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RESUMEN

Nuestra propuesta consiste en desarrollar estrategias de E-business para ser implementadas en
la empresa Jokata Fashion a fin de mejorar su competitividad y posicionar a la marca como
una de las principales opciones en el mercado de la industria de la moda. Si bien el concepto
de esta empresa fue enfocarse en comercializar sus productos por medio de plataformas
virtuales, en la actualidad son escasas las acciones que se toman al respecto, influyendo esto
en el volumen de ventas. En esta tesis se impone la necesidad de sacar provecho de estas
herramientas tecnoldgicas, dando a conocer la relacion entre la aplicacion del E-business y el
mejoramiento de la competitividad comercial. Hemos utilizado como método de
investigacion la encuesta, dirigida a clientes potenciales en el sector norte de la ciudad de
Guayaquil. Finalmente se presentan proyecciones del impacto que provocaria la
implementacion de estas estrategias enfocadas en el Marketing Digital, de qué forma
incrementarian las ventas, como llegar a los clientes actuales y potenciales, eliminar la

intermediacion y reducir costos.

Palabras Clave: e-business, e-commerce, marketing digital, estrategias, comercializacion.
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ABSTRACT

Our proposal consist in developing e-business strategies to be implemented in the business
Jokata Fashion in order to improve its competitiveness and to positionate the brand as one of
the main options in the fashion industry market. As well, the business concept was to focus
on trading its products through virtual platforms, nowadays the actions taken for this purpose
are very limited, taking influence in the selling’s volume. In this thesis, we impose the need
for taking advantage from these technological tools making known the relationship between
applying e-business strategies and the commercial competitiveness improvement. We used
the poll as investigation method addressed to potential customers in the north of Guayaquil
city. In the end, we show projections of the impact it will cause the implementation of these
strategies focused on Digital Marketing, the way the sellings would increase, how to reach

actual and potential customers, eliminate intermediators and reduce costs.

Keywords: e-business, e-commerce, digital marketing, strategies, commercialization.



INTRODUCCION

La presente tesis se desarrolldo como un plan para la aplicacion de estrategias de E-
business para impulsar la comercializacion de la marca Jokata Fashion en la ciudad de
Guayaquil. El motivo de esta investigacion es que la empresa no cuenta en la actualidad con
una planeacion que regule el proceso de pre-venta, venta y post-venta, utilizando plataformas

electronicas y tendencias tecnologias actuales.

El Capitulo I abarca el Planteamiento, formulacion y sistematizacion del Problema a
resolver, los objetivos tanto principal y especificos de esta investigacion, su respectiva
justificacion, delimitacion, hipdtesis y variables a analizar. En el Capitulo II analizamos los
antecedentes de la investigacion, referentes teéricos de la misma, términos utilizados a lo
largo de este trabajo con sus respectivas definiciones, asi como las bases legales sobre las que

se apoya esta tesis.

En el Capitulo III presentamos los métodos de recoleccion y analisis de datos para
obtener informacion relevante para nuestro proyecto, determinamos la poblacion y muestra a
analizar, asi como los resultados obtenidos a partir de la tabulacion de estos datos, mismos

que sirvieron como fuente de informacion primaria para esta tesis.

Finalmente, en el Capitulo IV presentamos nuestra propuesta de estrategias de E-
business, la naturaleza de la misma, herramientas tecnologicas a aplicar, el analisis del
mercado objetivo, potencial y de la industria en la que nos desenvolvemos, el analisis
financiero actual y proyectado de la empresa, asi como las conclusiones y recomendaciones

para alcanzar los objetivos predeterminados.



CAPITULO 1

1.1 Planteamiento del Problema

La problematica de muchas empresas es que en sus inicios realizan sus operaciones de
forma empirica, ya que no ejecutan procesos de investigacion de mercado que sean eficientes,
lo que se ve reflejado en la poca preparacion y ejecucion de estrategias de Marketing que
lleven a tener productos que sean deseados, que ofrezcan beneficios, y que sean
comunicables, tal es el caso de Jokata Fashion, que nunca ha llevado a cabo una investigacion
de mercado que analice si sus productos cumplen con las caracteristicas en mencion y que
proporcione informacion de ;Quiénes son sus clientes?, ;Qué es lo que buscan?, ;Qué
opinioén tienen de la marca?, ;Cuales son sus motivaciones de compra?, ;Cudles serian las

estrategias adecuadas para fidelizar a sus clientes y captar nuevos?.

En la actualidad el consumidor no compra por necesidad, su compra esta influenciada
por un vinculo, mismo que debe ser creado por la marca, en el cual el consumidor se sienta
apreciado y valorado, éste incluso esta dispuesto a gastar mas dinero por una experiencia
unica con la marca, es decir, tener un buen servicio durante el proceso de pre-venta, venta y

post-venta.

En la actualidad la tienda online Jokata Fashion se ha visto afectada en el volumen de
sus ventas debido a la gran saturacion e incremento de tiendas online en el mercado, puesto
que ya no solo incursionan tiendas virtuales de ropa y accesorios en este mercado, sino que
las tiendas fisicas también han implementado la modalidad de compras online con entregas a
domicilio.

Es por esto que hemos logrado determinar que nuestro problema principal es: La
ausencia de estrategias y tacticas de E-Business que permitan la comercializacion de la marca

‘Jokata Fashion’ en la ciudad de Guayaquil en el afio 2017.



1.2 Formulacion y Sistematizacion del Problema

a) Formulacion

(En qué incide la falta de Estrategias de E-Business en la comercializacion de la
marca ‘Jokata Fashion’ en los consumidores de la ciudad de Guayaquil en el afo

2017?
b) Sistematizacion del Problema
- (Cuales son las ventajas y desventajas de E-Business en negocios de moda?

- ¢ Qué factores de negocios afectarian la comercializacion de la marca ‘Jokata

Fashion’?

- (Qué estructura de relaciones entre E-Business y la comercializacion de Jokata

Fashion seria la méas adecuada?

1.3 Objetivos de la Investigacion

a)

b)

Objetivo General

Disefar estrategias con sus respectivas tacticas de E-Business para la

comercializacion de la marca ‘Jokata Fashion’, en la ciudad de Guayaquil, en el afio

2017.

Objetivos Especificos

i) Fundamentar tedricamente las estrategias de E-Business para la marca ‘Jokata
Fashion’, en la ciudad de Guayaquil, en el afio 2017.

ii) Determinar, a través de encuestas, los factores que afectan a la comercializacion
de los bienes de la marca Jokata Fashion.

iii) Disefar el modelo de negocio E-Business que maximice la comercializacion de la

marca Jokata Fashion.



1.4 Justificacion del Proyecto
a) Justificacion Teorica
Este proyecto es importante para ‘Jokata Fashion’ ya que el mercado en el que
opera existen altos niveles de competencia, y al ser una marca nueva en el mercado,
busca posicionarse como una de las principales opciones de compras online para
beneficio de sus consumidores en la ciudad de Guayaquil, quienes podran contar con
un servicio innovador, practico y confiable, al cual podran acceder desde su

Smartphone o computadora en la comodidad de su hogar o lugar de trabajo.
Consideramos los siguientes beneficios:

-La marca es nacional, producida, etiquetada y comercializada en Ecuador.

-Mejora la economia ecuatoriana por ser producto de mano de obra nacional.

-Bajaria el indice de migrantes al extranjero al generar plazas de trabajo.

-Incrementa ingresos en la familia y por lo tanto mejora la condicion social de estas.

b) Justificacion Metodologica

Se utilizara como punto de referencia estudios similares realizados
preliminarmente para de esta manera determinar la informacion que debe ser
recolectada por medio de una investigacion de campo, para lo cual hemos optado por
utilizar métodos de investigacion cuantitativos como encuestas, mismas que seran
aplicadas a una muestra significativa en la ciudad de Guayaquil, para una vez
tabulados y analizados los datos obtenidos poder conocer verazmente como llegar al

consumidor y asi lograr posicionar la marca.



¢) Justificacion Practica
Este trabajo de investigacion busca contribuir a que la marca ‘Jokata Fashion’
cuente con informacion eficiente de como los E-Business han evolucionado en la
ultima década y cudles son las estrategias a aplicar en plataformas digitales, para de
esta manera, y con una baja inversion obtener un mejor posicionamiento y captar un

mayor numero de seguidores (clientes potenciales).

1.5 Delimitacion
1.5.1 Delimitacion Geografica
La investigacion se desarrollara en el Canton Guayaquil de la provincia del
Guayas, en sectores del norte de la ciudad.
1.5.2 Delimitacion Temporal
El presente estudio se llevara a cabo en el afio 2017, con proyeccion a los siguien-
tes 5 aflos desde la realizacion del mismo.
Campo de accion: Emprendimiento
Area: Plan de negocios
Aspecto: E-business

Delimitacién espacial: Guayaquil — Ecuador

1.6 Hipotesis General

El disefio de estrategias de E-Business permitird presentar una propuesta para

la comercializacion de la marca ‘Jokata Fashion’ en la ciudad de Guayaquil.
— Variable Independiente: E-Business.

— Variable Dependiente: Propuesta de Comercializacion de la marca.



1.7 Operacionalizacion de Variables

Operacionalizacion de Variables

Variable Definicion Conceptual Indicador Instrumento Técnica
E- business Proceso empresarial que Utilizacion
comprende la utilizacion de  de medios
comunicaciones en linea online
para sostener la cadena de
actividades que va de la Aceptacion
comercializacion a la aten-
cion al cliente. . . Encuesta
Cuestionario
Propuesta de Conjunto de actividades Eficaciay
Comercializacion relacionadas al intercambio  eficiencia en
de la marca de un bien o servicio, desde las ventas

su produccion hasta la ven-
ta final.

Tabla 1 Operacionalizacion de Variables.



CAPITULO II
MARCO TEORICO
2.1.  Antecedentes de la investigacion

Los antecedentes de la investigacion se encuentran fundamentado en trabajos
investigativos desarrollados por diferentes autores, siendo estos los siguientes:

Segun Juan Pachano (2013) en su proyecto titulado “COMERCIO
ELECTRONICO EN EL ECUADOR: ANALISIS DE VENTAJAS Y DESVENTAJAS
DE LA COMPRA Y VENTA DE PRODUCTOS A TRAVES DEL INTERNET” indica
que el comercio electronico es muy importante ya que desarrolla una serie de actividades que
son de gran ventajas para la empresa, logrando una comunicacion directa con el cliente por
los diferentes medios digitales, como son las redes sociales, Facebook, Twitter, es importante
indicar que el avance tecnologico ha permitido que las organizaciones hoy en dia tengan
nuevas formas de comunicacion.

El autor senala que el comercio electronico en la actualidad cuenta con una cobertura
aceptable y que cada vez mas los consumidores evolucionan en su uso, puesto que facilita la
compra de los mismos en cuanto a recursos y tiempo. No obstante, existen desventajas de
este tipo de comercio; ya que los consumidores han tenido experiencias negativas como
robos, estafas, mala calidad, entrega prolongada, entre otras acciones. Sin embargo, las
empresas en el Ecuador estan desarrollando estrategias que permitan alcanzar el éxito en esta
forma de negocio.

Lo estipulado por Dario Castafieda (2014) en su proyecto de titulacion “EL
COMERCIO ELECTRONICO FRENTE AL DERECHO TRIBUTARIO” menciona
que el comercio electronico es denominado como aquella accion donde se desarrolla la
compra y venta de productos, servicios o bienes a través de herramientas tecnoldgicas,

aquella accion se efectlia a través de una pagina web donde se ofrece una serie de productos o



servicios en la cual el cliente es aquel que decide cual es producto final, luego de eso se debe
realizar una transaccion bancaria donde se lleva a cabo el pago del producto.

De acuerdo con lo indicado por Hernandez & Rodriguez (2012), en su proyecto
titulado “COMERCIO ELECTRONICO COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA EN
LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS OFRECIDOS POR LA
MEDIANA EMPRESA", menciona que el correo electronico es muy importante en todos
los ambitos ya que es una herramienta fundamental para ofrecer productos, bienes o servicios
a los consumidores.

De acuerdo a lo referenciado por Lopez (2015), en su estudio “ESTUDIO DEL
COMERCIO ELECTRONICO COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIOS DENTRO DE
LAS EMPRESAS QUE BRINDAN SERVICIOS DE HOSPEDAJES EN EL CANTON
SALINAS, PROVINCIA DE SANTA ELENA?”, el comercio electronico es una forma de
adaptarse a un mundo globalizado y lleno de cambios, donde las empresas deben sumarse a
las tendencias y era tecnologicas para llegar con mayor facilidad y de manera efectiva al
consumidor.

Por otro lado, el autor explica que el comercio electronico debe ser tomado como una
estrategia de negocio efectiva, donde se debe conocer el segmento de mercado y el perfil de
sus consumidores a fin de disefiar la mejor forma de vender y negociar a través de las
plataformas digitales, se debe aprovechar las oportunidades que presentan los nuevos
mercados, los cuales estan cada vez mas actualizados y mas exigentes en cuestion de

personificacion, tiempo y calidad.



2.2.  Marco Teorico

2.2.1. E-Business

Segun Fonseca (2014) “Proceso empresarial en su conjunto, desde el lado de la venta
comprende la utilizacion de comunicaciones en linea para sostener la cadena de actividades
que va de la comercializacion a la atencion al cliente” Es un concepto aplicable a cualquier
tipo de negocio o transaccion comercial que implique la transferencia de la informacion a
través de Internet. Es importante indicar que sirve de herramienta para diferentes tipos de
negocios, empezando desde los puntos de venta dirigidas, por otro lado, a través del comercio
electronico de bienes y servicios existe un gran margen de rentabilidad en las organizaciones.

El comercio electronico es ahora uno de los fendmenos mas importantes del
crecimiento de Internet, ya que permite a los consumidores obtener bienes y servicios por via
electronica sin barreras de tiempo o distancia, el comercio electronico se ha expandido
rapidamente en los ultimos afios y como tal, se espera que contintie creciendo con la misma
potencia que ha venido ejecutando todo este tiempo. Es decir, se trata de un tipo de comercio
de bienes y servicios en los que todas las transacciones financieras son necesariamente
hechas en internet, con el uso de teléfonos moviles, tabletas, ordenadores y otros.

Anteriormente, mediante el comercio electronico, solo se podia comercializar
productos con valores pequefios y bajos, tales como libros, CDs y otros, sin embargo, hoy en
dia, el comercio electronico se utiliza para cualquier tipo de empresa, independientemente de
su tamaio o nicho. Un punto importante relacionado con este modelo de ventas es que ha
crecido, convirtiéndose en uno de los mayores fendmenos de Internet en los tltimos afios,
actualmente, las empresas estan buscando métodos para combinar el comercio electrénico
con las tiendas fisicas y asi poder satisfacer las necesidades de los consumidores y con el

objetivo de aumentar las ventas.
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E-Business es un conjunto de soluciones que permite hacer negocios en linea

aprovechando los recursos de Internet con su alcance global, estas soluciones han sido

cambiando la forma de hacer negocios mediante la reduccion de los costes asociados a los

procesos, proporcionando mejores servicios. El comercio electronico permite a la empresa

difundir su marca, productos y servicios a millones de personas en todo el mundo, mejorar la

comunicacion interna y externa con los clientes, representantes y proveedores, la venta de

productos y servicios a través de Internet a otras empresas o consumidores, ser mucho mas

rapido y tener contacto directo con el cliente.

Rivas (2014) indica que el comercio electronico tiene muchas ventajas para las

empresas, para los individuos y para la sociedad.

Comodidad para el cliente: Las personas puede hacer sus pedidos desde
diferentes puntos donde se encuentre, lugar de trabajo o domicilio.

Nuevos mercados: las organizaciones que utilizan el comercio electronico tienden
a romper las barreras geograficas.

Igualdad de competencia: permite a las pequeias empresas competir, en
determinadas situaciones, con los grandes competidores.

Operaciones: Hoy en dia las tiendas electronicas atienden los 7 dias a la semana,
las 24 horas del dia, y esto hace que tenga una gran ventaja competitiva en cuanto a
su competencia existente.

Conocer mejor al cliente: la tecnologia de Internet le permite capturar
informacion de los clientes o clientes, datos sobre su comportamiento,
caracteristicas y preferencias.

Segmentacion para ofrecer mas valor: con la ayuda de la tecnologia se puede
obtener una base de datos del consumidor, donde se conoce mejor a los clientes del

segmento, segun diversos criterios (sexo, edad, nivel de ingresos, ubicacion, etc.) y
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ofrecer productos o servicios apropiados sus caracteristicas, lo que probablemente
se traduce en una mayor satisfaccion y lealtad.

Actualizacion de informacion: Mediante el negocio electronico las empresas
deben de actuar con rapidez y prevenir los riesgos, cuya herramienta electronica
permite actualizar la informacion con rapidez y flexibilidad.

Ofrecer una gama de productos: Diferente del negocio fisico, el negocio
electronico es virtual, es decir las organizaciones no tienen que invertir en espacios
fisicos, por lo tanto, el conjunto de sus productos a ofrecer puede ser mas amplio,
en funcion de su capacidad de produccion, almacenamiento, distribucion, y la
disponibilidad de capital de trabajo.

Trabajo colaborativo: La tecnologia de la informacion ofrece herramientas de
comunicacion que permiten este tipo de trabajo con los equipos virtuales formados
por empleados y socios comerciales ubicados en cualquier parte del mundo.

Una empresa puede armar un equipo con algunas personas, de Brasil, otro
estadounidense y otros de Japon, por ejemplo, todos los que trabajan en un entorno
virtual, y pueden discutir los detalles de un proyecto, compartir documentos,
realizar conferencias de video, entre otras posibilidades.

Movilidad: La empresa, proveedores y socios de negocios pueden utilizar la
extranet para realizar transacciones, acceder a algunos sistemas (forma protegida),
y poder tener interaccion con la empresa desde cualquier lugar con acceso.

Mejor comunicacion y reduccion de costos internos y externos: las nuevas
tecnologias de la comunicacion que han surgido en los ultimos afios, los sistemas y
dispositivos existentes, permiten un mejor nivel de comunicacion, mas rapido, agil

e interactivo. Ademas de las formas tradicionales de comunicacion en Internet y la
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telefonia movil, tales como correo electronico y SMS, podemos también utilizar
aplicaciones como Skype, WhatsApp, Twitter.

¢ Generacion de nuevas fuentes de ingresos: mas alla de la actual forma de
trabajar de la empresa, los nuevos modelos de negocio se pueden crear, tomando
ventaja de las instalaciones y capacidades de la tecnologia. Las organizaciones
deben revisar constantemente sus modelos de negocio con el fin de modernizarlos,
asi como examinar la posibilidad de crear otros nuevos.

e Visibilidad: Las organizaciones que utilizan el comercio electronico tienen la
oportunidad de aumentar su visibilidad, su sitio web puede ser visitado por
cualquier persona, en cualquier lugar y en cualquier momento. Por otra parte, con
el crecimiento de las redes sociales (Facebook, Google+, LinkedIn, etc.), la
presencia de las organizaciones en estos entornos es esencial para la relacion, el
compromiso y la proteccion de la marca.

También es importante utilizar los medios sociales (YouTube, Twitter, etc.) en
diferentes formatos que se desarrollan, muchas organizaciones utilizan los blogs en
conjunto con sus sitios web que, cuando se utiliza correctamente, son grandes
maneras de interactuar con los visitantes y clientes. La cantidad de contenido
disponible (mensajes, libros electronicos, video, audio, etc.), muchos de ellos
gratuitos, es una de las mejores maneras de atraer a los clientes y clientes

potenciales, a lo que se llama marketing de contenidos.

El comercio electronico incluye todas las operaciones comerciales en las que al menos
una de las partes centrales (orden, pago, entrega) se realiza electrobnicamente, a través de los
sistemas transaccionales que operan en las redes de informacion, ya sea a través de Internet o

redes privadas.
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Tipos de comercio electronico

Business to Business

B2B es la forma mas desarrollada de los negocios electronicos, y su principal
aplicacion es en la compra (adquisiciones) de articulos de electronica y servicios de
produccion, bienes para transformacion, la reventa o de otro tipo utilizado en la realizacion de
negocios (también incluye las actividades y operaciones de marketing de negocio).

Business to customer

Define la transaccion comercial entre la empresa (industria, distribuidor o revendedor)
y el consumidor final a través de una plataforma de comercio electronico. La naturaleza de
esta operacion tiende a ser solo el consumo.

Las ventajas mas destacables son:

o El cliente puede ingresar al negocio virtual desde cualquier lugar mediante un
conector electronico razon por la cual facilita una compra inmediata.
e Uno de los puntos importantes es que se tienen renovadas las ofertas y los precios
de acuerdo a la necesidad de cada cliente.
e Laatencion al cliente se puede desarrollar de forma inmediata por varios medios
entre ellos se encuentran las video llamadas, redes sociales, correo electronico o
Skype.
Business to employee
Que es el proceso de venta que se realiza cuando la empresa vende directamente a sus
empleados. Al proporcionar esta forma de comercializacion electronica a través de comercio
electronico, se considera que los empleados de la empresa tienen mucha mas oportunidad o
un canal de compra mas para consumir productos propios de la empresa.
Algunas de sus ventajas son:

e Disminucion de costo y tiempo en acciones internas.
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e El desarrollo de este comercio se da inicamente para los empleados de la
organizacion.

e El empleado tiene el compromiso de ser fiel a la empresa.

e Comunica cualquier accion que se esté desarrollando de forma inmediata.

Customer to customer

Este tipo de comercio electronico se lleva a cabo cuando una persona ya no desea
hacer uso de un producto y como tal lo expone a la venta, y puede hacer uso de los diferentes
medios digitales para poder ejecutar esta accion, de tal forma que adopta el término
consumidor a consumidor, algunas ventajas pueden ser las siguientes:

e Hacer uso del mismo producto por varias veces.

e Obtienen los productos a menores precios.

Government to customer

Se ejecuta cuando los individuos realizan cualquier tipo de tramite a través de un
portal que sea del gobierno, ya que el cliente en este caso debe de cancelar un valor
establecido de acuerdo a la diligencia realizada. Las ventajas pueden ser las siguientes:

e Ahorro en tiempo.

e Tramites inmediatos.

e Respaldo electronico.

e Precios mas reducidos.

2.2.2. Canales de comercializacion

Segun Wheeler (2015), “el canal de distribucion es una forma de llevar los bienes
organizativos y econdomicos desde el fabricante hasta el usuario final” (p.98) Es decir, son
todas las actividades de la organizacion para la planificacion, ejecucion y seguimiento de los
movimientos de las mercancias hasta el usuario final con el fin de satisfacer sus necesidades

y beneficios.
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El canal de comercializacion es un sistema de instituciones y organizaciones
econdmicas, lo que garantiza la disponibilidad de los productos de las empresas a los
consumidores, es decir, el sistema de distribucion, asegurando la disponibilidad del producto
para el consumidor en el proceso de seleccion, el recibo fisico por parte del consumidor del
producto. Estos pueden ser referidos como canales de distribucion, canales de
comercializacion, la red de distribucion, etc.

Los canales de comercializacion son el elemento mas estable de la mezcla de
marketing, su construccion es un proceso largo y requiere muchos recursos, por lo que
cualquier cambio significativo requiere de mucha inversion y esfuerzo (Stern, 2014). En esto
se diferencian significativamente de cualquier otro elemento de la mezcla de marketing, que
puede ser manipulado mucho mas rapido.

El concepto de movimiento de mercancias puede ser: valor fisico, es decir, dirigen el
movimiento de bienes, su entrega en el lugar de venta (los mediadores pueden ser, por
ejemplo, empresas de transporte), y el valor organizativo y econdmico, es decir, el uso o mal
uso de las organizaciones y las personas que van a participar en la venta directa de productos
(revendedores). Es el segundo valor refleja el aspecto de comercializacion del problema de la
distribucion de los bienes.

De acuerdo a Rodriguez (2013), en la construccion de un sistema de canales de
comercializacion, el departamento de marketing de la empresa debe tener en cuenta muchos
factores, los principales son:

e Especialmente los usuarios finales: el numero, la concentracion, el valor de la

compra de una sola vez promedio, los niveles de ingresos, etc.;

e La posibilidad de la firma: su posicion financiera, la competitividad, las direccio-

nes principales de la estrategia de marketing, la escala de produccion;
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e Caracteristicas del producto: el tipo, el precio medio, la estacionalidad de la pro-
duccion y la demanda, las necesidades de mantenimiento, los periodos de conser-
vacion, etc.;

e El grado de competencia y los competidores de la politica de ventas: su nimero, la
concentracion, la estrategia de marketing y tacticas, la relacion en el mercado;

e (Caracteristicas y rasgos del mercado: la capacidad real y potencial, costumbres y
practicas comerciales, de distribucion de la densidad de clientes.

Eficacia de los canales de comercializacion

El objetivo principal de la construccion de los canales de comercializacion es
garantizar la disponibilidad de productos de la compaiiia al mayor nimero de consumidores
con un costo minimo de unidades para el mantenimiento del sistema. En consecuencia, los
criterios para la eficacia de los canales son: la velocidad de circulacion de mercancias, el
nivel de costos de tratamiento especifico y el volumen de ventas. (Ramirez, 2015, p.90)

Se cree que la eficacia de los canales de comercializacion elegidos por el mas alto,
mas corto es el periodo de tiempo necesario para llevar los productos desde el lugar de
produccion hasta el lugar de venta, hasta el consumidor final; menores costos para su
organizacion; mayores volumenes de ventas y cualquier beneficio neto resultante. Al elegir
un método de construccion del canal de acuerdo con estos parametros, es necesario comparar
las alternativas.

El potencial de ventas a través del canal de marketing en proporcion directa al nimero
de clientes potenciales que pueden llegar a dicha distribucion. Es decir, Este es precisamente
el principal resultado de su trabajo: la disponibilidad de los productos para los consumidores.

La velocidad de movimiento de mercancias determina el tiempo que transcurre desde

el momento de salida del producto en el transportador antes de inscribirse a expensas de los
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fondos de la venta de la empresa. Entrada de efectivo operativo reduce la necesidad de capital
de trabajo, y como consecuencia en las fuentes de financiacion. (Alcaza, 2015)

El nivel de los costes unitarios, de hecho, compuesta de los margenes comerciales o
comisiones cantidad pagada en todas las etapas del movimiento de los canales de
comercializacion de productos. En la mayoria de los casos, el tamafio del coste unitario es
directamente proporcional a "longitud" del canal (el numero de intermediarios) y velocidad
(debido al aumento de los costes de almacenamiento con el aumento de volumen de negocio).

Altos costos unitarios o forzado a aumentar el precio del producto, reduciendo su
competitividad en el mercado, o reducir los beneficios especificos de la compaiiia de la
unidad de producto. (IICA, 2014)

El canal de marketing ideal es llevar el producto al mayor nimero posible de clientes
potenciales lo mas rapidamente posible y con un coste minimo.

Tipos de canales de comercializacion

Segun Sanchez (2015), los tipos de canales de comercializacion son los siguientes:

Canales de
comercializacion

Grdfico 1 Canales de comercializacion
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Canales directos
Ocurren cuando el fabricante del producto no recurre a los servicios de intermediarios
y mercados (suministros) los productos son directamente al consumidor mismo.

El canal directo puede ser eficaz cuando:

El nimero de productos vendidos es relativamente alto y es posible justificar el

costo de marketing directo;

e Los clientes se encuentran en un area relativamente pequeia, y son pocos;

e Producto o el proceso requiere un servicio altamente especializado;

e Es posible organizar una red suficiente de almacenes propios y puntos de venta en
los mercados donde la empresa vende sus productos;

e La produccion de cada unidad de producto debe interactuar con el futuro del con-

sumidor para tener en cuenta las caracteristicas especificas de su funcionamiento

futuro.

Canales Multinivel

Participacion de intermediarios se justifica si:

e El numero de clientes potenciales es grande, y que estan muy dispersas geografi-
camente;

e La insuficiencia de recursos para crear su propia red de distribucion;

e Producto en relacion con el estandar, esta disponible en grandes cantidades y no
requiere de un enfoque individual para el cliente.

Selectivo

La compaiiia distribuye sus productos solo a través de intermediarios que poseen

habilidades especiales, que les permiten ofrecer estos productos en el mercado de manera mas

eficaz.
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La prioridad es lograr la mayor presencia posible de productos en puntos de venta, la

compaiiia esta tratando de vender a través de la mayor cantidad posible de puntos de venta.

En consecuencia, a los distribuidores con los requisitos de este enfoque son minimos.

Exclusivo

La compaiiia vende sus productos a través de un niimero limitado de intermediarios.

El uso mas comun en el segmento de lujo para enfatizar la exclusividad de estos productos.

Los principales parametros de los canales de distribucion de comercializacion son:

e Lalongitud del canal: el nimero de niveles intermedios en el canal;
e Ancho de Banda: este es el nimero de sujetos para canalizar un cierto nivel.

Se entiende que cuanto mayor sean los valores de los parametros de longitud y la

anchura del canal, la mas extensa sera el sistema de distribucion, mas dificil es controlar.

Pero la cuestion no se puede poner como esto: cuanto mas simple, mejor. A menudo, la
comercializacion de complicaciones del sistema es una respuesta especifica a lo que esta
sucediendo en el entorno competitivo. Por lo tanto, la cuestion no es en términos de
simplificacion, y en términos de la competitividad de un sistema de distribucion.

2.2.3. Canales de comercializacion en Internet

Segun Echeverria (2016), la mayoria de los estudios web, determinan que las
empresas estan utilizando canales de comercializacion en internet, a menudo estas
herramientas para seleccionar los canales son:

> Optimizacion de los motores de busqueda

Medidas destinadas a mejorar la posicion del sitio en los sistemas de busqueda como

(Google): llenar el sitio con materiales ttiles y mejorar la usabilidad del sitio y la mejora de

las caracteristicas técnicas del sitio. La informacion detallada se puede encontrar en los

manuales de busqueda.
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> La publicidad contextual

Los anuncios que aparecen justo por encima de las SERPs (asi como debajo de ella, y
en ocasiones el lado) y las paginas de tematicamente similares de sitios; los motores de
blisqueda socios, de acuerdo con las palabras clave que ha seleccionado (por lo que este tipo
de publicidad se llama contextual).

Si la optimizacion de motores de busqueda es un proceso largo, el lanzamiento de la
campafia sera mas efectivo. Sin embargo, tendra que pagar por cada conversion en su sitio,
por lo que es importante llegar a sus usuarios de negocios y monitorear la efectividad de cada
anuncio.

> Publicidad dirigida

Gracias a las redes sociales, se puede mostrar anuncios no solo de acuerdo con la
consulta de busqueda del usuario, sino también de acuerdo a sus caracteristicas demograficas
e intereses personales. Destacando, por lo que el publico objetivo (target).

> Retargeting

Una herramienta muy eficaz para la comercializacion del Internet es el retargeting una
solucion tecnoldgica que le permite mostrar sus anuncios Unicamente a aquellos usuarios que
han hecho en su sitio cualquier accion. La posibilidad de reorientacion tiene casi todos los
sistemas modernos:

e La publicidad dirigida

e La publicidad contextual

e Redes de publicidad

> Email-Marketing

E-mail - tal vez el canal de comercializacién méas subestimado. Pocas personas
utilizan al menos dos herramientas disponibles en el arsenal de correo electronico a la

comercializacion:
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e Informacion y tematicas de correo
e (Cadena de correo automatizada

e La distribucion de gatillo

e Notificaciones, recordatorios

e [a colocacidn de anuncios, las acciones de las listas de correo socios

2.3. Marco contextual

El presente estudiando se realizara en la ciudad de Guayaquil, fundamentado en el
comercio electronico para la venta de la marca Jokata Fashion, donde se realizara una serie de
estudios para conocer cual es la correcta forma de realizar la venta de estos productos
tomando como referencia los diferentes tipos de negocios electronicos existentes.

Jokata Fashion es una marca que se dedica a la venta de bolsos, calzado y bolsos para
damas, a través de los medios digitales utilizando plataformas de social media como es
Facebook e Instagram; Con el fin de mejorar sus relaciones con los clientes, disefiar un
proceso efectivo de negocio en internet, de tal forma que se adapte a las tendencias y
necesidades del consumidor actual, el mismo que hoy en dia ejerce sus actividades de
comercio y compra a través de los medios electronicos.

2.4. Marco conceptual

Impuestos: El impuesto es la totalidad de la cantidad de dinero que los ciudadanos de
un pais deben pagar al Estado para garantizar la funcionalidad de los servicios publicos.

Consumidor: Es toda persona fisica o juridica que adquiere los bienes de consumo.

Comercio: Se refiere a la negociacion que se realiza la compra o venta de productos y
materias primas.

Suministro: Se hace referencia a la accion de proveer, de ofrecer algo.

Segmentacion: Cuando se divide un grupo de individuos por partes diferentes.
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Tecnologia: La tecnologia es un producto de la ciencia y la ingenieria que consiste en
un conjunto de herramientas, métodos y técnicas destinados a resolver problemas.

Transaccion: Es aquel acuerdo comercial entre dos o mas personas o una entidad.

Bienes: Es aquel bien econdémico que debe de cumplir con las necesidades de la
demanda para ser adquirido.

Ventas: Es aquella accion que se encuentra relacionado con la compra, con la
adquisicion de un producto.

Obligaciones: Aquella accion que se debe de cumplir con un motivo especifico.

Comercializacion: conjunto de actividades relacionadas al intercambio de un bien o
servicio, desde su produccion hasta la venta final.

Comercio electronico: toda actividad comercial o negocios desarrollados en internet,
también es conocido como negocio online.

Publicidad: herramienta del marketing permite proporcionar informacion, oferta de
un producto o servicio existente, su fin es comunicativo y persuasivo.

Motores de biisqueda: es un programa para la investigacion de documentos
almacenados en un ordenador o una red informatica.

Retargeting: opera a través de las cookies programados en el navegador de un
usuario después que este haya navegado en una web especifica.

Target: se define como la persona o grupo de personas a las cuales se va a dirigir una
accion, en el marketing se entiende como el grupo objetivo.

Social Media: son todas las tecnologias actuales, plataformas que permiten

interactuar con las comunidades.
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2.5. Marco legal

CAPITULO IV

INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 9.- Informacién Publica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto.
Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, ademas del
precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal
manera que el consumidor pueda conocer el valor final. Ademas del precio total del bien,
debera incluirse en los casos en que la naturaleza del producto lo permita, el precio unitario
expresado en medidas de peso y/o volumen.

CAPITULO V

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. - Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio. - Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad
a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna variacion en
cuanto a precio, costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las
partes, sera diferida.

Segun la Ley de Comercio electronico, firmas y mensajes de datos se expone (2014),
Art. 1.- Objeto de la ley. - Esta ley regula los mensajes de datos, la firma electronica, los

servicios de certificacion, la contratacion electronica y telematica, la prestacion de servicios
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electronicos, a través de redes de informacion, incluido el comercio electronico y la
proteccion a los usuarios de estos sistemas.

Esta ley se encarga de regular toda actividad relacionada con el comercio electronico
y por los cuales las empresas deben estar sujetas a fin de garantizar su servicio.
LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS ELECTRONICAS Y MENSAJES
DE DATOS

El 17 de abril del 2012, mediante Ley No. 67, publicada en el Registro Oficial
Suplemento No. 577, se expidio la Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de

Datos.
Titulo Preliminar

Art. 1.- Objeto de la Ley. - Esta Ley regula los mensajes de datos, la firma
electronica, los servicios de certificacion, la contratacion electronica y telematica, la
prestacion de servicios electronicos, a través de redes de informacion, incluido el comercio

electronico y la proteccion a los usuarios de estos sistemas (Ley N. 67, 2012).

El articulo 1 hace referencia a todas las instituciones que operen con un sistema
electronico deben regirse a los articulos de esta ley, tomando los que hacen referencia a las

actividades que esta realiza.
Titulo I
DE LOS MENSAJES DE DATOS

Art. 2. Reconocimiento juridico de los mensajes de datos. - Los mensajes de datos
tendran igual valor juridico que los documentos escritos. Su eficacia, valoracion y efectos se

sometera al cumplimiento de lo establecido en esta Ley y su reglamento (Ley N. 67, 2012).
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El articulo anterior declara que los mensajes de datos tienen igual valoracion que los
documentos que se realizan de manera escrita, es decir estos tienen la misma validez siempre

que se cumpla con lo sefialado en la ley.

Art. 4. Propiedad Intelectual: Los mensajes de datos estaran sometidos a las leyes,

reglamentos y acuerdos internacionales relativos a la propiedad intelectual (Ley N. 67, 2012).

El articulo 4 sefiala que todos los mensajes de datos emitidos a través de un sistema

electronico deben respetar las leyes, reglamentos referidos a la propiedad intelectual.

Art. 5.- Confidencialidad y reserva: Se establecen los principios de confidencialidad
y reserva para los mensajes de datos, cualquiera sea su forma, medio o intencion. Toda
violacion a estos principios, principalmente aquellas referidas a la intrusion electronica,
transferencia ilegal de mensajes de datos o violacion del secreto profesional, sera sancionada

conforme a lo dispuesto en esta Ley y demas normas que rigen la materia (Ley N. 67, 2012).

Este articulo argumenta que todo tipo de violacion a secretos, intrusion electronica y
apoderamiento ilegal de mensajes de datos sera sancionado, ya que se debe respetar el

derecho de cualquier emision de datos electronicos.
Titulo 11
DE LAS FIRMAS ELECTRONICAS, CERTIFICADOS DE FIRMA ELECTRONICA

Art. 14.- Efectos de la firma electronica. - La firma electronica tendra igual validez y
se le reconoceran los mismos efectos juridicos que a una firma manuscrita en relacion con los
datos consignados en documentos escritos, y sera admitida como prueba en juicio (Ley N. 67,

2012).

El articulo 14 hace énfasis en que una firma electronica es de igual valor que una

firma realizada en manuscrito, es decir todo documento que cuente con una firma electronica
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tendra la misma validez y a su vez cuenta con los requisitos necesarios para causar un efecto
juridico.
Capitulo I
DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS

Art. 44.- Cumplimiento de formalidades. - Cualquier actividad, transaccion mercantil,
financiera o de servicios, que se realice con mensajes de datos, a través de redes electronicas,
se sometera a los requisitos y solemnidades establecidos en la ley que las rija, en todo lo que

fuere aplicable, y tendra el mismo valor y los mismos efectos juridicos que los sefialados en

dicha ley (Ley N. 67, 2012).

Cualquier entidad que realice sus actividades comerciales y de servicios a través de
mensajes de datos por sistemas electronicos tendran que basarse en los articulos
predispuestos en la ley, tomando en consideracion que este sistema tiene igual validez que los

sistemas fisicos.

Capitulo 11

DE LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS O CONSUMIDORES DE SERVICIOS

ELECTRONICOS

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

programas que requiere para acceder a dichos registros o mensajes.

Los consumidores al ser participes del sistema electronico deberan ser informados de
manera clara acerca de la forma en la que se deben acceder a dichos mensajes y registros

electronicos.
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Art. 50.- Informacion al consumidor. - En la prestacion de servicios electronicos en el
Ecuador, el consumidor debera estar suficientemente informado de sus derechos y
obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley Organica de Defensa del Consumidor

y su Reglamento (Ley N. 67, 2012).

Antes de emitir cualquier transaccion a través del sistema electronico, los
consumidores deben estar informados conociendo los derechos y obligaciones que se les

otorga, lo cual esta previsto en la Ley Organica de Defensa del Consumidor.
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CAPITULO 1l

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Diseiio de la investigacion

De acuerdo con Diaz (2014), “El disefio de la investigacion se refiere al plan formulado
que todo investigador debe seguir con el objetivo de adquirir de forma practica y concreta
informacion que permitira responder a todas las preguntas relacionadas a la problematica”.
(p- 44)

Para el presente estudio es importante poner en desarrollo una investigacion que a nivel
tedrico y empirico brinde la posibilidad de conocer todo lo relacionado con el objeto de
estudio, en este caso el desarrollo de un plan de negocios enfocado en la marca “Jokata
Fashion” la misma que brindara a través de su tienda online calzados para mujer.

Sobre la base de lo antes mencionado la investigacion adoptara una metodologia no
experimental ya que es necesario analizar todas las variables posibles sin ser objetos de
manipulacion y de esta manera llegar a conocer en esencia todo lo relacionado con estrategias
E-Business el cual facilitara que esta iniciativa de emprendimiento logre consolidarse
facilmente en el mercado guayaquilefio.

Por otro lado, se toma en consideracion efectuar el levantamiento de la informacién a
través de un enfoque cuantitativo con corte transversal, ya que la medicion de las variables
que se precisa analizar sobre el publico objetivo sera desarrollada apoyandose de la
Estadistica Descriptiva durante los meses de mayo y junio del presente afio en el cual se
involucrara procesos correspondientes al tratamiento, procesamiento, tabulacion, y lo mas
importante, presentacion de los resultados conseguidos.

Es preciso mencionar que, para cumplir eficientemente con lo determinado, el presente

estudio acogera alcances exploratorios y descriptivos donde se dara cabida a la aplicacion de
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métodos empiricos y tedricos para tratar la informacion del objeto de estudio bajo dos
perspectivas diferentes.
3.2. Alcance de la investigacion

3.2.1. Investigacion exploratoria
Segun lo manifestado por Trespalacios & Vazquez (2013), “La investigacion exploratoria se
aplica en aquellas situaciones donde el problema es parcial o totalmente desconocido por el
investigador, este tipo de estudio con ayuda de informacién secundaria permite tener una
mayor aproximacion y familiaridad con la problematica”. (p. 31)

Al emplear desde un comienzo la investigacion exploratoria, se busca principalmente
conseguir informacion tedrica apoyada por fuentes secundarias que brindaran la posibilidad
de complementar ciertos conocimientos sobre el objeto de estudio tratando temas referentes
al E-Business en el ambito empresarial, las fases o etapas que comprenden su
implementacion, sus tipos, etc.; esto se conseguira a partir de extraer datos provenientes de
referentes empiricos bibliograficos los cuales, por su grado de confiabilidad y sustento
tedrico seran tomados en consideracion a lo largo del todo el estudio, entre ellos, tesis
doctorales, textos cientificos y enciclopedias virtuales como Scopus y Scielo.

3.2.2. Investigacion descriptiva

Pérez (2013), expresa que, “El cometido consiste en buscar y detallar las caracteristicas o
propiedades particulares del problema, o bien, los elementos que lo conforman; en otras
palabras, proporciona informacion acerca de determinados hechos y situaciones que se
suscitan en un determinado momento”. (p. 65)

Se considera importante el desarrollo de estudios descriptivos ya que al proponerse una
iniciativa de negocio poco comin, se conoce poco sobre comportamiento y exigencia que
presenta el mercado objetivo, es por ello que en esta etapa resulta imprescindible conocer y

analizar las particularidades y caracteristicas del target en quien se enfoca la tienda online
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“Jokata Fashion”, siendo este, mujeres millenials que acostumbran a realizar compras a través de
internet.

Para complemento de la investigacion se aplicara la técnica de la encuesta utilizando un
cuestionario no estructurado, esto permitird cumplir a cabalidad la medicion de todas las
variables que se requieren conocer del ptblico objetivo, entre ellas, la frecuencia con la que
realizan compras online, los medios o plataformas a las que recurren para nutrirse de
informacion sobre productos de su interés, los aspectos que inciden en su decision de compra
por internet, y lo mas esencial, medir el nivel de conformidad sobre los productos que
ofrecera “Jokata Fashion” para validar si esta propuesta resulta viable en términos de mercado.

3.3. Tipo de investigacion

3.3.1. Investigacion de campo

Lo estipulado por Pinal (2012), “La investigacion de campo o también llamada
investigacion directa es aquella que de aplica en el lugar y tiempo en que se hace presente el
problema o fendmeno con el fin de recopilar informacién de fuentes primarias”. (p. 93)

El tipo de investigacion sera de campo ya que, de acuerdo a lo citado, la metodologia que
sigue este estudio permitird tener una aproximacion con los potenciales clientes de “Jokata
Fashion”, en otras palabras, se tendra un contacto directo con el target aplicando una encuesta
presencial para evidenciar en esencia los comportamientos y actitudes que presentan las
mujeres a la hora de ser investigadas.

Cabe mencionar que la principal importancia de esta investigacion se basa en la
confiabilidad que se les otorga a los datos al ser extraidos de fuentes primarias, ya que de
estas depende si el plan de negocio alcanza los niveles permisibles de factibilidad para su

desarrollo.
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3.4. Instrumento de la investigaciéon
3.4.1. El cuestionario

Hutcheson (2015), indica que, “El cuestionario es un instrumento que sirve de soporte
para recopilar informacion en relacion a las variables que conforman el problema, esto se
consigue a través de un conjunto de preguntas abiertas o cerradas direccionadas a un grupo
seleccionado de elementos”. (P. 19)

Teniendo en cuenta que en el estudio se aplicara una sola técnica de recogida de datos, la
misma que se encuentra orientada a procesos de indagacion cuantitativos, el cuestionario se
elaborara con preguntas cerradas conteniendo respuestas dicotomicas y policotomicas,
muchas de ellas orientadas al método de la escala de Likert. Esto permitira que el objeto de
estudio emita respuestas ajustandose a las posibles alternativas (variables) fijadas como
opciones.

3.5. Técnica de la investigacion
3.5.1. La encuesta

Pérez (2013), determina que, “La encuesta es una técnica que brinda la posibilidad de
recopilar informacion numérica basada en métodos sistematicos de interrogacion; de acuerdo
a la necesidad de obtener los datos, estadisticamente puede ser aplicada de forma presencial o
no presencial”. (p. 77)

Debido a que el plan de negocios esta direccionado a un mercado relativamente amplio,
el nivel de complejidad en cuanto a levantamiento de informacion se hace presente en el
estudio, por tal razén se consideré emplear la técnica de la encuesta ya que brinda la
posibilidad de recolectar datos de forma ordenada y lo mas importante, expresados
numéricamente, ya que asi se podra tratar, procesar y analizar los resultados de una forma

mas sencilla.
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3.6. Poblacion y Muestra
3.6.1. Poblacion
Segun lo establecido por Larson (2014), “Una poblacion es un todo, es decir, la
sumatoria de cada miembro forma un conjunto total de individuos que por sus
particularidades o caracteristicas generan interés y necesidad de ser estudiados por parte del
investigador.”. (p. 153)
Como poblacion se considera a las mujeres de la ciudad de Guayaquil entre edades de 20
a 34 afios; segin informacion obtenida a través del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC, 2017), son alrededor de 302.095 personas.
3.6.2. Muestra
Freund & Miller (2015), definen que, “En estadistica, una muestra es una parte o
fraccion de la poblacion, usualmente es tomada en cuenta su aplicacion cuando no resulta
posible encuestar a todos los miembros que conforman dicha poblacion”. (p. 58)
Para efecto de este estudio, se empleara la formula del calculo de la muestra de la
poblacion infinita, ya que las mujeres de la ciudad de Guayaquil superan los 100.000

elementos de analisis, la misma que se expondra a continuacion:

Zz*p*q
n=———
e
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Donde se establece que:

e 7= Nivel de confianza (1.96)
e e= Margen de error (0.05)
e p=Probabilidad de éxito (0.5)

e = Probabilidad de fracaso (0.5)

_ (1,96)% % 0,50 * 0,50
B (0,05)2

n

_3,8416 % 0,50 % 0,50
B 0,0025

n

10,9604

™ =0,0025

n = 384

De acuerdo al resultado obtenido se establece que la encuesta estara direccionada a 384

mujeres de la ciudad de Guayaquil.

3.7. Levantamiento de la informacion
Para el desarrollo de la encuesta se aplicara un muestreo no probabilistico ya que
unicamente para la investigacion se escogera a mujeres que acceden a internet y lo mas

importante que realicen compras online. Cabe indicar que el levantamiento de la informacion
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se efectuara en diferentes sectores norte de la ciudad de Guayaquil, como La Alborada,

Kennedy, Sauces, La Garzota, etc.

Posterior a la recopilacion de los datos una vez finalizado el estudio de campo, se
procedera a registrar en una base de datos toda la informacion conseguida por los objetos de
estudio, para luego, acceder a la tabulacion de los mismos el cual permitira presentar los

resultados finales en forma de graficos y tablas.



3.8. Analisis de los resultados

Tabla 2
Edad
Variables Frecuencia  Frecuencia
Absoluta Relativa
20 - 24 afios 175 46%
25 - 29 afios 142 37%
30 - 34 afios 67 17%
Total 384 100%
m 20 - 24 anos
25- 29 anos
m 30 - 34 anos
Grdfico 2 Edad.
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De una muestra constituida por 384 mujeres de la ciudad de Guayaquil los resultados

demuestran que el 46% de encuestadas comprenden edades que van desde los 20 a 24 afios,

por otro lado, el 37% resulto tener entre 25 a 29 afios y el 17% de 30 a 34 afios.
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1. ¢Cuales son los aspectos principales que toma en consideracion al momento de esco-
ger un sitio web para realizar una compra por internet? (Puede escoger méas de una
respuesta)

Tabla 3
Aspectos considerados al momento de escoger una tienda online

Frecuencia  Frecuencia

Variables Absoluta Relativa
Confiabilidad del sitio web (seguridad / https) 257 28%
Disefio web 199 22%
Informacion detall.ada'lrde productos 753 27%
(Descripcion)
Exposicion del producto (visibilidad clara) 211 23%
Total 920 100%

¥ Confiabilidad del sitio web
(seguridad / https)

Diseno web

® Informacion detallada de
productos (Descripcion)

® Exposicion del producto
(visibilidad clara)

Grdfico 3 Aspectos considerados al momento de escoger una tienda online.

En el estudio fue importante conocer los aspectos mas importantes que consideran las
mujeres de la ciudad de Guayaquil al momento de escoger un sitio web para realizar una
compra, los resultados muestran que el 28% de las encuestadas toman en cuenta la
confiabilidad del sitio web (seguridad), por otro lado, el 27% expreso fijarse en la informacion

detallada de productos (descripcion), seguido del 23% que sefialo la exposicion del producto

(visibilidad clara) y el 22% el disefio web.
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2. (Cuales son los aspectos principales que toma en consideracion del sitio web para rea-
lizar la compra de un determinado producto? (Puede escoger mas de una opcion)
Tabla 4

Aspectos considerados en la tienda online para realizar compras
Frecuencia  Frecuencia

Variables Absoluta Relativa

Ofertas / Promociones 273 28%
Marca de los productos 75 8%
Precios convenientes 296 31%
Tiempos de entrega 23 3%
Costos de envio 14 1%
Formas de pago 261 27%
Otros 17 2%

Total 959 100%

N m Ofertas / Promociones

Marca de los productos
® Precios convenientes
® Tiempos de entrega
u Costos de envio
® Formas de pago
' Otros

Grdfico 4 Aspectos considerados en la tienda online para realizar compras.

Asimismo, se pregunto6 sobre los principales aspectos que consideran del sitio web al
momento de realizar alguna compra, los resultados demuestran que el 31% se fija en precios
convenientes, por otra parte, el 28% coincidi6 en tomar en cuenta las ofertas/promociones, el
27% las formas de pago, el 8% las marcas de los productos, el 3% el tiempo de entrega y, por

ultimo, el 1% los costos de envio.
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3. Usualmente cuando necesita realizar alguna compra por internet lo hace a través de:

Tabla 5
Uso de computador para realizar compras por internet

Frecuencia Frecuencia

Variables ]
Absoluta Relativa
Siempre 17 4%
Algunas veces 28 7%
Pocas veces 197 52%
Nunca 142 37%
Total 384 100%

= Siempre
Algunas veces
m Pocas veces

m Nunca

Grdfico 5 Uso de computador para realizar compras por internet.

Entre un conjunto de opciones que se presentan como medios fisicos que pueden ser
utilizados para practicar la compra online, se pregunto a las encuestadas sobre la frecuencia
con la que utilizan el computador para realizar esta clase de transacciones; los resultados
conseguidos permiten conocer que el 52% utiliza el ordenador pocas veces, por otro lado, el

37% sefial6 nunca, el 7% algunas veces y el 4% siempre.
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Tabla 6
Uso de Tablet para realizar compras por internet
Variables Frecuencia  Frecuencia
Absoluta Relativa
Siempre 51 13%
Algunas veces 229 60%
Pocas veces 89 23%
Nunca 15 4%
Total 384 100%
m Siempre
Algunas veces

60%

m Pocas veces

m Nunca

Grdfico 6 Uso de Tablet para realizar compras por internet.

Partiendo de los resultados se logra evidenciar que el 60% de las mujeres encuestadas

utilizan la Tablet algunas veces para efectuar compras por internet, por otro lado, el 23% del

mismo segmento menciono usar esta clase de dispositivo movil pocas veces para realizar

compras online, el 13% sefialé siempre y el 4%, nunca.
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Tabla 7
Uso de smartphone para realizar compras por internet
Variables Frecuencia  Frecuencia
Absoluta Relativa
Siempre 330 86%
Algunas veces 37 10%
Pocas veces 14 3%
Nunca 3 1%
Total 384 100%
m Siempre
Algunas veces

m Pocas veces

® Nunca

Grdfico 7 Uso de smartphone para realizar compras por internet.

En relacion al uso del Smartphone para realizar compras a través de internet, el 86%

de las encuestadas manifestd que siempre cuentan con aquel dispositivo para ejercer este

método de adquisicion de productos, por consiguiente, un 10% expreso utilizarlo algunas

veces, el 3% pocas veces y tan solo el 1%, nunca, siendo un minimo grupo.
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Tabla 8
Equipos / Dispositivos utilizados para realizar compras online
Siempre  Algunas veces Pocas veces Nunca Total
Computador 17 28 197 142 384
Tablet 51 229 89 15 384
Smartphone 330 37 14 3 384
350
300
250
200
150
100
50 -
0
Computador Tablet Smartphone
mSiempre = Algunas veces M Pocas veces M Nunca

Grdfico 8 Equipos / Dispositivos utilizados para realizar compras online.

Validando a nivel general los resultados obtenidos en relacion a los equipos o
dispositivos que utilizan las mujeres de la ciudad de Guayaquil para realizar compras online,
se puede notar claramente que como primera alternativa se encuentran los teléfonos
inteligentes debido a la comodidad y fécil acceso que aquellos equipos ofrecen, no obstante,

como segunda opcion se encuentra la Tablet, y por ultimo, el computador.
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4. De implementarse una tienda online “Jokata Fashion” dedicada a la comercializacion

de calzado para mujer, ;estaria usted dispuesta en adquirir sus productos?

Tabla 9
Aceptacion del negocio

Frecuencia  Frecuencia

Variables Absoluta Relativa
Total acuerdo 253 66%
Parcial acuerdo 51 13%
Niacuerdo / Nidesacuerdo 74 19%
Parcial desacuerdo 6 2%
Total desacuerdo 0 0%
Total 384 100%

u Total acuerdo

Parcial acuerdo
mNi acuerdo / Ni desacuerdo
H Parcial desacuerdo

m Total desacuerdo

Grdfico 9 Aceptacion del negocio.

En el estudio realizado fue necesario conocer si el publico objetivo al que se dirige “Jokata
Fashion” acepta el modelo de negocio propuesto, los resultados obtenidos indican que un
66% estuvo en total acuerdo con la pregunta, mientras que el 19% manifesto estar ni acuerdo

/ ni desacuerdo, el 13% senald parcial acuerdo y el 2% parcial desacuerdo.



5. ¢(Cual es el precio que estaria usted dispuesta en cancelar por calzados de mujer?

Tabla 10
Precio admisible por calzado deportivo

Frecuencia  Frecuencia

Variables Absoluta Relativa
Menos de $20 33 9%
$20 - $40 281 73%
$41 - $61 51 13%
$62 o0 mas 19 5%
Total 384 100%

m Menos de $20
$20 - $40
m$41 - $61

m $62 0 mas

Grdfico 10 Precio admisible por calzado deportivo.

Sobre los principales productos que el modelo de negocio “Jokata Fashion” ofreceria al
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mercado guayaquilefio de mujeres, fue importante poner bajo analisis los posibles precios que

el publico objetivo estaria dispuesto a cancelar; segun el 73%, por calzados deportivos estaria

dispuesto a pagar valores que van desde los $20 a $40, por otro lado un 13% admiti6 precios

comprendidos entre los $41 a $61, el 9% sefiald costos inferiores a los $20 y el 5%, $62 o

mas.
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Tabla 11
Precio admisible por calzado - sandalia
] Frecuencia  Frecuencia
Variables .
Absoluta Relativa
Menos de $20 219 57%
$20 - $40 142 37%
$41 - $61 19 5%
$62 0 mas 4 1%
Total 384 100%
= Menos de $20
$20 - $40
m$41 - $61
m $62 o mas

Grdfico 11 Precio admisible por calzado - sandalia.

Al tratarse de las sandalias, esta oferta de producto para un 57% tendria aceptacion

siempre y cuando sus precios se encuentren por debajo de los $20, no obstante, un 37% de

encuestadas expreso que podrian inducirse a la compra de este tipo de calzado si su costo va

desde los $20 a $40, el 5% entre $41 a $61 y el 1% desde los $62 o mas.
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Tabla 12
Precio admisible por calzado - tacones
Variables Frecuencia  Frecuencia
Absoluta Relativa
Menos de $20 3 1%
$20 - $40 61 16%
$41 - $61 273 71%
$62 o mas 47 12%
Total 384 100%
Nota: Tomado de: “Encuestas”. Elaboracion propia
= Menos de $20
$20 - $40
m$41 - $61
m $62 0 mas

Grdfico 12 Precio admisible por calzado - tacones. Elaboracion propia

Con respecto al valor que estarian dispuestas las mujeres de la ciudad de Guayaquil a

pagar por unos tacones, el 71% admitié valores que oscilan entre los $41 a $61; el 16%

menciond precios que van desde los $20 a $40, el 12% manifestd que llegarian a cancelar de

$62 0 mas y por ultimo el 1%, menos de $20.
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Tabla 13
Precio admisible por calzado - plataformas

Frecuencia  Frecuencia

Variables Absoluta Relativa
Menos de $20 0 0%
$20 - $40 288 75%
$41 - $61 42 11%
$62 o0 mas 54 14%
Total 384 100%

= Menos de $20
$20 - $40

m$41 - $61

m $62 o0 mas

Grdfico 13 Precio admisible por calzado - plataformas.

De igual manera al tratarse del calzado de tipo plataforma, el 75% expresé poder cancelar
entre $20 a $40; por otro lado, el 14% manifestd valores que fluctiian entre $62 o mas, por

ultimo, un 11% indico llegar a cancelar entre $41 a $61.
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Tabla 14
Precio admisible por calzado - flats
Variables Frecuencia  Frecuencia
Absoluta Relativa
Menos de $20 342 89%
$20 - $40 25 7%
$41 - $61 17 4%
$62 0 mas 0 0%
Total 384 100%
= Menos de $20
$20 - $40
m$41 - $61
m $62 o mas

Grdfico 14 Precio admisible por calzado - flats.

En relacion al calzado tipo flats, las mujeres encuestadas en un 89% se inclinaron por

valores inferiores a los $20; mientras que el 7% sefial6 precios que van desde los $20 a $40; y

el 4% acept6 costos de $41 a $61.
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Tabla 15
Precio admisible por calzado - alpargata
Variables Frecuencia  Frecuencia
Absoluta Relativa
Menos de $20 312 81%
$20 - $40 72 19%
$41 - $61 0 0%
$62 0 mas 0 0%
Total 384 100%
= Menos de $20
$20 - $40
m$41 - $61
m $62 o0 mas

Grdfico 15 Precio admisible por calzado - alpargata.

Evaluando los precios que el mercado de mujeres de la ciudad de Guayaquil estaria

dispuesto a pagar por el calzado alpargata, los resultados indican que el 81% admite precios

menores a $20; mientras que el 19% restante expresd poder cancelar montos que van desde

los $20 - $40.
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Tabla 16
Precio admisible de calzado de mujer
Menos de $20  $20 - $40 $41-861  $62 o mas Total

Deportivos 33 281 51 19 384
Sandalias 219 142 19 4 384
Tacones 3 61 273 47 384

Plataformas 0 288 42 54 384

Flats 342 25 17 0 384

Alpargata 312 72 0 0 384
350
300
250
200
150
100
50

. B ~ —
Deportivos Sandalias Tacones Plataformas Flats Alpargata
® Menos de $20 $20-$40 m$41-$61 m$62 o mas

Grdfico 16 Precio admisible de calzado de mujer.

Analizando de forma general los datos conseguidos se puede evidenciar que las sanda-
lias, flats y alpargatas las mujeres de la ciudad de Guayaquil aceptan costos inferiores a $20,
por otra parte, tratandose de calzados deportivos y plataformas los precios admitidos de estos
productos por parte del target en cuestion van desde los $20 a $40; en referencia a los tacones

su valor oscila entre los $41 - $61.



6. El tipo de promociones que le gustaria a usted recibir de la tienda online “Jokata

Fashion”:

Tabla 17
Promociones de tienda online “Jokata Fashion’

’

— Envio gratis
Frecuencia Frecuencia

Variables ]
Absoluta Relativa
Total acuerdo 93 24%
Parcial acuerdo 101 26%
Niacuerdo - Nidesacuerdo 142 37%
Parcial desacuerdo 35 9%
Total desacuerdo 13 3%
Total 384 100%

m Total acuerdo
Parcial acuerdo

m Ni acuerdo - Ni
desacuerdo

m Parcial desacuerdo

m Total desacuerdo

Grafico 17 Promociones de tienda online “Jokata Fashion” — Envio gratis.
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Para conocer la forma correcta de incentivar a las mujeres de la ciudad de Guayaquil en

realizar compras a la tienda online “Jokata Fashion” se expuso en la investigacion un

conjunto de variables relacionadas a promociones; en base a los datos recolectados se puede

evidenciar que para los envios gratis el 37% de las encuestadas estuvo ni acuerdo / ni

desacuerdo, no obstante un 26% manifesto estar en parcial acuerdo, el 24%, en total acuerdo,

el 9% parcial desacuerdo y el 3%, total desacuerdo.
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Tabla 18
Promociones de tienda online “Jokata Fashion” — Descuentos
Frecuencia  Frecuencia

Variables Absoluta Relativa
Total acuerdo 349 91%
Parcial acuerdo 35 9%
Niacuerdo - Nidesacuerdo 0 0%
Parcial desacuerdo 0 0%
Total desacuerdo 0 0%
Total 384 100%

5% S

H Total acuerdo

Parcial acuerdo
® Ni acuerdo - Ni desacuerdo
W Parcial desacuerdo

® Total desacuerdo

Grdfico 18 Promociones de tienda online “Jokata Fashion” — Descuentos.

Al evaluar los descuentos, el 91% de las mujeres encuestadas estuvo en total acuerdo

con la pregunta establecida, mientras que tan solo un 9% manifest6 estar en parcial acuerdo.
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Tabla 19
Promociones de tienda online “Jokata Fashion’

’

— 2do. articulo a mitad de precio

Frecuencia Frecuencia

Variables ]
Absoluta Relativa

Total acuerdo 95 25%
Parcial acuerdo 243 63%
Niacuerdo - Nidesacuerdo 46 12%

Parcial desacuerdo 0 0%

Total desacuerdo 0 0%
Total 384 100%

m Total acuerdo

Parcial acuerdo

m Ni acuerdo - Ni
desacuerdo
m Parcial desacuerdo

m Total desacuerdo

Grafico 19 Promociones de tienda online “Jokata Fashion” — 2do. articulo a mitad de pre-
cio.

De igual manera, se puso bajo eleccion de las encuestadas promociones como el
segundo articulo a mitad de precio, los resultados conseguidos permiten conocer que el 63%
estuvo en parcial acuerdo, seguido del 25% que manifestd un total acuerdo y el 12%, ni

acuerdo ni desacuerdo.
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Tabla 20
Promociones de tienda online “Jokata Fashion” — Cupones de descuento

Frecuencia  Frecuencia

Variables Absoluta Relativa
Total acuerdo 37 10%
Parcial acuerdo 43 11%
Niacuerdo - Nidesacuerdo 73 19%
Parcial desacuerdo 165 43%
Total desacuerdo 66 17%
Total 384 100%

m Total acuerdo
Parcial acuerdo

m N1 acuerdo - N1
desacuerdo

m Parcial desacuerdo

m Total desacuerdo

Grdfico 20 Promociones de tienda online “Jokata Fashion” — Cupones de descuento.

Por parte de los cupones de descuento, el 43% de las mujeres de la ciudad de
Guayaquil encuestadas estuvieron en parcial desacuerdo, no obstante, un grupo conformado
por el 19% expreso estar ni acuerdo ni desacuerdo con la interrogante planteada, el 17%

manifesto su total desacuerdo, el 11% parcial acuerdo y el 10%, total desacuerdo.
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Tabla 21
Promociones de la tienda online “Jokata Fashion”
Parcial  Niacuerdo / Ni Parcial Total
Total rd Total
otal acuerdo acuerdo desacuerdo  desacuerdo desacuerdo o
Envio gratis 93 101 142 35 13 384
Descuentos 349 35 0 0 0 384
2do. articulo a mitad de precio 95 243 46 0 0 384
Cupones de descuento 37 43 73 165 66 384
400
300
w ‘1_
10 -.Lb -.L
. =
Envio gratis Descuentos 2do. articulo a Cupones de
mitad de precio descuento
m Total acuerdo ® Parcial acuerdo = Ni acuerdo / Ni desacuerdo = Parcial desacuerdo = Total desacuerdo

Grafico 21 Promociones de la tienda online “Jokata Fashion”.

Como se puede evidenciar en el grafico anterior, las promociones que en cierta
medida inducirian a las mujeres de la ciudad de Guayaquil a realizar compras en la tienda
online “Jokata Fashion” se mostraron a favor de los descuentos, y a su vez, en la adquisicion
de un segundo articulo a mitad de precio, por la parte contraria, contrayendo resultados poco
aceptables por parte del ptblico objetivo los envios gratis y los cupones de descuento

resultaron ser poco significativos.
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7. ¢(Qué formas de pago le gustaria a usted que tenga habilitados la tienda online “Jokata

Fashion”? (Puede escoger mas de una opcion)

Tabla 22
Formas de pago habiles en la tienda online “Jokata Fashion”

Frecuencia  Frecuencia

Variables Absoluta Relativa
Pago con todas las tarjetas de crédito locales 384 56%
Contrapago (pago en efectivo) 222 32%
Deposito bancario 63 9%
Paypal 18 3%
Otros 0 0%
Total 687 100%

= Pago con todas las tarjetas
de crédito locales

Contrapago (pago en
efectivo)
® Deposito bancario

m Paypal

= Otros

Grdfico 22 Formas de pago habiles en la tienda online “Jokata Fashion”.

Al preguntar a las encuestadas sobre las formas de pago que les gustaria que la tienda
online “Jokata Fashion” tenga habilitadas; el 56% de las mujeres guayaquilefias se inclin6 por
el método tradicional de cancelacion por internet a través de tarjetas de crédito, por otro lado,
con el 32% de aceptacion se posiciono en segundo lugar el contra pago, con un 9% los

depositos bancarios y con el 3%, PayPal.
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8. (A través de qué medios o plataformas le gustaria a usted recibir informacion sobre

los productos y promociones que la tienda online “Jokata Fashion” ofreceria?

Tabla 23
Publicidad en medios o plataformas digitales

Frecuencia  Frecuencia

Variables Absoluta Relativa
Redes sociales (Instagram , Facebook) 301 78%
Publicidad en Google (SEM) 22 6%
Mailing (correo electronico) 53 14%
Otros 8 2%
Total 384 100%

m Redes sociales (Instagram .,
Facebook)

Publicidad en Google
(SEM)

= Mailing (correo
electronico)

m Otros

Grdfico 23 Publicidad en medios o plataformas digitales.

A partir de los resultados obtenidos se puede constatar que el 78% del target encuestado
manifestd que por las redes sociales como Facebook e Instagram les agradaria recibir
informacion sobre los productos y promociones que la tienda online “Jokata Fashion” llegaria
a ofrecer de estar constituida en el mercado guayaquilefio, por otro lado, el 14% se inclind

por los mailing, el 6% por publicidad a través de Google y el 2% mencioné otros medios.
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CAPITULO IV
4. MODELO DE NEGOCIO
4.1. NATURALEZA DEL NEGOCIO

El modelo de negocio tiene como finalidad emplear los diversos avances tecnologicos
existentes en la actualidad, para la comercializacion de la marca “Jokata Fashion” en la
ciudad de Guayaquil, mediante la utilizacion de estrategias y tacticas con concepto de E-
Business, permitiendo reducir costos en la actividad econdémica, dado que sera una tienda
100% online. De tal manera facilitara las ventas de los productos a través de las redes
sociales publicas basadas en estandares de comunicaciones, que permita el posicionamiento
de la marca y generar ingresos.

4.1.1. Idea; propuesta de valor

La propuesta de valor consiste fundamentalmente en trazar estrategias competitivas
para la tienda online “Jokata Fashion”, que se dedicara a la comercializacion de calzado,
carteras o bolsos para mujer, iniciando su comercializacion en la ciudad de Guayaquil, asi
mismo busca marcar la diferencia entre las diversas tiendas online que existen en la localidad
y a nivel internacional, brindandole al mercado objetivo articulos de calidad y marca a buen
precio.

Ademas, desea caracterizarse por brindar asesoramiento personalizado hacia cada uno
de sus clientes, al momento que realicen su compra, establecer plazos de entrega en el menor
tiempo posible y formas de cobro confiable para el cliente, creando de esta manera la
satisfaccion del comprador.

4.1.2. Empresa formalmente constituida
La compaiia de calzado y bolsos para dama esta formalmente constituida como

Jokata Fashion S.A.
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Imagen 1 Imagotipo de la Marca.

El Imagotipo de la tienda se compone de 3 elementos; el simbolo, el logotipo e
identificador.
El simbolo se construyé de forma minimalista simulando hojas finas de una flor con

la letra J que es la inicial del nombre teniendo como resultado un solo elemento.

Imagen 2 Simbolo.

La forma verbal emplea caracteres modernos, juveniles, amigables y relajados.
Mientras que debajo se ubico el identificador, con letras mas formales. Todos estos elementos
deben respetarse siempre en cada reproduccion sobre cualquier soporte siempre garantizando
un Optimo contraste para evitar perdida de visibilidad y legibilidad, por ello se presentan las

versiones monocromaticas.
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Marca monocromatica

FASHION

Imagen 3 Marca monocromadtica.

Aplicacion del color

Se utiliz6 el color verde menta y el rosado en tonos pasteles para crear una paleta de
color para la comunicacion general.

El rosado evoca la feminidad, lo delicado, romantico y gentil, asociado a las flores, es
muy suave a la vista, expresa tranquilidad y tiene una cualidad emocional, encanto y cortesia.

El color verde esta relacionado con la naturaleza por ello es relajante, transmite frescura
y crea una armonia, tranquilidad y balance junto al rosado.

A continuacion, se presenta la gama de colores pasteles usados en la marca.



#ededca #e2f0e7?

Imagen 4 Aplicacion de los colores.

Tipografia. - La fuente tipografica empleada fue Back to Black.

Back to Black

ABCD-EFGIIFRLIMN
POQRSTUVUWXYL
abedefghijklmnopg sl xyz

1239567890
184 0=~

Imagen 5 Tipo de letra.
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4.1.3. Tipo de Sociedad

La compaiia Jokata Fashion S.A. se regira bajo la ley de compaiiias, de acuerdo a las
actividades economicas que realizara el negocio esta se la denominara como sociedad
anonima, la cual debe estar aprobado por la superintendencia de compaiiias para que a su vez
se pueda inscribir en el registro mercantil de esta manera pueda realizar su accion econdmica

con total normalidad.

Requisitos para ser sociedad anénima

e Inscripcion del nombre de la empresa en la Superintendencia de Compaiiia.

e Elaboracion de un contrato, firmada por un abogado.

e Apertura de una cuenta, para certificacion de cuenta de integracion de capital

e Notarizar el certificado de cuenta de integracion de capital.

e Aprobacion de escrituras publicas por la superintendencia de compaiiias

e Obtencion de permisos municipales

e Inscripcion en el registro mercantil.

e FEleccion del representante del negocio

e Obtencion de documentos certificados y aprobados

e Inscripcion del representante, en el registro mercantil

e Inscripcion del Ruc

e Obtencidn de carta para el banco y poder disponer el valor depositado.

4.1.4. Emprendimiento personal
“Jokata Fashion” es un emprendimiento de negocio que nacié debido a las

necesidades de las mujeres en sentirse bien con accesorios de vestimenta como las carteras y
zapatos que les da un toque de elegancia y comodidad al momento de efectuar las actividades

cotidianas, ademas es un negocio que trabaja 100% E-business.



4.1.5. Analisis Pestel
Politico
e Estructura politica estable.
e Tratados comerciales con otros paises.
Econdémico
e Crecimiento de la econimia del pais.
¢ Disminucion de las importaciones o empresas internacionales que le quitan
participacion de mercado a las nacionales.
e Préstamos bancarios para emprendimientos de negocios.
Social
e Crecimiento cosntante de la poblacion.
e Incremento a baja escala del desempleo y analfabetismo.
Tecnolégico

e Avances constantes tecnologicos.

e Cambios de gustos y preferencias de los clientes por los avances tecnologicos.

e Uso de medios online.
Ecologico
e Cuidado del medio ambiente
e Responsabilidad Social Corporativa
Legal
e Ley Organica de Defensa del Consumidor.
e Ley Organica de Comunicacion

e Regulaciones gubernamentales
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4.1.6. Mision
Ser una tienda online, con el mejor calzado y carteras para dama, con el proposito de
satisfacer las necesidades del mercado femenino en calidad, disefio y precios exequibles,

contribuyendo a una relacion de confianza con los clientes.

4.1.7. Vision

Para el 2020 “Jokata Fashion” sera reconocida como la mejor tienda online de calzado
y carteras para dama siendo lider a nivel nacional, apostando por la implementacion de las
nuevas tecnologias de informacion, abriendo nuevos mercados y mejorando la calidad de sus
productos a precios competitivos.

4.1.8. Valores

@)

Compromiso

Trabajo en equipo
Honestidad

Imagen 6 Valores de la empresa.
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4.2. PROCESO DEL NUEVO PRODUCTO O SERVICIO

4.2.1. Concepto

4.2.1.1. Caracteristicas tangibles del producto

Imagen 7 Zapatos.

Colores: negro, azul, blanco, rojo, amarillo, café etc.

Tallas: 34-40

Tipo de zapatos: cerrados, sandalias, plataformas, tacos altos, medios, altos etc.
Altura: 10 cm, 8 %2 cm, 7 % cm, 4% cm.

Materiales: cuero sintético, espejo, charol, gamuza etc.

Imagen 8 Carteras.

Colores: negro, amarillo, rojo, beige, café etc.

Tipo de carteras: tote, bandolera, hobo, satchel, backpack, clutch, baguette etc.



Tamaiio: grandes, medianas, pequefias.

Materiales: cuero sintético.

4.2.1.2. Caracteristicas intangibles del producto
Producto: zapatos y carteras

Marca: Ale Aguilar, Yovavel, Venecia, Fashion, Pasuca
Imagen: elegancia

4.2.2. Prototipo

La empresa “Jokata Fashion” tiene diversas colecciones de calzado y carteras para

damas, estan constituidos aproximados de 6 modelos exclusivos, modernos y con disefios
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unicos para sus clientes. El material que utiliza para la creacion de cada uno de sus calzados

€S

Suela
e Cuero sintético
e Huele negro

e Suela prefabricada

e Crepé

e Caucho
Forro

e Tela

e Piel sintética

e Carnaza

e (Gamuza

e Charol
Plantilla

e Piel sintética
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e FEspuma
e Cuero
Carteras

e Cuero sintético

e Cierre

e Tela

Imagen 11 Maleta, bolsos, cartera de mano.
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4.2.3. Prueba de mercado, relacion con los clientes

La relacion con el cliente sera a través de las diferentes plataformas electronicas
donde estara vinculada “Jokata Fashion” como son las redes sociales y sitio web de la
empresa, en la cuales podran encontrar informacion de los diversos productos, contactos,
promociones entre otros. La tienda online se caracterizara por estar en constante relacion con

el cliente como, por ejemplo:

e Tiempo de respuesta corto entre 24 a 48 horas.

e Experiencia sencilla, debido a que las plataformas de las redes sociales y sitio
web permitiran que el usuario pueda acceder de manera rapida y sin complica-
ciones.

e Realizacion de concursos para obtener premios o descuentos por la compra de
productos en la empresa.

e Atencion Telefonica para efectuar pedidos en el caso que no puedan acceder a

las redes sociales y sitio web.

4.2.4. Estrategia de marketing digital
Posicionamiento de marketing digital

Posicionamiento SEM

Se estableceran promocionar las plataformas digitales por medio del incremento de
los motores de busqueda en las paginas de resultados, de esta manera permitira posicionarse
en la web y de esta manera poder conseguir clientes potenciales para la tienda online “Jokata

Fashion”.

Posicionamiento SEO
Se crearan una serie de palabras que ayuden a la identificacion de los productos que

ofrece la compaiia generando un aumento de visitantes que efectuen la busqueda de carteras
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y zapatos, esto ayuda a tener una buena reputacion online y a su vez ahorrara dinero en las

tradicionales campatfias tradicionales.

G zapatos de mujer guaya: X

& C | @ Seguro | https//www.google.com.ec/search?q=zapatos +de+mujer+guayaquil@riz=1C1CHZL esECT2
GO g Ie zapatos de mujer guayaquil .!, Q
Todo Imagenes Noticias Videos Maps Mas Preferencias Herramienias

Cerca de 520.000 resultados (0.76 segundos)

Quizas quisiste decir: yokata calzado

Jokata Fashion - Tiedna de calzado femenino

hitps:/iwww.jokata.com/ =

SEM JokataSomos una tienda enline de calzado fememino como zandalias, de tacon, flats, alpargatas,
plataformas, accesorios como carteras y mucho mas. Hecho en Ecuador Visita nuestras redes
sociales e infermate de nuestras promociones

Jokata Fashion - Posts | Facebook

https /v facebook com/jokatafashion/posts «

Jokata Fashion 22 likes - 25 talking about this. Venta de bolsas, accesorios, calzado para damas, y
calzado para hombres

Jokata Fashion - Home | Facebook
https:/iww.facebook.comijokatafashion/posts_to_page?ref=page_intemnal =

SEO Jokata Fashion. 22 likes - 25 talking about this. Venta de bolsos, accesorios, calzado para damas, y
calzado para hombres

Jokata Fashion (@jokatafashion) « Instagram photos and videos
hitps:/finstagram.com/jokatafashion/ =

Jokata Fashion. VENTA DE CALZADO ROPA, CARTERAS Y MAS. ENVIOS A TODO EL PAIS
WHATSAPP 0980713143 ENTREGA INMEDIATA

Zapatos De Fiesta De Mujer - Ropa y Accesorios en Mercado Libre ...
https:/listado. mercadolibre.com.ecizapatos-de-fiesta-de-mujer ~

Ecuador: billeteras hombre, ropa accesorios vestido de un solo brazo, zapatos blancos mujer
plataforma, fiesta color plateado o taco guayaquil - Mercade

Venta Por Catalogo Del Calzado Veliza Para Mujeres Con Estilo ...
htips:/flistado. mercadolibre.com eci.. /venta-por-catalogo-del-calzado-veliza-para-muj... ~
Mas de 100 ofertas a excelentes precios en Mercado Libre Ecuador: botines mujer guayaquil,
carteras, venta mocasines, zapatos botas caterpillar o magnolia

Zapatos Mujer - Tacones - Casuales - Ballerinas - Clasicos - Pantuflas ...
www.deprali. com.ec/zapatos-mujer-c-1167 html

Zapatos mujer, Tacones, Casuales, Ballerinas, Clasicos, Pantuflas, Accesorios, Zapatillas, Deportives
Brasilefios, Sneakers y Alpargatas, Plataformas,

Imagen 12 Posicionamiento SEO y SEM.

Estrategias de marketing de contenidos

El marketing de contenidos se mostraran los diferentes productos que ofrece la tienda,
de tal manera, ofreciendo descuentos, segundo articulo a mitad de precio, cupones de
descuentos, de esta manera se podra captar la atencion del usuario con la finalidad de
conseguir un efecto viral en las plataformas digitales. Ademas de tips y consejos relacionados

con los calzados y carteras que son los productos que brinda la empresa al mercado.
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Estrategias de branding

La empresa “Jokata Fashion” busca lanzar estrategias de branding para lograr un
reconocimiento alto, una vez identificado cual es objetivo que tiene la marca con los clientes,
se disefiara un logotipo donde los consumidores se sientan identificados al momento de
realizar su compra de esta manera se construye una confianza entre marca y cliente para que

en un futuro vuelvan adquirir otro producto.

Estrategias de marketing en redes sociales

Esta estrategia sera por medio de las redes sociales como Instagram, por medio de
estos medios electronicos se impulsara la comercializacion de marca “Jokata Fashion”, y los
diversos productos que ofrecera, se mantendra un dialogo continuo con los usuarios, siendo

esta una forma de fidelizarlos.

4.2.5. Lanzamiento

. Creacion de expectativa: Se promocionara las diversas plataformas digitales,
con el logotipo de la marca, videos relacionados al lanzamiento del producto, causando curio-
sidad ante la audiencia.

. Alianzas estratégicas: Se buscaran tiendas online que se dediquen a la comer-
cializacion de prendas de vestir, puesto que estas ya tienen tiempo en el mercado, ayudando a
dar a conocer la marca “Jokata Fashion”

. Dias de locuras: Se refiere a un 10% de descuento en su primera compra.

° Promocion de las redes sociales: Se realizara un sorteo de unas sandalias, don-
de los posibles usuarios deberan seguir las redes sociales de Facebook — Instagram a su vez
compartirla y etiquetar a cinco amigos con cuentas activas.

. Segundo articulo a mitad de precio: Las personas que realicen su pedido los
lunes entre los horarios de 08h00 — 13h00, obtendran este descuento.

. Envio gratis: Por cada compra de minimo $35 doélares.
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. Creacion de hashtag: Se identificaran hashtag de los diferentes tipos de calza-
do y carteras que se ofrece en la tienda online.

o Concurso: Se efectuara preguntas sobre la marca y producto, la cual los parti-
cipantes ganadores acumularan 2% de descuentos que podran utilizar al momento de realizar
la compra de su calzado.

. Cupones de descuento: Se ofrecera a los clientes que realicen compras mayo-
res a $30 dolares en el dia de sus cumpleafios.

4.2.6. Seguimiento

El objetivo principal del seguimiento del lanzamiento de los diversos productos
comercializados por la tienda online “Jokata Fashion”, es para conseguir informacion sobre la
concurrencia de sus plataformas digital, esto se efectuara con Google Analytics ya que
permite recopilar varios resultados como las ventas, consultas y la cantidad de visitas en la

tienda online.

Asimismo, al momento que se efectiien los diversas promociones para dar a conocer
la tienda online se estableceran varias reglas claves que ayuden, en la tematica de los
concursos sean de forma clara y precisa y que cada uno de los usuarios que accedieron a

participar se sientan satisfechos con este tipo de actividades en la web.



4.3. PLAN DE VENTAS
4.3.1. Mercado objetivo
El mercado objetivo son las mujeres de la ciudad de Guayaquil entre edades de 20 a

34 afios que le gusta sentirse elegantes con accesorios que realcen su personalidad ante la

sociedad.
15 B
5
HI l"\ URE, WILLA
v S clus
if.qﬂ-h-h '“-hJI !l e il
,—H-- =] e -i-- -
= \,\__ f PASCUALES il
|I N
\ - %,
\, e Wl
-:q —r L m"‘lﬁl
G 10 i'
e T \
N |
Sy
I| | r.
e o -— [} ' |
/————— —~~Guayaquil | :
I il )
-t -"'r
- ,E—" e A LA BAHIA
/s 8 e f
i Sl L H)' |
| '.,\ al A I. Isla Santay
g e ,_.::5 L 1 <
W f" TELENT RPN TR WE
Y x Gl
\'\u-/ 1 I'\ \\ "H‘;__
_.k I:\. t r.Cu
N
"'M-."I?.e |
- )

Imagen 13 Mercado objetivo. Tomado de Google Maps (Google maps , 2017)
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4.3.2. Anailisis de la industria
En relacion a informacion emitida por Diario El Telégrafo (2016) se determina que el
51% del comercio electronico se lleva a cabo en las ciudades de Guayaquil, Quito y Cuenca

siendo las prendas de vestir y calzados los que mayor comercializacion tienen.

® Prendas de vestiry
calzado

B Bienes y servicios
diversos

B Recreacion y cultura

= Muebles y articulos para
el hogar

m Otros

Grafico 24 Mercado objetivo. Tomado de Diario El Telégrafo (2016)

Ademas, también el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos establece que el 17,1%
de las empresas establecidas en el Ecuador efectian transacciones comerciales de manera
online, asi también el 8,4% venden mediante esta modalidad porque consideran que la
inversion en Tecnologias de Informacion y Comunicacion en la industria del comercio les
esta generando mayores ingresos economicos. (Instituto nacional de estadisticas y censos ,

2016)
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4.3.3. Mercado potencial

El mercado potencial que tiene “Jokata Fashion” son las mujeres entre edades de 20 a 34

afios del pais.
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Imagen 14 Mercado potencial. Tomado de Google Maps (2017)



4.3.4. Pronéstico

Tabla 24 Proyeccion de Unidades Vendidas

CICLO DE PRODUCTO O ESTACIC 10% 0% 10% 10% 8,0% §,0%

PROYECCION DE UNIDADES VENDIDAS DELANO 1

VENTAS EN UNIDADES
MENSUALES ENERO FEBRERO AGOSTO ~ SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE

Zapatos Suecos 71 8 8 8 8 95 95 107
Zapatos tacon fino 7 8 8 8 8 95 95 107 3 8
Zapatos tacn grueso 1 8 83 83 83 95 95 107 3 8
Zapatos plataforma 71 83 8 83 8 95 95 107 3 8
Zapatos de mueca lanos il 83 83 8 83 95 ) 107 3 8
Zapatos de mufieca combinados Il 83 83 8 83 95 ) 107 3 8
Sansals Il 83 83 8 83 95 ) 107 3 8
Zapatos deportivos Il 83 8 8 8 95 9 107 3 8
Zapatos victoria 7 8 8 8 8 95 95 107 3 8
Cartera grande 1 8 83 8 8 95 9 107 3 8
Cartera pequefia con trante rgo 71 8 83 8 8 95 95 107 3 8
Cartera de mano 71 8 8 8 8 95 95 107

VENTAS TOTALES EN UNIDADES 855
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Tabla 25 Unidades proyectadas a vender

UNIDADES PROYECTADAS A VENDER EN 5 ANOS

INCREMENTO N VENTAS wo s s
PRODUCTO 2018 2019 2020 2021 2022

Zapatos Suecos 1.188 1.247 1310 1.375 1.444
Zapatos tacon fino 1.188 1.247 1.310 1.375 1.444
Zapatos tacOn grueso 1.188 1.247 1310 1.375 1.444
Zapatos plataforma 1.188 1.247 1310 1.375 1.444
Zapatos de muileca llanos 1.188 1.247 1310 1.375 1.444
Zapatos de mufieca combinados 1.188 1.247 1310 1.375 1.444
Sansalias 1.188 1.247 1310 1.375 1.444
Zapatos deportivos 1.188 1.247 1310 1.375 1.444
Zapatos victoria 1.188 1.247 1310 1.375 1.444
Cartera grande 1.188 1.247 1310 1.375 1.444
Cartera pequefia con tirante largo 1.188 1.247 1310 1.375 1.444
Cartera de mano 1.188 1.247 1.310 1.375 1.444
VENTAS TOTALES EN UNIDADES 5.940 6.237 6.549 6.876 7220

4.3.5. Presupuesto

Tabla 26 Presupuesto
PRESUPUESTO PUBLICITARIO / GASTO DE VENTA
MEDIO costopauTa *DEPAUTAS — INVERSION MESES A GASTO / ANO
/MES MENSUAL INVERTIR

OTL: REDES SOCIALES 035 500,00 175,00 12 2.100,00
OTL: GOOGLE ADWORD 0,06 1.000,00 60,00 12 720,00
ATL: REVISTA 300,00 1,00 300,00 6 1.800,00
BTL: VOLANTES Y AFICHES 0,05 1.000,00 50,00 6 300,00
OTL: SITIO WEB 1.000,00 1,00 1.000,00 1 1.000,00

TOTAL 5.920,00
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4.3.6. Estructura de ventas

Gerente Administracion

Disefiador web Despachador

Community Manager Marketing y ventas

J

Imagen 15 Estructura de Ventas
4.3.7. Tacticas de venta
La tactica de venta aplicada sera la de contacto con el cliente de manera indirecta porque
sera mediante medios online creando una negociacion E-business, pero esto no quiere decir
que se establezca un seguimiento de venta y post venta, puesto que de esto depende el éxito
del negocio en el mercado.
4.3.8. Estrategias de venta
. Conocer mas a fondo a los clientes mediante un seguimiento de venta.
. Felicitar a los clientes el dia de su cumpleafios para ir creando confianza.

o Atender con rapidez y eficiencia los pedidos de los clientes.
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4.3.9. Plan promocional de venta
El plan promocional de venta en la empresa sera online de la siguiente manera:
. Subir fotos de los productos cada 3 horas.
. Mostrar siempre los nuevos modelos o selecciones de carteras y zapatos.
. Mostrar los mensajes de los clientes satisfechos de la entrega del pedido.
. Cuando se vaya a lanzar promociones y descuentos, se debe promocionarlos
con varios dias antes.
4.3.10. Plan comunicacional
Promocion
e Descuentos del 20% en zapatos.
e Silleva dos pares de zapatos la cartera sale con el 25% de descuento.
e Por la compra de un outfit de zapatos y carteras recibe un 10% de descuentos los

martes y miércoles.

www.jokatafashion.com

En todos
los zapatos
de Jokata

www.jokatafashion.com f ¥

Imagen 16 Descuentos.
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Publicidad

e Publicidad tradicional

A pesar de que la empresa “Jokata Fashion” maneja su linea de negocio de manera
online o electronica, se requiere de publicidad tradicional como lo son los anuncios en revis-
tas, afiches y volantes para darse a conocer en el mercado, por lo tanto, los afiches seran co-
locados en puntos estratégicos, las volantes distribuidas en centros comerciales y el anuncio

en el medio escrito sera la Revista Hogar.

000 k‘

iCONO PREPRAR
_ U ill‘liHEPBH*PAH
Y
Dale DEUHB[EU[’\?

lu piel el

cuidado
(e se
merece

De tacén
Fl

Le1a ot o3 i
| CUfbh

Vls(t(l nuestro
vatalog
www.jokatafashion.com

Imagen 17 Afiche 1.
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000

De tacon
Flats
Plataforma
Alpargatas
I Carte:

i 7ands

Www.jokatafashioﬁ_.com

Ventas Online de calzado,ropa, carteras y mas. Envios a todo el pais.

Entr=ga inmediata. Para pedidos o mas informacian.

Whastsapp: 0980713143

Imagen 18 Afiche 2.




De tacon

FASHION Fl

i

vlstfé‘%eg‘?) g0

www.jokatafashion.com

Vertas Online de calzadorapa, carteras y mis. Envios 3 o elpelc

Entrega inmediata. Para pedidos o ms informacion. ;
Whatsapp: (980713143 Pty

Vantas Online da

Whatsapp: 098071 ?HI;H A

Imagen 19 Volantes.
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e Publicidad online

Jo

© | Instagram Y @ ©

jokatafashion B -

515 publicaciones 452 seguidores 1.863 seguidos

Jokata Fashion VENTA DE CALZADO,ROPA, CARTERAS ¥ MAS. fw B B & envios A
TODO EL PAIS 3 WHATSAPD 0980713143 ENTREGA INMEDIATAZS VENTAS ONLINE
GUAYAQUIL-ECUADOR

DESCUENTO Jekdta
20%
i /

En toedos
los zapatos
de Jokata

Imagen 20 Instagram.
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<« C | @ Seguro | https//www.facebook.com/jok:

000

DESCUENTO 2 O {/)/0

En todos los zapatos de Jokata

Visita nuestr(\ élOgO

Jokata Fashion
@iokatafashion
Inicio

Publicaciones
Videos il Megusta | X\ Seguir A Compartir

Fotos
# Estado (@ Fotolvideo L e

‘ Escribe aigo en esta pagina

Publicaciones

3% Jokata Fashion agrego 3 fotos nuevas.
B oo s 1313 @

Informacion

Comunidad

Plataformas con aplique de flor disponibles del 34 al 40.
Para pedidos o mas informacion te ofrecemos nuestro Whatsapp
0980713143

Enviar mensaje

Negocio local

Comunidad Ver todo

24 Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

Wk A4 personas les gusta esto

2\ 45 personas siguen esto

Informacion

0980713143

Ver todo

© Enviar mensae
@ wwwinstagram comfjokatafashion

& Negocio local

Alas personas también les gusta

A YUVA Fashion sh...
Productofservicio

ke Me gusta
® Chat (20)

Imagen 21 Facebook.

287 Andres g X
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< C | D httpsy/mail. google.com/mail/u/1/#/15324769231a9d5

o :

Google [ a |

Gmail + “ Noes Compras. [} W - ¥ mas

a5 < > N % |

REDACTAR Quieres zapatos hermosos? Visita nuestro catalogo de productos. /e

Recibidos (267)
Destacados.
Enviados
Borradores (23)
Categorias

TIA SA (11)
Menos.+

Jokata <info@jokatafashion com>
para am [+

De tacon
Flats
Plataforma
Alpargatas
Carteras
Zandalias

FASHION

Importantes.

e,

&8

9feb. « -

°sm- +

No hay chats recientes
Iniciar uno nuevo

Imagen 22 Emaling.

Sitio web

En la pagina web se estableceran los productos y sus respectivos precios, ofertas las

cuales estaran de forma llamativa, para que los clientes se interesen. Los emails seran

enviados a los clientes que efectuen compras y a los que soliciten informacion ya que tendran

acceso de dejar sus datos para obtener informacion o descuentos en un futuro.
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/ ©, lJokata Fashion Online 5t X

c | [ www.jokatafashion.com

Material: Cuerc sintético
Alturazd1/2em

Imagen 23 Sitio web.
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> C | 0 www.jokatafashion.com/product/j-adjust

jé"{(m WISHLIS

HOME ~ SOMOS v TIENDA ~ QUTLET ~ SHORTCODES ~ BLOG Q

CHECKOUT STORES Buv!

CALZADO DE TACO ALE AGUILAR

— Trainers by TECH

EVA sole

— Upper part made of mesh

~ Wige lzces

— Memory foam underneath the insock for 2 perfect fit
~ Brana detais featured

$39.95 - $49.95

.-ﬁ\\ 7

sz CHODSE AN OPTION
colos BLACK -
CLEAR

Add to Wishlist

SKU: N/A
Category: Shoes
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DESCRIPTION ADDITIONAL INFORMATION REVIEWS (2)
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Imagen 24 Vista del producto en el sitio web.
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En el sitio web los usuarios podran encontrar los numeros y correo electronico de

contacto para enviar alguna sugerencia o queja acerca del servicio proporcionado.

El proceso de compra de los productos que ofrece JOKATA FASHION es la

siguiente:

a) El usuario debera ingresar al sitio web: www.jokatafashion.com

b) Seleccionar la opcion tienda

¢) Crear el usuario y contrasefa personalizado

d) Seleccionar la mercaderia de preferencia

e) Hacer clic en la opcidn generacion de valor total

f) Una vez que el cliente confirma la compra

g) Le llegara al correo electronico el nimero de cuenta para la trasferencia

h) Mediante un e-mail envia la papeleta de depdsito o trasferencia

1) Procede a gestionar el envio de la mercaderia solicitada, contratando los servicios

de Servientrega.

Relaciones publicas

La empresa creara un blog en donde se publicara informacion que tenga que ver con
los productos que ofrece la empresa carteras y zapatos: colores de temporada, moda,
tipos de calzados de tendencia etc., con la finalidad de que las personas puedan infor-
marse, ademas el blog estara vinculado con la pagina web y redes sociales de la em-
presa para obtener mayor reconocimiento de mercado.

A personas famosas se les proporcionard un par de zapato o cartera como especie de
intercambio para que ellos en sus redes sociales promocionen a la empresa y los pro-

ductos que ofrece.



4.4. ANALISIS FINANCIERO

Inversion de activos fijos

Tabla 27

Inversion en activos fijos

CANTIDAD

INVERSION EN ACTIVOS FLJOS

ACTIVO

ACTIVOS ADMINISTRACION
MESAS DE COMPUTADOR

EQUIPOS DE COMPUTACION HP ALL IN ONE
SILLAS DE OFICINA
IMPRESORA LEXMARK MULTIFUNCION

AIRE ACONDICIONADO LG TIPO SPLIIT 36000 BTU
ACTIVOS PRODUCCION
SERVICIO HOSTING 5 ANOS 1 TERA

DOMINIO NIC ECUADOR 5 ANOS

CAMARA FOTOGRAFICA KONICA

SET DE ILUMINACION DE CAMARAS FOTOGRAFICAS
COMPUTADOR PARA DISENO MAC BOOK PRO 21"

TOTAL

VALOR DE

VALOR DE

ADQUISICION ADQUISICION

INDIVIDUAL

TOTAL

ACTIVOS TOTALES

100,00
550,00
115,00

69,00

1.500,00

350,00
140,00
1.600,00
250,00

2.500,00

300,00
1.650,00
345,00
69,00

1.500,00

350,00
140,00
1.600,00
250,00

2.500,00

$ 8.704,00

VIDA DEPRECIACION DEPRECIACION

UTIL

ANUAL %

10%

33%

10%

33%

10%

10%

20%

33%

33%

33%

ANUAL $

30,00
550,00
34,50
23,00

150,00

35,00
28,00
533,33
83,33
833,33

2.300,50

Nota: Detalle de la inversion inicial para la empresa Jokata Fashion
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Para la creacion de la empresa Jokata Fashion se necesita activos fijos de
administracion como equipos de oficina y equipos de computacion y por ultima instancia
activos de produccion como servicios hosting, camara fotografica, set de iluminacion y
demas mostrado en la (tabla 23), el total del valor para la adquisicion total de los activos es

de $8.704,00 con una depreciacion anual de $2.300,50 ctvs.

Plan de inversion

Total de inversién para la empresa

Tabla 28
Total de inversion inicial

TOTAL DE INVERSION DE TRABAJO

INVERSION EN ACTIVOS FIJOS 8.704,00
INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO 7.044,26
TOTAL 15.748,26

Nota: Detall¢ de inversion inicial total.

La inversion inicial total, que se necesita para la creacion de la empresa Jokata
Fashion es la de los activos fijos es de $8.704,00 e inversion de capital de trabajo de

$7.044,26 ctvs. Es decir que se muestra un total de $15.748,26 ctvs.



Tabla 29

Costos unitarios de productos
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Zapatos Suecos Zapatos tacon fino  Zapatos tacn grueso Zapatos plataforma Zapatos de muiieca llanos Zap:‘::b:ar‘;:sfwca Sansalias Zapatos deportivos Zapatos victoria Cartera grande Cm;:}ﬁzq]::; on Cartera de mano
PRODUCTOS Costo Unit  CANTIDAD  TOTAL CAZI[D TOTAL CANTID TOTAL  CANTIDAD TOTAL ~ CANTIDAD  TOTAL CANTIDAD ~ TOTAL ~ CANTIDAD ~ TOTAL ~ CANTIDAD TOTAL CANTIDAD ~ TOTAL ~ CANTIDAD  TOTAL CANTIDAD TOTAL CANTIDAD TOTAL
Zapatos Suecos s 300 1S 3000
Zapatos tacon fino s 2500 1,00 $ 25,00
Zapatos tacon grueso s 250 100§ 2500
Zaptosphiafoma s 250 s 250
Zapatos de mufieca lanos s 2000 100§ 20,00
ZapalosdemuﬂecacomlmmdosS 2500 100§ 25,00
Sansalis s 1200 1,00 § 12,00
Zapatos deportivos S 2000 100 § 2000
Zapatos victoria s 2500 1,00 § 2500
Cartera grande S 1500 100§ 2500
Cartera pequefia con tirante
o S 10 100§ 1500
Cartera de mano S 10,00 1,00 § 12,00

Nota: Precios unitarios de los productos, que se compra a proveedores

Los costos unitarios que ofrece el proveedor seleccionado que trabajara directamente con la empresa Jokata Fashion, entre la categoria

zapatos ofrece modelos suecos $30,00, tacon fino $25,00, tacon grueso $25,00, plataformas $25,00, mufieca llanos $20,00, mufieca combinados

$25,00, sandalias $12,00, deportivos $20,00, victoria $25,00, entre la categoria de carteras brinda modelos grandes $25,00, pequefia con tira

larga $15,00 y de mano $12,00.
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Gastos en servicios basicos.
Tabla 30

Gastos en servicios basicos

GASTOS EN SERVICIOS BASICOS

CONCEPTO Gasto / mes Gasto / afio
TELEFONIA 50,00 600,00
INTERNET 70,00 840,00
ELECTRICIDAD 100,00 1.200,00
AGUA POTABLE 15,00 180,00

TOTAL 235,00 2.820,00

Nota: Costos de los servicios basicos que se requiere
Los gastos de servicios basicos que se necesita para el funcionamiento de la oficina
como telefonia, internet, electricidad, agua potable tienen un valor mensual de $235,00 lo que

significa un costo anual de $2.820,00.

Tabla 31
Presupuesto publicitario

PRESUPUESTO PUBLICITARIO / GASTO DE VENTA

MEDIO COSTO/PAUTA # DE PAUTAS INVERSION MESES A

/MES MENSUAL INVERTIR GASTO/ANO

OTL: REDES SOCIALES 0,35 500,00 175,00 12 2.100,00
OTL: GOOGLE ADWORD 0,06 1.000,00 60,00 12 720,00
ATL: REVISTA 300,00 1,00 300,00 6 1.800,00
BTL: VOLANTES Y AFICHES 0,05 1.000,00 50,00 6 300,00
OTL: SITIO WEB 1.000,00 1,00 1.000,00 1 1.000,00
TOTAL 5.920,00

Nota: gastos publicitarios

El presupuesto publicitario que se necesitara para el lanzamiento de la empresa Jokata

Fashion tiene un costo de $5.920,00 en la que se requerira publicidad OTL, BTL y ATL.
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Tabla 32
Gastos Varios
GASTOS VARIOS

RUBRO VALOR 2018 2019 2020 2021 2022
CONTADOR EXTERNO 200,00 2.400,00 2.487,60 2.487,64 2.487,67 2.481,71
IMPREVISTOS 20,00 240,00 248,76 248,80 248,83 248,87
PERMISOS E IMPUESTOS 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
MUNICIPIO Y BOMBEROS
CAJA CHICA 50,00 600,00 621,90 621,94 621,97 622,01
ENVIOS DE MERCADERIA 75,00 900,00 932,85 932,89 932,92 932,96

TOTAL 445,00 4.240,00 4391,11 4.391,26 4.391,40 4.391,55

Nota: Rubros necesarios para el funcionamiento de la empresa Jokata Fashion.

Los gastos varios que necesita la empresa Jokata Fashion es la contratacion de un

contador externo, imprevistos, permisos e impuestos, municipio y bomberos y caja chica la

misma que debera tener un presupuesto anual reservado para el primer afio es de $4.240,00.

Total, de costos y gastos

Tabla 33
Costos fijos y variables totales
COSTOS TOTALES
TIPO DE COSTO 2018 2.019 2.020 2.021 2.022
COSTO F1JO 54.583,35 66.030,98 67.701,04 65.585,91 67.380,10
COSTOS VARIABLES 307.692,00 334.868,90 364.446,19 396.635,90 431.668,77
TOTALES 362.275,35 400.899,88 432.147,24 462.221,81 499.048,86

Nota: Total de costos fijos y variables, anualizado de los primeros cinco afios para la empresa

Los costos fijos y variables son utilizados para poder conocer el punto de equilibrio de

los servicios que se ofrecera en la empresa Jokata Fashion.



Tabla 34

Costos fijos y variables
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PROYECCION DE COSTOS FIJOS Y VARIABLES

Segiin Inflacién Proyectada Segiin BCE 3,65% 3,65% 3,65% 3,65%
COSTOS VARIABLES / ANOS
PROMEDIO
TIPO DE COSTO 2018 2019 2020 2.021 2022 MENSUAL /
PRIMER ANO
Zapatos Suecos 35.640,00 38.787,90 42213,84 45.942,38 50.000,24 2.970,00
Zapatos tacén fino 29.700,00 3232325 35.178,20 38.285,32 41.666,87 2.475,00
Zapatos tacon grueso 29.700,00 3232325 35.178,20 38.285,32 41.666,87 2.475,00
Zapatos plataforma 29.700,00 3232325 35.178,20 38.285,32 41.666,87 2.475,00
Zapatos de mufieca llanos 23.760,00 25.858,60 28.142,56 30.628,25 33.333,50 1.980,00
Zapatos de mufieca combinados 29.700,00 3232325 35.178,20 38.285,32 41.666,87 2.475,00
Sansalias 14.256,00 15.515,16 16.885,54 18.376,95 20.000,10 1.188,00
Zapatos deportivos 23.760,00 25.858,60 28.142,56 30.628,25 33.333,50 1.980,00
Zapatos victoria 29.700,00 3232325 35.178,20 38.285,32 41.666,87 2.475,00
Cartera grande 29.700,00 3232325 35.178,20 38.285,32 41.666,87 2.475,00
Cartera pequefia con tirante largc 17.820,00 19.393,95 21.106,92 22.971,19 25.000,12 1.485,00
Cartera de mano 14.256,00 15.515,16 16.885,54 18.376,95 20.000,10 1.188,00
TOT\]A;R]:EBC&SSTOS 307.692,00 334.868,90 364.446,19 396.635,90 431.668,77 7.920,00
COSTOS F1JOS / ANOS
PROMEDIO
TIPO DE COSTO 2018 2019 2020 2,021 2022 MENSUAL/
PRIMER ANO
GASTOS SUELDOS Y SALAI 41.603,35 52.580,86 53.920,12 51.462,12 52.900,93 3.466,95
GASTOS EN SEVICIOS BASI 2.820,00 2.922,93 3.029,62 3.140,20 354,82 235,00
GASTOS DE VENTAS 5.920,00 6.136,08 6.360,05 6.592,19 6.832,80 7.082,20
GASTOS VARIOS 4.240,00 4391,11 439126 4.391,40 4.391,55 353,33
TOTAL DE COSTOS FIJOS ~ 54.583,35 66.030,98 67.701,04 65.585,91 67.380,10 2.784,37

Nota: Total de costos fijos y variables, anualizado de los primeros cinco afios para la empresa
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Proyeccion de productos a vender.

Tabla 35
Proyecciones de productos en unidades

PROYECCION DE UNIDADES VENDIDAS DEL ANO 1

PROYECCION

VENTASEN INIDADES ENERO FEBRERO ~ MARZ0 ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE DE UNIDADES
MENSUALES VENDIDAS DEL

ANO1

Zapatos Suecos i 83 83 83 83 95 95 107 107 119 19 143 1188
Zapatos tacdn fino Il 8 83 83 (] 9 95 107 107 119 19 143 1.188
Zapatos tacon grueso i 83 83 83 83 95 95 107 107 119 19 143 1188
Zapatos plataforma Il 8 83 83 8 9 95 107 107 119 19 143 1.188
Zapatos de muieca lanos i 83 83 83 83 95 95 107 107 119 19 143 1188
Zapatos de mufeca combinados il 8 8 83 (] 9 95 107 107 119 19 143 1.188
Sansalias 1l 83 83 83 83 9 9 107 107 119 19 143 1188
Zapatos deportivos i 83 83 83 83 95 95 107 107 119 19 143 1188
Tapatos victora il 83 8 83 83 9 9 107 107 119 19 143 1188
Cartera grande i 83 83 83 83 95 95 107 107 119 19 143 1188
Cartera pequefia con firante largo il 8 83 83 (] 9 95 107 107 119 19 143 1.188
Cartera de nno i 83 83 83 83 95 95 107 107 119 19 143 1188
VENTAS TOTALES EN UNIDADES 855 998 998 998 998 1140 1140 1283 1283 1426 1426 L 14256

Nota: Proyeccion de unidades para la venta del primer afio para la empresa



Tabla 36

Proyecciones de productos en dolares
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VENTAS EN DOLARES
MENSUALES

Zapatos Suecos

Zapatos tacon fino

Zapatos tacon grueso

Zapatos plataforma

Zapatos de mufieca llanos
Zapatos de mufieca combinados
Sansalias

Zapatos deportivos

Zapatos victoria

Cartera grande

Cartera pequefia con tirante largo

Cartera de mano
VENTAS TOTALES EN
DOLARES

$

$
$

ENERO

2.673,00
222750
2.227,50
2.227,50
1.782,00
222750
1.069,20
1.782,00
2.227,50
222750
1.336,50

1.069,20

23.076,90

$

FEBRERO

3.118,50
2.598,75
2.598,75
2.598,75
2.079,00
2.598,75
124740
2.079,00
2.598,75
2.598,75
155925

124740

26.923,05

$
$

MARZO

3.118,50

2.598,75

2.598,75

2.598,75

2.079,00

2.598,75

1.247,40

2.079,00

2.598,75

2.598,75

1.559,25

1.247,40

26.923,05

$
$

ABRIL

3.118,50
2.598,75
2.598,75
2.598,75
2.079,00
2.598,75
124740
2.079,00
2.598,75
2.598,75
155925

1.247,40

26.923,05

PRESUPUESTO DE VENTAS DEL ANO 1

$
$

MAYO

3.118,50

2.598,75

2.598,75

2.598,75

2.079,00

2.598,75

1.247,40

2.079,00

2.598,75

2.598,75

1.559,25

1.247,40

26.923,05

$
$

JUNIO

3.564,00
2.970,00
2.970,00
2.970,00
2.376,00
2.970,00
1.425,60
2.376,00
2.970,00
2.970,00
1.782,00

1.425,60

30.769,20

$
$

JULIO

3.564,00
2.970,00
2.970,00
2.970,00
2.376,00
2.970,00
1.425,60
2.376,00
2.970,00
2.970,00
1.782,00

1.425,60

30.769,20

$

AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE

4009,50
334125
334125
334125
2.673,00
334125
1.603,80
2.673,00
334125
334125
2.004,75

1.603,80

34.615,35

$
$

4.009,50
334125
334125
334125
2.673,00
334125
1.603,80
2.673,00
334125
334125
2.004,75

1.603,80

34.615,35

$

445500
3.712,50
3.712,50
3.712,50
2.970,00
3.712,50
1.782,00
2.970,00
3.712,50
3.712,50
222750

1.782,00

38.461,50

NOVIEMBRE
$ 445500
$ 371250
$ 371250
$ 371250
$  2970,00
$ 371250
$ 1.782,00
$  2970,00
$ 371250
$ 371250
$ 222750
$ 1.782,00
$  38.461,50

o

o

s

s

o

o

s

s

s

o

o

$
$

DICIEMBRE

5.346,00
4.455,00
445500
4.455,00
3.564,00
4.455,00
2.138,40
3.564,00
445500
4.455,00
2.673,00

2.138,40

46.153,80

PRESUPUESTO
DE VEI\{TAS DEL
ANO1
$ 44.550,00
$ 37.125,00
$ 37.125,00
$ 37.125,00
$ 29.700,00
$ 37.125,00
$ 17.820,00
$ 29.700,00
$ 37.125,00
$ 37.125,00
$ 22.275,00
$ 17.820,00
$ 384.615,00

Nota: Proyeccion de venta del primer afio expresado monetariamente para la empresa Jokata Fashion

Las proyecciones del ntimero de ventas en unidades para el primer afio por cada producto que ofrecera la empresa Jokata Fashion lo cual

se lo puede observar en la tabla (tabla 30) y las ventas proyectadas monetarias para el primer afo de $384.615,00.
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Tabla 37
Cdlculo del precio de venta

CALCULO DE EL PRECIO DE VENTA

COSTO % DE
PRODUCTO UNITARIO MARGEN DE
AL MES DEL CONTRIBUCI
Zapatos Suecos 30,00 20,0%
Zapatos tacon fino 25,00 20,0%
Zapatos tacon grueso 25,00 20,0%
Zapatos plataforma 25,00 20,0%
Zapatos de mufieca llanos 20,00 20,0%
Zapatos de mufieca combinados 25,00 20,0%
Sansalias 12,00 20,0%
Zapatos deportivos 20,00 20,0%
Zapatos victoria 25,00 20,0%
Cartera grande 25,00 20,0%
Cartera pequefia con tirante largo 15,00 20,0%
Cartera de mano 12,00 20,0%
COSTO UNIT PROMEDIO 21,58
PRECIO DE VENTA PROMEDIO 26,98

Nota: Calculo del precio de venta en unidades de los primeros cinco afios

Tabla 38
Precio de productos proyectados para cinco anios

PRECIO DE VENTA PROYECTADO EN 5 ANOS

PRECIOS / ANOS 2018 2019 2020 2021 2022
Zapatos Suecos $ 375 $ 394 % 413 % 434 45,6
Zapatos tacén fino $ 313 $ 328 $ 345 $ 362 $ 38,0
Zapatos tacon grueso $ 31,3 $ 328 § 345 §$ 36,2 $ 38,0
Zapatos plataforma $ 31,3 § 32,8 $ 345 § 36,2 $ 38,0
Zapatos de mufieca llanos $ 250 $ 263 $ 27,6 $ 289 § 30,4
Zapatos de mufieca combinados $ 31,3 § 328 § 345 § 36,2 $ 38,0
Sansalias $ 150 $ 158 § 16,5 $ 174 $ 18,2
Zapatos deportivos $ 250 $ 26,3 $ 276 $ 289 $ 30,4
Zapatos victoria $ 31,3 $ 328 § 345 §$ 36,2 $ 38,0
Cartera grande $ 31,3 $ 328 §$ 345 % 362 $ 38,0
Cartera pequefia con tirante largo $ 188 $ 19,7 § 20,7 % 21,7 $ 22,8
Cartera de mano $ 150 $ 158 $ 16,5 § 174 § 18,2

Nota: Precio de venta en unidades de los primeros cinco afios



Tabla 39

Unidades de productos proyectados para cinco aiios
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UNIDADES PROYECTADAS A VENDER EN 5 ANOS

INCREMENTO EN VENTAS

5% 5% 5% 5%
PROYECTADO
PRODUCTO 2018 2019 2020 2021 2022
Zapatos Suecos 1.188 1.247 1.310 1.375 1.444
Zapatos tacon fino 1.188 1.247 1.310 1.375 1.444
Zapatos tacon grueso 1.188 1.247 1.310 1.375 1.444
Zapatos plataforma 1.188 1.247 1.310 1.375 1.444
Zapatos de muiieca llanos 1.188 1.247 1.310 1.375 1.444
Zapatos de mufieca combinados 1.188 1.247 1.310 1.375 1.444
Sansalias 1.188 1.247 1.310 1.375 1.444
Zapatos deportivos 1.188 1.247 1.310 1.375 1.444
Zapatos victoria 1.188 1.247 1.310 1.375 1.444
Cartera grande 1.188 1.247 1.310 1.375 1.444
Cartera pequefia con tirante largo 1.188 1.247 1.310 1.375 1.444
Cartera de mano 1.188 1.247 1.310 1.375 1.444
VENTAS TOTALES EN UNIDADE! 14.256 14.969 15.717 16.503 17.328
Nota: Proyeccién de venta en unidades de los primeros cinco afios
Tabla 40
Ventas proyectadas de los productos para cinco arios
VENTAS PROYECTADAS EN 5 ANOS
UNIDADES X PRECIOS 2018 2019 2020 2021 2022
Zapatos Suecos $ 44550,00 $  49.116,38 $§  54.150,80 $ 59.701,26 $ 65.820,64
Zapatos tacon fino $ 3712500 $ 4093031 $§ 4512567 $ 49.751,05 $ 54.850,53
Zapatos tacon grueso $ 37.125,00 $ 40.930,31 § 4512567 $ 49.751,05 $ 54.850,53
Zapatos plataforma $ 3712500 $ 4093031 § 4512567 $ 49.751,05 $ 54.850,53
Zapatos de mufieca llanos $ 29.700,00 $  32.74425 $§  36.100,54 $ 39.800,84 $ 43.880,43
Zapatos de mufieca combinados $ 37.125,00 $ 40.930,31 § 4512567 $ 49.751,05 $ 54.850,53
Sansalias $ 17.820,00 $ 19.646,55 §  21.660,32 $ 23.880,50 $ 26.328,26
Zapatos deportivos $ 29.700,00 $  32.74425 $§  36.100,54 $ 39.800,84 $ 43.880,43
Zapatos victoria $ 3712500 $ 4093031 § 4512567 $ 49.751,05 ' $ 54.850,53
Cartera grande $ 3712500 $ 4093031 $§ 4512567 $ 49.751,05 ' $ 54.850,53
Cartera pequefia con tirante largo $ 2227500 $ 24.558,19 §  27.07540 $ 29.850,63 $ 32.910,32
Cartera de mano $ 17.820,00 $ 19.646,55 §  21.660,32 $ 23.880,50 $ 26.328,26
VENTAS TOTALES $  384.61500 $ 424.038,04 $ 467.501,94 § 51542088 $§  568.251,53

Nota: Proyeccién de venta monetaria de los primeros cinco afios

Los productos que ofrecera Jokata Fashion se puede observar en las ventas

proyectadas de los primeros cinco afios el ingreso monetario que tendra cada uno de estos

articulos que ofrecera la empresa.



Estados financieros

Tabla 41

Estado de situacion financiera
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ACTIVOS CORRIENTES
ACTIVO EN BANCO DE
DISPONIBILIDAD EFECTIVA
ACTIVO EN BANCO DE
RESERVA POR PAGAR
DEP’SITOS EN GARANTIA
(ARRIENDOS)

INVENTARIOS PARA 1ERA
SEMANA

TOTAL DE ACTIVOS CORRIEN

ACTIVOS F1JOS
MENOS DEP. ACUMULADA
TOTAL DE ACTIVOS FIJOS

TOTAL DE ACTIVOS

PASIVOS CORRIENTES
RESERVA DE OBLIGACIONES
GUBERNAMENTALES Y
SOCIALES POR PAGAR
TOTAL DE PASIVO CORRIENTI

PASIVOS EXIGIBLES
PROVEEDOR POR PAGAR
PRESTAMOS BANCARIOS
TOTAL DE PASIVOS EXIGIBLE

TOTAL DE PASIVOS

PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL
MAS UTILIDAD NETA DEL EJERC
MAS UTILIDADES RETENIDAS O
EN RESERVA

TOTAL DE PATRIMONIO

PASIVO MAS PATRIMONIO

ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

Aifio 0

7.044,26

75,00

5.966,52

8.704,00

8.704,00

14.670,52

0,00

0,00

9.448,96
9.448,96

9.448,96

6.374

6.374,30

14.670,52

2017 - 2021
2018 2019
17.598,80 28.495,23
6.455,50 6.912,13
75,00 75,00
2.000,00 2.000,00
26.129,31 37.482,36
8.704,00 8.704,00
2.300,50 4.601,00
6.403,50 4.103,00
32.532,81 41.585,36
6.455,50 6.912,13
6.455,50 6.912,13
2.000,00 2.000,00
5.002,71 0,00
7.002,71 2.000,00
13.458,21 8.912,13
6.374 6.374
12.700,29 13.598,64
0,00 12.700,29
19.074,60 32.673,23
32.532,81 41.585,36

2020

52.710,67

11.139,27

75,00
2.000,00
65.924,93

8.704,00
6.901,50
1.802,50

67.727,43

11.139,27

11.139,27

2.000,00
0,00
2.000,00

13.139,27

6.374
21.914,94

26.298,93

54.588,17

67.727,43

2021

88.075,17

17.834,57

75,00
2.000,00
107.984,74

8.704,00
7.179,00
1.525,00

109.509,74

17.834,57

17.834,57

2.000,00
0,00
2.000,00

19.834,57

6.374
35.087,01

48.213,86

89.675,17

109.509,74

2022

134.050,05
23.227,78

75,00
2.000,00
159.352,83

8.704,00
7.456,50
1.247,50

160.600,33

23.227,78

23.227,78

2.000,00
0,00
2.000,00

25.227,78

6.374
45.697,38

83.300,87

135.372,55

160.600,33

Nota: Estado de situacion financiera de los primeros seis afios de la empresa



Tabla 42
Estado de resultado
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ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS

2017 -2021
% REPARTICION UTILIDADES A TRABAJADORES 15% 15% 15% 15% 15%
% IMPUESTO A LA RENTA 22% 22% 22% 22% 22%
2018 2019 2020 2021 2022

VENTAS $ 384.615,00 424.038,04 467.501,94 515.420,88 568.251,53
COSTO DE VENTA $ 307.692,00 334.868,90 364.446,19 396.635,90 431.668,77
UTILIDAD BRUTA EN VENTA $ 76.923,00 89.169,14 103.055,75 118.784,98 136.582,76
GASTOS OPERACIONALES $ 56.883,85 68.331,48 70.001,54 65.863,41 67.657,60
GASTOS SUELDOS Y SALARIOS $ 41.603,35 52.580,86 53.920,12 51.462,12 52.900,93
GASTOS GENERALES $ 12.980,00 13.450,12 13.780,92 14.123,79 14.479,17
GASTOS DE DEPRECIACION $ 2.300,50 2.300,50 2.300,50 277,50 277,50
UTILIDAD OPERATIVA $ 20.039,15 20.837,66 33.054,20 52.921,58 68.925,16
GASTOS FINANCIEROS $ 883,35 326,89 - - -
UTILIDAD NETA (UTILIDAD ANTES DE IMPTOS) $ 19.155,80 20.510,76 33.054,20 52.921,58 68.925,16
REPARTICON DE TRABAJADORES $ 2.873,37 3.076,61 4.958,13 7.938,24 10.338,77
UTILIDAD ANTES IMPTOS RENTA $ 16.282,43 17.434,15 28.096,07 44.983,34 58.586,39
IMPTO A LA RENTA $ 3.582,13 3.835,51 6.181,14 9.896,33 12.889,01
UTILIDAD DISPONIBLE $ 12.700,29 13.598,64 21.914,94 35.087,01 45.697,38

Nota: Estado de resultado para los primeros cinco afios de la empresa



Flujo de caja proyectado

Tabla 43
Flujo de caja proyectado
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UTILIDAD ANTES IMPTOS RENTA
(+) GASTOS DE DEPRECIACION

(-) AMORTIZACION DE DEUDA

(-) RESERVA PARA PAGOS IMPTOS
RENTA Y PARTICIPACION
TRABAJADORES EN MARZO Y ABRIL
ANO SIGUIENTE

FLUJO ANUAL

FLUJO ACUMULADO

PAY BACK DEL PROYECTO EN EL FLUJO

&»

@PL PBL LA P

2018

19.155,80
2.300,50
4.446,25

6.455,50
10.554,54
10.554,54

FLUJO DE CAJA
2019
$ 20.510,76
$ 2.300,50
$ 5.002,71
$ 6.912,13
$ 10.896,43
$ 21.450,97
$ 5.702,71

(5.193,71)

&+

» P L P

33.054,20
2.300,50

11.139,27
24.215,44
45.666,41

29.918,15

“»

® P L P

2021

52.921,58
277,50

17.834,57
35.364,51
81.030,91

65.282,65

“*

» P L P

2022

68.925,16
277,50

23.227,78
45.974,88
127.005,80

111.257,54

Nota: Flujo de caja proyectado los primeros cinco afios
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Ventas

Tabla 44
Datos de ventas

Datos iniciales

Precio Venta $ 26,98

Coste Unitario $ 21,58

Gastos Fijos Afio $§ 54.583,35
Unidades de Equilibrio 10.116

Ventas de Equilibrio $ 272.916,75

Nota: Datos para efectuar el punto de equilibrio en base a las unidades que se tienen que vender
Los datos que se requiere para efectuar el respectivo punto de equilibrio donde varios
datos son indispensables como es el precio de venta, el costo unitario promedio de los productos,

los costos fijos anuales y los servicios que se requiere ofrecer para cumplir con dicho factor.

Calculo del punto de equilibrio

Tabla 45
Cdlculo del punto de equilibrio

Datos para el grafico
Q Ventas 0 5.058 10.116 15.174

$ Ventas 0 § 136.458,38 $ 272.916,75 $§ 409.375,13
Costo Variable 0 $ 109.166,70 § 218.333,40 $ 327.500,10
Costo Fijo $ 5458335 § 5458335 § 5458335 § 54.583,35
Costo Total $ 5458335 § 163.750,05 $ 272.916,75 § 382.083,45

Beneficio $  (54.583,35) $ (27.291,68) $ - $ 2729168

Nota: descripcion de los datos que se necesita para el grafico del punto de equilibrio
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2 200.000
> 150.000
100.000
50.000 | $54.5833

0

-50.000

$ 272:916,75

0 5.058 10.116 15.174

UNIDADES
= § Ventas Costo Total

Grafico 25 Punto de equilibrio

Para manifestar el calculo del punto de equilibrio se toma como referencia las ventas de
los productos a ofrecer se consideran los costos fijos y variables; lo cual se muestra que para
lograr un manejo adecuado de la empresa Jokata Fashion se deben haber realizar 9.104 unidades

de los productos para el primer afio.



Valorizacion del proyecto

Tabla 46
Valorizacion del proyecto

103

VALORACION DEL PROYECTO SEGUN ESTADO DE RESULTADOS

INVERSION INICIAL

VAN:

TMAR:

TIR:

$ (15.748,26)

$ 34.945,04

25,0% PAY BACK DEL PROYECTO EN MESES: 18

76,98%

Nota: De acuerdo a los estados de resultados se valora la viabilidad del proyecto

El VAN es derivado mediante el ingreso de todos los antecedentes, donde se puede indicar la cantidad mayor a la inversion

inicial, la cual comprende de $15.748,26. El calculo de la TIR demuestra si el proyecto es viable o no, esto se lo demuestra debido a

que la TIR es superior al TMAR que equivale al 25,0%, para concluir se puede observar que el proyecto de la empresa Jokata Fashion

si es viable. El payback del proyecto, es decir la inversion del negocio se la recupera en 18 meses.



104

4.5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.5.1 Conclusiones

Una vez finalizada nuestra investigacion hemos concluido que:

La falta de estrategias de E-business incide directamente en el nivel de ventas de la empresa,
asi como en el escaso reconocimiento hacia la misma.

Entre las principales ventajas de aplicar estrategias E-business determinamos que es posible
llegar a un mayor niimero de clientes potenciales, esto debido al gran alcance que tiene el
internet, los costes de iniciacion y mantenimiento que requieren este tipo de negocios son mucho
menores a los de un negocio tradicional, existe mayor facilidad para la empresa en mostrar sus
productos y desarrollar estrategias de marketing, asi como ahorro de tiempo y comodidad para el
cliente al momento de efectuar la compra.

Las principales desventajas son que aun hay personas que desconfian al momento de
adquirir productos de manera online, ya sea por desconocimiento, por alguna mala experiencia
en el pasado o por la demora en la entrega de los mismos, la competencia de este tipo de
negocios en la industria de la moda es mayor ya que es mas frecuente que las empresas hagan
esta transicion de negocio fisico a E-business.

Al momento de fundamentar tedricamente las estrategias de E-business para la
comercializacion de la marca “Jokata Fashion” en la ciudad de Guayaquil se pudo conocer que el
tipo de negociacion que va a efectuar la empresa es la de Business to Customer porque se dirigira
de manera directa a las mujeres que utilizan carteras y zapatos.

Hemos determinado que entre los factores que afectan a la comercializacion de bienes de la
marca Jokata Fashion esté la inseguridad por parte del cliente porque la negociacion y

cancelacion se la realiza de manera digital y no todas las personas consideran que es una forma
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de compra segura, sin embargo, hay un gran nimero de personas que confian porque al momento
de hacer compras online les ha ido muy bien.

En relacion a lo mencionado es que en el presente trabajo se presenta el modelo de negocio
E-business con la finalidad de que la marca Jokata Fashion sea reconocida en el mercado y
obtenga mayores ventas y por ende mayores ingresos.

Con esta propuesta hemos logrado demostrar el cumplimiento de la hipdtesis planteada, ya
que, de acuerdo a los estados financieros proyectados para los siguientes 5 afios, desde el inicio
de operaciones, podemos notar la tendencia al incremento de unidades vendidas, ingresos y

utilidades de la empresa.
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4.5.2 Recomendaciones

Una vez que la empresa obtenga mayor reconocimiento en el mercado y genere confianza a
los clientes de compra de forma online, el negocio podria incrementar su canal de distribucion
con otros tipos de negociaciones E-business como lo es Business to employee.

Fidelizar a los clientes generando siempre confianza y compromiso haciendo que el
producto llegue al cliente en el dia y la hora acordada para generarles confianza y que este no sea
un factor que afecte la comercializacion, para lo cual seria necesario realizar un estudio de
comportamiento de compra del consumidor al momento de adquirir productos de manera online.

Ademas, la empresa deberd seguir los lineamientos presentados en el presente modelo de
negocio para que asi pueda obtener resultados positivos.

Se podria generar, a partir del presente trabajo desarrollado, un nuevo tema de investigacion
en donde se analice la evolucioén que han tenido los negocios o empresas que desarrollan su
actividad comercial mediante el E-business en donde el uso de los medios electronico ha tenido

una gran aceptacion por los usuarios.
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ANEXOS

ENCUESTA DIRIGIDA A MUJERES DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL DE EDADES
ENTRE 20 A 34 ANOS

UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL

* X K

*
*

7]

Universidad de Guayaquil

FORMULARIO PARA PROYECTO DE INVESTIGACION

COOPERACION: Su ayuda es muy importante. Se le garantiza que lainformacién obtenida
a traves del presente formulario se mantendra en forma confidencial v solo serda usada para
fines académicos.

INSTRUCCIONES: Por favor, llene este formulario tan preciso como sea posible. Evite dejar

espacios en blanco v siga las instrucciones por cada interrogante.

.Suele usted realizar compras a través de internet? (De responder NO, de por finalizada la

encuesta)

[]si
[ ] No

Edad

1. (Cuales son los aspectos principales que toma en consideracion al momento de esco-
ger un sitio web para realizar una compra por internet? (Puede escoger mas de una
respuesta)

[_] Confiabilidad del sitio web (seguridad / https)

[ ] Disefio web

[] Informacion detallada de productos (Descripcion)
[_] Exposicion del producto (visibilidad clara)

2. ¢Cuales son los aspectos principales que toma en consideracion del sitio web para
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realizar la compra de un determinado producto?

[ ] Ofertas / Promociones
[ ] Marca de los productos
[ ] Precios convenientes

[ ] Tiempos de entrega

[ ] Costos de envio

[] Formas de pago

[ ] Otros

3. Usualmente cuando necesita realizar alguna compra por internet lo hace a través de:

Siempre Algunas veces Focas veces Munca

Computador O O O O
Tablet O O O O
Smartphone O O O O

4. De implementarse una tienda online “Jokata Fashion” dedicada a la comercializa-
cion de calzado para mujer, jestaria usted dispuesta en adquirir sus productos?

[ ] Total acuerdo

[ ] Parcial acuerdo

[ ] Ni acuerdo / Ni desacuerdo
[ ] Parcial desacuerdo

[ ] Total acuerdo
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5. ¢Cual es el precio que estaria usted dispuesta en cancelar por calzados de mujer?

Menos de 520 520-540 541 - 861 562 o mas

Deportivos O O O O

Sandalias
Tacones

Plataformas

O gl O n
e | EeN
O gl O g
o | goN

Flats

Alpargata O O O O

6. El tipo de promociones que le gustaria a usted recibir de la tienda online “Jokata
Fashion”:

Total Parcial Mi acuerdo / Ni Parcial Tatal
acuerda acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo

avogas O O O ® ®
Descuentos O O O O O
a0 O O O O
iy O O O O O

7. ¢(Qué formas de pago le gustaria a usted que tenga habilitados la tienda online “Jo-
kata Fashion”?

[ ] Pago con todas las tarjetas de crédito locales
[_] Contrapago (Pago en efectivo)
[ ] Depésito bancario

[] PayPal
[ ] Otros
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8. (A través de qué medios o plataformas le gustaria a usted recibir informacion sobre
los productos y promociones que la tienda online “Jokata Fashion” ofreceria?

[] Redes sociales (Instagram, Facebook)
[ ] Mailing (correo electrénico)

[_] Publicidad en Google (SEM)

[ ] Otros

Fecha en que completa el presente Formulario: / / dia/mes/aiio
Muchas Gracias por su colaboracién, jexcelente dia!




