales sino en la web en general, HtmI5, CS3,

Responsive design, nuevos servidores web, entre otras tecnologias.

OBLIGACIONES LEGALES Y TRIBUTARIAS DEL SITIO

11.;Conoce usted acerca de las obligaciones legales vy tributarias en el

pais al momento de publicar una tienda en linea?

Tenemos la Ley de Comercio Electronico, un ejemplo de eso, es que los
correos que se envien a las bases de datos deben tener un boton para
eliminar la suscripcién, la informacion, los mensajes de datos y las
promociones deben ser comunicados de forma transparente y clara. En
cuanto a la facturacion electronica, es igual que la fisica, solo que se conecta

a la tienda.

PROBLEMAS MAS FRECUENTES EN LA IMPLEMENTACION DE LA
TIENDA ONLINE

12.¢;Cudles son los problemas mas frecuentes que se presentan en el
disefio e implementacion de una tienda online?

Primero la empresa no sabe en si lo que quiere o como desea ser visto por

sus clientes, otro punto son los tiempos de entrega de informacion hacia el

cliente.



RECOMENDACIONES
13.¢Qué recomendaciones daria cuando se quiera disefiar y aperturar
una tienda de ropa en linea que funcione en Ecuador?
Tener un buen plan de incentivos, algo que incentive al cliente visitar y
comprar en la tienda, ya sea un descuento por bonificacion de precio, por
bonificacion de producto o beneficios como el envio; conocer bien lo que se
va a vender, los tiempos de entrega, tener un plan de Marketing Digital, un

plan de expectativa, un buen SEO que permita desplazarse a otros paises.

14. ;Qué disefios suelen ser los mas empleados en tiendas online?
Depende del modelo de negocio, si se trata de ropa, pues tendras que

mostrar fotos, quiz4 videos y catalogos.

CASOS DE EXITO DE TIENDAS ONLINE ECUATORIANAS

15.¢,Puede describir algunos casos de éxitos de tiendas online
implementadas en Ecuador?

De Prati, esta tienda incentiva la visita del sitio con buenas fotos y correos

masivos, tanto asi que muchos ya la conocen. Patio tuerca es otra, tampoco

te venden el producto, sino que publicitan el carro que estas vendiendo y

cobran comisién por publicidad mensual, inclusive ellos verifican tu vehiculo

y el comprador puede calificar al ofertante.

Perfil de No Compradoras de ropa en linea

17 a 18 afos. No trabajan, se encuentran en los primeros afos de
universidad, dependen de la economia de sus padres. Dedican la mayor
parte de su tiempo a los estudios y a las actividades en familia. La mayoria
ha tenido la oportunidad de viajar al extranjero y realizar compras de
prendas de vestir para todo el afio. Suelen salir a pasear entre amigos por la

tarde y durante los dias de clases.

19 a 20 afos. No trabajan, se encuentran entre el segundo y tercer afio de
universidad, dependen de la economia de sus padres. Los fines de semana

los dedican a salir con amigos y estar con su familia.



21 a 22 afos. No trabajan, se encuentran en los Ultimos afios de
universidad, dependen de la economia de sus padres, algunas realizan
ventas informales de snacks o chucherias entre sus compafieros de clases y
amigos con el fin de satisfacer sus deseos sociales. Todas han tenido la
oportunidad de viajar al extranjero y realizar compras de prendas de vestir.
Algunas suelen irse de viaje o salir de paseo con amigos al menos un fin de

semana al mes.

Factores del comportamiento de compra de ropa

17 a 18 afios. La mayoria gusta de salir a comprar ropa, por lo general
buscan prendas de vestir cuando tienen un compromiso o un evento social
importante, suelen ser impulsivas en sus compras, es decir, si algo les llamé
mucho la atencién, se lo prueban y si les quedd bien y tienen el dinero, lo
compran sin pensarlo dos veces, por lo general el valor promedio destinado
a estas compras mensuales van desde los USD $50 hasta los USD $100 en
efectivo. Son muy detallistas, se fijan en las tonalidades, en los modelos
nuevos de prendas, les gusta recibir asesoria en cuanto al outfit que estan

armando y compran en centros comerciales.

19 a 20 afios. La mayoria asocia al consumo de prendas de vestir con
diversion, emocion y placer, ya que esto las hace pensar en lo que quieren
lucir, lo que mas les gusta, lo que necesitan y recorren las redes sociales
buscando esa prenda especial que las enamora para acercarse al local o al
comerciante informal que trae prendas del extranjero y realizan la compra
por montos promedios mensuales de USD $50 y USD $100 en efectivo 0 a

plazos.

Una minoria manifesté que compra por ocasiones o para lucir las prendas en
eventos especiales, indicando que lo que mas le gusta es quedarse en casa
Y no tener que recorrer para comprar; por lo que si alguien la lleva a comprar
lo hace, de lo contrario se viste con prendas que tenga en su cléset. Otro
punto a destacar, es que a la minoria no le importa la atencién al cliente,
porque como escogen las prendas que ven en redes sociales, van

Unicamente a la tienda o a la casa del comerciante informal a pagar.



21 a 22 afos. Les gusta compra ropa pero no es una actividad que las
divierte o las apasiona, suelen irse de viaje a USA y comprar las prendas
que usaran durante todo el afio por montos aproximados a USD $600 en
efectivo 0 a plazos, de esta forma garantizan la calidad de las prendas, los
buenos precios y el tiempo que destinan es limitado, debido a que no les
gusta toparse con mucho movimiento en los almacenes que visitan. Les
atrae mucho las ofertas y promociones de los productos, suelen comparar

precios de prendas en el extranjero y prendas comercializadas en Ecuador.

Compras Online

Todas concuerdan que el principal temor por el cual no han realizado
compras por internet, es que las prendas no les queden bien, ya que no
pueden probéarselas antes de adquirirlas y una minoria agregé que el
desconocimiento del proceso de compra también es un factor que limita este
tipo de consumo. Por otra parte, tienen conocimiento del nuevo impuesto
(tasa de USD $42) que frena el consumo textil extranjero y por ello no se

arriesgarian a comprar en tiendas internacionales.

Entre las tiendas online que siguen se encuentran: Forever2l, Victoria
Secrets, Studio DF, Charlotte Russe.

Compra Online en tienda ecuatoriana

En general todas afirmaron que podrian comprar en una tienda online
ecuatoriana; sin embargo, lo tomarian inicialmente como una prueba hasta
verificar que les resulta conveniente comprar de esa manera. Un producto

gue complementaria muy bien esta tienda seria el calzado.

Todas se mostraron interesadas y les agradaria usar el servicio de la lista de
deseo que ofrecen las tiendas online y que por lo general no son muy bien

promocionadas.

17 a 18 afos. Las fotos les llama mucho la atenciébn, mientras mas se

muestre la prenda mucho mejor, de preferencia desde todos los angulos.



Estarian dispuestas a pagar USD $2.50 por el servicio de entrega a

domicilio.

19 a 20 afios. Desean que la ropa sea exhibida por modelos ecuatorianas de

todas las tallas y ver las prendas principalmente por fotos.

Una minoria manifestdé que no le gustaria pagar por el servicio de entrega a
domicilio, ya que prefiere acercarse a un lugar a retirar la prenda y ahorrarse

ese valor minimo, por ultimo el valor maximo que pagaria seria USD $2.

21 a 22 afos. Las prendas deben basarse en tallas y modelos ecuatorianas,
estarian dispuestas a pagar hasta USD $4 por el servicio de entrega a
domicilio, ya que indican que viven en Guayaquil y conocen que

Servientrega maneja la tarifa de $2.50 para esta ciudad.

Herramientas Digitales

En general, para conocer sobre las nuevas tendencias de moda utilizan sus
celulares, las tablets y laptops; buscan recibir mensajes personalizados y no
masivos, empleando redes sociales como instagram y whatsapp. Una forma
de garantizar que los correos electronicos sobre moda sean abiertos, es
emplear asuntos que llamen mucho la atencion, ademas no esperan
recibirlos con mucha frecuencia, de ser posible una vez al mes. Una manera
de divertirse en redes sociales, es visitar el canal de Youtube de Yuya, una
blogger que habla sobre variedades a las chicas de edad joven, los temas
que mas les gusta ver son belleza y combinacion de outfits; sin embargo, no
pueden practicar sus consejos porque en el pais no encuentran las mismas

prendas de vestir.

Recomiendan el desarrollo de una aplicacion mévil que brinde informacion

personalizada en cuanto a moda y belleza.

Perfil de Compradoras de ropa en linea
19 a 20 afios. Una minoria trabaja, se encuentran en el segundo afo de

universidad y dependen de la economia de sus padres. Los fines de



semana los dedican a salir con amigos, con sus enamorados y estar con su

familia.

21 a 22 afnos. Trabajan y estudian por la noche, viven con sus padres, se
encuentran en los ultimos afios de universidad, dependen de la economia de
sus padres. Todas han tenido la oportunidad de viajar al extranjero y realizar
compras de prendas de vestir. Algunas suelen irse de viaje o salir de paseo

con amigos.

23 a 25 afos. Trabajan y estudian por la noche, ven sus ultimas materias en
la universidad, viven con sus padres y aun dependen de su economia. Les
gusta viajar los fines de semana entre amigos y con menor frecuencia en

familia.

Consumo de ropaonline

En su mayoria conocieron por primera vez una tienda online por las
recomendaciones de amigos y familiares y creen que cada compra en linea
€S una experiencia nueva, por lo que sienten un poco de desconfianza por
conocer si las prendas se ajustaran a su figura o si por el contrario les tocara

venderla o devolverla.

19 a 20 afios. Piensan que las tiendas online se encuentran a la vanguardia
del mercado y son una forma diferente de llegar a otro perfil de consumidor,
lo cual genera la facilidad de adquirir prendas que provienen del extranjero y
ahorran tiempo y dinero. La originalidad, la variedad de las prendas, el
precio y el disefio de la tienda son los factores que las motivan a comprar
por internet. La experiencia online ha sido muy gratificante, una manera de
constatar la calidad de las prendas es viendo las fotos y leyendo la
descripcion de la prenda. El disefio de la tienda, la reputacion de la marca,
el precio y el ancho de banda son factores que influyen en su decision de

compra.

Para la mayoria, la imposicion de la nueva tasa por la importacion de

prendas de vestir frend las compras en linea; sin embargo, hay quienes



compran las prendas y esperan que un familiar retorno para de esta manera

evitar el pago de impuestos.

21 a 22 afios. Piensan que las tiendas online son formas practicas de
comprar, no existe la necesidad de alistarse y visitar una tienda fisica si con
un click se puede obtener mucha mas variedad, ademas permite ahorrar

tiempo y comprar desde cualquier parte del mundo.

La variedad, el precio y las facilidades de pago son los factores que las
motivan a comprar por internet. La experiencia online ha sido muy buena,
mas que nada porque antes de comprar evaltan la reputacion y el disefio de

la tienda.

Debido a la imposicion de la nueva tasa por la importaciéon de prendas de
vestir, han pensado en comprar las prendas y esperar a que un familiar viaje

para traerlas sin pagar los impuestos.

23 a 25 afos. Piensan que las tiendas online son muy préacticas a la hora de
comprar, ahorran tiempo al comprador y dinero a la empresa ya que no
tienen una estructura muy amplia, ademas no existe la necesidad de buscar

en muchas tiendas porque en un solo lugar se puede encontrar de todo.

El precio, la variedad y la falta de tiempo son los factores que las motivan a
comprar por internet. Califican a las compras online como una experiencia
Unica, ya que pueden darle seguimiento a su pedido y hasta ahora todas las
prendas han llegado en buen estado; tomar en cuenta la marca y cada uno
de los cuadros informativos, es una manera de asegurar que las prendas

gue se escogen son de buena calidad.

El disefio de la tienda, el orden con el manejan las categorias son factores

gue influyen en su decision de compra.

La imposicion de la nueva tasa por la importacion de prendas de vestir hizo

que por el momento desistieran de realizar compras en linea.



Competencia

19 a 20 afos. Forever2l, Charlotte Russe, Old Navy y Amazon son las
tiendas donde compran y se convirtieron en sus favoritas por el disefio del
sitio que facilita la busqueda de las prendas, por la visibilidad del producto en
un angulo de 360°, que permiten hacer zoom a las imagenes. Les gusta que
la tienda incorpore devolucion de prendas durante la primera semana de

entrega, por lo general estas llegan en 15 dias plazo.

21 a 22 afios. Forever2l y Victoria Secret son las tiendas favoritas porque
siempre encuentran lo que estan buscando en ellas, las prendas suelen

llegarles en 15 dias plazo.

23 a 25 afios. Forever21, Amazon y De Prati son las tiendas donde compran
y se convirtieron en sus favoritas por el reconocimiento de marca, la
confianza que les genera, las formas de pago y el plazo de entrega que por
lo general son 15 dias, excepto las tiendas nacionales que realizan la
entrega en los siguientes 3 dias laborables.

Comportamiento de compra en tiendas online

Todas compraban mensualmente en linea hasta que entr6 en vigencia la
tasa de USD $42 por importacion de prendas de vestir. Si al momento de
comprar se encuentran acompafnadas estas personas pueden influir en su
decision de compra, pero por lo general se encuentran solas cuando
compran por internet. El escoger las prendas puede tomarles desde 15
minutos hasta dos horas, hasta ahora ninguna ha aprovechado los cupones
de descuento, aunque una minoria si conocia de ellos. Sugieren que las
tiendas online ecuatorianas tomen como referencia las paginas extranjeras,
ademas de destinar mayor presupuesto en mantener actualizada la pagina y
en crear una experiencia de compra agradable, donde el producto se vea
con claridad y los pasos para encontrarlo sean sencillos. La mayoria estarian
dispuestas a pagar hasta USD $3 por el servicio de entrega a domicilio, esto
basandose en las tarifas de Servientrega. Ademas de prendas de vestir les
gustaria encontrar accesorios, calzado y productos que complementen sus

outfits. Les llamé la atencién el servicio de la lista de deseos. De las



tendencias de moda aprovechan lo que mas les guste y se ajuste a su figura.
No se apasionan por los eventos de moda, sin embargo, esperan que la
tienda tenga las ultimas tendencias de moda y conserve prendas antiguas en
el caso de no haberlas podido comprar anteriormente. Consideran que la
moda ecuatoriana carece de autenticidad y es simplemente copia barata de

prendas que no pueden ser usadas en el pais.

19 a 20 afos. Las formas de pago empleadas son Visa y American Express,
suelen realizar las compras de forma mensual y a cualquier hora del dia, no
tienen un dia destinado a realizar compras. Entre las prendas que mas
compran suelen estar los vestidos y las blusas. Han aprovechado
promociones en Forever2l, en la seccion de trajes de bafios, por comprar
tres prendas el precio resultaba mas econdémico y en la seccion de calzado,
el segundo a mitad de precios. Comprarian en una tienda online ecuatoriana,
siempre y cuando ofrezcan los disefios y la variedad a la cual ya estan
acostumbradas a ver en tiendas extranjeras, ademas de contar con un
disefio atractivo del sitio como lo ofrece Forever2l1. Piensan que en Ecuador
no existe la cultura de generar valor en los productos nacionales, lo cual
hace que desconfien mas de los productos que dicen ser “Hechos en
Ecuador”. La marca Ropa Gallardo es un ejemplo claro de produccion
nacional de mala calidad, por otra parte, Fulgore es también marca
ecuatoriana que ofrece productos buenos pero caros y en su tienda en linea
no permite ver los productos en un angulo de 360°. Una minoria estaria

dispuesta a pagar hasta USD $5 por el servicio de entrega a domicilio.

21 a 22 afos. Las compras mensuales, a cualquier hora del dia, podian
llegar a USD $150, dependen de los eventos o festividades y del monto
reunido para el consumo de ropa. Una minoria solia pedir sus regalos de
estas tiendas en linea. Las formas de pago empleadas fueron Visa y Paypal.
Las prendas que compran con mas frecuencia son las blusas, no escogen
pantalones por temor a que les quede mal. Sienten recelo a comprar en
tiendas online ecuatoriana, porque las prendas no pasan por un control de

calidad tan bueno como lo hacen en el extranjero.



23 a 25 afios. En ocasiones las compras dejaban de ser mensuales y se
convertian en semanales, en fechas especiales como navidad destinan
aproximadamente USD $200, suelen comprar por las tardes y durante los
tiempos libres en jornada laboral. Las formas de pago empleadas fueron
Visa y American Express. Entre las prendas que mas compran suelen estar
el calzado y las blusas, no escogen pantalones porque creen que existen

mayores posibilidades de que no les quede correctamente.

Comprarian en una tienda online ecuatoriana, siempre y cuando ofrezcan
facilidades como lo hace De Prati, que cuenta con tiendas fisicas en donde

el cliente puede acercarse y cambiar las prendas por una talla nueva.

Herramientas digitales
Entre las herramientas que usan para visitar las tiendas virtuales se

encuentran los méviles y las computadoras portatiles.

La red social que manejan todas para conocer sobre tendencias de moda es
instagram y una minoria Pinterest, a menudo ven tutoriales por internet, la

blogger mas conocida es Yuya.

Recomiendan que las tiendas online ecuatorianas deben tener cuentas en
redes sociales, su propia pagina web, estar como primera opcion en los
buscadores, emplear mensajes persuasivos, no sélo ingresar al mundo
digital, sino también otros medios para darse a conocer como los lideres de

opinion.

19 a 20 afios. Se dirigen directamente a la tienda en linea donde suelen
comprar, les gustaria recibir boletines informativos sobre temas afines a la

moda una vez al mes.

21 a 22 afios. Se dirigen a Forever2l para conocer sobre las nuevas
tendencias de moda, lo consideran el dUltimo grito de la moda
estadounidense juvenil. Les gusta recibir informacion sobre descuentos o las

nuevas prendas que llegaron a la tienda.



23 a 25 aflos. Toman como referencia un personaje publico que vista las

ultimas tendencias de moda.

ANEXO 2: MATRIZ DE IMPORTANCIA RESULTADO
Tabla 61. Atributos representativos involucrados en el proceso de compra en

una tienda de ropa en linea

Cod Precio | Promocién Tiempo de Variedad | Calidad Ser\{icio en Diseﬁo dela | Formas de
Entrega Linea Tienda Pago
1 8 1 3 7 6 2 5 4
2 8 2 1 7 5 3 6 4
3 7 2 1 6 8 3 5 4
4 5 1 3 6 8 2 7 4
5 5 1 2 6 8 3 7 4
6 8 1 3 6 7 2 5 4
7 7 1 6 2 8 3 5 4
8 6 1 3 7 8 2 5 4
9 7 2 6 3 8 1 5 4
Sumatoria 61 12 28 50 66 21 50 36
324 18,8% 3,7% 8,6% 15,4% 20,4% 6,5% 15,4% 11,1%
Fuente: Sondeo realizado por Autora
Elaborado por Autora
Tabla 62. Calificacion de atributos por tienda competidora
Tlen(?Ias Precio |Promocién| Garantia | Variedad | Calidad SerV,ICIO en Dlse_no de |Formas de
Competidoras Linea la Tienda Pago
10 9 10 10 10 10 10 9
FOREVER21 10 8 8 10 9 8 10 10
10 8 8 10 9 8 10 10
7 7 8 7 8 8 8 8
9 8 9 8 9 9 7 8
8 9 10 8 9 9 9 10
5 10 8 7 9 8 9 10
FULGORE 6 8 8 6 8 9 8 10
6 8 8 6 8 8 8 9

Fuente: Sondeo realizado por Autora

Elaborado por Autora

ANEXO 3: ELECCION DEL NOMBRE DE LA MARCA

Tabla 63. Votacién entre las opciones de nombre de la marca

Eleccién del nombre de la Marca

Opciones Frecuencia Porcentaje
Stylashop 12 24%
Perfect Combination 5 10%
Closet online 8 16%
Andrea Ruri 17 34%
Real Shop 8 16%
Total 50 100%

Fuente: Sondeo realizado por Autora
Elaborado por Autora



Grafico 58.

ANEXO 4: ELECCION DE TIPOGRAFIA DE LA MARCA

(Porcentajes)

Votacién entre las opciones de nombre de la marca

Eleccion del nombre de la Marca

u Stytashop

uCioset online
wAndrea Ruri
«Real Shop

u Perfect Combination

Fuente: Sondeo realizado por Autora

Elaborado por Autora

llustracion 44. Opciones de tipografia

Atuf‘uu m\i

At Rt

C,//‘é{o/ wa ‘)(\)(M/;

Elaborado por Autora

Anchea T

ANDREA RURI

Fuente: Sondeo realizado por Autora

Tabla 64. Votacion entre las opciones de tipografia para la marca

N° Opciones Frecuencia Porcentaje

1 Dragon is Coming 3 6%

2 Channel 17 34%

3 Scriptina 14 28%

4 | Mademoiselle Camille L 16 32%

5 Dolce Vita 0 0%
Total 50 100%

Fuente: Sondeo realizado por Autora

Elaborado por Autora




Grafico 59. Votacién entre las opciones de tipografia para la marca

Eleccion de la tipografia de la Marca
0%

@ Dragon is Coming
wChannel

w Scriptina
#Mademoiselle Camille L

uDolce Vita

Fuente: Sondeo realizado por Autora

Elaborado por Autora

ANEXO 5: DESCRIPCION DE LOS PUESTOS DE TRABAJO
Tabla 65. Funciones del Administrador

PUESTO: ADMINISTRADOR

SUPERVISA A: Asistente Administrativo
Asistente de Marketing y Ventas
Disefiador Grafico
Webmaster

Asistente de Servicio al Cliente

Registrar y mantener las cuentas de la
empresa, solicitar y supervisar el
ASISTENTE ADMINISTRATIVO abastecimiento de prendas y empaques,

gestionar pago a proveedores y atender a los

clientes
ASISTENTE DE MARKETING Y Colocar y comunicar los productos en el
VENTAS mercado online y atender a los clientes

Crear la linea grafica de la empresa y disefar
DISENADOR GRAFICO el contenido visual de Marketing y ventas

WEBMASTER Manejar y actualizar la tienda en linea

MISION GENERAL DEL CARGO:

Planear, organizar, ejecutar, controlar y evaluar el cumplimiento de los objetivos
organizacionales y las funciones del personal en términos de alcance, tiempo,
costo y calidad, escenarios proyectados, cronogramas operativos y resultados

esperados.

DETALLE DE LAS FUNCIONES:




- Manejar la cartera de pagos a proveedores y colaboradores (trabajo en

conjunto con el Asistente Financiero).

- Controlar y aprobar el presupuesto anual para las diferentes actividades

de la empresa.

- Disefar el cronograma operativo, gestionar las actividades y acciones en

cada panorama segun el area de trabajo.

- Vigilar que las acciones de Marketing planificadas se cumplan.

- Colaborar en la toma de decisiones con todas las areas de la empresa.

- Atender el chat en linea y el Whatsapp Marketing.

- Disefiar concursos en redes sociales y establecer los premios en

conjunto con el Asistente de Marketing y Ventas.

- Coordinar la participacion en ferias en conjunto con el Asistente de

Marketing y Ventas.

REQUISITOS DEL PUESTO:

ACADEMICOS
Profesional en Ing. en
Administracion de
Empresas, Marketing, E-

commerce, o afines.
Conocimiento avanzado vy
manejo de Word, Excel y
Power Point.
Conocimiento y Manejo de

redes sociales.

EXPERIENCIA
Minimo un afio en
posiciones

similares.

PERFIL DE COMPETENCIAS
Dispuesto a asumir retos Yy
trabajar bajo presion.

Alto sentido de responsabilidad,
honorabilidad y compromiso.

Habilidades: Toma de decisiones,
liderazgo, negociacion,
de

personal, programacién y control

organizacion, manejo
de tiempos, capacidad en materia
de analisis.

Actitudes: Empatia y carisma.

Elaborado por Autora

Tabla 66. Funciones del Asistente Administrativo

PUESTO:

ASISTENTE ADMINISTRATIVO

REPORTA A:

ADMINISTRADOR

MISION GENERAL DEL CARGO:

Registrar todas las transacciones realizadas en la empresa.

Planificar y apoyar en la logistica y operaciones complementarias al envio de

mercaderia.




DETALLE DE LAS FUNCIONES:

Elaborar e interpretar los estados financieros
Revisar las facturas pagadas en el sitio web y el detalle de los pedidos.
Manejar la cartera de pagos a proveedores y colaboradores (trabajo en

conjunto con el Administrador).

REQUISITOS DEL PUESTO:

ACADEMICOS EXPERIENCIA PERFIL DE COMPETENCIAS
C.P.A. o0 afines. Minimo dos afios|Dispuesto a asumir retos,
Conocimiento avanzado y|en posiciones |trabajar bajo presién y en equipo,
manejo de Word, Excel y |similares. ser proactivo.

Power Point. Alto sentido de responsabilidad.

Manejo de programas Habilidades: Numéricas, Toma de

contables. decisiones, servicio al cliente,
programacion y control de
tiempos, facilidad de palabra.
Actitudes: empatia

Elaborado por Autora

Tabla 67. Funciones del Asistente de Marketing y Ventas

PUESTO: ASISTENTE DE MARKETING Y VENTAS

REPORTA A: ADMINISTRADOR

MISION GENERAL DEL CARGO:

Colocar y comunicar las prendas de vestir que la empresa comercializa en el

mercado digital.

Cumplir con los objetivos y la planificacion de Marketing anual.

DETALLE DE LAS FUNCIONES:

Estudiar la industria textil e identificar oportunidades de mercados en
expansion.

Promocionar la cartera de productos en los medios digitales.

Medir y hacer seguimiento a las acciones proyectadas en el Plan de
Marketing.

Atender y mantener la interaccién con el cliente en todas las redes
sociales.

Coordinar las sesiones fotograficas de la cartera de productos y publicar




las imagenes en las redes sociales.

- Realizar una encuesta de satisfaccion una vez el cliente recepte su

pedido y crear una base de datos con las sugerencias realizadas.

- Enviar los sms a los clientes y atender el chat en linea.

- Mantener el blog con informacion actualizada.

- Coordinar el empleo de técnicas de posicionamiento SEM en el sitio.

REQUISITOS DEL PUESTO:

ACADEMICOS
Profesional en Ing.
Marketing.

EXPERIENCIA
Minimo un afio en

posiciones

Conocimiento avanzado Yy |similares.

manejo de Word, Excel,

Power Point, Photoshop,
Adobe lllustrator y Editor
Sony Vega.

Conocimiento y Manejo de

redes sociales.

PERFIL DE COMPETENCIAS

Dispuesto a asumir retos,
trabajar bajo presion y en equipo.
Alto sentido de responsabilidad.
Habilidades: Toma de decisiones,
servicio al cliente, programacion y
control de tiempos, facilidad de
palabra, excelente ortografia y
creatividad.

Actitudes: Empatia y carisma

Elaborado por Autora

Tabla 68. Funciones del Asistente de Servicio al Cliente

PUESTO:

ASISTENTE DE SERVICIO AL CLIENTE

REPORTA A:

ASISTENTE DE MARKETING Y VENTAS

MISION GENERAL DEL CARGO:

Coordinar la logistica de salida de los pedidos.

DETALLE DE LAS FUNCIONES:

- Comunicar al cliente la recepcién de su pedido en linea y confirmarle el

tiempo de entrega.

- Preparar el pedido y solicitar la recoleccion.

REQUISITOS DEL PUESTO:

ACADEMICOS
Estudiante de Ing.
Marketing, E-commerce, o |en
afines.

Conocimiento avanzado y

EXPERIENCIA

Minimo seis meses

posiciones

similares.

PERFIL DE COMPETENCIAS
Dispuesto a trabajar bajo presion
y en equipo.

Alto sentido de responsabilidad.

Habilidades: Toma de decisiones,




manejo de Word, Excel,

Power Point. Conocimiento

servicio al cliente, y control de

tiempos, facilidad de palabra,

y Manejo de redes excelente ortografia y creatividad.
sociales. Actitudes: Empatia y carisma
Elaborado por Autora
Tabla 69. Funciones del Disefiador Grafico
PUESTO: DISENADOR GRAFICO
REPORTA A: ADMINISTRADOR
TRABAJA CON: ASISTENTE DE MARKETING Y VENTAS Y

WEBMASTER

MISION GENERAL DEL CARGO:

Disefiar la linea gréafica de la empresa y el contenido visual para la marca.

DETALLE DE LAS FUNCIONES:

- Disefiar la imagen corporativa.

- Realizar las sesiones fotograficas necesarias para mostrar los productos.

- Disefiar y desarrollar el catalogo digital con la coleccién anual de

prendas.

- Crear el contenido visual para todas las actividades de Marketing.

- Grabary editar los tutoriales para el canal de YouTube.

REQUISITOS DEL PUESTO:

ACADEMICOS
Profesional en Disefio
Gréfico, Publicidad o
afines.

Conocimiento de utilitarios,
Adobe
lllustrator Editor Sony Vega
de

Photoshop,
y otros programas
disefio.

Conocimiento y Manejo de

redes sociales y fotografia.

EXPERIENCIA
Minimo un afio en
posiciones

similares.

PERFIL DE COMPETENCIAS
Dispuesto a trabajar bajo presién
y en equipo.

Alto sentido de responsabilidad.
Habilidades: Toma de decisiones,
creativo, organizado, elocuente,
servicio al cliente, programacioén y
control de tiempos, facilidad de
palabra, excelente ortografia y
creatividad.

Actitudes: dinamico y carismatico

Elaborado por Autora




Tabla 70. Funciones del Webmaster

PUESTO: WEBMASTER
REPORTA A: ADMINISTRADOR Y ASISTENTE DE
TRABAJA CON: ASISTENTE DE MARKETING Y VENTAS Y
DISENADOR GRAFICO

MISION GENERAL DEL CARGO:

Disefiar, manejar y dar mantenimiento a la tienda en linea.

Manejar los servidores y la gestién de programacion.

DETALLE DE LAS FUNCIONES:

- Plasmar el disefio, la estructura y programacion de la tienda en linea en

base a los pardmetros requeridos por el mercado.

- Mantener actualizado el stock de la tienda y todo el contenido que ésta

albergue.

- Manejar la plataforma de envio de correos.

- Colaborar en la creacion de la aplicaciéon movil.

- Emplear las técnicas de posicionamiento SEO en el sitio.

REQUISITOS DEL PUESTO:

ACADEMICOS EXPERIENCIA
Profesional en Sistemas, [Minimo un afio en
Programacion, Webmaster, |posiciones
Telecomunicaciones E- |similares.
commerce, o afines. Experiencia en
Conocimiento de utilitarios, |desarrollo de
Photoshop, Adobe |tiendas  virtuales
lllustrator y Editor Sony |con software
Vega. Magento.

Programacion Avanzada.
Conocimiento y Manejo de

redes sociales.

PERFIL DE COMPETENCIAS
Dispuesto a trabajar bajo presion
y en equipo.

Alto sentido de responsabilidad.
Habilidades: Toma de decisiones,
servicio al cliente, programacion y
control de tiempos, facilidad de
palabra, excelente ortografia y
creatividad.

Actitudes: Empatia y carisma

Elaborado por Autora




ANEXO 6: RANGO DE PRECIOS POR PRODUCTO

Tabla 71. Rango de precios por producto

Productos Precio Min. Precio Max.
Shorts $ 34,00 | $ 71,00
Camisetas $ 30,00 | $ 61,00
Jeans $ 36,00 | $ 140,00
Trajes de Bafio $ 39,00 | $ 130,00
Tops $ 30,00 | $ 71,00
Faldas $ 36,00 | $ 140,00
Blusas $ 30,00 | $ 130,00
Blusones $ 36,00 | $ 101,00
Abrigos $ 36,00 | $ 101,00
Kimonos $ 26,00 | $ 71,00
Jumpsuits $ 40,00 | $ 121,00
Vestidos $ 26,00 | $ 150,00
Chaquetas $ 46,00 | $ 101,00
Pantalones $ 36,00 | $ 150,00
Zapatillas/Flats $ 3400 | $ 71,00
Sandalias $ 31,00 | $ 62,00
Tacos $ 4700 [ $ 99,00
Alpargatas $ 3100 | $ 80,00
Sombreros $ 36,00 | $ 150,00
Bufandas $ 1400 | $ 42,00
Cinturones $ 16,00 | $ 51,00
Bolsos $ 4200 | $ 101,00
Carteras $ 26,00 | $ 101,00
Cintas paracabello | $ 9,00 | $ 36,00
Collares $ 11,00 | $ 30,00
Aretes $ 9,00 | % 30,00
Pulseras $ 1100 | $ 40,00

Elaborado por Autora
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ANEXO 7: ENCUESTA DE SATISFACCION AL CLIENTE (POST-COMPRA)

Encuesta de Satisfaccion

Estimado cliente, por favor dedique un momento @ completar esta encuesta, la informacion que
nos facilite ayudara a mejorarnuestro servicio,

Fdad ()

1.- Producto que compro:
Ropa Informal {short, camiseta, jeans, traje de bano)

RopaCasual (tops, faldas, blusas, blusones, abrigos, kimonos, jumpsuits)

Ropa Formal (vestidos, chaquetas, pantalones)
Zapatos

Arcesorios

OO0O00O

2.- A traves de que medio conociola tienda:
Redes Sociales

BuscadorGoogle

OLX

Mercado Libre

Diario El Universo
Recomendacion de amigas
Otros

OOOO0000

3-Califique del1 al 5 seqin la siguiente escala |a respuesta que refleje su opinion
T=muy malo 2=malo J=bueno 4=muy bueno 5=excelente

1 2 3
Tiempo deentrega

4 5
Precio-Calidad 8 8 8 88
Atencional cliente OO0 OO0
Formas de pago
Uso de espejovirtual 88888
Disenodel stioweb 00 91010,
Comunicacion delamarca O O O O O

3- ; Compraria nuevamente en la tienda?

S50 N



ANEXO 8: DETALLE DE LA CAPACIDAD INSTALADA
Tabla 73. Caélculo de Capacidad Instalada

Proceso: Logistica de Salida
Funciones desarrolladas por: Asistente de Senvcio al Cliente

PROCESO TIE.MPOS
(minutos)

Recepcion de e-mail con confirmacion de compra con tarjeta de crédito o 1
transferencia bancaria
Contestacion de e-mail confirmando compra e indicando tiempos de entrega/ llamada
telefonica confirmando el pedido, la transferencia realizada e indicando tiempos de 4
entrega
Busqueda de la prenda 2
Plancha la prenda 3
Dobla la prenda 1
Enwelve la prenda 1
Coloca etiqueta, empaca y rocia perfume 1
TOTAL TEMPOS 13
Despacho del Pedido: 2 entregas diarias
Horario de Despacho: 12:00pm y 15:30pm (L-V) 20
Tiempos: 10 minutos cada despacho
Despacho de pedidos por hora: 4,615
Despacho de pedidos por dia: 35
Despacho de pedidos por semana: 175
Despacho de pedidos por mes 700
CAPACIDAD INSTALADA POR ANO (ntimero de pedidos que se pueden despachar 8400
al afio)
DEMANDA TOTAL 46707
Porcentaje de la demanda satisfecha 18%
Porcentaje de demanda que se cubrird en el primer afio 10%
Porcentaje de capacidad instalada que se empleara en el primer afio 55%
Demanda del Afio 1 4620
Datos Adicionales:

*La oficina contara con un espacio de 25 m2, distribuidos 15 metros entre area de

trabajo y los restantes se destinaran para almacenamiento de la mercaderia.

*Se invertiran $67,434 dolares en adquisicion de mercaderia, activos fijos, constitucion de la
empresa y creacion de la plataforma en linea.

*Los couriers trabajan en horario de 8:30 a 19:00 de Lunes a Viernes y pueden hacer

mas de 100 entregas diarias cada agencia.

Elaborado por Autora



ANEXO 9: PUNTO DE EQUILIBRIO
Tabla 74. Célculo del Punto de Equilibrio

Elaborado por Autora

. Participacion Gastos por Punto de Punto de Equilibrio
Categorias Total Gastos . . S
por categorias |  categoria Equilibrio (Q) (%)
RopalInformal | $ 89.657,09 51,84% 46477 1680 $ 113.507,34
Ropa Casual | $ 89.657,09 31,62% 28347 1002 $ 69.231,43
RopaFormal [ $ 89.657,09 11,03% 9889 285 $ 24.150,50
Calzado $ 89.657,09 3,68% 3296 142 $ 8.050,17
Accesorios $ 89.657,09 1,84% 1648 96 $ 4.025,08
Total 3205 $ 218.964,51

ANEXO 10: DETALLE COMPLETO DE GASTOS

Tabla 75. Presupuesto de Sueldos y Beneficios Sociales

PRESUPUESTOS DE SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ARNO 4 ANO 5
SUELDOS $  42.240,00|$ 45.04333|$ 48.03270 [$ 57.76855[$  61.602,45
APORTACION PATRONAL $  470976[$  5.02233[$ 535565($  6.44119($  6.868,67
DECIMO TERCERO $  352000|$ 375361|$  4.002,73[$  4.81405[$ 513354
DECIMO CUARTO $ 177000 [$  2.26496|$  241528|$ 257557 |$  2.746,51
VACACIONES $ 1.76000|$  1.87681[$  2.001,36[$  2.407,02|$  2.566,77
FONDOS DE RESERVA $  3520,00($ 375361[$  400273|$  481405|$ 513354
CONTRIBUCION IECE Y SECAP $ 42240 | $ 450,43 | $ 480,33 [ $ 577,69 | $ 616,02
TOTAL $  57.94216|$ 62.16508|$ 66.290,77 [$  79.398,11 [$  84.667,50

Elaborado por Autora

Tabla 76. Desglose de Sueldos y Beneficios Sociales Afio 1

ARNO 1 -2015

Aportacion -

Ne Sueldos o o . Fondos de Contribucion
Trabajadores Cargos Rubros Anuales Patronal 13° Sueldo 14° Sueldo Vacaciones Reserva IECE y SECAP

11.15%
1 lor $ 800,00 $ 9.600,00 | $ 1.07040 [ $ 800,00 | $ 354,00 % 400,00 $ 800,00 $ 96,00
1 Asistente Admini; $ 500,00 | $ 6.000,00 | $ 669,00 | $ 500,00 | $ 354,00 % 250,00 $ 500,00 $ 60,00
1 Asistente de ing y Ventas $ 550,00 | $ 6.600,00 | $ 73590 [ $ 550,00 | $ 354,00 ($ 27500 $ 550,00 | $ 66,00
1 Disefiador Gréfico $ 570,00 | $ 6.840,00 | $ 762,66 | $ 570,00 | $ 354,00 | $ 285,00 | $ 570,00 | $ 68,40
1 Webmaster $ 650,00 | $ 7.800,00 | $ 869,70 | $ 650,00 [ $ 35400(8 32500 $ 650,00 | $ 78,00
1 Asistente de Senicio al Cliente $ 450,00 | $ 5.400,00 | $ 602,10 [ $ 450,00 | $ 354,00 | $ 225,00 $ 450,00 | $ 54,00
TOTAL $  42.240,00 [ $ 470976 |$  3.52000($ 177000 [ $ 1.760,00 [ $ 3520,00($ 422,40
Elaborado por Autora
Tabla 77. Desglose de Sueldos y Beneficios Sociales Afio 2
ARNO 2 - 2016
Aportacion Lo
N Sueldos Fondos de Contribucion
0 0

Trabajadores Cargos Rubros Anvales Pﬁ"f;/il 13° Sueldo 14° Sueldo | Vacaciones Reserva IECE y SECAP
1 Administrador $ 85300($ 10.237,12|% 114144 [ $ 853,09 ($ 37749($ 426,55 [ $ 853,09 | $ 102,37

1 Asistente $ 533,18 $ 6.398,20 | $ 71340 $ 533,18 ($ 37749($ 266,59 | $ 533,18 $ 63,98

1 Asistente de Marketing y Ventas $ 586,50 | $ 7.038,02 | $ 784,74 $ 586,50 [ $ 37749($ 29325 $ 586,50 | $ 70,38

1 Disefiador Gréfico $ 607.83|$  7.29395|$ 81328 |8 607,838 377498 30391)8 607,83 | $ 72,94

1 Webmaster $ 693148  8317,66|% 9214218 693148 377498 346578 69314 $ 83,18

1 Asistente de Senvicio al Cliente $ 47987|$ 575838 (9% 642,06 | § 479,87 | $ 37749 | $ 23993 $ 479,87 | $ 57,58
TOTAL $  4504333|$  5.02233|$ 375361|$ 2.26496($ 187681 [$ 375361 (% 450,43

Elaborado por Autora




Tabla 78. Desglose de Sueldos y Beneficios Sociales Afio 3

ARO 3 - 2017
Aportacién . .
o
N Cargos Rubros Sueldos Patronal 13° Sueldo 14° Sueldo Vacaciones Fondos de Contribucién
Trabajadores Anuales 11.15% Reserva |ECE y SECAP
1 Administrador $ 909,71 |$ 10.916,52 | $ 1.217,19($ 909,71 |$ 402,55 | $ 454,86 | $ 909,71 [ $ 109,17
1 Asistente Administrativo $ 568,57 | $ 6.822,83 | $ 760,75 [ $ 568,57 | $ 402,55 | $ 284,28 | $ 568,57 | $ 68,23
1 Asistente de Marketing y Ventas $ 625,43 | $ 7.505,11 [ $ 836,82 | $ 625,43 | $ 402,55 | $ 312,71 | $ 625,43 | $ 75,05
1 Disefiador Gréfico $ 648,17 | $ 7.778,02 | $ 867,25 |$ 648,17 | $ 402,55 | $ 324,08 | $ 648,17 [ $ 71,78
1 Webmaster $ 739,14 [ $ 8.869,68 | $ 988,97 [ $ 739,14 [ $ 402,55 | $ 369,57 [ $ 739,14 [ $ 88,70
1 Asistente de Senicio al Cliente $ 511,71 | $ 6.140,54 | $ 684,67 [ $ 511,71 | $ 402,55 | $ 255,86 | $ 511,71 [ $ 61,41
TOTAL $ 48.032,70 | $ 5.35565 [ $ 4.002,73 [ $ 241528 [ $ 2.001,36 [ $ 4.002,73 | $ 480,33
ARO 4 - 2018
Aportacion R
Ne Sueldos Fondos de Contribucién
0 0 i
Trabajadores Cargos Rubros Anuales Pf;rf;;l 13° Sueldo 14° Sueldo Vacaciones Reserva |ECE y SECAP
.15%
1 Administrador $ 970,08 | $ 11.641,02 | $ 129797 | $ 970,08 | $ 429,26 | $ 485,04 | $ 970,08 [ $ 116,41
1 Asistente Administrativo $ 606,30 | $ 7.27564 | $ 81123 |% 606,30 | $ 42926 | $ 303,15|$ 606,30 [ $ 72,76
1 Asistente de Marketing y Ventas $ 666,93 [ $ 8.003,20 | $ 892,36 | $ 666,93 [ $ 429,26 | $ 333,47 [$ 666,93 [ $ 80,03
1 Disefiador Gréfico $ 691,19 |$ 8.29422 | $ 92481 (% 691,19 |$ 42926 | $ 34559 | $ 691,19 [ $ 82,94
1 Webmaster $ 788,19 | $ 9.45833 | $ 1.054,60 | $ 788,19 | $ 429,26 | $ 394,10 | $ 788,19 [ $ 94,58
2 Asistente de Sencio al Cliente $ 545,67 | $ 13.096,14 | $ 1.460,22 | $ 1.09135|$ 429,26 | $ 545,67 | $ 1.091,35 [ $ 130,96
TOTAL $ 57.768,55 | $ 6.441,19 | $ 4.814,05 | $ 257557 | $ 2.407,02| % 4.814,05 | $ 577,69
Tabla 80. Desglose de Sueldos y Beneficios Sociales Afio 5
ARNO 5 - 2019
Aportacion A
Ne Sueldos . Fondos de Contribucién
Trabajadores Cargos Rubros Anuales Pfl‘rf;n/aal 13° Sueldo 14° Sueldo Vacaciones Reserva |ECE y SECAP
1 or $ 1.034,47 | $ 12.41359 | $ 138412 | $ 1.034,47 | $ 457,75 | $ 517,23 | $ 1.034,47 [ $ 124,14
1 Asistente Administrativo $ 646,54 | $ 7.75850 | $ 865,07 | $ 646,54 | $ 457,75 | $ 32327 (% 646,54 | $ 77,58
1 Asistente de ing y Ventas $ 711,20 | $ 8.534,34 | $ 951,58 [ $ 711,20 | $ 457,75 | $ 355,60 | $ 711,20 [ $ 85,34
1 Disefiador Gréfico $ 737,06 | $ 8.844,68 | $ 986,18 [ $ 737,06 | $ 457,75 | $ 368,53 | $ 737,06 [ $ 88,45
1 Webmaster $ 840,50 | $ 10.086,04 | $ 112459 | $ 840,50 | $ 457,75 | $ 420,25 | $ 840,50 | $ 100,86
2 Asistente de Sencio al Cliente $ 581,89 | $ 13.965,29 | $ 1557,13 | $ 1.163,77 | $ 457,75 | $ 581,89 | $ 1.163,77 [ $ 139,65
TOTAL $ 61.602,45 | $ 6.868,67 | $ 5.13354 | $ 2.746,51 | $ 2.566,77 | $ 513354 | $ 616,02

DEPRECIACIONES
Tabla 81. Tabla — Depreciacion de Propiedad, Planta y Equipos

Elaborado por Autora

TABLA - DEPRECIACION DE PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPOS
DEPRECIACIONES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MUEBLES DE OFICINA | $ 178,80 | $ 178,80 | $ 178,80 | $ 178,80 | $ 178,80
EQ. DE OFICINA $ 34,80 $ 34,80 | $ 34,80 | $ 34,80 | $ 34,80
EQ. DE COMPUTO $ 1.766,00 | $ 1.766,00 | $ 1.766,00
TOTAL $ 1.979,60 | $ 1.979,60 [ $ 1.979,60 | $ 213,60 | $ 213,60

Elaborado por Autora

Tabla 82. Anexo de Propiedad, Planta y Equipos — Afio 1

ANEXO DE PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO - ANO 1
ACTIVO HI;?(?;I%O DEP. ACUM (-) REVALORIZACION (+) | ~DETERIORO() | VENTADEBAJA () |VENTA REALIZABLE (=)
MUEBLES DE

oFCmA | § 1788008 178,80 $ 1.609,20
EQ. DE

oFcNA |8 348,00 | $ 34,80 $ 313,20
EQ. DE

computo | $ 529800($ 1.766,00 $ 3.532,00

TOTAL $ 5.454,40

Elaborado por Autora



Tabla 83. Anexo de Propiedad, Planta y Equipos — Afio 2

ANEXO DE PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO - ANO 2

VENTA REALIZABLE

ACTIVO COSTO HISTORICO DEP.ACUM () | REVALORIZACION (+) DETERIORO (-) VENTA DEBAJA (-) o
MUEBLES DE
OFICINA $ 1.788,00 | $ 178,80 $ 1.609,20
EQ.DE OFICINA | $ 348,00 | $ 34,80 $ 313,20
EQ. DE COMPUTO | $ 5.298,00 | $ 1.766,00 $ 3.532,00
TOTAL $ 5.454,40

Elaborado por Autora

Tabla 84. Anexo de Propiedad, Planta y Equipos — Ao 3

ANEXO DE PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO - ANO 3

ACTIVO COSTOHISTORICO | DEP. ACUM () REVALORIZACION (+) DETERIORO(-) | VENTADEBAJA () REA:’;T::E o
MugFBIEIE’\‘SADE s 178800 | $ 178,80 $ 1.609,20
EQ.DEOFICINA | $ 348,00 | $ 34,80 $ 313,20
EQ. DE COMPUTO | $ 5.298,00 | $ 1.766,00 $ 3,532,00
TOTAL $ 5.454,40

Elaborado por Autora

Tabla 85. Anexo de Propiedad, Planta y Equipos — Afio 4

ANEXO DE PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO - ANO 4

ACTVO COSTOMSTORICO | DEP.ACUM() |REVALORZACION()| DETERORO() | VENTADEBAJA () VENTARaL'MBLE

MUEBLES DE
cow |8 178300 | $ 17880 $ 160920
EQ. DE OFICINA | $ 348,00( $ 34,80 s 313,20
TOTAL 182240

Elaborado por Autora

Tabla 86. Anexo de Propiedad, Planta y Equipos — Ao 5

Elaborado por Autora

ANEXO DE PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO - ANO 5
ACTVO COSTOHSTORCO | DEP.ACUM() |REVALORZACON(| DETERORO() | venTADEBAJA () | VEVTA RSL'ZABLE
MUEBLES DE
OFICIA $ 1.788,00 | $ 178,80 $ 1.609,20
EQ. DE OFICINA | $ 348,00 | $ 34,80 $ 313,20
TOTAL $ 1.922,40




Tabla 87. Desglose de Muebles de Oficina

Muebles de Oficina Precio Cantidad Total
Escritorio de trabajo en L,
mide 1,50m x 1,50m x 0,60m, $ 190,00 4 $ 760,00
con tres cajones
Modular contenfador de E $ 80,00 7 $ 560,00
mercaderia
Sillas Grafitis ﬁ $ 33,00 6 $ 198,00
Muebles De Oﬁcina Sillén- $ 270,00 1 $ 270,00
Sofa
-
TOTAL $ 1.788,00
Elaborado por Autora
Tabla 88. Desglose de Equipo de Oficina
Equipo de Oficina Precio Cantidad Total
Teléfonos Grandstream Voip
Dect Phone Dp715 (base + 1 $ 110,00 2 $ 220,00
Inaldmbrico)
Reloj biométrico
Idconsultantsx100 $ 128,00 ! $ 128,00
TOTAL $ 348,00
Elaborado por Autora
Tabla 89. Desglose de Equipo de Computo
Equipos de Cdmputo Precio Cantidad Total
Computadores Core 17 4790 E
3.6 Led 20 1000gb 4gb Dvd .d $ 680,00 5 $  3.400,00
Computadora Hp Enwy All In
One 5 4570t+ 23 Touch + $ 1.000,00 1 $  1.000,00
1th+8gb+video 4600 —— s
CamaraHI:}rr(;fis;TVaeero Pro ‘E E $ 559,00 1 $ 559,00
=¥
Impresora Hp Enwy All In One A
15 4570t+ 23 Touch + $ 339,00 1 $ 339,00
1tbh+8gb+video 4600
TOTAL $  5.298,00

Elaborado por Autora




Tabla 90. Desglose de Gastos Operativos

GASTOS OPERATIVOS

CONTRATACION DE ABOGADO $ 200,00
CUENTA DE INTEGRACION DE CAPITAL (S.A) $ 800,00
INSCRIPCION DE NOMBRAMIENTO EN EL REGISTRO MERCA| $ 35,00
PATENTE MUNICIPAL $ 30,00
OBTENCION DEL RUC (SRI) $
REGISTRO DEL NOMBRE COMERCIAL $ 208,00
BUSQUEDA FONETICA DE LA MARCA $ 16,00
INSCRIPCION DE DERECHO DE MARCA $ 208,00
LEMA COMERCIAL $ 208,00
TASA DE CUERPO DE BOMBEROS $ 15,00
PERMISO DE FUNCIONAMIENTO $ 20,00
MATRICULA DE COMERCIO (JUEZ DE LO CIVIL) $ 70,00
CREACION DE LA PLATAFORMA VIRTUAL $ 255240

TOTAL $ 436240

Elaborado por Autora
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