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1. CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

El internet hoy en dia se ha vuelto parte fundaaledg nuestras vidas: educacion,
negocios, entretenimiento, obligaciones tributaasicluso la medicina se ven favorecidos
por su aporte. Tal es asi que en el mundo entgister alrededor de 2,5 mil millones de
usuarios de internet, que representan el 35% dmlidacion mundial, y ademas 6,5 mil
millones de suscriptores de servicio de telefon@vimPaises referentes dentro de estos
parametros son Inglaterra o Canada, en donde rge liasta un 88% de la poblacién con

acceso a internet.

Las redes sociales, aplicaciones web, aplicaciogletares, se posicionan dia a dia en
el colectivo, permitiendo desarrollarse a las esgsee instituciones que han volcado su
trabajo a integrarse en este dmbito, produciendefesto multiplicador que se evidencia en
el surgimiento casi a diario de nuevas herramientas mayor difusion. El ejemplo més
claro de crecimiento es el de la red social Fadelpe tiene cerca de 1,2 mil millones de
usuarios o el de whatsapp que ha llegado ya afia de 500 millones de usuarios del

servicio.

El comercio no esta fuera de esta realidad, pusteexplataformas que han permitido
cambiar la forma de hacer negocios: amazon.cony,&a, alibaba.com, mercadolibre.com,
donde se realizan millones de transacciones dianiganentre usuarios de diferentes paises,
en distintos idiomas, las 24 horas al dia y carstdo un solo click. Para ello, se han creado
sistemas de pago propietarias como: paypal, g&@g@, moneybookers u otros sistemas de

cbdigo abierto como bitcoin que ha permitido agitidy acceso a mas personas.

Las empresas que no han sabido adaptarse a estessmarametros, han sufrido
varios reveses, decayendo en ventas, y en muclhasnoes llegando a desaparecer, como
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fue el caso de Bernes and Noble, una libreriadi@utl que por varios afos fue la pionera en
venta de libros en Estados Unidos, pero que sucuariie la aparicion de amazon.com, o el
de Blockbuster que fue durante muchos afos ladieddero uno en el alquiler de videos, y

que préacticamente desaparecio tras el nacimienteifiéx.com.

En nuestro pais, la penetracion del servicio dermet, ain esta por debajo de los
indices de paises desarrollados, llegando al 38%e@r por debajo de la media de la regién
gue esta en el 42%, aunque cada dia se puedecbotarmas personas utilizan el internet en
sus actividades. A pesar de estos datos, que emenariinstancia, desalentarian a los
emprendedores del comercio electronico, Ecuadartaumon datos interesantes que permite
vislumbrar un panorama alentador, por ejemplo exisirededor de 7 millones de usuarios
de Facebook, lo que representa mas del 50% deéblagddn nacional, cifra cercana a paises

como Estados Unidos o Singapur que tienen las tagasltas a nivel mundial.

Este fendmeno se debe principalmente a que enroysss, el acceso a la telefonia
movil esta por sobre los 16 millones de suscripesofen sus diferentes modalidades) lo que
representa haber superado la brecha de un teléfowmid por habitante, y que cada vez mas
van cambiando su perspectiva de utilizar su eqogpsolamente como una dispositivo de

comunicacion si no realmente como una herramiemtaatbajo diario.

Es necesario entonces, enmarcarse en esta realidiidar las herramientas
disponibles y ponerlas a trabajar en favor del meka de las empresas. De esta manera, el
presente trabajo, pretende analizar la situacidnahde la empresa Multinegocios, sobre
todo en su proceso de comercializacion, detectrfaancias y potencialidades, investigar
las mejores practicas utilizadas a nivel mundipbgler aplicarlas de forma personalizada en

su interior para eliminar las brechas que puedastiex
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1.2. Planteamiento del Problema

La empresa Multinegocios, ubicada en Quito, a ipddl 2001 se especializa en la
venta de equipos de computacion y accesorios, reglesomunicaciones y gadgets. Al inicio
de sus operaciones, evidencid un incremento eneuss, las cuales en los ultimos 2 afios
han decrecido de forma permanente, entre un 10-4598l y se puede observar que la
empresa no ha cambiado la manera comin de ofrasgureductos y servicios, desde sus

origenes.

Ademds, han aparecido empresas que prestan sersigidares a Multinegocios, sin
embargo no se tiene un conocimiento profundo des.eliales como ubicacion, mercado
objetivo, precios, etc., y tampoco se ha realizadoanalisis interno de la empresa para
conocer los motivos de la situacién actual. Sinagubto provocara un estancamiento en el
desarrollo de la empresa; se desaprovecharan tatipjglades que brinda el aparecimiento
de nuevos medios digitales de comercio y el po&tmoin que cuenta la empresa, llevando a
una pérdida de participacion en el mercado y laseomente reduccién de utilidades y

beneficios.

Se hace imprescindible entonces, realizar un amaistratégico en el proceso de
comercializacion de la empresa, el mismo que parddtectar las falencias y que oriente a la
direccion a utilizar las diferentes herramientasgpdnibles en el mercado para potencializar

los recursos propios de la empresa.

1.2.1. Formulacion del Problema

¢De qué forma podra el Analisis Estratégico err@tgso de comercializacion de la
empresa Multinegocios, determinar las claves pagrat posicionamiento dentro del

mercado dentro de la provincia Pichincha y el ndwazacional?
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b)

d)

1.2.2. Sistematizacion del Problema

¢,Como ha sido el comportamiento de las ventasuefgas por Multinegocios en los
ltimos afios?

¢ Cual ha sido el impacto que ha producido en latasda aparicion en el mercado de
nuevas empresas competidoras?

¢, Como ha afectado a la empresa la aparicion deaguegnologias de comunicacion
e informacion?

¢,Como se puede aprovechar las nuevas tecnologites amercializacion de los
productos y servicios de la empresa?

¢,Como ha afectado a los ingresos de la empresatadlecer como su area de

influencia Gnicamente a la ciudad de Quito?

1.3. Objetivo General

Realizar el Andlisis Estratégico del proceso de emializacibn en la empresa

Multinegocios.

a)

b)

1.3.1. Objetivos Especificos

Conocer el estado actual de las ventas de Multmegoy hacer un analisis

comparativo entre las ventas de los Ultimos afioa peescribir posibles razones y
tomar correctivos.

Identificar potencialidades, oportunidades y falancdel proceso de comercializacion
en la empresa Multinegocios, sus competidores yédefactores alrededor de su
desarrollo.

Estudiar el impacto que ha tenido la aparicionukvas tecnologias de informacion y

comunicacion en el desenvolvimiento de la empresa.
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d) Determinar las herramientas tecnoldgicas idoneam pa comercializacion de
productos y servicios que ofrece Multinegocioshase a los estudios realizados.
e) Establecer la nueva &rea de participacion de laresap ciudades y formas de

distribucion idonea para cada sector.

1.4. Justificacion

1.4.1. Justificacién Teorica

El comercio ha sufrido grandes cambios a lo largdadhistoria, ya sea por razones
demograficas, politicas, sociales o tecnolégicay. ¢h dia, es claro como este ultimo factor,
es preponderante sobre los demés, pues como sé edlieriormente el desarrollo de todas
las areas de nuestra cotidianidad han adoptadwltega para lograrlo, y sin duda el

comercio también.

Algunas empresas en nuestro pais, se han hecldeexsia realidad y han empezado
a tomar medidas para adaptarse de alguna forma quedar relegadas. Sin embargo, la
empresa Multinegocios, no se ha hecho participestie nuevo contexto, permaneciendo en
el esquema tradicional, por lo que es necesarlzaean andlisis mas profundo dentro de su
proceso de comercializacion y determinar si essat®realizar cambios y adaptarse a esta

nueva realidad tecnoldgica u otros que permitavestér los problemas presentados.

1.4.2. Justificaciéon Metodoldgica

En lo referente a la justificacibn metodoldgica, paesente investigacion es
fundamentalmente realizada a través de un cortetitatavo, para la cual se utilizara los
siguientes métodos para la conformacion del maeéoico referencial necesario para la
implementacion, durante los diferentes capitulotizatdos de forma recurrente y no

necesariamente en el orden presentado:
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1. Método de andlisis y sintesis, ya que serd necesamalizar los criterios y
definiciones en relacién al comercio electronicalderentes autores y consolidar un
criterio propio, necesario para establecer la peefgua implementar.

2. Método de Induccion — deduccion, al estudiar cagiigados a otras empresas de
mayor envergadura y aplicarlos a la realidad ecizai®a, y propiamente de la
empresa.

3. Método de analisis histoérico l6gico: pues se dataizar el comportamiento de las
ventas en los ultimos afios de la empresa, come pirtla determinacién de la
situacion actual.

4. Método encuesta: que se la utilizard en el capitide para la constatacion del

problema planteado.

1.4.3. Justificacion Practica

El presente proyecto de investigacion, demand&egaln estudio de macro y micro
entorno alrededor de las variables presentes earca@relectronico, pues es el giro principal

en el cual se desenvuelve la Empresa Multinegocios.

La investigacion planteada permitir a la empresétiMegocios tener la base para la
eleccidn de las politicas necesarias para la caoatigecion de sus productos y servicios y
nos darén la vision clara de los lugares dondenfaresa podra participar, ademas del actual,
y permitira recuperar su sitial de participacioreemercado, desarrollarse y lograr asi los

objetivos planteados.

Con la investigacion realizada, se planteara yrdataé el conjunto de actividades

parte del proceso de comercializacion para el adkrdesarrollo de la empresa.
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1.5. Marco de Referencia

1.5.1. Marco Teorico

El capitulo uno del presente trabajo, trata soaraléntificacion del problema y el
proceso de Investigacién a realizar, el cual saddorenta en tal lo cual permitira al
investigador, organizar las ideas en torno al mocee investigacion, definiciones
preliminares para un adecuado desarrollo y postpriEsentacion clara de las ideas para el

correcto entendimiento del lector.

Dentro del capitulo dos, se abordara los fundamsetéonicos que serviran como
cimientos para la propuesta resultante del an&@stitégico que se lleva a cabo. Para este
fin, se tendr4 como apoyo, material como el de idkRen su libro “11 Leyes Inmutables de
la creacion de marcas en Internet” o libro de RioBgector,” El rpido crecimiento de
amazon.com” ya que se ha convertido en el simbeldad grandes posibilidades del
comercio electronico. Desde sus inicios, su formaamprar, fijar precios, realizar ofertas y

vender, se han transformado en un modelo paraaealegocios en Internet...”.

Ademads, lo mas importante en este capitulo es @isaten la empresa para conocer
los factores internos y externos, debilidades, mmétidades y deméas. Es decir, todo lo
necesario para enfrentarse dentro de este meraadootnpetitivo. Para ello se utilizaran
como referencia varios textos como: “El Arte degizerra de Sun Tzu”, que con sus
estrategias y tacticas, permiten encontrar solesiom las interrogantes y problemas que
puede tener una persona en diversas areas, esp@tial en desarrollo organizacional,

liderazgo, ventas, etc.

No podemos dejar de lado, las ensefianzas de R¢otiar y Covey en sus diferentes

obras que nos permiten clarificar los procesos twidades alrededor de nosotros y de
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nuestra empresa, para poder llevarnos en conjurito superacion tanto personal como

empresarial.

Dentro del capitulo tres, se indicara la propueasiiavar a cabo después del analisis
realizado, se indicardn cada uno de los planeslaae por parte de la direccion (costos,
riesgos, politicas, etc) y la forma de gestionadosravés de indicadores que permitan

controlar adecuadamente su ejecucion.

Por dltimo, en el capitulo ndmero cuatro se expémdfas conclusiones y

recomendaciones obtenidas en el transcurso dedatigacion

1.5.2. Glosario de términos

Es necesario para la redaccion del presente trabajocer claramente los siguientes

términos:

Proyecto: tarea temporal que tiene un principio y un finajjue crea un producto,

servicio o resultado final. (Mulcahy, 2013)

e Entrada: Son todos los datos que hay que ingresar pamueién del problema

e Salida: son los resultados de un proceso

e EDT: Estructura de Desglose del Trabajo (Mulcahy, 2013)

e Sitio web: lugar en el internet donde se presenta informadédicada a algun tema
en particular o propésito especifico.

e Dominio: nombre con el cual se identifica una sitio web,englo

www.multinegocios.com.ec

e Hosting: lugar de almacenamiento de la informacion de tim\wieb

e Tréfico: es la cantidad de datos enviados y recibidos paitio web.
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Enlace: es la posibilidad de conectarse o trasladarsesitiardesde otro.

Comercio Electrénico: es el conjunto de actividades que tienen por dimgrar y
vender productos y servicios mediante medios éleitios y redes informaticas.
Marketing digital: parte del marketing que utiliza para su implemsatg los
medios tecnoldgicos, principalmente internet yotedes digitales.

Redes Socialessitios web dedicados a la socializacion de infaigra (fotografias,
videos, comentarios, etc.) entre usuarios.

Fan/seguidor: usuario de una red social que es afin a otro @mampresa, artista,
etc.) y que demuestra su interés, afiliandosendsigarte de su red

Tweet: comentario expresado dentro de una red sociatiéiwi

Paypal: sistema de pago virtual utilizado a nivel mundial

Bid: oferta de compra electronica realizada en un wiéib dedicado a las ventas por
internet.

Facebook Ads:espacio destinado por Facebook para la publicadébanuncios de
diversa indole, sujeto a sus politicas.

Google Adwords: sistema de publicacion de anuncios provisto pavgBn para su
buscador y otras paginas aliadas.

SEO (posicionamiento) herramienta para ubicarse en los primeros lugéegato de
los buscadores de sitios web

Joomla: lenguaje de programacién de codigo abierto, paramplementacion de
paginas web administrables.

Gadget: artilugio, articulo novedoso.

Internet: infraestructura de redes a escala mundial quersectaa la vez a todo tipo

de computadores. Desarrollado originariamente losranilitares de Estados Unidos,
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después se utilizé para el gobierno, la investigagicadémica y comercial y para
comunicaciones.

e Comercio Electronico: entrega de informacion, productos, servicios o0 pagor
medio de lineas telefénicas, redes de ordenador@s cualquier otro dispositivo

electrénico.

1.6. Hipotesis

1.6.1. Hipdtesis de Primer Grado

- Las nuevas Tecnologias de la Informacion y Comaidca(TIC's) permiten el
desarrollo del comercio electrénico.

- El comercio electrénico crece en mayor proporciaa tps canales tradicionales
de comercio.

- El comercio electrénico ofrece oportunidades queeiercio normal no permite.

- Los usuarios de medios digitales aumentan de maxeanencial.

- El Marketing digital ofrece mayores ventajas que tipo de marketing.

- La publicidad en internet es mas econémica quetiptoode publicidad.

1.6.2. Hipdtesis de Segundo Grado

- Latecnologia avanza y cada vez tiene un menooclastjue permite tener acceso
a ella, por una mayor cantidad de personas quecsmiaban fuera de su alcance,
principalmente por motivos econdmicos.

- El comercio electrénico tiene un crecimiento a@ale, debido principalmente al
avance tecnoldgico, mayor penetracion en los ussiayi facilidades de
implementacion lo que desembocar4d en el aumentopmetunidades para

empresas dedicadas a esta area de comercio.
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- Debido a la masificacion de usuarios en internelay herramientas de
socializacion de la informacion, se originan algunefectos virales de
reproduccién de la publicidad, lo que permite lfeganas y mas usuarios con un

menor costo que en otros medios.

1.7. Fundamento Teorico
1.7.1. Comercio Electrénico

1.7.1.1.Antecedentes

En primer lugar, es necesario definir lo que sigaifel comercio electrénico (o
llamado e-commerce en inglés), que no es mas qualdidger forma de transaccién o
intercambio de informacién con fines comercialedaeque las partes interactian utilizando
Tecnologias de la Informacion y la ComunicaciorQ)Tlen lugar de hacerlo por intercambio

0 contacto fisico directo”, asi es como lo defihEentro Global de Mercadeo.

Podemos observar entonces que el discriminanteetacion al comercio tradicional,
es el uso de las TICs con el objeto que las emprpeadan ser mas eficientes en sus

operaciones.

Dentro de la historia del comercio electronico, grads remontarnos a los afios 20,
cuando aparece en Estados Unidos la venta poogatdEn ella, mediante ilustraciones o
fotografias impresas, el comprador tenia la paddil de adquirir un producto sin antes verlo
fisicamente y con la ventaja para el vendedor égail a zonas alejadas y de forma a

temporal.

Después, en 1960 se crea el EDI (Electronic Datrdnange) que fue un sistema
concebido para realizar transacciones electronicaansferencias de doble via de

informacién comercial.
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La siguiente década, a pesar que no se habia caasiflas computadoras, y ni
siquiera existian como ahora se las conoce, sorgies primeras transacciones comerciales

en base al uso de computadores para la transndisidatos.

Posteriormente, en los 80's gracias a la televisiérobtuvo una mayor exposicion,
realismo y apreciacion de los productos que seiafineya que se podian mostrar detalles que
antes no se podian indicar en imagenes estaticastrdde este tipo de transacciones,
llamadas “televentas”, se utilizaban los mediosféglicos para el contacto de los

involucrados y las tarjetas de crédito para real@mapagos.

Ademas, se habia creado ya por parte del inglébadicAldrich la tienda en linea u
“online shopping”, en la cual ya se habilitd la ipdglad de transacciones entre
consumidores y empresas, o entre ellas, y que raasstarde, con la aparicion de la world
wide web (www) tendria su mayor auge distribuyérdasiivel mundial, y siendo parte de

cientos de miles de usuarios.

El punto més alto de desarrollo, sin duda se dasf0's, gracias al internet activo.
Es aqui donde aparecen empresas referentes deftcomrakectrénico como amazon.com y

ebay.com.

Por ultimo, la masificacién del internet, el apogkeodas redes sociales y el desarrollo
de la telefonia movil ha convertido al comercioctlEnico en una herramienta utilizada de

manera casi natural en algunos paises.

1.7.1.2.Situacién actual del comercio electrénico

En la actualidad el crecimiento del comercio etattto ha provocado continuos

cambios en las tendencias de los sectores invadosrdor lo tanto, las empresas presentes
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en el ambito del e-commerce, deben estar al tantasdnovedades del sector y de las nuevas
estrategias del marketing, procesos de venta,iategcservicio al cliente, caso contrario los
logros alcanzados, pueden convertirse en fracapglamente; y es que en un mundo tan

cambiante como el del internet, el quedarse eg&tés el peor de los errores.

Es necesario en cuenta tomar algunas consideesciactuales que influyen
directamente en el comercio electronico y que @banalizarse en forma particular para
cada empresa, para determinar si éstas represamaoportunidad o van en detrimento de

sus expectativas. Las principales consideracionesar en cuenta son:

a. Dispositivos moviles:Los usuarios de dispositivos moviles (teléfonos
celulares, tablets, etc) estan en constante crecimitanto en nimero como en
expectativas. De hecho en nuestro pais, a la méefmovil esta por sobre los 16
millones de suscripciones (en sus diferentes maelddis) lo que representa haber
superado la brecha de un teléfono mavil por hatdtap que cada vez mas van
cambiando la perspectiva de utilizar su equipoailansente como un dispositivo de
comunicacion si no realmente como una herramiemtaadbajo diario, es decir que ya
se realiza con mas frecuencia compras a travémdel y que, por lo tanto, estos
usuarios demandan un servicio al mismo nivel qugielse ofrece a los usuarios que

utilizan el computador normal.

Por ello, las empresas que se dedican al cometeard@ico (ya sea parcial o
completamente) deben adaptarse a los usuariossgesitivos mdviles, tanto en lo
referente al posicionamiento de su empresa en da (déstincion frente a los
competidores), como al del aspecto visual y de gahiédad de su espacio destinado
al intercambio (plataforma de comercio electréni@memas de la seguridad y otras

caracteristicas a tomar en cuenta.
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b. Palabras clave y SEO:Como es evidente, el auge que ha tenido el
comercio electrénico, ha permitido la proliferactm infinidad de empresas que han
incursionado en este campo. Por esta razon, uo pouy importante a considerar, es
el del posicionamiento de la empresa en la redndtio SEO (Search Engine
Optimization). Esto se logra con contenidos dedealique estén relacionados con los
productos y servicios que ofrece la empresa. Es dee, al mejorar los articulos,
descripciones, fotos y videos, mejor serd el posamiento de nuestra web en los
buscadores. Por ejemplo, si una empresa que vésateodomésticos en la ciudad de
Quito, y que tiene presencia en la red, quiere esallir en los buscadores, debe
alinear su contenido a esos parametros de busqegdhforma que cuando un
usuario realice una busqueda sobre este tema,eégteesa se encuentre en los

primeros lugares de la lista de resultados.

El detalle de lograr un posicionamiento dentroateduscadores, representa un arduo
trabajo, pues se deben considerar un sinnUmeractierés internos y externos, y que
no son fruto de la presente investigacion. De todaseras, en este sentido hay que
hacer también referencia a lwmsevos dominios que han aparecido frente a los
tradicionales .com, .net, o .ec y que se van enfiwacada vez mas en su giro

especifico, como lo son: .tv, .app, .mobi, entresot

C. Marketing individualizado: Al referirse al marketing individualizado,
se trata de ofrecer una experiencia de compra mucé® personalizada a los
usuarios. Es decir, ya no buscar el impacto al magimero posible de usuarios sino
atraer a aquellos potenciales clientes que esténiméresados en sus productos,
lograr a afianzar con ellos una relacién que refiarde manera permanente en los

ingresos de la compaiiia.

22



Es evidente que las redes sociales, juegan un jpapettante en esta tarea. Hacer un
seguimiento del comportamiento de los usuarios:lgugusta, que no le gusta, que
comparte con otros, etc., es informacién que peraitina empresa saber qué es lo
gue quiere su cliente, captarle y guiarle a traletproceso de compra, hasta lograr la

transaccion econdémica.

Como datos referentes e importantes tomados &ha fse deben considerar el de la
red social Facebook que tiene cerca de 1,2 mibrmeh de usuarios o Twitter con mas
600 millones de usuarios, el de whatsapp que gadieya a la cifra de 500 millones
de usuarios del servicio, y que cada uno de ellggesen crecimiento casi

exponencial.

1.7.1.3.Tipos de comercio electrénico

El comercio electronico en si, tiene diferentes atidddes, cada uno tiene sus propias
caracteristicas, ventajas y desventajas. La mam&sacomun de diferenciarlas es por quienes

intervienen en él, de la siguiente manera:

a. Empresa — Consumidor o Business to Costumer, B2CEn este
caso,el negocio va dirigido de las empresas al consumjglar ejemplo apple.com,
itunes.com

b. Empresa — Empresa o Business to Business, B2Bs el negocio
orientado entre las diversas empresas que opetavés de Internet. Es decir, las
empresas pueden ser tanto vendedoras como comgsator ejemplo de este caso es
cisco.com, que ofrece sus productos y serviciosvés de sus empresas clientes.

C. Empresa — Empleado o Business to Employee, B2Este tipo,

relaciona a las empresas con sus empleados. Dudegraasos son los de Coca Cola
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y McDonald, que tienen plataformas en su intraaes interactuar con sus empleados
y realizar capacitacion, actualizaciones, disposis, roles, etc.

d. Empresa — Consumidor o Business to Costumer, C2Es el tipo de
comercio que se lleva a cabo entre consumidores.réferentes dentro de este tipo

son: ebay.com, mercadolibre.com

1.7.1.4 Elementos del comercio electronico B2C

a. Participantes: en este caso, existen dos: empresa (quien proesra |
productos y servicios, y consumidor (quien redéib&l producto o
servicio).

b. Producto: objeto material o inmaterial motivo de la transaccentre
empresa y consumidor

c. Portal o plataforma: espacio en el cual se la empresa ofrece sus posduc
0 servicios, y en la que el consumidor puede enapbraracteristicas,
descripciones en texto, fotografias, videos, coarerg de otros usuarios,

y mas informacién de lo que quiere adquirir. Suelgitizarse otros
nombres para identificarlo: pagina, tienda virteaghop, entre otras.

d. Medio de pago electronicola forma en la que se realizara el pago. Puede
ser con dinero electronico, como bitcoin, o a tsa@é sistemas de pago
virtual como paypal, moneybookers, 2CO, o de |lan#oitradicional con
tarjetas de crédito, transferencias o débitos aaticns.

e. Medio de distribucion: es la forma en que el producto es enviado desde la
empresa hasta entregarlo al cliente. Puede serantediempresas
especializadas en el ramo, es decir couriers genha entrega de puerta

a puerta, o por transporte terrestre, maritimorea&tc.
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1.7.1.5.Plataforma de comercio electrénico B2C

La implementacion de una plataforma B2C, supon@aampresa que sus clientes
podran adquirir sus productos y servicios de foomigne, es decir les dan la posibilidad que
puedan acceder a su tienda cualquier dia, a cealljara, y desde cualquier lugar. En otras
palabras, un escaparate abierto permanentememignalo entero, donde se publicita ofertas,
novedades y se puede conseguir nuevos clientessplidar la relacion con los ya existentes

ya que esté disponible de forma 24/7.

1.7.1.5.1. Beneficios

a. Mejora de las ventas: Se facilita la promocién, venta,
comercializacion y seguimiento de los productoervisios de la empresa,
pues dentro de esta herramienta todas estas fatidimthes estan integradas.

b. Mayor competitividad: El implementar una plataforma de este
tipo no demanda una gran infraestructura, por eigaluso micro y pequefias
empresas pueden adoptarlas, y competir de estaanamegrandes empresas.

C. Disponibilidad 24/7: Una plataforma de comercio electrénico,
tiene disponibilidad total: 24 horas del dia, 168 8lias del afo.

d. Mayor productividad y menores costos:Se pueden reducir
procesos u optimizarlos, de tal forma que se mizana carga administrativa,
y se destina ese tiempo en las actividades queees agregan valor dentro
de la empresa.

e. Herramienta de fidelizacion: Al ser un lugar donde los
clientes interactian, se puede recabar informacsmbre opiniones,
sugerencias, otros productos, promociones, ofddagje permite estrechar la

relacion con ellos y mantenerlos.
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f. Eliminacién de distancias:Con una plataforma asi, se puede
migrar de un mercado local a un mercado nacioniakkiso internacional,
debido a que las fronteras en la web no existenpéareras en el idioma

también se superan.

1.7.1.5.2. Funcionalidades del proceso de compra

a. Posicionamiento en buscadored€En primer lugar, es necesaria
la suposicion que un o potencial cliente tienedeesidad o deseo de adquirir
algun producto por internet, por lo que si ho cenalguna tienda virtual, lo
primero que hara, es ir a un buscador para encoalgana empresa que
pueda proveerlo, a través de palabras clave quendepin de muchos
factores (producto a buscar, marca, ciudad, preféstas, etc), pero como se
dijo anteriormente esto es un caso de un estudimgurizado que no es
parte de esta investigacion. Se asume entonceslagbésqueda da como
resultado el aterrizaje en la pagina de estudio.

b. Pedidos: Una plataforma de este tipo, brinda la facilidalds
consumidores de conocer los productos, generalmespieesentados en
fotografias y videos, acompafiados de una descnipédallada del mismo;
puede también indicarse informacién técnica (masual guias para el
usuario) brindada por el fabricante. Si el artiedalel interés del consumidor,
puede separarlo y llevarlo a su carrito de com@il@a®ado asi por la analogia
de lo que se utiliza en un supermercados). Si eg&esado en seguir
buscando otros productos, realizara este mismaepooaina y otra vez, caso
contrario ira al siguiente paso.

C. Formas de Pago:Estas plataformas, tienen la posibilidad de

establecer diferentes formas de pago, que variaedyin el cliente y el
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importe de la compra. Aqui se pueden proponertégiacion con medios de

pago como: paypal, 2CO, moneybookers, tarjetasrééito, transferencias,

etc. Dependiendo de la plataforma que se utiliabrdvariaciones en cuanto a
la informacion a proporcionar en este paso, pugsak le pediran antes, que
llene formularios indicando todos los datos partatauracion y para el envio

del producto, y en otros se lo hara posteriormanta,vez verificado el pago

realizado.

d. Envio: Una vez que se ha verificado el pago, la
plataforma/empresa deberd verificar el pago, lsstencia de stock, la
informacion completa del comprador, y se procedeadizar el despacho. En
algunos casos, todos estos procesos se realizaf@nnga automatizada, si se
tienen integrados los diferentes sistemas de laresap(bodega, financiero,
logistica, etc). Al final, el cliente recibe su guto y notifica su experiencia
dentro de la plataforma, para cerrar el proceso.

e. Redes Sociales: En cualquier momento del proceso
mencionado, los usuarios de la plataforma, tieaevpbrtunidad de valorar y
expresar su opinibn acerca de los productos resssad compartir su
informacion en las redes sociales de su preferencia

f. Multilenguaje: Debido a la posibilidad de llegar a un mercado
amplio, las plataformas tienen la capacidad der esponibles en multiples
idiomas configurables en cualquier momento y segjiosuario que asi lo
demande.

g. Estadisticas:Cada uno de los movimientos del usuario de estas
plataformas, puede ser rastreado y almacenadohgaer un analisis de su

comportamiento, ver que articulos observo, cuaegustaron, cuales no,
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cuales compartié con otras personas. En fin, esteamienta, permite a la
empresa llevar informacion estadistica de susavids, para determinar las

mejores opciones para su desarrollo.

En base a esta informacioén, se puede ya visualzamevo marco de referencia para
el proceso de comercializacion de la empresa Magtinios, ahora, es necesario verificar la
situacion actual de la empresa, y corroborar eblproa planteado junto con las hipotesis

sugeridas.
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2. CAPITULO II: ANALISIS ESTRATEGICO

2.1. Andlisis del Macroentorna

El macroentorno o macroambie lo constituyen todos aquellos factores exdége
mas alla de la empresa, que condicionan su desenypssbre los cuales la misma no pu

ejercer ninguan control.

En este sentido, son cuatro los tipos de factooesmsidera

Figura 1: Factores del Macroentorno.
Fuente: Autor.

2.1.1. Factores Econdmico

Los factores o variables econdmicas principalesiaiheyen en el pais y que deb

ser analizadas son las siguier

e PIB
e Inflacion
e Empleo
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2.1.1.1.Producto Interno Bruto

La medida mas comun para medir el desempefio ecoodtaiuna nacion es el pro-
ducto interno bruto, cuyas siglas son: PIB, quelaeslor de mercado de todos los bienes y
servicios finales producidos en una nacién durantperiodo, generalmente de un afio. Por
tanto, el PIB excluye la produccién de las empregas se desempefian en el extranjero.

(Tucker, 2001)

En la Tabla 1, se muestra el PIB anual del Ecuada@i afio 2010 y 2011.

Tabla 1
PIB en el Ecuador 2010y 2011

PRODUCTO 2010 2011
INTERNO BRUTO

Tasa de variacion anual (USD) 3,27% 7,98%
PIB (millones USD) 56.602,58 61.121,47
PIB per cépita (USD) 3.985,00  4.244,0(

Nota. Fuente: (Ecuador, 2012)

2.1.1.2.Inflacién

La inflacién es medida estadisticamente a travéidie de Precios al Consumidor
del Area Urbana (IPCU), a partir de una canastaielees y servicios demandados por los
consumidores de estratos medios y bajos, establecidavés de una encuesta de hogares.

(Ecuador, Cifras Economicas, 2012).

A continuacion, en la Tabla 2, se presenta la éidla mensual del afio 2012 para el

Ecuador y el comportamiento de la misma en losiitoros afos.
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Tabla 2

Inflacion mensual en el Ecuador 2012

FECHA VALOR

Diciembre-31-2012 4.16 %

Noviembre-30-
477 %
2012

Octubre-31-2012 4.94 %

Septiembre-30- : .
INFLACIONW - Ultimos dos afnos

5.22 %
2012 ,/ﬂ - v\
Agosto-31-2012 4.88 % /

Julio-31-2012 5.09 % ng

Junio-30-2012 5.00 %

Mayo-31-2012 4.85 %

Abril-30-2012 5.42 %

Marzo-31-2012 6.12 %

Febrero-29-2012  5.53 %

Enero-31-2012 529 %

Nota. Fuente: (Ecuador, Cifras Econdmicas, 2012)

Debido al comportamiento de la Inflacion y a pefmsus altas, en los Ultimos meses,
su tendencia ha sido a la baja, proporcionandtacestabilidad en el aspecto econdémico del
pais.

2.1.1.3.Empleo

La tasa de desempleo incluye el porcentaje decladuaboral que esta sin empleo, es

decir, exresa el nivel de desocupacion entre la poblagénd@nicamente activa.
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La tasa de desempleo es un buen indicador de tacoanes del mercado de trabajo.
Si es elevada, indica que el mercado de trabago msto activo y que es dificil encontrar
empleo. Si es baja, indica un mercado de trabajp attivo en el que es facil encontrar

empleo. (Krugman & Wells, 2007)

En este punto, cabe acotar que inicialmente elgmtoyse centrara en el Distrito
Metropolitano de Quito (DMQ), por lo que a mas deudiar la situacion pais, también se

analizara la situacion de Quito, como tal.

Tabla 3
Tasa de desempleo trimestral 2012

5.00 %

Diciembre-31-2012

DESEMPLED - Ultimos dos afos

Septiembre-30-2012 4.60 %

Junio-30-2012 5.19 %

M&ximo
MItim

Marzo-31-2012 4.88 %

Diciembre-31-2011 5.07 %

Nota. Fuente: (Ecuador, Cifras economicas, 2012)

En el dltimo afio, a nivel nacional la tasa de dedemha ido bajando paulatinamente
de forma constante, lo que genera mayor y mejoaaidpad de pago de las personas. En
Quito, y en general en el Distrito Metropolitano@eito, pasa o mismo los ultimos 6 meses,
pues la tendencia de desempleo ha sido a la tmjde@r que su poder adquisitivo se ha

incrementado.
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2.1.2. Factores Politicos

Segun la encuesta Mitofsky de Abril de 2012, enenatde la “aprobacién de
Mandatarios en América y el mundo”, el jefe de Estacuatoriano, Rafael Correa Delgado,
posee una evaluacion sobresaliente y es segumelonado sondeo, el mejor evaluado de la
region latinoamericana. El Unico Mandatario de wnaa&ion, que logra colocarse en esta
categoria es Rafael Correa Delgado, de Ecuadoringplgso incrementa de 75% a 81%,
desde agosto de 2011, hasta enero de 2012", segdincita textual de la encuesta

internacional. (Sur, 2013)

En este sentido, el gobierno actual se ha preooupaa solo por regularizar la
actividad comercial, si no por incentivar la misnmediante la entrega de créditos a
emprendedores ecuatorianos; un aspecto positiemnarten cuenta en la ejecucion de este

proyecto.

Por otro lado, las politicas adoptadas en torna anportacion, ha encarecido el
ingreso de productos al Ecuador; convirtiendo enaspecto negativo que influencia

enormemente en el desarrollo del proyecto y detlgidad comercial.

2.1.3. Factores Sociales

Es importante el estudio del entorno demograficmpmuesto por las caracteristicas
de la poblacién que rodean a una empresa o paie pfgctan a los mercados; ya que estos
se utilizan para segmentar los mercados. Ademébpslimercados estan compuestos por
poblaciones o por parte de ellas y los cambiosiegssuctura afectan a la demanda de bienes
y al comportamiento de compra del consumidor, pague es importante analizar aspectos

como: edad, sexo, ocupacion, e instruccion.

33



2.1.3.1.Edad

Segun el ultimo Censo Poblacional (2010), la distrién de la poblacién en Quito,

segun la edad, se da de la siguiente manera:

Tabla 4
Distribucién de la poblacion en Quito, por edad

143.138 291.910 303.940 288.379 212.400 166.501 109.128 61.958 30.882 10.910 1.619.14

Nota. Fuente: (INEC, 2012)

2.1.3.2.Sexo0

La distribucion de los habitantes en el DMQ, deeada al sexo, se presenta asi:

Tabla 5
Distribucion de la poblacién en Quito, por sexo

HABITANTES PORCENTAJE

Mujeres  1.150.380 51,4%

Hombres 1.088.81. 48,6%

TOTAL  2.239.191

Nota. Fuente: (INEC, 2012)

2.1.3.3.Nivel de Instruccion

La siguiente tabla muestra el nivel de instrucaénlos habitantes de Quito, con su

correspondiente porcentaje.
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Tabla 6
Distribucién de la poblacién en Quito, por nivelidstruccion

NIVEL HABITANTES PORCENTAJES
Ninguno 48.484 2,38
Centro de Alfabetizacion / (EBA)  7.664 0,38
Preescolar 19.166 0,94
Primario 563.674 27,67
Secundario 499.17! 24,5(
Educacion Basica 136.48( 6,7(
Bachillerato / Educacion Media 194.029 9,52
Ciclo Postbachillerato 24.90: 1,22
Superior 458.480 22,50
Postgrado 49.201 2,41
Se ignora 36.199 1,78
TOTAL 2.037.454

Nota. Fuente: (INEC, 2012)

2.1.4. Factores Tecnolbgicos

La tecnologia tiene un efecto categorico en lasqmers, ya que es capaz de modificar
su estilo de vida, patrén de consumo y en gensuabienestar. Debido a esto, la tecnologia

crea nuevos mercados y oportunidades.

Los avances tecnoldgicos en el area econdmicayerfluprincipalmente en las
siguientes areas:

35



e El mercado
e Los costos y la productividad

e Las variables y acciones de Marketing

Mientras la tecnologia invade mas y mas espacides dda diaria, y las tendencias de
consumo por lo digital se disparan. Para los cordnes del 2012, desde los muy amateurs
para arriba, el uso simultdneo de diferentes teghles parte de las actividades de la vida

diaria. (Keirolo, 2012)

En Ecuador, como en el resto del mundo, se evidelecimisma tendencia, el
consumo de tecnologia y en general, productos adwes ha crecido en los ultimos afios; lo
gue resulta muy favorecedor para el desarrollo ste proyecto, ya que la empresa en

estudio, se dedica a la venta de productos tecicokig

2.2. Andlisis del Microentorno

El micro entorno o microambiente esta constituido aquellos factores que tienen

una influencia inmediata en las relaciones de¢arabio.

Para realizar el analisis del microambiente y de faxtores que lo componen, se

utilizara el modelo estratégico de las cinco FuedmPorter.

2.2.1. Modelo de las Cinco Fuerzas

Porter plantea en su esquema la existencia de ¢ir@aas que actlan sobre una
organizacién. Estas cinco fuerzas, si bien sonstpdéencialmente competitivas, se mueven
sobre los dos ejes perpendiculares. El primeregere a los factores vinculados al sector
econdmico en el que la empresa desarrolla su aociBhsegundo es el poder de negociacion

tanto de proveedores como de compradores. (DvoaBd¥, pag. 190).
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Nuevos competidores

Poder de
negociacion de
proveedores

Proveedores —

i Amenaza de nuayos

ingresos al sector
Competidores Poder de
negociacion de

v compradores

Rivalidad -4—— | Compradores

entre los
competidores

existentes

Amenaza de productos
o servicios sustitutos

Sustitutos

Figura 2: Modelo de las cinco fuerzas de Porter.
Fuente: (Dvoskin, 2004).

2.2.1.1.Amenaza de nuevos

“El mercado o segmento de mercado no es atracéipertiendo de si las barreras de
entrada son faciles o no de franquear por nuevdgipantes que puedan llegar a él, con

nuevos recursos y capacidades para apoderarseageoraion del mercado”. (Amaya, 2005,

pag. 40).

ingresos

La amenaza de nuevos ingresos para el proyecto ltess ya que el nuevo

comportamiento de consumo por tecnologia lo haceegocio altamente atractivo. Ademas,
debido a la eliminacién de fronteras fisicas, sedpuobtener facilmente productos de
diversos paises y como no se necesita de unamyarsion para iniciar un negocio de este

tipo, se vuelve asequible para nuevos competid&®®. es muy importantes, sobretodo en

paises en que las condiciones de endeudamienttestavorables para los emprendedores.
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2.2.1.2 Rivalidad entre los competidores existentes

Para una empresa, sera mas dificil competir enarcado o en uno de sus segmentos
donde los competidores estén muy bien posicionadas) muy numerosos y los costos fijos
sean altos, pues constantemente estara enfrentadae@as de precios, campafias

publicitarias agresivas, promociones y entradaugeos productos. (Amaya, 2005, pag. 41)

En este sentido, es necesario aclarar que Multoegotiene infinidad de
competidores a nivel nacional en el &rea de cormdpua y accesorios, pero en la
especialidad de gadgets, la porcién de mercaddesebda es muy grande, la rivalidad entre
los competidores es Baja, dando la apertura aeldaoh competir libremente sin sentir tanta

presién como si el mercado estuviera totalmentaadop

2.2.1.3.Presion de productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existedugtos sustitutos reales o
potenciales. La situacién se complica si los susttestdn mas avanzados tecnoldgicamente
0 pueden entrar a precios mas bajos reduciendodogenes de utilidad de la corporacion y

de la industria. (Amaya, 2005, pag. 41)

A pesar de que frecuentemente, el conflicto qued@ugenerar la invasion del
mercado de productos sustitutos es alto, Multinegomaneja productos especificos que
pocos negocios comercializan en el pais, es parragbn que la presion de este tipo de
productos es Baja. Sin embargo, es necesario temndado, pues al hablar de tecnologia la
realidad de un dia se convierte en incertidumbreumos cuantos meses, una novedad
tecnologica se vuelve comun en poco tiempo y llegdormar parte esencial de la
cotidianidad lo que provoca que nuevos equipostadogsta novedad y la hagan parte de sus

caracteristicas. Un ejemplo claro de esto es éfaed celular y las camaras fotogréficas,
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antes dos articulos independientes y que ahoréigaente un teléfono no se concibe sin la

presencia de una camara dentro de sus funcionadad

2.2.1.4.Poder de negociacién de los Compradores

Un mercado o segmento de mercado, no sera atractamdo los clientes estdn muy
bien organizados, el producto tiene varios o muchestitutos, el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el clientgul permite que pueda hacer sustituciones
por igual o a muy bajo costo. A mayor organizaaénlos compradores mayores seran sus
exigencias en materia de reduccion de precio, demnalidad y servicios por consiguiente
la corporacién tendrd una disminucion en los mé&sgete utilidad, debido a que tendrd que

ajustarse a esta realidad para poder competir. YAn2905, pag. 41).

Como se indico anteriormente, Multinegocios mapegaluctos especificos que pocos
negocios lo comercializan. Ademas la empresa mamefiuctos de calidad a buenos precios,

lo que minimiza o Baja el poder de negociacionodecbmpradores.

No obstante, en este punto también hay que cugdarsguacion pues el acceso cada
vez mas facil a portales internacionales, el inemm de couriers internacionales y otros

factores, cada vez le van dando mayor poder aLooidsr.

2.2.1.5.Poder de negociacion de los Proveedores

Un mercado o segmento de mercado no sera atrantavado los proveedores estén
muy bien organizados gremialmente, tengan fuers=ursos y puedan imponer sus
condiciones de precio y tamafio del pedido. La sifulasera ain mas complicada si los
nuevos insumos que suministran son claves pardrosesao tienen sustitutos o son pocos de

alto costo. (Amaya, 2005, pag. 41).
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El poder de negociacion de los proveedores es Bajaue Multinegocios importa
directamente los productos que comercializa y puateebusca los mejores proveedores
internacionales tanto en calidad como en preciexigten infinidad de los mismos. Cémo
dato estadistico en este punto existen mas de A®D(@fveedores solo en China sobre
productos de tecnologia en la linea de gadgetsefi@gencia facil de encontrar es en portales
como alibaba o dhgate, donde este numero estanstaote crecimiento dia a dia, donde se

suman proveedores también de otras naciones cargafkir, Vietnam, entre otros.

2.3. Investigacion del Mercado

La Investigacion de mercado se define como “la tifleacion, acopio, analisis,
difusién y aprovechamiento sistematico y objetieola informacién con el fin de mejorar la
toma de decisiones relacionada con la identificagida solucion de los problemas y las

oportunidades de marketing”. (Malhotra, 2004, pag.

2.3.1. Investigacion cualitativa

2.3.1.1.Entrevista

Una entrevista es una técnica para obtener datsapnsiste en un dialogo entre dos
personas, el entrevistador y el entrevistado; akzeecon el fin de obtener informacion de

parte de este. (Leiva, 1998, pag. 34)

En este caso, la investigacion cualitativa sirvé@apconocer la situacion real de la
empresa Multinegocios.com.ec y las expectativas tipme la Direccion frente a esta

investigacion.

El cuestionario de la entrevista aplicada a la @idn fue en base al siguiente

modelo:
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UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

PLAN DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DEL PORTAL

MULTINEGOCIOS.COM.EC

ROBERTO CORAL VALLEJO GUAYASAMIN

ENCUESTA

1. ¢Qué es Multinegocios y a qué se dedica?

2. ¢Como ha sido el comportamiento de Multinegocioweiltimos afios?

3. ¢Cudles cree que han sido los factores determspata el decremento de actividad e

el portal?

4. ¢ A su criterio, de qué forma se podra generar sitipmamiento de Multinegocios
dentro del mercado local?

5. ¢Estaria dispuesto a implementar los cambios empuesa, que se determinen el

siguiente estudio?

Gracias!!!
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2.3.1.2Resultados de la investigacion cuantitativa

1. ¢Qué es Multinegocios y a qué se dedica?

Multinegocios, es una empresa ubicada en Quitaje/ ajpartir del 2001 se especializa
en la venta de equipos de computacion, redes gaelenicaciones. En los ultimo afios
gracias a la influencia del internet y la masifig@e de la tecnologia, ha incursionado en
la provision de gadgets, es decir articulos dems@omuin o que se utilizan diariamente,

pero con un enfoque diferente y personalizado.

2. ¢Como ha sido el comportamiento de Multinegociosles Ultimos afios?

Al inicio de las operaciones, se evidencié un ingato en las ventas, las cuales en los

ultimos 2 afios han decrecido de forma permanenteg @n 10 y 15% anual.

3. ¢Cudles cree que han sido los factores determinamngara el decremento en las ventas

de la empresa?

Principalmente el desconocimiento de la gente devdaiedad de productos que
ofrecemos y su falta de promocion del mismo. Notaooos con herramientas
técnoldgicas dentro de nuestras ventas, y eso anosrg mucho trabajo manual. Esto
sumado a la crisis econémica global de los ultimfes, han perjudicado a la actividad

comercial en Multinegocios.

4. ¢A su criterio, de qué forma se podra generar unspioonamiento de Multinegocios

dentro del mercado local?

Creo que el establecer estrategias de marketingsicppnamiento en internet, ayudara

trascendentalmente a posicionar la empresa, increamelo las ventas y determinando
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las nuevas alternativas de mercado para los prookicy servicios que ofrece

Multinegocios.

5. ¢Estaria dispuesto a implementar los cambios enesopresa, que se determinen el

siguiente estudio?

Por supuesto, cualquier accién que permita mejdaarventas tendrd todo el apoyo de
los ejecutivos y empleados de Multinegocios y Extapa necesaria para la ejecucion de

la misma.

Es asi, que la entrevista a mas de develar lac&tuactual de Multinegocios, demostré la
necesidad de la ejecucion de un Andlisis Estratégicel proceso de comercializacion y la

gran apertura de la directiva de la empresa, lEdasarrollo de este proyecto.

2.3.2. Investigacion cuantitativa

2.3.2.1Poblacién y Muestra

La poblacion es el conjunto de individuos que ter@ertas caracteristicas o

propiedades que son las que se desea estudiamt¢laaz, Gallegoy 2006, pag. 55)

En la presente investigacion la poblacion esta cesia por todos los habitantes
econdmicamente activos de la ciudad de Quito, e@sigmodran tener acceso al tipo de

productos y/o servicios de venta en la en la erapvidtinegocios

Tomando en cuenta una poblacion de 1.184.098 (ooafta por quitefios mayores o
iguales a 15 afios* (Dato proveniente de Factorem®s, Edad) y una tasa de desempleo del
4.07 % (Dato tomado de Factores Econémicos, Emplag)oblacién considerada fue de

1.124.064 habitantes de la ciudad de Quito.
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* Para el calculo de la PEA se considera persoeat5dafios o mas, y ya que el
Target Group seleccionado fue la PEA de Quito,nesspensable contabilizar desde este

grupo de edad

En este caso como se conocia el tamafio de la piblase utilizé la siguiente

formula:
zz*p*q*N
n_(N—l)*ez+Zz*p*q
n = 384
Donde:

n = Tamafio de la muestra

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

p = Variabilidad positiva (0,5)

g = Variabilidad negativa (1-p, 0,5)

N= Universo (1.124.064)

e = Error permitido al cuadrado (5%)

Con el fin de proporcionar datos mas certerosy@eeplio a aplicar las encuestas a

400 personas.

2.3.2.2Encuestas

La encuesta se puede definir como una técnica parda obtencion de informacion
sobre la base de un conjunto objetivo, coheremtdigulado de preguntas, que garantiza que
la informacion proporcionada por una muestra pusele analizada mediante métodos
cuantitativos y resultados sean extrapolables airrohinados errores y confiesas a una

poblacion (Abascal y Grande, 2005, pag. 14).

El cuestionario de la encuesta aplicada fue elesige:
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UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL
ANALISIS ESTRATEGICO DEL PROCESO DE COMERCIALIZACIO N
ENCUESTA

1. ¢Cree que es necesaria la tecnologia en la vidhacwt de las personas?

Si() No()

2. ¢Posee algun aparato tecnol6gico?

Si() No()

3. ¢ Lo compro por gusto o necesidad?

Gusto () Necesidad ()

4. ¢Compra sus equipos de tecnologia en almacenesrgnornales o tiendas virtuales?
Almacén () Tienda virtual ()

5. ¢Conoce alguna tienda virtual que comercialice yotosd tecnolégicos?

Si() No()

6. ¢Puede nombrar la primera que se le viene a laefent

7. ¢Conoce Multinegocios?
Si() No()

8. ¢ Siexistiera una tienda virtual que le proporciomefianza y productos de calidad a
excelente precios, compraria sus productos ahi?

Si() No()

9. ¢Cudl es la caracteristica principal que debe temetienda virtual de productos
tecnolégicos?
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Seguridad () Variedad () Soporte ()

Dicha encuesta se realiz6 mediante investigaciénadepo ejecutada personalmente y con

encuestas online.
2.3.2.3.Resultados de la investigacion cuantitativa

1. ¢Cree que es necesaria la tecnologia en la vid&d@na de las personas?

Tabla 7
Resultados pregunta N°1

:
332 68 40C

Pregunta 1

mSi
B No

Figura 3: Contribucién de respuestas a pregunta N1
Fuente: Autor

Del total de los encuestados, el 83% opina quedadlogia es necesaria en la vida diaria;

mientras el 17% no.

2. ¢Posee algun aparato tecnologico?
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Tabla 8
Resultados pregunta N°2

Pregunta 2

0%

mSi

H No

Figura 4: Contribucién de respuestas a pregunta N2
Fuente: Autor

El 100% de las personas a quienes se les aplarclaesta poseen algun aparato tecnoldgico.
Esta respuesta fortalece el desarrollo del proyget@ue todas las personas son potenciales

clientes.

3. ¢Lo compr6 por gusto o necesidad?

Tabla 9
Resultados pregunta N° 3

GUSTO NECESIDAD | TOTAL

:
152 248 400
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Pregunta 3

M Gusto

M Necesitad

Figura 5: Contribucién de respuestas a pregunta N3
Fuente: Autor

La mayoria de las personas compraron tecnologiaguesidad (62%), en menos porcentaje

lo hicieron por gusto (38%).
4. ¢Compra sus equipos de tecnologia en almacenesamrionales o tiendas virtuales?

Tabla 10

Resultados pregunta N° 3

ALMACEN INTERNET [ TOTAL

Porcentaje 25

300 100 400

Pregunta 4

M Almacén

M Internet

Figura 6: Contribucién de respuestas a pregunta N4
Fuente: Autor
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Tan solo el 19% de los encuestados han compradenantienda virtual. Esta pregunta
evidencia la desconfianza en compras online, uoifae vital importancia a considerar en el

plan estratégico a proponer.

5. ¢Conoce alguna tienda virtual que comercialice pumdos tecnoldgicos?

Tabla 11
Resultados pregunta N° 5

IS Tno TrotaL

Porcentaje 67 33

268 132 400

Pregunta 5

| Si

H No

Figura 7: Contribucién de respuestas a pregunta N3
Fuente: Autor

Del total, 67% conoce alguna tienda virtual, miasimue el 33 % no.

6. ¢Puede nombrar la primera que se le viene a la neént

Tabla 12
Resultados pregunta N° 6

MERCADOLIBRE OTROS NINGUNO | TOTAL

35 100
140 128 132 400
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Pregunta 6

B Mercadolibre
W Otros

= Ninguno

Figura 8: Contribucién de respuestas a pregunta N6
Fuente: Autor

Esta pregunta, muestra el mayor competidor (ststitlirecto de Multinegocios, el cual es
MercadoLibre, con el 35%; le siguen: CompraSegu&as tiendas online de almacenes con

locales comerciales, con el 33%.

7. ¢Conoce Multinegocios?

Tabla 13
Resultados pregunta N° 7

IS [No oA

19 8l
76 324 400

Pregunta 7

mSi

HNo

Figura 9: Contribucion de respuestas a pregunta N° 7
Fuente: Autor
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Este resultado muestra el desconocimiento por pddelos posibles clientes, de
Multinegocios, ya que tan solo el 19% de los enedes lo ubican. Este es otro aspecto

importante a considerar en la planificacion esgiaté

8. ¢Si existiera una tienda virtual que le proporciomenfianza y productos de calidad a
excelente precios, compraria sus productos ahi?

Tabla 14
Resultados pregunta N° 8

Pregunta 8

0%

mSi

H No

Figura 10: Contribucién de respuestas a pregunta N8
Fuente: Autor

Ya que el 100% de las personas encuestadas sdisptéesto a utilizar el internet para
compras de tecnologia, demuestra su gran aceptgciéma apertura de mercado a ser

explotada.

9. ¢A su parecer, cuales son las caracteristicas geleedtener una tienda virtual?
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Tabla 15
Resultados pregunta N° 9

- SEGURIDAD |VARIEDAD | SOPORTE | TOTAL9

-
288 16 96 400

Pregunta 9

m Seguridad
M Variedad

m Soporte

Figura 11: Contribucién de respuestas a pregunta N° 9
Fuente: Autor

Esta pregunta indica que las personas prefiergootial seguro (72%), para otros también es
importante el soporte que esta ofrece, ya seanea kb via telefénica (24%). Aspectos de

vital importancia a incluir en la planificacién egggica del proyecto.

2.3.3. Demanda Del Mercado

La demanda, desde el punto de vista del mercagla@efine como “la cantidad al de
un bien o servicio que la gente se encuentra dispwecomprar a distintos precios dentro de
un cierto periodo, al mantenerse constantes otowres distintos del precio” (Keat y

Young, 2004, pag. 79).
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La demanda basicamente esta determinada por laaqidbl estudiada en este
proyecto, es decir los consumidores potencialdssiproductos y/o servicios ofertados por
Multinegocios son aproximadamente 1.124.064 hateitamlel Distrito Metropolitano de

Quito.
2.3.4. Demanda Insatisfecha

La Demanda Insatisfecha es aquella demanda qua sidd cubierta en el Mercado y

gue puedaer cubierta, al menos en parte, por el Proyeciougsto.

Es asi que, considerando los datos anteriores ese tia siguiente Demanda
Insatisfecha:

Tabla 16
Demanda Insatisfecha

N° de
PERSONAS

Oferta 281.016
Demanda 1.124.064
Demanda 843.048
Insatisfecha

Nota. Fuente: Autor

Para la proyeccion de la Demanda Insatisfechaebe tbmar en cuenta el porcentaje de

inflacion del 4,16% (Dato analizado en FactoresnBaticos, Inflacidn).

Tabla 17

Proyeccién de la demanda insatisfecha

Afo 0 1 2 3 4 5

Personas | 843.048 | 846.555 | 881.772| 918.453 | 956.661 | 996.458

Nota. Fuente: Autor.
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2.3.5. Organigrama de la Empresa

La estructura organizacional actualmente manejaddlpltinegocios, es la siguiente:

Gerencia General
(1)

Administraciéon

(1)
1

Importaciones (1) Dep. Técnico (1) Bodegas (1) I\\/I/Z:(tztslrzg)y

Figura 12: Organigrama de la empresa
Fuente: Multinegocios (2013).
2.3.6. Analisis FODA

Tabla 18
Cuadro de descripcion FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Gran variedad y excelente calidad ¢ 1. Falta de un proceso definido de
los productos, en algunos casos, comercializacion.
" exclusividad. 2. No dispone de una herramienta de
o | 2. Precios bajos con relacion a la comercio electronico
c q q q 0z n 0p
o competencia 3. Canales de distribucion indefinidos
£ | 3. Experiencia en el negocio 4. Insuficiente publicidad
$ | 4. Seguridad y confianza en el
I cumplimiento con clientes y
S proveedores
LL
OPORTUNIDADES AMENAZAS
«» | 1. Mercado y clientela en constante | 1. Incremento de competidores en el
2 crecimiento mercado
@ | 2. Fécil accesibilidad al internet 2. Competidores con mayor poder
4 | 3. Poca competencia directa adquisitivo y estrategias de
¢ | 4. Situacion socioeconémica nacional comercializacion
S 3. Contrabando de productos similares
S 4. Legislacion ecuatoriana
LL

Nota. Fuente: Autor.
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2.3.7. Factores Claves de la Empresa

Producto: Los productos son innovadores, unicos en el rdercpersonalizados,

satisfaciendo las necesidades especificas deidéoged.

Garantia: Los productos, tienen una garantia de 3 mesels[sim Si es necesario se

cambia el articulo por otro nuevo.

Precio: Precios bajos, pues se realiza importacion dirgctal ser una empresa

pequefia, esto minimiza los gastos operativos.

Entrega: Debido a que la mayor parte de clientes de Medjtios, se encuentra en
Quito se les da la posibilidad de recoger su primdwen horarios extendidos,
atendiendo en el local ubicado en el Centro Comklas Quitus y otro en el Valle
de los Chillos. Hay un menor segmento que es deinmias, y a los cuales se les

envia los productos previo pago.

Pagos Se trata de dar al cliente la mayor facilidadapaoder realizar los pagos. En
Quito y los Valles, pago en el momento de la reidepo previo pago en cualquiera

de los siguientes bancos:

Pichincha

e Produbanco
e Bolivariano

e Guayaquil

e Pacifico

e Internacional

e Austro
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Para provincias, la misma modalidad, excepto Cariteega.

Debido a que la mayor parte de los productos deindgiocios, son de bajo valor

(80% de los productos cuestan menos de $20), psspse hacen en efectivo.

Postventa A todos los clientes, se les brinda un descudertd5% aplicable en la

siguiente compra, en cualquiera de los productos.
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3. CAPITULO lll: PROPUESTA ESTRATEGICA

Una vez que se ha realizado el Andlisis Estratégidwe la empresa Multinegocios,
en especifico sobre su proceso de comercializac@®mresenta implementar la siguiente

propuesta estratégica:

3.1. Objetivos Corporativos

Establecer objetivos es esencial para el éxito rde empresa, éstos establecen un
curso a seguir y sirven como fuente de motivacena podos los miembros. Dichos objetivos
deben ser viables, coherentes con la misidén y oesrobjetivos organizacionales globales,
consistentes con los recursos internos y capaaddmfsicas, concretos, flexibles,

motivadores y estar delimitados en un horizontgtaal preciso.

El presente trabajo va a centrarse en los objetleogentas, como tal. Estos incluyen

los relacionados con las ventas, reconocimientia derca y posicionamiento.

Para Multinegocios, los objetivos de ventas a cursph los siguientes:

1. Incrementar las ventas
2. Aumentar la participacion de mercado

3. Mejorar la imagen empresarial.

3.2. Estrategias Corporativas

Multinegocios deberda basar sus logros y ventas ma lnica estrategia "La
Diferenciacion". Para esto, dese ser uno de loeoualizadores nacionales que ofrecen un

producto de calidad e innovacién constante, juntoun servicio de calidad.

Como se menciono en el capitulo anterior, entreststegias posibles para alcanzar

los objetivos propuestos, se tienen las siguientes:
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e Uso de e-commerce en la pagina de Multinegociosn@@@ virtual con carrito de
compras y medios de pago online y offline).

e Uso de redes sociales (Creacion de perfiles emmassaen las principales redes
sociales: Facebook y Twitter).

e Enlaces integrados o reciprocos y Banners (Pubdicade enlaces y banners en
paginas web aliadas)

e Email Marketing (Envio masivo de emails con publikai de Multinegocios).

e Search Engine Optimization y Marketing (Gestionamarketing del sitio web a
través de los buscadores)

e Publicidad a través de anuncios de texto en digpasimoviles (SMS).

e Alianzas con empresas de envios o couriers

3.3. Planes de Accidn

En base a las estrategias anteriores se propossigldentes planes de accion:

Tabla 19

Planes de Accion

PLAN DE ACCION 1: IMPLEMENTACION DEL PORTAL WEB
Actividades Responsables Duracién

Oy M=l o Implementacion del Portal Web Gerent 1 Mes
las ventas e-commerce B2C.
e Posicionamiento en buscadores Webmaster

PLAN DE ACCION 2: ACCIONES ONLINE
Actividade: Responsab  Duracior

Objetivo: Mejorar la e Realizacién una campana masi Gerente 3 Meses
imagen empresarial de e-marketing.

Publicista

Webmaster
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PLAN DE ACCION 3: ACCIONES OFFLINE
Actividades Responsable  Duracién

Objetivo: Aumentar la Gerente 1 Mes
cuota de mercado e Realizacion una campafia

publicitaria. Publicista
¢ Implementacién de ventas por
catalogo y en mercadolibre.conr Vendedores

Nota. Fuente: Autor.

3.4. Balanced Scorecard (BSC)
La utilizaciéon del Balanced Scorecard o Cuadro agmdld Integral como sistema de
gestidn estratégica tiene dos funciones dependiec@struir el Cuadro de Mando como tal,

y la utilizacion del mismo.

Para tales efectos es fundamental construir obg#vindicadores, en cada una de las

cuatro perspectivas de dicho Cuadro, las cuales son

e Perspectiva Financiera Cudl es la rentabilidad y las acciones a dedarrglara
mejorar la misma.

e Perspectiva del Cliente Como ve el cliente a la organizacioén, y qué dedeer esta
para mantenerlo como cliente.

e Perspectiva Interna o de Procesos de Negocioudles son los procesos internos que
la organizacion debe mejorar para lograr sus cojeti

e Perspectiva de Innovacién y MejoraComo puede la organizacién seguir mejorando

para crear valor en el futuro.

El proceso de crear un Balance Scorecard de Mgtities, debe incluir la

determinacion de:
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Objetivos que se desean alcanzar

Mediciones o parametros observables, que midanogkgso hacia el alcance de los
objetivos.

Metas, o el valor especifico de la medicion quegmes alcanzar .

Iniciativas, proyectos o programas que se inicigrara lograr alcanzar esas metas.

(Gerencia, 2013)

Es asi, que se construird el mapa estratégicospameiente, usando la propuesta

presentada en los apartados anteriores.

A continuacién, se propone la cadena de valor gfnal los procesos dentro de

Multinegocios.

Necesidad de
los clientes

Satisfaccion

PRE COMPRA ADQUISION BODEGA de los

clientes

Figura 13: Cadena de valor

Fuente: Autor.

De la misma manera, la tabla 20 muestra el mapacbesos respectivo, que dan

lugar a esta creacion de valor:
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Tabla 20

Mapa de proceso comercial Multinegocios

PREVENTA = IMPORTACION:> BODEGAS = VENTA
1. Busqueda de 1. Compraen el 1. Revision 1. Publicacion
novedades a nivel exterior de los numeérica, técnica del articulo
mundial, productos articulos y de 2. Interés del
méas vendidos en seleccionados. funcionamiento de cliente por el
otros paises, etc. | 2. Pago a través de cada articulo articulo
. Asignacion de cada tarjeta de crédito (informacién de | 3. Notificacion
producto a un grupo o transferencias preventa) previo de compra
de interés especificc bancarias. Su ingreso a 4. Seleccion de
para armar 3. Desaduanizacién bodega. método de
estrategias de venta Nacionalizacion, | 2. Traslado manual & envio
particulares. Pago de la bodega. Ingresc ylretiro.
. Se define cantidade aranceles, fisicoy 5. Pago de la
a importar. impuestos y electrénico al compra
. Cotizacion de los servicios de sistema de realizada.
productos Courier. inventario de la | 6. Preparacion,
seleccionados con | 4. Verificacion de empresa. y
diferentes mercancias 3. Sincronizacién de empaquetadc
proveedores adquiridas para la bodega fisica, de productos
Seleccién de las ingreso a bodega con la bodega 7. Envio.
mejores ofertas. 5. Cuantificacion de virtual de 8. Registro de
. Se envia la cargos el multinegocios.con la compra.
informacion importacion: I1SD, .ecyde 9. Ingreso de
correspondiente a IVA, FODINFA, mercadolibre.com los datos del
IMPORTACION, ICE, ec. cliente en la
BODEGAS y Imputaciones, 4. Retroalimentacion base de datos
VENTAS. servicios, etc. de Ventas para respectiva.
actualizacion
permanente de
inventarios.

Nota. Fuente: Autor.

Desde el enfoque que plantea el Balanced Scoresardebe ahora establecer las
cuatro perspectivas sobre las cuales se desafralamapa de procesos y el tablero de

comando.
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PERSPECTIVA
FINANCIERA

FINANZAS

Obtener mayor

rentabilidad

Crear nuevas
alianzas

PERSPECTIVA DEL
CLIENTE

MARKETING

Elevar las ventas

Aprovechar la
poca competencia

PERSPECTIVA INTERNA

RECURSOS HUMANOS

Incrementar el
desarrollo del
talento humano

Motivar la
capacitacion del

PERSPECTIVA DE
CRECIMIENTO

DESARROLLO
ORGANIZACIONAL

Establecer una
pélitica de mejora
continua

Reestructuracion
de procesos
basados en una

directa personal

politica de calidad

Figura 14: Perspectivas y objetivos relacionados.

Fuente: Autor.

Para asegurar el cumplimiento de estos objetivakeben plantear puntos de control,

asi como sus respectivos indicadores basados end&® perspectivas antes mencionadas.

Tabla 21

Indicadores de las perspectivas

PERSPECTIVAS OBJETIVOS

Perspectiva Financiera Maximizar los beneficios

INDICADORES

Incremento de ingresos y
reduccién de costos

Perspectiva del cliente Fidelizar al cliente

Abarcar mas posibles clier;
e incremento en la confianz
de los clientes actuales

Perspectiva de los procesos Incrementar Is capacidade
internos del personal

Mejora de las competencias
experiencia del personal

Perspectiva de crecimiento Usar eficientemente de |
recursos empresariales

Disminucion de tiempo
costo en la ejecucién de los

procesos

Nota. Fuente: Autor.

Con base a lo anteriormente expuesto, se predesitauente mapa estratégico:
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Perspectiva financiera

Perspectiva de los

procesos interno

—

Crecimiento
de ingresos

Maximizacién
de los
beneficios

Reduccién de

Costos

—

\

Incremento de
motivacion y
compromiso

en el personal

|

7

Incrementar
las
capacidades
del personal

Mejora de las
competencias
y experiencia
del personal

—

N/

Figura 15: Mapa Estratégico.

Fuente por: Autor
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Finalmente, como resultado del Balanced Scoreocargdresenta la matriz estratégica y el

tablero de comando respectivo.

Tabla 22

Matriz estratégica.

Perspectiva
Financiera

Perspectiva
del cliente

Perspectiva
de los
procesos
internos

Perspectiva
de
crecimiento

TEMA
ESTRATE
GICO

Obtenel
mayor
rentabilidad

Elevar las
ventas

Incrementa
el desarrollo
del talento
humano

Establece
una politica
de mejora
continua

Nota. Fuente: Autor.

OBJETIVO

ESTRATE

GICO

Maximizar
los beneficios

Fidelizar al
cliente

Incrementa
las
capacidades
del personal

Usar
eficientement
e de los
recursos

INDICADOR

Incrementc
de ingresos y
reduccion de
costos

Abarcar mas
posibles
clientes e
incremento
en la
confianza de
los clientes
actuales

Mejora de la:

competencias

y experiencia
del personal

Disminucion
de tiempo y
costo en la
ejecucion de

empresariales los procesos

META

Minimo 10%
de
Incremento
en los
ingresos

Minimo 10%
de aumento
en las

transacciones
de compra en

el portal

Minimo 10%
de
crecimiento
en la
productividad

Minimo 10%
de
crecimiento
global

INICIATIVA

PLAN DE
ACCION 2:
ACCIONES
ONLINE

PLAN DE
ACCION 3:
ACCIONES
OFFLINE

Alianzas cor
centros de
educacion
continua y
subsidios a los
empleados por
capacitaciones

PLAN DE
ACCION 1:
REDISENO
PORTAL WEB
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Tabla 23

Tablero de Comando.

N° | Perspe EJE TEMA OBJETIV | META % INICIATIVA
ctiva ESTRATE O
GICO ESTRATE
GICO
1 Financi Finanzas Obtener Maximizar Increme 10% PLAN DE
era mayor los nto en ACCION 2:
rentabilidad beneficios | los ACCIONES
ingresos ONLINE
2 | Del MKT Elevar las | Fidelizar al | Aumento| 10% | PLAN DE
cliente ventas cliente en las ACCION 3:
transacci ACCIONES
ones de OFFLINE
compra
en el
portal
3 Delos RRHH Incrementar Incrementar Crecimie 10% @ Alianzas con
proceso el las nto en la centros de
S desarrollo  capacidades producti educacion
internos del talento del personal vidad continua y
humano subsidios a los

empleados por
capacitaciones

4 | De D.O. Establecer @ Usar Crecimie 10% @ PLAN DE
crecimi una politica | eficienteme | nto ACCION 1:
ento de mejora | nte de los | global IMLEMENTA

continua recursos R ORTAL
empresarial WEB
es

Nota. Fuente: Autor

Esto servira para la construccion de mando integralual muestra adicionalmente, el
porcentaje real que Multinegocios pudo alcanzacaaa una de las perspectivas y metas
propuestas. Asi mismo, sera de gran utilidad aficad la efectividad de cada una de las

estrategias propuesta, una vez que han sido imptemns.
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3.5. Plan de Mercadeo Web

Mediante la implementacion de un plan de marketingercadeo online, se espera

cumplir con los siguientes objetivos:

con

Incrementar el volumen de ventas con la incorpéradel comercio electrénico.
Aumentar la participacion en el mercado, mejoraetigposicionamiento de la

empresa y de sus productos.

Esto se logrard, ademés de las Estrategias Cagarahencionadas anteriormente,

las siguientes acciones, transcendentales pargposicionamiento del Portal

Multinegocios.com.ec.

Redisefo del portal web empleando un esquema mogarovedoso que cuente con
un catalogo claro de los productos, ademas delpetdiri un sistema de compra
online de facil uso.

Uso de SEM (Search Engine Marketing) y SEO (Sekrafine Optimizacion), como
medios de publicidad para mejorar el posicionamignendimiento de la empresa.
Implementacion del carrito de compra y pago eleitd conjuntamente con la
instauracion de certificados de seguridad, y asdhar confianza a los clientes.
Establecimiento de sistemas de control y seguimi@mt online para evaluar la

satisfaccion, rendimiento y posicionamiento en etaado.

Adicionalmente, se deben considerar los siguieadpsctos:

Determinacion de los intereses de los navegantes,lac posibilidad de registro y
suscripcién a un servicio de informacion multimedia el que se resalten las

novedades o la informacién importante.
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e Oferta permanente y cambiante de productos y s$esyicon la posibilidad de
suscripcion a un servicio de informacion multimedia el que se resalten las
novedades.

e Desarrollo de un espacio electronico comun en & sg informe de tendencias
relacionadas con el negocio y a los productos, amégliun blog corporativo.

e Ofertas personalizadas, mediante el uso de lanvaoidn recogida electronicamente

por medio del e-CRM.

3.6. Aplicacién de las Herramientas Web en multinegociosom.ec

3.6.1. Plataforma de cobro/pago

Algunos de los métodos de pago tradicionales usaddss compras en linea, son los

siguientes:

e Contra reembolso
e Depdsito o Transferencia
e Western Union(Sistema Quick Pay, que acredita directamente endata corriente,

el pago efectuado por su cliente en cualquier satde W.U. en el mundo).

Asi mismo, para realizar un pago online es neresdilizar una plataforma de
cobro/pago electrénica que permita recibir los slatel cliente, comprobar la existencia de

fondos y realizar los débitos necesarios para oarlel transaccion.

En Internet para poder cobrar mediante tarjetarddito es necesario instalar un
Gateway o Pasarela de pago que le permita al ca@ngrcelectronico verificar, y luego
debitar de la tarjeta de crédito del cliente, uteeinado importe en forma segura. (Taller,

2013).
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Una pasarela de pago es un proveedor de servigoapticacion de comercio
electrénico que autoriza pagos electrénicos, vilgedundancia. Es el equivalente de una
TPV (Terminal Punto de Venta) fisica ubicada emé&yoria de los almacenes. Las pasarelas
de pago cifran informacion sensible, tal como nasefe tarjetas de crédito, para garantizar

que la informacion pasa en forma segura entreegitel y el vendedor.

Ademas, la pasarela de pago puede ser desarr@ladanjunto con una entidad
financiera exclusivamente y la empresa de comeieictronico, sin embargo, esta solucion
requiere altos costos de desarrollo y mantenimidegoasi, que una alternativa utilizada por
pequefias y grandes empresas en internet es utiizatermediario de pago, que se encarga
de realizar el cobro al cliente y depositarlo ertdanta del comerciante, a pesar que esto

signifiqgue una reduccion en el margen de la utilida

Entre las empresas que ofrecen este tipo de sEsylas mas importantes son:

e PayPal
e Google Wallet (Google Checkout)

e 2Checkout

De éstas, PayPal es la mas usada.

Este es un servicio sin costo para pagar en linededel usuario final no tiene que
compartir su informacion financiera para hacer compra. Mediante su solucién “Pagos en
sitio Web”, se pude vender en linea, recibir pagosiles y mas. La integracion es facil y el
acceso a los fondos muy rapido, por lo que se pesgezar de inmediato con la recepcion
de transacciones, solo basta incorporar un botopade seguro al Sitio Web al copiar y

pegar unas cuantas lineas de html. (Paypal, 2013)
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Dichas plataforma de cobro/pago online debe ser lermgntada en
Multinegocios.com.ec y asi facilitar la compra de productos en linea, y por ende mejorar
las ventas mediante esta comodidad proporcionada &los clientes asiduos, como a los

posibles clientes del Portal.

3.6.2. Gestion virtual de clientes

En primer lugar, es pertinente conceptualizar @esle relaciones con los clientes, o

en inglés Customer Relationship Management (CRM)cctal.

La definicion de CRM engloba dos conceptos prifdefgael CRM hace tanto
referencia a la estrategia de negocio focalizad@ltel cliente, como a toda las aplicaciones
informéticas, tanto software como hardware, ne@sgara procesar, analizar y exponer la
informacion resultante para medir y retroalimentarestrategia de negocio desarrollada.

(Macros, 2013)

Incorporar un software CRM (Software de GestionG@lainte) en una empresa, es un
paso necesario para diferenciarse de la competehtiaalmente, existe una gran variedad
de sistemas de Gestion de Relaciones con los €ientuchos de ellos son CRM Open

Source y algunos otros son CRM de pago.

La ventaja de los CRM es que se pueden utilizagrdas herramientas tales como
Clientes Potenciales, Oportunidades de Venta, gbkster prioridades de acuerdo a las

necesidades de la organizacion o empresa.

Asi mismo, el denominado eCRM (Electronic CustoRelationship Management)
es la gestion electrénica de los clientes; es deniproceso integrado mediante Internet que

implica una serie de actividades relacionadas tdegarrollo y la retencion de los clientes a
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través del aumento de su lealtad y satisfaccioncdiclusion, es la combinacion de las

técnicas tradicionales de CRM con aplicacionesag@cio electrénico.

En términos mas simples, eCRM permite a las comapafievar a cabo una

comunicacion interactiva, personalizada y relevantelos clientes en dos tipos de canales:

e Tradicionales: Puntos de Ventas, Call Centers, etc.

e Electrénicos: Internet, E-malil, Portales, Tiendaswdles, etc. (CRM, 2006)

La informacién recogida referente a la navegaciinctiente por web es importante.
El cliente deja rastro de su navegaciéon en elmseténformacion recogida mediante técnicas
de Web Tracking (ficheros de log del servidor wdhasyaplicaciones adicionales) y analizada
mediante técnicas de Web Mining (Data Mining aplica web). De esta forma, se mejora el
conocimiento de su comportamiento, permitiendalessifiar una politica personalizada para
ofrecer productos y servicios adaptados a sus idackes e intereses. Esta misma
informacion se utiliza también para implementarniégs de UpSelling o aquellas que
permiten que los clientes que hasta ahora han eaopalglin producto incrementen su
volumen de compras llegando a ser clientes rergabldambién de CrossSelling, o venta
cruzada (consiste en la venta de otros producsbisidis a los clientes con los que la empresa
ya tiene buenas relaciones y conoce sus prefesgraalinea con la filosofia del marketing

one to one. (Valencia, 2008)

En este sentido, son 4 los aspectos con los qabaral el sistema eCRM en una

empresa:
1. Observacion del Comportamiento de compra y éxpern en la red (€SALES).
2. Segmentacién y Analisis de la Navegacion (ePEREAZED MARKETING).
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3. Gestion de Sitio y Contenido del web (eCONTENT).

4. Gestion de servicios y relacion en Internet @BEE) — Informacion importante
para:

e FAQ’sy Help Desk

e Correo Electronico

e Chaton line. (Valencia, 2008)

3.6.3. Comunicacién automatica (email bots)

Un bot (diminutivo de robot) es un programa infotic@que realiza funciones
muy diversas, imitando el comportamiento de un mon&s importante distinguir
que bot es una definicion funcional, y no hace rdifeias en cuanto a su
implementacion. Un bot puede estar disefiado emuaigallenguaje de programacion,
funcionar en un servidor o en un cliente, o seragente movil, etc. Ademas es
posible crear bots para mensajeria instantaneagocetectronico, redes sociales, etc.

(Wikipedia, 2013).

Cuando se esta planeando una campafa de email timgrkbay dos
cuestiones importantes que deben abordarse. Leenarims asegurarse de que la
campafia de marketing por correo electronico segmry la segunda es persuadir a
los destinatarios de la campafia de marketing poeeclectrénico para abrir los

correos electrénicos y leerlos.

Por eso primeramente es importante conocer quesenhails enviados, se
debe evitar palabra como: "dinero”, "100% satisbécHgarantia de devolucion" y
"para hoy". Asi pues, se evitara a los antibotsrgensaje llegara a su destinatario, el
cual puede ser un posible cliente de Multinegocars.ec

71



La siguiente cosa a considerar es conseguir queolmsos electronicos sean
leidos por los destinatarios. Una tarea dificilopeo imposible. Hay cosas que debe

hacer y cosas que pueden evitar definitivamente.

El asunto o titulo del correo electrénico es grapdrtancia, este debe:

a. Destacarse
b. Despertar el interés del destinatario
c. Relacionarse estrechamente con el cuerpo del neensaj

d. No parecer basura.

En este sentido, para hacer para hacer que @ tiadtaque, esto se lo puede lograr

mediante el uso de ">>>>>>>>"o " "o "W naro no caer en la tentacion

de utilizar signos de exclamacion o todas lasdetraylsculas.

Por otro lado, para captar el interés del destiimat® puede emplear una de las técnicas

siguientes:

a. declarar un beneficio de gran alcance - "xxxxxxis&Ece su necesidad de xxx".

b. Fomentar la curiosidad - "xxxxxxxx ha puesto aladéserto los secretos del
exito".

c. escribir su linea de asunto con un angulo de AGLICIXXXXXXXX XXXXXXXX lanza
para los que quieren rapido XXXXXXXXXXx!".

d. ofrecen gratificacion inmediata - "Con XxxxXxxxxxxMsted puede comenzar a

XXXXXXXXXX |0 antes posible". (Megazine, 2012).

Al hacer esto para Multinegocios.com.ec, se tendedbuena oportunidad de éxito en

cuanto a la campafa de marketing por correo el@ctrpse refiere.
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3.6.4. Difusion en canales on-line

En cuanto al posicionamiento online se refiere, @@ menciond anteriormente, se

deberéan utilizar las siguientes técnicas:

Direct Search Engine Marketing (SEO) Esta herramienta permitira optimizar la
presencia web para que sea indexado de la mejoafposible por los buscadores y
aparecer en los primeros puestos de sus resultaalosales cuando se tecleen

palabras clave relacionadas con los productos dendgocios.com.ec.

Para esto, sera necesaria la correcta seleccifos ddetatag que se usaran para que
los buscadores lo encuentren cuando se hace usalizorEs asi, que las palabras
adecuadas para la web permitirdn la un mejor posoniento en los buscadores. Esto

debe ser implementado en el Portal seleccionarsdmdgores metatags.

Sponsored Search Engine Marketing (SEM)Aparte de aparecer bien posicionados
en los resultados naturales de los buscadores)pstante lograr la apariciéon en los

primeros puestos de los encales patrocinados.

El SEM puede ser empleado con varias empresasialsmstas pero estas resultan
demasiado costosas, por lo cual se recomienda artpldirectamente con los
buscadores. Considerando que Google es el més, smatindebera realizar con este
buscador, a través de la herramienta AdWords yeatiblecer una publicidad

patrocinada en este buscador para Multinegociosezom

Por otro lado, para la difusién online, se debeaitdlizar los siguientes canales:

Marketing Viral : Mediante este tipo de marketing, se espera upétaxion de
redes sociales para la promocion de Multnegocios@n El realizar la informacion a
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difundir debe ser graciosa y de impacto para gteesestrasmita y asi lograr el efecto
viral. Para esto se puede usar mensajes de testieas y publicarlos en YouTube o
en los perfiles corporativos.

e Redes SocialesLas redes sociales mas adecuadas para Multnegumio.ec, de
acuerdo al target definido y al medio en el qupaés se desenvuelve, es Facebook,
Twitter y Youtube. Por lo cual, es importante crearfiles corporativos y usarlos
siempre en las campafias de marketing.

e E-Mail Marketing : El envio de emails promocionales para tratardigiigir nuevos
clientes o para intentar persuadir a los clienkestentes para que compren de nuevo
se puede utilizar la herramienta no s6lo como h@aata de difusién, sino como de
fidelizacion de clientes.

e Pago Por Clic o por objetivos Se pueden pactar campafas pagadas en la que los
anuncios de Multinegocios.com.ec aparezcan poquigl combinacion de palabras

clave, y s6lo pagar cuando un internauta, hace™@bbre el anuncio y visita la web.
Lo mismo sucede por cumplimiento de objetivos. Abhente, esta es la herramienta

de publicidad en linea es muy utilizada, dada tsuedéctividad.

3.7. Sistema de Distribucion

3.7.1. Ubicacion de puntos estratégicos de distribucion

Hoy en dia existe una gran herramienta para ldizac&n de puntos estratégicos de

distribucion, la cual se denomina Geomarketing.

El Geomarketing es una disciplina reciente, atromnocida por los analistas, pero
de una gran potencialidad, que permite a los dexgsdsualizar las estrategias de marketing
y poner al descubierto aquellas localizaciones dgompotencialidad en un negocio. Nacida

de la confluencia del marketing y la geografiatrata de una disciplina que podria definirse
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como el conjunto de técnicas que permiten anal&zaealidad econdmico-social desde un
punto de vista geografico, a través de instrumewtnsograficos y herramientas de la
estadistica espacial. Dentro del mundo de la disttdbn comercial, las técnicas de
Geomarketing permiten abordar cuestiones critichabjtuales de este sector. (Cartografia,

2013).
Esta herramienta se basa o utiliza dos tipos derés geograficos:

¢ Sistema de Informacion Geografica (SIG)

e Sistema de Geoposicionamiento (GPS)

A pesar de ser una opcién muy acertada, en cuafddazalizacion de puntos de
distribucion, como se puede observar el Geomaigetsnun tanto complejo y costoso, por lo
qgue a continuacioén, se considerara varios aspeésisos que el Geomarketing utiliza para

analizar los puntos estratégicos ideales, peroatera tradicional.

Tabla 24

Puntos estratégicos.

LOCALIZACION Quito, DM. ‘

TARGET Hombres y Mujeres mayores a 15 afios
pertenecientes a la PEA
FUNCIONALIDAD Sectores comerciales cafluencia d

posibles clientes y de facil acceso.

INFLUENCIA DE FACTORES DE Los Sectores en la capital que cumplen con
TIPO ESPACIAL EN LOS CANALES los 3 factores considerados son:
DE DISTRIBUCION

NORTE: La Carolina (Centros

¢ Industria y Comercio Comerciales)

e Movilidad

e Poblacional CENTRO: Centro Histérico
(Distribuidoras).

SUR: Quitumbe (Punto focal).

Nota. Fuente: Autor.
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Es asi, que en base a este breve analisis, seaagiienlos puntos estratégicos mas
adecuados para la ubicacion de nuevos puntos de eenla ciudad de Quito, son: La

Carolina, Centro Histérico, Quitumbe.

3.7.2. Alianzas estratégicas con couriers

Mediante la alianza estratégica con couriers no sélpodra ofrecer un servicio de
entrega 6ptimo, sino que permitira, mediante uistesia de procesamiento de pedidos,
ofrecer el servicio de rastreo o seguimiento deuptss a los clientes a través de la
plataforma de la propia empresa que puede enéazdemtro del mismo portal de

multinegocios.com.ec

Para realizar el envio de los productos vendidos alientes finales, en Ecuador se lo

puede realizar usando las siguientes compafias:

e DHL

e FedEXx

e Correos del Ecuador
e Servientrega

e Tramaco

Solo basta con entrar en contacto con una de elMsltinegocios tendra un socio

estratégico importante, en cuanto a couriers sereef

3.7.3. Sistema de afiliados

Los denominados programas “afiliacion” son la otssiedad de sistema de
incentivos a la lealtad mas utilizado en Inter@&mn ellos se pretende captar y retener

usuarios a la vez que se desarrolla una nueva foenh@acer negocios en la red.
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Estos programas consisten en crear una red vehieg la web del afiliador y
la del afiliado. Esta relacion se materializa avég de links, banners, botones
interactivos y otros elementos que remiten a langadel afiliador, estableciéndose
una remuneracion variable segun las visitas y/dageque ha generado el afiliado. El
objetivo de los programas de afiliados es “sabusacar” al cliente online a otras sites,
diversificando la atraccion de usuarios e increanahd las opciones de venta El

pionero de este tipo de programas fue Amazon.com.

Una de las mas famosas tiendas virtuales del montioe tiene repartidos
links y banners de sus productos en diferentesitesbsegmentados segun afinidad.
La web que aloja ese link o banner recibe unadadtile dinero cada vez que alguien

pincha en dichos links o banners y compra un prad{Colvée, 2011)

3.8. Generacion de Marca .Com

Branding es un anglicismo empleado en mercadotegr@ahace referencia al proceso
de hacer y construir una marca (en inglés, brangtygmediante la administracion
estratégica del conjunto total de activos vincutaelo forma directa o indirecta al nombre y/o
simbolo (logotipo) que identifican a la marca igéado en el valor de la marca, tanto para el

cliente como para la empresa propietaria de laan@v¢ikipedia, 2013)

El branding en Internet o también conocido comauedling 0 marca.com mantiene el
principio expuesto en la definicién anterior, candiferencia de que para el manejo de la
marca se recurre a medios digitales, tales comsities Web y todo lo concerniente al

manejo de informacion y publicidad a través derirge

A continuacién se puntualizard una serie de aspepte contribuirdn al desarrollo de

una marca digital paraMultinegocios.com.ec.
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e El sitio Web debe cumplir con ciertas condicionesapque permita generar una
marca digital, para eso se debe analizar aspeatos:édmagen (disefio y logo) que se
desea proyectar a través del sitio Web, slogarten@o y organizacion del sitio en
general.

e Los anuncios publicitarios deben mantener un cdoogye caracterice a la marca de
Multinegocio.com.ec, debiendo haber una coordimacén banners, anuncios,
emailing etc., buscando reforzar el mensaje y Egen que se desea proyectar.

e Es importante que se incluyan en los anunciosgal, lslogan y un mensaje que sea

conciso y facil de recordar, apegado a un soitmest

Revisando y mejorando estos aspectos se consegué&alos clientes reales y
potenciales reconozcan y relacionen a la marca ddtindgocios.com.ec con la

comercializacion de productos tecnolégicos, en@apgadgets.

3.8.1. Quebrantamiento de paradigmas del comercio electréco

El portal de e-commerce de Multinegocios.com.eccifumara si se utilizan los
recursos para la generacion de ideas de calidaddiégrencien los productos del resto, con

las que se consiga gran resultado con poco esfuerzo

Se debe tratar de aprovechar las opciones queabghdnternet para integrar los
contenidos y el negocio de la forma méas naturabfmsermitiendo al usuario la posibilidad
de que al realizar una busqueda de como resullaldoadizar un producto interesante que

pueda comprar con un simple clic.

Por otro lado, es importante brindar seguridadsactampradores y por ende generar
confianza, para esto serd necesario implementnedifes acciones en cuanto a seguridad se
refiere.
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Una de ellas, quiza la mas importante, es obtem&artificado Digital el cual es un
documento digital mediante el cual una Entidad iieatiora garantiza la vinculacion entre
la identidad de un sujeto o entidad y su claveipéppara lograr que la transmision de datos

entre un servidor y un usuario, o viceversa, a&sale Internet, sea completamente segura.

Para proceder a la obtencidon de los certificadossetguridad para empresas de
comercio, es necesario solicitar previamente asi@videl sitio web en el que se incluira el
certificado, luego de este proceso la empresa ig@teda emitira un informe de resultados
del analisis, en caso de tener errores la empeesaadconocer los errores y posteriormente a
la correccion emitirdn el certificado al correootiénico del comprador para que este lo
instale en la web mediante un script, el cual pgdngue se visualice el sello de seguridad o

como direccion segura “https”.

3.8.2. Orientacion al usuario

Con respecto a la orientacion al usuario que etaPdfultinegocios.com.ec debe

manejar son tres los puntos fundamentales a caoaside

e Chat online: Chat gratuito en linea, donde los vendedoresisargaran de responder
dudas, sobre los procesos de compras para adgsimproductos de la empresa. Se
pueden encontrar sistemas especializados paraogartes pero estos conllevan a
costos elevados, es asi que la mejor opcion paaempresa como ésta, seria un
software de soporte online gratuito con herramgerda seguimiento y control,
personalizados para la realidad de la empresa.

e Call center: Implementacion de una linea 1800, especializadatencion al usuario,
se podra orientar al usuario tanto en los procdsosompra, como en informacion

sobre los productos ofertados en el Portal.
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e Blog corporativo: En este espacio se ofreceran contenidos de snéelés usuarios,
de forma gratuita y con el objetivo de que el ¢keconfie en la empresa. Ademas, le
dard mas valor al Portal web de empresa, puesto efjuelog se actualizara

constantemente, lo que ofrecera un valor afiadidpge de los buscadores.

3.8.3. Construccion de reputacion

La confianza es la base mas importante para @ dgitas relaciones comerciales, por

lo que es importante crearla y para esto es négananejar ciertas las normas basicas.

Es asi, que en este sentido, las siguientes cdstici®s son esenciales a considerar en el

manejo tanto del Portal como del negocio como tal:

e Sinceridad: La nueva forma de comportamiento en Internet lopeetodo el sistema
sea transparente para el usuario. Este conocerdergrmano lo que puede suponer
pertenecer a nuestra comunidad y qué incentivodepabtener. Sin duda, el método
online es mas transparente para el usuario firmlvéntaja es la obtencién de un
descuento, un ahorro, lo que puede estar mas earcgasiones de una promocion
gue un verdadero incentivo a la fidelidad. Tiene gaber algo mas que descuentos
para provocar que el usuario vuelva a la web.

e Inmediatez Debemos ser coherentes en las promociones y téeo grado de
inmediatez en la concesion de descuentos o redédopuede ocurrir que el proceso
de esta obtencidn sea tan largo que provoque faadescion del cliente y que esto
provoque su marcha.

e Gestion del catalogo Debemos buscar los productos que los clientesreui Es
mejor tener pocos productos ofertados pero ques é&stan afines a los gustos de

nuestros clientes. En Internet, y gracias a laactesidad con los usuarios, podemos
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conocer de antemano cudles son los incentivos rigte$epor ellos y usarlos en
nuestro programa de fidelizacion. Debemos hacer,I@pdanto, una investigacion
cualitativa y cuantitativa que nos informe de quéemn nuestros usuarios, y
valorarlos segun su coste para nosotros y el galempercibe el cliente.

e Soberania del cliente Las posibilidades de ganar y redimir premios deber
multiples: comprando, participando en concursogarnao, rellenando encuestas,
registrandose en webs o, simplemente, navegandmenbss ser rapidos y provocar
mas interactividad.

e Mayor compensacion Debemos cuidar las promociones para que resattantivas
para los clientes, y adaptarlas a sus gustos.

e Ausencia de restriccionesLas campafas offline suelen variar de valor setfifrde
se gasten e incluso no siempre son utilizables:ehigestricciones del tipo: dia del
espectador, temporada alta, s6lo entre semanaeads gde beneficia mas a unos
usuarios que a otros. Las promociones online dedmecer de este tipo de
restricciones para aumentar la satisfaccion queugimos en nuestro cliente. Al fin y
al cabo estamos utilizando este sistema para coinsegs usuarios registrados y
aumentar el trafico hacia nuestra web, es decsicfpmarnos y conseguir aumentos

en ventas y promover la fidelizacién. (Colvée, 2011

3.8.4. Fidelizacion

Internet, como nuevo canal de comunicacién con tgeslientes, nos permite
nuevas oportunidades de mejorar nuestra relacidiosousuarios, y construir relaciones de
larga duracion a través de algunas de sus pedaldes, como son: la interactividad, la
personalizacion y el espiritu social. Estas carestieas nos deben ayudar a aportar valor al

cliente, y a aprovecharlo para mejorar el conoaditoiede la empresa, a fin de crear una
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relacion que se mantenga durante el mayor tiempibleo El proceso sera similar a los
programas de fidelizacion tradicionales. Deberendestificar a los clientes, realizando
acciones promocionales para que nos proporcionemaos y calificarlos segin su interés

(comprador-prescriptor).

Debemos definir el valor de la fidelidad de cadantké y tener preparadas acciones
gue incrementen el valor de los distintos segmetdoslientes, mimandolos, en el tiempo de
vida de nuestra relacion. En las promociones, doabgetivo de fidelizar, debemos ser
conscientes de la realidad de esa recompensacliirge detecta o percibe que nunca podra
alcanzar “su regalo” se desmotivara y conseguiremlogfecto contrario al buscado,

terminando por alejar a ese y a otros potencidilerstes.

Debemos mantenerle siempre informado, no debemas gee pierda el interés y
abandone el programa. Y debemos ser rapidos esstadg y entrega del “regalo”. El cliente
guiere obtener su premio y lo quiere de forma inatad Esta entrega en el tiempo preciso,
tendra un efecto favorecedor, en cambio si hay desnsera contraproducente. (Colvée,

2011).

Para Multinegocios.com.ec, las principales formadidelizar al cliente, sera es por
medio de la calidad del servicio ofertado en dbsiWeb, considerando las garantias de
calidad y seguridad, agilidad del proceso, hakilita de cuentas personales donde se debera
ofrecer promociones, descuentos y catalogos aargerfil del cliente, logrando un mayor

grado de satisfaccion.

El objetivo de estas estrategias de fidelizacioguesel cliente se sienta identificado
con el portal web, y que sea su primera opcionatiepca aln cuando existan otros portales

web de similares operaciones.
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3.9. Estudio Financiero

3.9.1. Inversiones

Segun la informacién detallada en capitulos anesjoa continuacion se muestra el
desglose de inversiones a realizar para el dekad®llos planes de accion, propdsito de este
proyecto, considerando el uso de herramientas (Buemce y una campafia publicitaria

modesta, en la que no se incluird aperturas deasugywursales, se presentan los siguientes

rubros:

Tabla 25

Inversion

N° | Plan

1 PLAN DE ACCION 1:

Portal Web

2 | PLAN DE ACCION 2:

Acciones Online

3  PLAN DE ACCION 3:

Acciones Offline

TOTAL

Nota. Fuente: Autor.

Es importante recalcar que el Plan de accion b, s®olo realizara una Unica vez, pero

Propuesta Estratégica | Ejecucion Costo
Anual

Implementacion Portal 1 sola vez $ 1.200,00

Web y plan de Mercadec

Herramientas Web y 1 vez por afic $ 500,00

Marca .Com

Campafia publicitariay 1 vez por afic $ 3.000,00

Sistema de distribucion
$ 4.700,00

los Planes 2 y 3 seran ejecutados anualmente (iorezio).

Dentro de las inversiones a realizar se tienenitgbs activos fijos y ciertos rubros

gue deben ser considerados en el proyecto paréoguesultados sean los esperados de la

propuesta estratégica, dichos valores se detattantsnuacion en la tabla 26:
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Tabla 26

Inversion inicial

PORTAL MULTINEGOCIOS.COM.EC
INVERSION INICIAL
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2013
VALORADO EN USDS
Cantidad Descripcion Costo unitario Costo total
Caja - Bancos 4.464,35
1 Caja - Bancos 446435 4.464,35
Mercaderia 14.798,00
100 Inventario de productos 147 98 14.798,00
Vehiculos 16.200,00
1 Automovil Kia Rio 16.200,00 16.200,00
Muebles y Enseres 1.730,00
2 Dispensadores de agua 75,00 150,00
2 Escritorios 150,00 300,00
1 Silla con ruedas 50,00 50,00
1 Juego de Sala 850,00 850,00
2 Archivadores 190,00 380,00
Equipo de Oficina 1.160,00
2 Central telefonica 580,00 1.160,00
Equipo de Computacién 4.200,00
1 Software 2.000,00 2,000,00
3 Computadoras 550,00 1.650,00
1 Impresora Multifuncional 120,00 120,00
1 Impresara 80,00 80,00
2 Mini Impresoras 175,00 350,00
Gastos Diferidos 4.700,00
1 Plan de Accidn 1: Portal WEB 1.200,00 1.200,00
1 Plan de Accion 2; Acciones Online 500,00 500,00
1 Plan de Accion 2; Acciones Offline 3.000,00 3.000,00
TOTAL 47.252,35

Nota. Fuente por: Autor.

En lo que respecta al capital de trabajo, se p®pgue la porcion aportada por los
socios sera del 50% y la otra parte sera finanaiatdiafinanciamiento externo por parte de
entidades financieras (Ver Anexo 1), para elloesdizaran dos préstamos, uno a corto plazo

y otro a largo plazo, segin se menciona en la fbla

Tabla 27

Financiamiento
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INVERSION

50% CAPITAL APORTADO 23.626,18

50% PRESTAMOS BANCARIOS 23.626,18
CORTO PLAZO 7.087,85
LARGOPLAZO 16.538,32

Nota. Fuente por: Autor.

3.9.2. Estados Financieros

El balance general inicial, constituye un puntgdgida para nuestro analisis, y con
el que se procedio a realizar las proyeccioneetdla en la tabla 28:

Tabla 28
Balance General

PORTAL MULTINEGOCIOS.COM.EC

BALANCE GENERAL (INICIAL)
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2013

VALORADO EN USD$
ACTIVOS

Activos Corrientes
Caja - Bancos 446435

Total Activos Corrientes 4.464,35

Activos No Corrientes

Mercaderia 14.798,00
Vehiculos 16.200,00
Maquinaria y Equipo -
Muebles y Enseres 1.730,00
Equipo de Computacidn 4.200,00
Equipo de Oficina 1.160,00
Gastos Diferidos 4.700,00
Total Activos No Corrientes 42.788,00
TOTAL ACTIWOS 47.252,35
PATRIMONIO Y PASIVO
Patrimonio
Capital 4725235
Total Patrimonio 47.252,35
Pasivo

Obligaciones Bancarias -
Hipoteca por pagar =
Total Pasive -

TOTAL PATRIMONIO ¥ PASIVO 47.252,35

Nota. Fuente por: Autor.
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3.9.3. Presupuesto de Ventas

El presupuesto de ventas es la herramienta queitparmonocer el niumero de
clientes y los valores a percibir a futuro en base planificacion propuesta por la Compania

producto de nuestro conocimiento del mercado,d®ta9 muestra el presupuesto de ventas

de Multinegocios.

Los precios se encuentran calculados en basepdo®s de portales similares como
mercado libre, considerando que son mas bajosajgerpetencia, ya que se desea ganar
participacion de mercado, tomando cuenta un madgeiganancia adecuado. Ademas se

considera una inflacion de 4,16% anual para laggm@ones.
3.9.4. Presupuesto de Compras

Para el presupuesto de compras se establecié tmd®yentas equivalente al 70%
debido a que la mayoria de productos son de engpoesaercializadoras o importados de
Estados Unidos, lo cual no permite establecer wstocmas bajo; sin embargo, existen

cadenas de descuentos en los cuales se puede cjaniopeecios bajos para la compra de

productos por temporada.

El presupuesto de compras se detalla en la tabla 30

3.9.5. Gastos Operacionales

Los gastos operacionales son los gastos en losequeurre para el desenvolvimiento
del negocio y que necesitan ser realizados parapesacionales normales de la compafiia,

dichos gastos se presentan en la tabla 31.

86



Tabla 29

Presupuesto de Ventas

PORTAL MULTINEGOCIOS.COM.EC
PRESUPUESTO DE VENTAS
AMOS 2013 - 2017
VALORADO EN USD §
SISTEMA AFILLADOS (COMISIONES)
2013 2014 2015 2016 2017
PRECIO 12,65 13,18 13,72 14,30 14,89
® CANTIDAD 8.430 B8.549 8.584 8941 9.313
- TOTAL VENTAS 106.639,50 112.643,68 117.810,01 127.814,33 138.670,48
CLIENTES COMERCIO ELECTRONICO
2013 2014 2015 2016 2017
PRECIO 30,00 31,25 32,55 3390 3531
K CANTIDAD 21.078 21.371 21.460 12.353 23.283
= TOTAL VENTAS 632.280,00 667.801,01 698.478,29 T57.809,40 B22.174,64
ESTABLECIMIENTOS [COMISIONES)
2013 2014 2015 2016 2017
PRECIO B.OS 8,38 B.73 59,10 9,48
x CANTIDAD 12,645 12.823 12876 13.412 13.970
= TOTAL VENTAS 101.800,30 107.519,32 112.455,01 122.009,13 132.372,01
ITDTHL VENTAS B40.715,80 B87.564,00 528.743,31 1.007.632,86 1.093.217,13

Nota. Fuente por: Autor.
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Tabla 30

Presupuesto de compras

COsTO
x CANTIDAD

COsTO
x CANTIDAD

COsTO
x CANTIDAD

PORTAL MULTINEGOCIOS.COM.EC

PRESUPUESTO DE COMPRAS
AROS 2013 - 2017
VALORADO EN USD §

SISTEMA AFILIADOS (COMISIONES)

= TOTAL COMPRAS

= TOTAL COMPRAS

= TOTAL COMPRAS

TOTAL COMPRAS

2013 2014 2015 2016 2017
8,73 10,14 10,56 11,00 11,45
8.430 8.549 8.584 8.941 9.313
82.030,38 86.648,98 90.623,08 98.318,71 106.669,60
CLIENTES COMERCIO ELECTRONICO
2013 2014 2015 2016 2017
23,08 24,04 25,04 26,08 27,16
21.076 21.371 21.460 22.353 23.283
486.369,23 513.693,08 537.291,00 582.930,31 632.442,03
ESTABLECIMIENTOS (COMISIONES)
2013 2014 2015 2016 2017
6,19 6,45 6,72 7,00 7,29
12 646 12 825 12,876 13.412 13.870
78.307,92 82.707.17 B6.503,85 93.853,18 101.824,62
646.707,54 683.049,23 714.417,93 775.102,20 B840.936,26

Nota. Fuente: Autor.




Tabla 31

Presupuesto Gastos operacionales

PORTAL MULTINEGOCIOS.COM.EC
PRESUPUESTO DE GASTOS OPERACIONALES
AROS 2013 - 2017
VALORADO EN USD §
2013 2014 2015 2016 2017
GASTOS ADMINISTRATIVOS
SUELDOS Y SALARIOS 126.758,89 136.899,60 14785157 159.679,69 172.454,07
SERVICIOS BASICOS 2.400,00 2.499.84 2.603,83 271215 2.82498
SEGURIDAD 1.200,00 1.249,92 1.301,92 1.356,08 1.412,49
DEPRECIACION 4.700,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00
UTILES DE OFICINA 833,28 867,94 504,05 941,66 980,83
= TOTAL GTOS. ADMINISTRAT. 135.892,17 145.017,30 156.161,37 168.189,58 181.172,37
GASTOS VENTAS
SERVICIO 14.778,39 15.608,89 16.325,77 17.712,47 19.216,90
PROPINAS 1.018.,00 1.075,19 1,124 55 1.220,09 1.323,72
PUBLICIDAD 4.700,00 3.645,60 3.797,26 3.95522 411976
ARRIENDOS 4,896,00 4,993 .92 5.093,80 5.195,67 5.299,59
MANTENIMIENTO MAQUINARIA 2.499,84 2.603,83 2.712,15 5.649,96 5.884,99
MANTENIMIENTO INSTALAC 624,96 650,96 678,04 706,24 735,62
MOVILIZACION 360,00 360,00 480,00 480,00 480,00
= TOTAL GASTOS VENTAS 28.877,19 28.938,40 30.211,56 34.919,66 37.060,59
= TOTAL GTOS. OPERACIONAL 164.769,36 173.955,70 186.372,93 203.109,25 218.232,96

Nota. Fuente: Autor.



3.10. Estados Proyectados
Producto de las proyecciones realizadas se prest®ganuevos estados financieros
proyectados, los cuales servirdn para la planificea futuro y asi conseguir los resultados

esperados de acuerdo a la vision de la Compaiiia.

Tabla 32

Balance general proyectado

POARTAL MULTINEGOCIOS.COM.EC
BALANCE GENERAL
AL 31 DE DIIEMBRE DE CADA AHO
VALORADO EN USDS
ACTIVOS 2013 2014 2015 2016 2017
Activos Mo Carrientes
Mercaderia 14.793,00 1479800 12.758,00 14.798,00 14.798,00
Magquinaria v Equipa - - - - -
Vehiculos 16.200,00 16.200,00 16,200,00 16.200,00 16.200,00
Mushles y Enseres 1.730,00 1.730,00 1.730,00 1730,00 1.730,00
Equipo de Computacitn 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00
Equipa de Oficing 1.160,00 1.160,00 1.160,00 1.160,00 1.160,00
Depreciacion Acumulada -4700,00 . 820000 - 1170000 - 15.20000 - 18.700,00
Software 2.000,00 2.000,00 2.000,00 1.000,00 2.000,00
Gastos Diferidos 4.700,00 3.500,00 3.500.00 3.500,00 3.500.00
Total Activos Mo Corrientes $0,088,00 35.388,00 31.588,00 18.388,00 14.888,00
Activos Corrientes
Caja - Bancos S6.524,10 7208817 8214478 100.762 44 13592554
Cue
Total Activos Corrientes 56.524,10 T2.088,17 B84.144,78 100,762,449 136.925,54
TOTAL ACTIVOS 96.612,10 107.476,17 116.032,78 129.150,44 161.813,54
PATRIMOMNIO Y PASIVD
Patrimonio
Capital 47.25135 47.152.35 47.252,35 4725235 47.152.35
Reserva Legal L7746 362491 538441 7.260,03 9.430,58
Reserva por Revalorizacion 10.000,00
Utilidades del Ejercicio 15.547,11 321.624,16 4845571 55.340,24 B4.875.14
Total Patrimania 64.526,92 B3.501,42 101.006,47 110.852,62 151558,17
Pasivo
Obligaciones Bancarias 7.087 85 3.746,51
Farticipacion Trabajadores 4106460 446459 214001 441321 5.107,19
Impuesto b |a Renta 575819 631483 586502 625205 7.235.18
Hipateca par Pagar 16.538.32 100440,26 6.098,06
Total Pasivo 33,448,597 24.976,19 16.103,09 10,665,26 1234237
TOTAL FATRIMOMIO Y PASIVD 9797588 10847761 117.199,56 130517 88 163.900,54

Nota. Fuente: Autor.
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Tabla 33

Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado

PORTAL MULTINEGOCIOS.COM.EC
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO
AL 31 DE DICIEMBRE DE CADA ANO
VALORADO EN USD §

2013 2014 2015 2016 2017
Ventas 840.719.80 867.964.00 928.743.31 1.007. 632,86 1.093.217,13
. Costo de Ventas B46.707 54 683.049 .23 714.417.93 775.102.20 840.936,26
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 194.012,26 204.914,77 214.325,38 232.530,66 252.280,88
- Gastos Operacionales 164.769,36 173.955,70 186.372,93 203.109,25 218.232 96
= UTILIDAD OPERACIONAL 29.242,90 30.959,07 27.952.45 29.421.41 34.047 92

. Gastos Financieros 2.145 54 1.195,14 352 37 . -

+ Otros Igresos : . h

- Otros Egresos . . . . .
= UTILIDAD ANTES DE IMP. Y PART. 27.097,36 29.7T63,93 27.600,08 29.421.41 J4.047 92
15% Participacidn Trabajadores 4.064 60 4 464 59 4.140.01 4.413.21 5.107 .19
= UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 23.032,75 25.299.4 23.460,07 25.008,20 28.940,73
25% Impuesto a la Renta 575819 6.324 83 5 BA5 02 6.252 05 7.235 18
= UTILIDAD NETA 17.274 57 18.974,50 17.595,05 18.756,15 21.705,55
10% Reserva Legal 1.727 46 1.897 .45 1.759.51 1.675 62 2.170 55
= UTILIDAD A DISPOSICION DE ACC. 15.547, 11 17.077,05 15.835,55 16.880,54 19.534,99

Nota. Fuente: Autor.



Tabla 34

Flujo de Caja Proyectado.

PORTAL MULTINEGOCIOS.COM.EC
FLUO DE CAJA OPERACIONAL

AL 31 DE DICIEMBRE DE CADA ARO
VALORADO EN USD %

ENTRADAS 2013 2014 2015 2016 2017
VENTAS AL CONTADO B40.719.80 BB7.964 00 9218.743.51 1.007 632,86 109321713
COBROS CREDITOS - - - - .
OTROS INGRESOS NO OPERACIOMNALES - - -

TOTAL ENTRADAS B40.719,80 BE7.964,00 928.743,31 1.007.632,86 1.093.217,13

SALIDAS
COMPRAS AL CONTADO 646.707 54 GA3.049,23 71441793 77510220 840.936,26
PAGOS PROVEEDORES . - . - -
GASTOS ADMIMNISTRATIVOS 13589217 14501730 156.161,37 168,189 .58 181.172,37

- DEPRECIACION 470000 - 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00
GASTOS DE VENTAS 28.877,19 2893840 30.211,56 3491966 37.060,59
PAGO POR HIPOTECA 6.450.43 645043 6.450,43 - =
PAGD POR OBLIGACION BANCARIA 3.983.97 398397 - - -
Participacién Trabajadores - 4.064 60 4.464 59 4.140,01 441321
Impuesto & |a Rents - 5.758,19 5324 83 5.865,02 6.252,05

TOTAL SALIDAS B17.211,30 B73.762,12 914.530,71 984.716,47 1.066.334,48
ENTRADAS 840.719 80 BB7 964 00 928.743 31 1.007 632, 86 109321713

= SALIDAS 817.211.30 87376212 91453071 S984.716,47 1.066.334.48

= FLUKD DE CAJA OPERACIOMNAL 23.508,50 14.201,88 14.212,59 221.916,38 26.882,66
SALDO INICIAL DE CAJA 4.464,35 17.972,85 42.174,73 56.387,32 79.303,71
SALDO FINAL DE CAJA 27.972,85 4217473 56.387,32 79.303,71 106.186,37

Nota. Fuente por: Autor.
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3.11. Evaluacioén Financiera

3.11.1.VAN

El valor presente neto se define como la sumati&ibs flujos netos de caja anuales
actualizados menos la inversion inicial. Con esticador de evaluacién se conoce al dinero
actual que se va a recibir a futuro a una tasa@eéis y a un periodo especifico a fin de

comparar con la inversion inicial.

Tabla 35
VAN
PORTAL MULTINEGOCIOS.COM.EC
CALCULO DEL VAN
ANO FLUIO VALOR PRESENTE
o (47.252,35) {47.252,35)
1 23.508,50 2119411
2 14.201,38 11.543,20
3 14.212 59 10.414 63
4 22.916,38 15.139,33
5 26.882,66 16.011,16
VAN 27.050,07
SIMULACION
Inflacidn Anual 4 16%|
Riesgo Pais (BCE) 6,76%)|
TASA DE DESCUENTO 10,92%

Nota. Fuente por: Autor.

3.11.2.TIR

Representa aquella tasa porcentual que reduce @lcealor actual neto del Proyecto.
La TIR muestra al inversionista la tasa de intenédgima a la que debe contraer préstamos,
sin que incurra en futuros fracasos financierosa Ragrar esto, se busca aquella tasa que

aplicada al flujo neto de caja hace que el VANigaal a cero.
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Tabla 36

TIR

PORTAL MULTINEGOCIOS.COM.EC

CALCULO DE LA TIR

TIR =

VAN [+) X DIFERENCIA ENTRE
VAN (+) - VAN [-) TASAS
TIR = 30,54%

+ TMAR VAN (+)

VAN POSITIVO VAN NEGATIVO

fio FLUJO VALOR PRESENTE ARO FLUJO VALOR PRESENTE

0 (47.252 35) (47.252.35) 0 (47252 35) (47.252.35)

1 23.508.50 15.506.80 1 23.508.50 18.657.54

2 14.201.88 9.089.20 2 14.201.88 8.945.50

3 14.212 59 7.276.85 3 14.212.59 7.104.96

4 22.916.38 9.386.55 4 22.916.38 9.092.09

5 26.552.66 5.808,91 5 26852 66 8.464.85

VAN (+) 611596 | = 6.115,96 VAN (1) 5.012,60 5.012,60

TD PARA VAN (+) = 25 00% TD PARA VAN () = 26.00%
[ 1r - 31,04% JES LA RENTABILIDAD ANUAL TIR = 31,04% JES LA RENTABILIDAD ANUAL

Nota. Fuente por: Autor.
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3.11.3.Periodo de Recuperacion

El periodo de recuperacion es de aproximadamebtaffys ya que en ese tiempo se

iguala la inversion inicial de US$ 47.252,35 cos Rujos futuros, segin se muestra a

continuacion:

Tabla 37

Periodo de recuperacion

PORTAL MULTINEGOCIOS.COM.EC
(Valorados en Usd.)
PERIODO DE RECUPERACION DE INVERSION
Recuperacion Anual de Caja Recuperacion Acumulada

1 23.508,50 23.508,50
2 14.201,88 37.710,38
3 1421258 5192297

POR TANTO EL TIEMPO DE RECUPERACION DE INVERSION ES IGUAL A

2,5 afios aproximadamente

Nota. Fuente por: Autor.

3.12. Andlisis de Resultados

Segun los resultados obtenidos en el VAN (US$ Z¥ (¥ y al ser este mayor a cero,
se puede decir que el proyecto es factible deesdizado ya que genera flujos de
fondos mayores a la inversion inicial realizadagdal rendird ganancias a futuro.

La tasa interna de retorno es del 30,54%, es deeirla rentabilidad del proyecto es
casi el doble de la tasa de financiamiento recilpido préstamos realizados para la
inversion, lo que significa que el proyecto no sekfactible de realizar sino que
también es rentable, ya que genera ganancias t&edi@3% anual.

El periodo de recuperacion es de 2,5 afios lo aublieno ya que se puede recuperar

los valores invertidos inicialmente al cabo de tesmmpo, adicional a ello cabe acotar
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que la razén costo beneficio es de 1,5 lo cualcandjue ademas de recuperar la
inversion, se puede obtener més flujos de lo edpepara invertir en nuevos

productos o nuevos negocios en la Compaiiia.
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4. CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Una vez realizado el andlisis en el proceso de moaleacion de Multinegocios,
se pudo evidenciar que existi6 realmente una cafddas ventas en los afios
anteriores, debidos principalmente a deficienciasodlen tecnoldgico que han
reducido la productividad en los procesos de venta.

La investigacién realizada, pudo revelar que erishuchas oportunidades al
ingresar en el comercio electrénico, pues las kasree eliminan, y el mercado
objetivo deja de centrarse solamente en Quito yi@ulegar a nivel nacional e
incluso con un trabajo mayor, llegar a nivel ingsional.

Las herramientas de comercio electrénico, estatargedas en el desarrollo de
las TICs, y éstas han tenido un impacto positivéasrempresas, pues el accesos
al internet, redes sociales, pagos electrénicosemad, lo que les permite
desenvolverse en los diferentes dmbitos relacianadendo Multinegocios parte
de esta realidad.

Dentro de las diferentes herramientas tecnolégiastentes en el mercado, se
pudo al final de esta investigacion, determinadesi&ran las mas idéneas para
hacerlas parte de Multinegocios, particularmentenplementar una plataforma
virtual de venta con todos los aditamentos sefalad el capitulo 3.

Resulté evidente ademas, que el area de partidipa podia limitarse a Quito
Gnicamente, y se abrieron las fronteras de llegdeldos productos a nivel
nacional a través de los diferentes acuerdos qudaséean, y con los planes de

accion a realizar.
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4.2.

Recomendaciones

En base a los resultados obtenidos, se recomieladanapresa Multinegocios que
adopte las herramientas de comercio electréonicaralele su proceso de
comercializacién, y de esta manera tenga las h&mdas para alcanzar sus
objetivos corporativos.

Una vez que se haya implementado el portal web imaglbcios.com.ec, es
recomendable que se elabore en forma paralelaam & sensibilizacion que
permita al personal que labora en la empresa, adala forma rapida y sin
mayores complicaciones, el cambio que implica ra&bdjar con estas nuevas
herramientas.

El estudio preliminar acerca de las condicioneskdeiador, permitié determinar
gue estamos en un momento coyuntural frente adesas desafios que implica
el desarrollo tecnolégico a nivel mundial, por takén, se recomienda a los
empresarios y nuevos emprendedores que acojaranapide la tecnologia para
gue se reproduzca y se obtenga un desarrollo aitegra nacion.

Se recomienda ademas, a los investigadores y astadien general, que busquen
la creacién, desarrollo e implementacion de sisterda pago electronicos
alternativos, de tal forma que las rentas quengiteededor del mismo, sean parte

del sistema financiero nacional.
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ANEXO 1

AMORTIZACION OBLIGACIONES BANCARIAS

Capital Pagado

Afios Capital Interés Cuota Capital Pagado Saldo Gasto Interés Pago Anual Anual
1 7.087.85 67.93 332,00 264,07 6.823.78
2 5.823,78 65,39 332,00 266,60 6.557,18
3 6.657.18 62,84 332,00 269,16 6.288.02
4 6.288.02 60,26 332,00 271.74 6.016.28
5 6.016.28 57,66 332,00 27434 5.741.94
6 5.741.94 55,03 332,00 276,97 5.464.97
7 5.484.97 52,37 332,00 279,62 5.185,35
i 5.185.35 49,69 332,00 282,30 4.903,04
9 4.903.,04 46.99 332,00 285.01 4.618.03
10 4.618.,03 44.26 332,00 287.74 4.330,29
il 4.330,29 41,50 332,00 290,50 4.039,79
12 4.039,79 38,71 332,00 293,28 3.7486,51 642,63 3.983,97 3.341.34
13 3.746.51 35,90 332,00 296.09 3.450.42
14 3.450.42 33.07 332,00 298.93 3.151.49
15 3.151.49 30,20 332,00 301,80 2.849,69
16 2.849,69 27,31 332,00 304,69 2.645,00
17 2.545,00 24,39 332,00 307,61 2.237.40
18 2.237.40 21.44 332,00 310,56 1.926,84
19 1.926.84 18.47 332,00 313,53 1.613.31
20 1.613.31 15,46 332,00 316,54 1.296,77
21 1.296,77 12,43 332,00 319,57 977,20
22 977.20 9,36 332,00 322,63 654,57
23 654,57 6,27 332,00 325,72 328,85
24 328,85 3,15 332,00 328,85 0,00 237.46 3.983.97 3.746.51
880,08 7.967,93 7.087,85 880,08 7.967,93 7.087,85
Tasa anual 11.50%
Periodos 24
Préstamo por 7.087.85
Pagos al afio 12
Anualidad 332,00
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AMORTIZACION HIPOTECA

Afios Capital Interés Cuota Capital Pagado Saldo Gasto Interés Pago Anual Capital Pagado Anual
1 16.538,32 14471 537,54 392,83 16.145,50
2 16.145,50 141,27 537,54 396,26 15.748,23
3 15.748.23 137,81 537.54 399,73 15.348,50
4 15.348,50 134,31 537,54 403,23 14.946,28
5 14.945,28 130,78 537,54 406,76 14.539,52
=] 1453952 127,22 537,54 410,32 14.125,21
7 1412521 123,63 537,54 41351 13.715,30
3 13.715,30 120,01 537,54 417,53 13.297,77
9 13.297.77 116,36 537,54 421,18 12.876,59
10 12.876,59 112,67 537,54 424,87 12.451,73
11 12.45173 108,95 537,54 428,58 12.023,14
12 12.023,14 105,20 537,54 432,33 11.5590,81 1.502,92 6.450,43 494751
13 11.590,81 101,42 537,54 436,12 11.154,69
14 11.154,69 97,60 537,54 439,53 10.714,76
15 1071476 93,75 537,54 443,78 10.270,98
16 10.270,98 89,87 537,54 447 66 9.823,31
17 9.823,31 85,95 537,54 451,58 9.371,73
18 937173 82,00 537,54 455,53 8.916,20
19 8.916,20 78,02 537,54 459,52 8.456,68
20 B8.456,68 74,00 537,54 453,54 7.993,14
21 7.893,14 69,94 537,54 467,60 7.525,54
22 7.525,54 55,85 537,54 471,69 7.053,86
23 7.053,86 61,72 537,54 475,81 6.578,04
24 6.578,04 57,56 537,54 479,98 6.098,06 957,69 5.450,43 5.492,75
25 6.098,06 53,36 537,54 484,18 5.613,89
26 5.613,89 49,12 537,54 488,41 5.125,47
27 5.125,47 44 85 537,54 492,69 4.632,78
28 4.632,78 40,54 537,54 497,00 4.135,79
29 413579 36,19 537,54 501,35 3.634,44
30 3.634,44 31,80 537,54 505,73 3.128,70
31 3.128,70 27,38 537,54 510,16 2.618,54
32 2.618,54 22,91 537.54 514,62 2.103,92
33 2.103,92 18,41 537,54 519,13 1.584,79
34 1.584,79 13,87 537,54 523,67 1.061,12
35 1.061,12 9,28 537,54 528,25 532,87
36 532,87 4,66 537,54 532,87 0,00 352,37 6.450,43 6.098,06
2.812,97 19.351,29 16.538,32 2.812,97 19.351,29 16.538,32
Tasa anual 10,50%
Periodos 36
Préstamo por 16.538,32
Pagos al afio 12
Anualidad 537,54




ANEXO 2

CALCULO DEL COSTO REAL DE SUELDOS Y SALARIOS

Cargo: GERENTE Cargo: SECRETARIA
# de personas en el cargo: 1 # de personas en el cargo: 2
SBU 318,00 SBU 318,00
Sueldo Base 1200,00 Sueldo Base 318,00
DETALLE AL MES AL ANO DETALLE AL MES AL ANO
SUELDO BASE 1200,00 14400,00 SUELDO BASE 636,00 7632,00
DECIMO TERCERO 100,00 1200,00 DECIMO TERCERO 53,00 636,00
DECIMO CUARTO 26,50 318,00 DECIMO CUARTO 53,00 636,00
FONDOS DE RESERVA 100,00 1200,00 FONDOS DE RESERVA 53,00 636,00
VACACIONES 50,00 600,00 VACACIONES 26,50 318,00
GASTO APORTE PATRONAL 145,80 174960 GASTO APORTE PATRONAL 77,27 927,29
TOTAL COSTO REAL 1622,30 19467,60 TOTAL COSTO REAL 898,77 10785,29
Cargo: JEFE ADMINISTRATIVO Cargo: JEFE MARKETING
# de personas en el cargo: 1 # de personas en el cargo: 2
SBU 318,00 SBU 318,00
Sueldo Base 600,00 Sueldo Base 700,00
DETALLE AL MES AL ANO DETALLE AL MES AL ANO
SUELDO BASE 600,00 7200,00 SUELDO BASE 1400,00 16800,00
DECIMO TERCERO 50,00 600,00 DECIMO TERCERO 116,67 1400,00
DECIMO CUARTO 26,50 318,00 DECIMO CUARTO 53,00 636,00
FONDOS DE RESERVA 50,00 600,00 FONDOS DE RESERVA 116,67 1400,00
VACACIONES 25,00 300,00 VACACIONES 58,33 700,00
GASTO APORTE PATRONAL 72,90 874,80 GASTO APORTE PATRONAL 170,10 2041.20
TOTAL COSTO REAL 824,40 9892,80 TOTAL COSTO REAL 1914,77 22977,20
Cargo: VENDEDORES Cargo: CONTADOR
# de personas en el cargo: 3 # de personas en el cargo: 1
SBU 318,00 SBU 318,00
Sueldo Base 500,00 Sueldo Base 600,00
DETALLE AL MES AL ANO DETALLE AL MES AL ANO
SUELDO BASE 1500,00 18000,00 SUELDO BASE 600,00 7200,00
DECIMO TERCERO 125,00 1500,00 DECIMO TERCERO 125,00 1500,00
DECIMO CUARTO 26,50 318,00 DECIMO CUARTO 26,50 318,00
FONDQOS DE RESERVA 125,00 1500,00 FONDOS DE RESERVA 125,00 1500,00
VACACIONES 62,50 750,00 VACACIONES 62,50 750,00
GASTO APORTE PATRONAL 182,25 2187,00 GASTO APORTE PATRONAL 182,25 2187,00
TOTAL COSTO REAL 2021,25 24255,00 TOTAL COSTO REAL 1121,25 13455,00
Cargo: OPERATIVOS Cargo: BODEGUERO
# de personas en el cargo: 2 # de personas en el cargo: 1
SBU 318,00 SBU 318,00
Sueldo Base 400,00 Sueldo Base 318,00
DETALLE AL MES AL ANO DETALLE AL MES AL ANO
SUELDO BASE 800,00 9600,00 SUELDO BASE 318,00 3816,00
DECIMO TERCERO 125,00 1500,00 DECIMO TERCERO 125,00 1500,00
DECIMO CUARTO 26,50 318,00 DECIMO CUARTO 26,50 318,00
FONDOS DE RESERVA 125,00 1500,00 FONDOS DE RESERVA 125,00 1500,00
VACACIONES 62,50 750,00 VACACIONES 62,50 750,00
GASTO APORTE PATRONAL 182,25 2187,00 GASTO APORTE PATRONAL 182,25 218700
TOTAL COSTO REAL 1321,25 15855,00 TOTAL COSTO REAL 839,25 10071,00
RESUMEN ANUAL
GERENTE 19.467,60
SECRETARIA 10.785,29
JEFE ADMINISTRATIVO 9892 80
JEFE MARKETING 2297720
VENDEDORES 24.255,00
CONTADOR 13.455,00
OPERATIVOS 15.855,00
BODEGUERO 10.071,00
Total Gasto Anual Sueldos 126.758,89
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ANEXO 3

DEPRECIACIONES
ACTIVO VALOR EN LIBROS VALOR RESIDUAL VIDA UTIL DEP. ANUAL
Mercaderia 14.798,00 739,50 20 70291
Vehiculos 16.200,00 810,00 5 3.078,00
Maguinaria y Equipo - - 10 -
Muehles y Enseres 1.730,00 86,50 10 164,35
Equipo de Computacion 4 200,00 210,00 3 1.330,00
Equipo de Oficina 1.160,00 58,00 10 110,20
TOTAL DEPRECIACIONES ANOS [1,2 ¥ 3) 5.385,46
SIMULACION
VALOR RESIDUAL 5%
ACTIVOS DIFERIDOS VALOR EN LIBROS
Plan de Accign 1: Portal WEB 1.200,00
Plan de Accign 2: Acciones Online 500,00
Plan de Accidn 2: Acciones Offline 3.000,00
4.700,00
ANOS ANUAL ACUMULADA
2012 4 700,00 4.700,00
2013 3.500,00 8.200,00
2014 3.500,00 11.700,00
2015 3.500,00 15.200,00
2016 3.500,00 18.700,00
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