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RESUMEN EJECUTIVO

La creacion de una tienda virtual es un sitio web donde se vende artesanias a base de
madera y que las personas las pueden comprar desde sus casas o trabajos, al usar este
servicio no requiere desplazarse grandes distancias para llegar a otras tiendas donde
venden de manera fisica estas artesanias. Como ventajas la tienda se encuentra
abierta las 24 horas, al trabajar mediante internet se eliminan todas las fronteras y

pueden comprar personas de todo el mundo.

Esta idea se da ante la necesidad de satisfacer expectativas del consumidor ya que el
cantén Quero al momento no goza de un sistema de comercializacion que satisfaga
las necesidades de clientes y en la actualidad se requiere estar a la vanguardia del
cambio e innovacion; desde este punto de vista se establece la creacion de una tienda
virtual para la comercializacion de artesanias del canton Quero, provincia de

Tungurahua como oportunidad para el difundir la identidad y el desarrollo local.

Como resultado tenemos una favorable aceptacion del mercado objetivo con un
95,26%, la tienda virtual ofrece una tasa interna de retorno de 34,38% lo cual es
superior a la TMAR, indicandonos que el proyecto es factible para su puesta en
marcha. El valor actual neto del proyecto es de $ 40961,42 lo que nos indica que por

la inversién realizada el proyecto en los 5 afos.

Con los resultados obtenidos del estudio de mercado, el estudio econdémico -
financiero se propone la creacion de la tienda virtual, la misma que es factible y
rentable, muestra una atractiva tasa de referencia para los inversionistas e incluso no

demanda de mayor inversion inicial.

PALABRAS CLAVES: EMPRENDIMIENTO, ARTESANIA, TIENDA
VIRTUAL, COMERCIALIZACION, MADERA.
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ABSTRACT

The creation of a virtual store is a website where wood-based crafts are sold and
people can buy them from their homes or jobs. By using this service, you do not need
to travel long distances to reach other stores where they sell physically. These crafts.
As advantages, the store is open 24 hours a day, by working through the internet, all

borders are eliminated and people from all over the world can buy.

This idea is given the need to meet consumer expectations because the canton Quero
at the moment does not enjoy a marketing system that meets the needs of customers
and currently requires being at the forefront of change and innovation; From this
point of view, the establishment of a virtual store for the commercialization of
handicrafts in the Quero canton, Tungurahua province, is established as an

opportunity to spread identity and local development.

As a result we have a favorable acceptance of the target market with 95.26%, the
virtual store offers an internal rate of return of 34.38% which is higher than the
TMAR, indicating that the project is feasible for its implementation. The net present
value of the project is $ 40,961.42, which indicates that the investment made in the

project in 5 years.

With the results obtained from the market study, the economic-financial study
proposes the creation of the virtual store, which is feasible and profitable, shows an
attractive reference rate for investors and does not even demand a higher initial

investment.

KEYWORDS: ENTREPRENEURSHIP, CRAFTSMANSHIP, VIRTUAL STORE,
MARKETING, WOOD.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Definicion del problema de la investigacion.

Inexistencia de tienda virtual para la comercializacion de artesanias a base de madera

reciclada en el cantén Quero, provincia de Tungurahua.

“Después de haber identificado, seleccionado y definido el problema, el grupo
identifica la(s) causa(s) principal(es) del mismo. En esta fase el objetivo es analizar
el problema y dividirlo en sus partes componentes, examinando como es que van
juntas” (Armas, Riveron, & Aleida, 2013).

Es necesario comprender el contexto del problema y como unas partes afectan a
otras, esta es una etapa preparatoria para la generacion de soluciones potenciales y
elaboracion de proyecto de emprendimiento, pero se sabe que la informacién para la
toma de decisiones no son mejores que los datos sobre la que se basan estos estudios
(Pérez, 2014).

“Existen diferentes “modelos” para el analisis de problemas. En cualquiera que se

tome como referencia se pueden identificar cuatro momentos:

1-ldentificacion del problema; 2-Analisis de las causas; 3-Generacion y seleccion de
alternativas de solucion y; 4-Aplicacion, control y evaluacion” (Bermejo & Lopez,
2014).

El analisis de problemas, se realiza con una herramienta que se denomina “arbol de
problemas”, la misma que se usa para identificar los problemas principales con sus
causas Yy efectos, de tal forma les permite, especialmente, a las personas dedicadas a
la elaboracion de proyectos definir objetivos claros y précticos, asi como también

plantear estrategias para poder cumplirlos.

En la actualidad el cantdn Quero, de la provincia de Tungurahua se ve en la
necesidad de satisfacer expectativas del consumidor, por ende el cantén requiere

estar a la vanguardia del cambio e innovacidn en el ejercicio de sus actividades



econdémicas; manteniendo su negocio en linea y de la mano del desarrollo

tecnoldgico.

Para el canton Quero, este ha sido el problema, ya que en el momento no goza de un
sistema de comercializacion que satisfaga las necesidades de clientes internos y

externos.

1.1.1 Contextualizacién

Colombia: el Estado es uno de los principales involucrados en las actividades de
fomento de la artesania y de sus canales de comercializacién, a través de diversas
instituciones como son el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Artesanias
de Colombia S.A; Proexport y el Ministerio de Cultura. Bajo los planes elaborados
por las instituciones publicas mencionadas, Colombia ha desarrollado diversas
iniciativas que buscan fortalecer la comercializacion de la artesania, entre ellas se
destacan la creacién de una entidad publica dedicada exclusivamente al fomento del
sector artesanal, llamada Artesanias de Colombia (Consejo Nacional de la Cultura y
las Artes, 2013, pags. 17, 23, 29).

Esta organizacion, fundada en 1964, estd directamente ligada al Estado a través del
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, el que designa directamente parte de su
directorio. Asimismo la Presidencia de la Republica, de manera independiente del
Ministerio tiene el derecho de nombrar a dos de los siete miembros de la junta
directiva que encabeza la organizacion (Consejo Nacional de la Cultura y las Artes,
2013, pags. 17, 23, 29).

A pesar de estos altos niveles de involucramiento estatal, cabe sefialar que Artesanias
de Colombia es un organismo de caracter mixto, en donde los accionistas son
privados, los cuales tienen una participacion de relevancia, no sélo a través del aporte
de capital, sino tambien a través del voto que ejercen en la Asamblea General de la
Accionistas, cuyo peso en la direccion del organismo es decisivo. Ligado al
desarrollo del sector turistico, Artesanias de Colombia tiene en el centro de sus
objetivos el rescate y fomento de la artesania tradicional, pero siempre desde una
mirada orientada a que la actividad artesanal sea una actividad sustentable vy
competitiva en el mercado (Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, 2013, pags.
17, 23, 29).



Por esta razén, parte fundamental de su labor se relaciona con instalar capacidades en
los productores que les permitan innovar y mejorar la calidad de la produccion,
aumentar los circuitos de comercializacion a nivel nacional y a nivel internacional.
Este ultimo hecho ligado a la construccion de una “marca — pais” que beneficie la
inversion y sobre todo al turismo. La artesania en Colombia es uno de los pilares
fundamentales del turismo, existiendo altos niveles de especializacion entre los
productores e integracion al mercado por parte de los mismos (Consejo Nacional de
la Cultura y las Artes, 2013, pags. 17, 23, 29).

Uruguay: Este pais también representa un caso de una fuerte presencia del Estado en
el fomento de la actividad artesanal como actividad econémica, que a diferencia de
Colombia su énfasis no esta relacionado con el turismo, sino con el desarrollo de la

pequefia y mediana empresa (Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, 2013).

Las instituciones publicas responsables del fomento al comercio de la artesania son
la Divisién Artesanias de la DINAPYME (Direccion Nacional de Artesanias,
Pequefias y Medianas Empresas) y los gobiernos locales, llamados Gobiernos
Departamentales, los cuales para estos fines, operan con las direcciones de cultura
y/o direcciones de desarrollo, de acuerdo al territorio del que se trate (Consejo

Nacional de la Cultura y las Artes, 2013).

El caso uruguayo se enfoca a la comercializacion en dos espacios a saber: las ferias y
exportacién. La tienda o la generacion de espacios de venta permanentes, son parte
de una estrategia sistematica y fomentada desde los organismos estatales a través del
programa “Casas de artesania”. Este programa consiste en la entrega de un apoyo
econdmico a propuestas que se presentan mediante un concurso publico (Consejo

Nacional de la Cultura y las Artes, 2013).

Este aporte establece montos méximos por proyecto, los cuales pueden llegar a cubrir
el 80% del monto total solicitado, y la mitad para las instituciones que ya hayan
recibido el beneficio anteriormente. Estos recursos disponibles mediante el concurso,
establecen una serie de requerimientos para los postulantes, como por ejemplo, las
agrupaciones de artesanos(as) o instituciones que trabajen con ellos deben contar con

personalidad juridica, y estar inscritos en el Sistema de Informacion Financiera del



Estado, de forma tal que se encuentren habilitados para recibir fondos publicos
(Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, 2013).

Las propuestas deben presentar el detalle presupuestario, los objetivos del proyecto,
una lista de artesanos(as) que se veran beneficiados, entro otros aspectos contenidos
en este concurso. Por ultimo, la Comision de Seleccion, fiscaliza las iniciativas y
selecciona aquellas que considera que son las mas interesantes para gestionar los

fondos a entregar (Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, 2013).

Finalmente, un elemento importante de este concurso es que, al tratarse del fomento
a la constitucion de un espacio permanente de comercio artesanal, los postulantes
deben contar con la disponibilidad de un local donado o cedido por algin organismo
publico o privado, lo cual debe ser acreditado en el proceso de postulacién, con un
documento notarial que asegure la disponibilidad para este uso, por 3 afios luego de

la entrega de los recursos (Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, 2013).

En relacion a las Ferias como espacio de comercializacion se ve dificultado dado en
lo pequefio del mercado interno y el escaso interés de la poblacion uruguaya en el
objeto artesanal, segun refieren las autoridades del DINAPYME (Consejo Nacional
de la Cultura y las Artes, 2013).

Pera: La promocion del comercio de la artesania en el caso peruano, se ubica dentro
del &mbito de las exportaciones. Las iniciativas de promocion comercial comprenden
desde la informacién del mercado y la capacitacion, hasta la asistencia técnica
efectiva enfocada a la actividad comercial (Consejo Nacional de la Cultura y las
Artes, 2013).

Las principales iniciativas vinculadas al fortalecimiento de los canales de
comercializacion se situaron en dos planos: el nacional y el internacional. En el plano
nacional, uno de los ejes basicos de este fortalecimiento fue el Programa de Fomento
de Consumo Local, orientado a la generacidon de una demanda interna a través de la
publicidad y actividades de difusion del caracter patrimonial y funcional de la
artesania (Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, 2013).

El objetivo central era expandir los niveles de consumo de artesanias por parte de la
poblacion nacional, dado que la complejidad de la insercion de la artesania a nivel

internacional hacia més factible una ampliacion y diversificacion de mercados a nivel



nacional. En esta misma linea, el programa de coordinacion de la artesania con el
circuito turistico también tenia por objetivo aumentar los niveles de venta de la

artesania (Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, 2013).

En este plano, se encajaron los circuitos turisticos con los distintos enclaves de
produccion de artesanias, destacando el rol de este tipo de productos en el
fortalecimiento de la industria turistica y en el fortalecimiento de una “marca Pais”,
razon por la que una de las alianzas estratégicas de este programa fue realizada con la
PROMPERU (Comision de Promocion del Peru para la Exportacién y el Turismo), el
mismo organismo tras la organizacion y difusién de las ferias artesanales

internacionales (Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, 2013).

Dentro de esta iniciativa se genero una “Guia Artesanal Turistica y Regional” en la
cual se establece la relacién entre determinados tipos de artesanias y ciertos hitos o
zonas turisticas atractivas, tanto para los turistas internacionales como para los
nacionales. Los organismos de fomento de la artesania peruana no poseen tiendas ni
articulan estrategias directas de distribucion y comercializacion, enfocandose
principalmente en dos canales: las ferias y las exportaciones a través de los vinculos
establecidos en ferias internacionales (Consejo Nacional de la Cultura y las Artes,
2013).

Nivel Meso: Ecuador

La organizacién de los procesos de circulacion de las artesanias, constituye un
proceso recurrente en la agenda de los artesanos locales. Por lo mismo, hay que
reconocer todos los canales que contribuyen a dignificar la circulacion de sus
articulos. Los sistemas de comercializacion interna frecuentemente usados por los
artesanos, son la venta directa y a través de intermediarios (Silva Salazar, 2015, pags.
83 - 88).

En el primer caso, el artesano vende sus productos en los mercados locales, bien sea
directamente en su casa 0 en su taller y en ferias locales o regionales. Cabe sefialar
que en este sector productivo aun existe el sistema de trueque como medio de
intercambio, ello se da principalmente en las zonas rurales (Silva Salazar, 2015,
pags. 83 - 88).



Venta a traves de tiendas y almacenes: Este sistema consiste en vender las
artesanias en almacenes y tiendas cercanos a los centros productivos, generalmente
estos locales son propiedad de artesanos transformados en comerciantes o
intermediarios. Este sistema de comercializacion incrementa las oportunidades de
venta. La instalacion de almacenes aledafios a los talleres artesanales, atrae a los
consumidores y disminuye los costos de promocion. El artesano deja su actividad y

se forma comerciante, aprende las nociones de vender (Silva Salazar, 2015).

Venta Directa en ferias: Este sistema de ventas, tradicionalmente constituyo el
centro de concentracion de todo tipo de articulos, artesanales, de la pequefia industria
y hasta de comerciantes de otras actividades. Los organizadores, generalmente
Municipios, Consejos Provinciales, Gobernaciones y otros entes publicos,
promovieron estos eventos como parte de las fiestas locales o zonales (Silva Salazar,
2015).

Ventas a través de sistemas cooperativos y ONGs: Son ventas asociadas mediante
redes solidarias de contactos. La relacion es: Productor / ONG / consumidor final.
Este sistema favorece las relaciones de asociacion comercial, reduciendo
sensiblemente la apropiacion del trabajo del artesano. Mejora la calidad del disefio
del producto, se negocia en mejores condiciones de precios, hay una capacitacion

mas continta de los artesanos (Silva Salazar, 2015).

Este procedimiento de comercializacién no ha sido bien explotado, quiza por el
individualismo que caracteriza al artesano, toda vez gque estos sistemas cooperativos
funcionan en base a la solidez de los promotores. Los procedimientos de
comercializacion sefialados, de alguna forma constituian mercados seguros para los
artesanos, aun cuando el tamafio de éstos era reducido. Habia un mercado cautivo

para el sector (Silva Salazar, 2015).

El desarrollo tecnoldgico y los niveles de competencia, el marketing agresivo del
comercio industrial, la falta de organizacion artesanal, el individualismo y la falta de
fomento de entidades afines al sector determinaron que, en las dos Gltimas décadas,
estos mercados tradicionales de artesanias vayan perdiendo espacio, incidiendo

directamente en la economia del trabajador, hasta el punto que sus generaciones no



quieran ya participar de la produccion artesanal, porque esta actividad apenas
produce para solventar el sustento alimenticio (Silva Salazar, 2015).

Nivel Micro: Zona 3

En la provincia de Tungurahua la forma de comercializar las artesanias es por medio
de ferias, algunas de estas ferias se realizan de forma permanente, como es el caso de
la feria del jean en Pelileo, la feria de articulos de cuero en Quisapincha y la feria de
calzado en Cevallos, en donde sus comercios estan abiertos casi todos los dias, pero
que cobran mayor importancia econdmica durante el fin de semana por la llegada de
turistas (Zamora, 2014).

Otras se realizan sélo en dias especificos de la semana, como es el caso de la feria de
plantas ornamentales y frutales en Patate, la feria de artesanias en Salasaca, la feria
de muebles en Huambald, la feria de camisas en Pasa. En estas zonas, el desarrollo
de las ferias libres ha beneficiado a otras areas de la actividad econémica, como es el
caso del turismo (Zamora, 2014).

Todo este fendmeno comercial, productivo y turistico tiene influencia sobre el
empleo local, la demanda de otros bienes y servicios complementarios, el beneficio
de la desintermediacion generando ahorro para el consumidor final y utilidades
adicionales para el productor; lo que ha incidido para que las Administraciones
Publicas hagan el intento inicial de desplegar incipientes estrategias de marketing
para promocionar la provincia de Tungurahua y, asi, dar a conocer su oferta hotelera,
gastronémica, ferias artesanales, sitios de encanto natural, entre otros, potenciando

de esta manera, la imagen de la region e incluso del pais; (Zamora, 2014).

Sin embargo quedan elementos pendientes como es el rol que deben desempefiar las
administraciones locales en el fortalecimiento de las ferias como oportunidades de

identidad y desarrollo local.

1.2 Arbol de problemas

El &rbol de problemas o también conocido como método del arbol, técnica del arbol
de problemas, analisis situacional o anélisis de problemas, esta herramienta nos

permite mapear o diagramar el problema. La estructura de un arbol de problemas es:



e En las raices se encuentran las causas del problema
e El tronco representa el problema principal

e En las hojas y ramas estan los efectos o consecuencias

Es una forma de representar el problema logrando de un vistazo entender qué es lo
que esta ocurriendo (problema principal), por qué estd ocurriendo (causas) y que es
lo que esto esta ocasionando (los efectos o consecuencias), lo que nos permite hacer
diversas cosas en la planificacion del proyecto, como veras a continuacion en las
ventajas (Cdrdoba, 2014, pag. 25).

Menciona que el analisis con el arbol de problemas es una herramienta participativa,
que se usa para identificar los problemas principales con sus causas y efectos,
permitiendo a los planificadores de proyectos definir objetivos claros y practicos, asi
como también plantear estrategias para poder cumplirlos. Existen tres fases en el
proceso de andlisis: (1) identificar los aspectos negativos de la situacion existente
colocarlos en el arbol de problemas, incluyendo sus “causas y efectos”;(2) elaborar el
arbol de objetivos, que es tan solo la inversion delos problemas en objetivos; y (3)
determinar el alcance del proyecto en el analisis estratégico (Campos , 2015, pag.
112).

Se puede comenzar por la identificacion del problema mas importante y de sus
causas y consecuencias, el resultado alcanzado se expresa mediante el trazo o dibujo
del arbol del problema. Debe llegarse a un consenso sobre el problema central que
constituird la base del tronco. Luego el grupo determina los principales efectos y
consecuencias de este problema que los inscriben en las ramas principales del arbol,
reservandose las ramificaciones para los efectos secundarios (consecuencias de las
consecuencias). En las raices se expresan las causas y origenes del problema central,
ordenandose también en causas principales y secundarias. El resultado es fijar una
jerarquizacion de las causas y consecuencias de la situacion de desigualdad planteada
(Nivelo, 2015, pag. 25).

El arbol de problemas es una herramienta la cual nos ayuda a plantear las causas y

efectos de un problema. En la parte superior se ponen los efectos y en la parte



inferior las cusas del porque se da dicho problema. Esta herramienta nos ayuda a

conocer la situacion actual de un problema a resolverse.
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Figura 1. Arbol de problemas
Elaborado por: Ricardo Rodriguez

Fuente: Investigacion
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ANALISIS DEL ARBOL DE PROBLEMAS

El problema actual que presenta el cantdn Quero ubicado en la ciudad de Ambato,
Republica del Ecuador es la INEXISTENCIA DE UNA TIENDA VIRTUAL PARA
LA COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN BASE DE MADERA
RECICLADA PARA EL CANTON QUERO como tal, las causas se deben al

desconocimiento de tecnologia, herramientas y técnicas de marketing.

La poca apertura a la fabricacion artesanal trae consigo la frustracion e
inconformidad al momento de adquirir un nuevo producto, dicho producto se
caracterizara por la ausencia de variedad de accesorios, disefios, asi entregando al
mercado modelos homogéneos, y por consecuente existird una limitada produccion

de artesanias con variedad de accesorios.

Las limitantes anteriormente mencionadas crearan un mercado saturado donde
predominaran los productos importados, se hara presente el exceso de ofertantes y
como resultados nos encontraremos con el rechazo constante de los productos
nacionales, lo que significard una minima importancia al momento de la compra del

nuevo producto.
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CAPITULO 11

DESCRIPCION DEL EMPRENDIMIENTO

2.1. Nombre del Emprendimiento: “Craft Shop”

“Creacion de una tienda virtual para comercializar artesanias elaboradas a base de

madera reciclada en el cantdn Quero, provincia de Tungurahua.”

2.2. Localizacion Geografica

2.2.1. Localizacion geografica de la empresa

Provincia: Tungurahua

Canton: Quero

11saieo
Cevallos
Quero
\

& (
Mocha~

~"Yanayacu

~a

Figura 2. Localizacién geogréfica de la empresa
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Google Maps

2.3. Justificacién

La justificacion para una investigacion es un ejercicio argumentativo que elabora el
responsable del proyecto en el que establece las razones del porqué de una
investigacion (Medina, 2017).

Justificar una investigacion es exponer las razones por las cuales se quieres realizar.

Toda investigacion debe realizarse con un propoésito definido. Debe explicar porque
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es conveniente la investigacion y qué o cuéles son los beneficios que se esperan con

el conocimiento obtenido (Wiley, 2014).

Justificacion del problema de investigacion. En este apartado se explica las razones o
los motivos por los cuales se pretende realizar la investigacion por lo general es

breve y concisa (Ponce Carrillo, 2016).

En ella, el responsable plantea algunos juicios razonables sobre la naturaleza, el
sentido, el interés que persigue su trabajo de investigacion de cara a una serie de

compromisos académicos o sociales.

Mencionar Marketing es referirse a un sinnumero de técnicas que se destinan a la
colocacion y comercializacion de bienes o servicios, con la finalidad de satisfacer las

diferentes necesidades de los consumidores.

El presente trabajo tiene como objetivo crear un mercado virtual, y promover la
venta, la necesidad de realizar un Estudio de Factibilidad sobre la produccion y
comercializacion de las artesanias es muy importante ya que existen muchas
posibilidades de mejorar el aprovechamiento del recurso tanto econémico, cultural y

ecologico del sector involucrado.

También es importante, porque el presente proyecto estd enfocado principalmente a
alcanzar altos niveles de rendimiento a través del manejo adecuado de los recursos
tanto materiales como financieros y tecnoldgicos, ademas de comercializar
adecuadamente los diferentes productos en mercados virtuales.

El derecho internacional de los derechos humanos establece los principios que los
Estados deben respetar al pasar a ser partes en los tratados internacionales, en tal
razon, los Estados asumen las obligaciones y los deberes, en virtud del derecho
internacional, de respetar, proteger y realizar los derechos humanos (Pedroza
Sandoval, 2016).

En la década mas reciente, un nimero sin precedente de paises han adoptado leyes de

acceso a la informacion y transparencia, llegando a mas de cuarenta en la actualidad,
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y con cerca de otro numero igual en proceso de aprobacion (Fundacion Universal del
Norte, 2014).

Los términos relaciones internacionales y estudios internacionales (este ultimo del
inglés International Studies; en espafiol con mindscula porque se refiere al nombre
del &rea académica) hacen referencia a la disciplina académica que trata sobre el

estudio de los asuntos extranjeros (Alonso, 2017).

En la actualidad los habitantes del mundo sobresalen y dan a conocer todo ese amor
y pasion que llevan por su trabajo, atreves de grandiosas piezas de arte que se expone
y son apreciadas tanto dentro como fuera del Ecuador. Es asi que San Antonio de
Ibarra ofrece a sus visitantes varios lugares en donde se puede apreciar y admirar en
trozos de madera, lienzos, piedra o cualquier otro producto alternativo que permita
crear verdaderas obras de arte. Los artesanos tallan ademas de las figuras religiosas,
muebles, estatuas, murales, esculturas clasicas, modernas, mendigos, animales,

jarrones y otros a los cuales han incorporado nuevas técnicas en sus acabados.

“El ambito local es la que contribuye en mayor medida a que se logre la mayor tasa
de rentabilidad sobre el capital u obtener el costo unitario minimo” (Armas, Riverén,

& Aleida, 2013).

El ambito local reside “en el analisis de las variables consideradas como factores de
localizacion, las que determinan el lugar donde el proyecto logra la maxima utilidad
o el minimo de costos unitarios. El objetivo general es, llegar a determinar el sitio

donde se instalara la planta” (Carrion, 2014).

El estudio del ambito local consta de dos etapas: la macro localizacion y el micro
localizacion. La macro localizacion permitir acotar el nimero de soluciones posibles,
determinado la region 6ptima. EI micro localizacién determina el emplazamiento
definitivo del proyecto, partiendo de la region determinada en la macro localizacion.
Asi la macro localizacion considera muchos factores distintos a los utilizados en el
micro localizacion (Hitt, Black, & Porter, 2013).
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En la actualidad estos trabajos son comercializados en galerias del sector y en
mercados internacionales. La artesania en piedra es actual en los sectores de Quero,
con verdaderas obras de arte que ha sido tallado en la piedra rustica extraido de las

canteras de la provincia.

2.4 Objetivos

Los objetivos corresponden a las finalidades genéricas de un proyecto o entidad. No
sefialan resultados concretos ni directamente medibles por medio de indicadores,
pero si que expresan el proposito central del proyecto. Tienen que ser coherentes con
la mision de la entidad. Los objetivos generales se concretan en objetivos especificos
(Estrada & Sanabria, 2014).

“El objetivo general de un estudio de mercado precisa la finalidad del estudio, en
cuanto a sus expectativas y propositos mas amplios, dentro de consideraciones de
factibilidad” (Jorge, 2013).

Debe llevar a solucionar el problema central. Es lo que se quiere alcanzar o la
situacion futura a la que se desea llegar. Debe expresarse en términos de resultados
con el fin de facilitar la evaluacion. Responde a las preguntas ¢;Qué se va hacer?,
¢Mediante qué o como se va hacer?, ¢Para qué se va hacer? Se escribe con un verbo

que indique accion (Gido & Clements, 2013).

Un objetivo en un estudio de mercado, invita a plantear de manera precisa y clara
que es lo que se quiere alcanzar, de tal forma que sirva de grana apoyo y guia para la

resolucion de problemas.
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2.4.1. Objetivo general

e Determinar la factibilidad de la creacion de una tienda virtual para la
comercializacién de artesanias en base de madera reciclada en el canton

Quero, provincia de Tungurahua.
2.4.2. Objetivos especificos

e Establecer un estudio de mercado para identificar la factibilidad donde
nuestras artesanias en base de madera reciclada sean acogidos.

e Realizar un estudio técnico y de ingenieria para la determinacion el tamafio
del proyecto, la ubicacion de la asociacion de productores de artesanias en
base de madera reciclada.

e Estructurar un estudio econdémico y financiero que permita conocer la
rentabilidad y factibilidad de la creacion de una tienda virtual para la

comercializacion de artesanias en base de madera reciclada.

2.5. Beneficiarios

Un beneficiario es la Persona que recibe o tiene Derecho para recibir Beneficios que
resulten de ciertos actos. Un beneficiario puede ser una persona para quien un Fondo

opera (Betancourt, 2014).

El término beneficiario también se refiere a un Prestamistaen un fondo de
fideicomiso; persona a quien se le asigna el derecho de cobrar una Deuda,
un cheque o un pagaré; la persona a quien se le paga (Armas, Riveron, & Aleida,
2013).

Se dice de una persona que resulta algo favorecido, amparado, auxiliado y
patrocinado por algo. Esta palabra se puede usar también como sustantivo. El
beneficio de la seguridad social se refiere a una persona que tiene derecho de recibir

una prestacion de esta modalidad (Carrion, 2014).

e La riqueza cultural, expresada a través de las diferentes manifestaciones de sus

habitantes, la hace inconfundible, dentro de una provincia rica en identidad. Los
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beneficiarios de esta creacion son los ecuatorianos productores de artesanias, que
no solo se benefician de manera econémica al tener una linea de comercializacion.
e Laempresa local de artesanias que llegara a un convenio para la fabricacion.

e Emprendedores.

2.6. Resultado a alcanzar

Los curriculos basados en los resultados a alcanzar valoran lo que una persona
conoce, comprende y es capaz de hacer. Asimismo, pueden adaptarse a diversos

ritmos e itinerarios de aprendizaje (Armas, Riverdn, & Aleida, 2013).

Los resultados a alcanzar son la expresion de 1o que una persona conoce y es capaz
de hacer y comprender al culminar un proceso de aprendizaje (Campo, Dominguez,
& Raya, 2014).

Los resultados a alcanzar son metas y objetivos fijados planteados sobre alguna

decision a elaborar con el fin de conseguirlo con éxito (Gido & Clements, 2013).

e Motivar la masificacion de artesanias locales en los centros virtuales
e Generar nuevas fuentes de trabajo impulsando el crecimiento de la produccién
de artesanias dentro del pais.

e Obtener una Imagen corporativa del canton Quero.
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CAPITULO 11l

ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado, es uno de los estudios mas importantes y complejos que
deben realizarse para la evaluaciéon de proyectos, ya que, define el medio en el que
habra de llevarse a cabo el proyecto. En este estudio se analiza el mercado o entorno
del proyecto, la demanda, la oferta y la mezcla de mercadotecnia o estrategia
comercial dentro de la cual se estudian el producto, el precio, los canales de
distribucion y la promocién o publicidad. Es el estudio que generalmente en el punto
de partida para la evaluacion de proyectos, ya que, detecta situaciones que
condicionan los demas estudios (Orjuela, Sandoval, & Sapag, 2015).

El estudio de mercado es la funcion que conecta al consumidor, al cliente y al

publico con el vendedor mediante la informacién.

3.1. Descripcion de producto, caracteristicas y usos

Tienda virtual

Una tienda virtual es un sitio web que vende productos o servicios donde las
personas pueden comprar desde sus casas, trabajos logrando tener méas poder ya que
tienen una gran variedad de alternativas para elegir y no necesita caminar grandes
distancias para llegar a otras tiendas o al lugar donde venden de manera fisica los

productos.
Una tienda virtual posee una serie de ventajas como:

e Seencuentra abierta las 24 horas.

e Se eliminan todas las fronteras y pueden comprar personas de todo el mundo.

e Los clientes pagan a través de Internet, mediante una plataforma de pago
seguro.

e Los productos se envian por mensajero a los compradores.
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Caracteristicas
Disefo atractivo y buen disefio grafico

Una tienda virtual es como una tienda fisica, cuanto mejor presentados estén los
productos y mas atractivo sea el disefio de la tienda, mas posibilidades de que el

cliente compre.
Usabilidad Web

En la usabilidad hay que permitir que el cliente pueda encontrar todo lo que desee en
el menor tiempo posible, que encuentre los productos y la informacion de la forma

mas rapida.
Seguridad

Es importante para el usuario saber que estd haciendo negocios con una empresa
existente, proveer al cliente con las informaciones precisas y adecuadas para

ofrecerle tranquilidad y seguridad.
Costos de transporte/manejo y rastreo

El costo involucrado con el transporte y la confiabilidad percibida de dicho servicio,

son un ingrediente importante en la decision de compra mediante la tienda virtual.
Comentarios sobre los productos

La opinion de los usuarios es muy creida por los potenciales clientes y es una

importante herramienta para cerrar la venta.

Usos

Desde el punto de vista del vendedor

El uso de la plataforma de la tienda virtual para los productores es gratuita y cada
productor puede afiadir todos los articulos que desee ya que solo se aumenta un

porcentaje de utilidad al producto para su venta.
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Desde el punto de vista del cliente

Una vez esta registrado puede realizar diversas busquedas en la tienda y acceder a las
descripciones de los articulos que le interesen. En estas busquedas se pueden

introducir diversos criterios y caracteristicas que esta buscando.

Disefio

Inicio Nosotros Hogar Decoracion Encuéntranos ﬁ

CRAFT SHOP

Inicio Nosotros Hogar Decoracién Encuéntranos ﬁ

Descubre nuestras artesanias

\
\
|

Figura 3. Disefio Tienda Virtual
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Segmentacion de mercado

“Un segmento de mercado constituye un grupo de consumidores que reaccionan de
manera similar frente a determinados estimulos generados por estrategias de
comercializacion, y que representa el mayor interés para el proyecto de

emprendimiento” (Snchez, 2014).
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“La segmentacion identifica grupos homogéneos con el fin de adecuar el producto o
servicio a las caracteristicas y necesidades primordiales del mercado” (Baca Urbina,

Evaluacién de proyectos , 2013).

Para la segmentacion de mercado se consider6 como universo de investigacion la
poblacion de Tungurahua, los habitantes del cantdbn Ambato, la poblacion
econdémicamente activa y a su vez la PEA de nivel medio alto, de este segmento se
considero a las personas en edades comprendidas de 18 a 40 afios segun informacién

obtenida del Instituto Nacional de Estadistica y Censos.

Tabla 1
Segmentacion de mercado

Variable de Variable Dato Fuente Afo

segmentacion
Geogréfica Prov. Tungurahua 504.583 INEC 2010
Geogréfica Canton Ambato 329.997 INEC 2010
Demografica PEA Ambato 160.148 INEC 2010
Demogréfica PEA Nivel medio — 87120 INEC 2010
alto 54,4%

Demogréfica Edades de 18 a 40 35806 INEC 2010

anos 41,1%

Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Ricardo Rodriguez

Anélisis

Para conocer nuestro mercado meta se trabajo con informacion del INEC (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos) del ultimo censo poblacional realizado en el 2010
de la provincia de Tungurahua que fueron de 504583 habitantes, se tomd el nimero
de habitantes del canton Ambato que representan el 65,4% de la poblacién de
Tungurahua, tomando en cuenta la poblacion econdmicamente activa de nivel medio-

medio alto con un 54,4% y segmentando en edades de 18 a 40 afios, obteniendo
como mercado meta un total de 35806 personas para el afio 2010.
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Proyeccion mercado meta

Tabla 2

Proyeccion mercado meta
ANO DATO TCP
2010 35806 1,56%
2011 36365 559
2012 36932 567
2013 37508 576
2014 38094 585
2015 38688 594
2016 39291 604
2017 39904 613
2018 40527 623

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: INEC (2010)

Anélisis

Para conocer nuestro mercado objetivo se utiliz6 la informacién de la segmentacion
realizada anteriormente, informacion obtenida del INEC del daltimo censo
poblacional realizado en el 2010, a este dato se le multiplico por la tasa de
crecimiento poblacional de 1,56% obtenida del fasciculo provincial de Tungurahua
igualmente del dltimo censo realizado en el 2010, el cual se sumo con la siguiente
proyeccion hasta llegar al afio 2018. Teniendo asi en el 2010 un mercado de 35806
personas y proyectado este valor con la tasa de crecimiento poblacional de 1,56% no

da un mercado objetivo de 40527 personas para el 2018.

Investigacion de mercado
Seleccion de las fuentes de informacién

Las fuentes de informacion son los instrumentos que nos ayudan a identificar la
informacidn que necesitamos para la investigacion, las cuales son fuentes primarias y

secundarias.
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Fuentes primarias

“Las fuentes primarias son aquellas que nos dan informacion original, de primera
mano, una de las caracteristicas de este tipo de fuente es que no remite ni

complementa ninguna otra fuente” (Ferran & Pérez Montoro, 2014).

Para el proyecto se recolectara mediante fuentes primaras como es mediante la
aplicacion de encuestas para obtener la informacion necesaria, posteriormente su

respectivo anélisis e interpretacion.
Fuentes secundarias

“Las fuentes secundarias de informacién son aquellas fuentes o documentos que
tienen como finalidad indicar que fuente o documento contiene o nos pueden

proporcionar informacion final” (Ferran & Pérez Montoro, 2014).

De igual manera es necesario fuentes secundarias como es de investigaciones
anteriores, datos estadisticos, informacion relevante para el proyecto de

emprendimiento.

Poblacion

“Una poblacion es el conjunto total de individuos, objetos o medidas que poseen
algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y en un momento
determinado” (Wigodski, 2014).

“Es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer algo en una
investigacion, la poblacion puede estar constituido por personas, animales, registros
médicos, los nacimientos, las muestras de laboratorio, los accidentes viales entre
otros" (Lopez, 2014).

Muestra

“La muestra es un subconjunto fielmente representativo de la poblacion, el muestreo
es indispensable para el investigador ya que es imposible entrevistar a todos los
miembros de una poblacion debido a problemas de tiempo, recursos y esfuerzo”
(Wigodski, 2014).
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“Es un subconjunto o parte del universo o poblacion en que se lleva a cabo la
investigacion. Hay procedimientos para obtener la cantidad de los componentes de la
muestra como férmulas, l6gica entre otros, la muestra es una parte representativa de
la poblacion” (Lépez, 2014).

Para conocer el tamafio de la muestra se utilizd el muestreo aleatorio el cual se
selecciona al azar y cada miembro tiene igual oportunidad de ser incluido en la

investigacion y su formula es la siguiente.

Ecuacién 1. Muestra

ZZ*P*Q*N
n=-; 2
z°*P+xQ+N=xe

Donde:
e n=  Tamafo de la muestra
° = Nivel de confianza 1,96
e P=  Probabilidad a favor de 50%
. = Probabilidad en contra de 50%
° = Poblacion 40527
e e= Nivel de error de 5%
_ 1,96% % 0,5 * 0,5 * 40527
"= 1096205 0,5 + 40527 * 0,052
n = 380
Andlisis

Identificado el mercado objetivo para el proyecto se procedi6 a realizar el calculo
para conocer el tamafio de la muestra, se utilizd la formula para poblaciones finitas
trabajando con un nivel de error del 5%, dandonos como resultado de un mercado de
40527 personas una muestra de 380 como se muestra en el calclulo anterior, siendo
este el numero de personas a quienes se aplico la tecnica e instrumento de

recoleccion de informacién.
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Método de investigacion

Para desarrollar el proyecto se selecciondé como metodo de investigacion la
investigacion descriptiva, este método nos permite determinar caracteristica de los
consumidores, describir los beneficios que ofrece una tienda virtual a clientes y

consumidores, de manera directa e indirecta.
Técnica de la investigacion
La encuesta

Para esta investigacion se utilizo como técnica de recoleccion de informacion a la
encuesta asi como varios autores nos hablan acerca de esta técnica utilizada en la

mayoria de investigaciones.

“La encuesta es una busqueda sistematica de informacion, donde el investigador
pregunta a los investigados sobre datos que desea obtener, posteriormente reune los

datos recolectados para analizarlos” (Diaz de Rada, 2015).

“La encuesta es una técnica de recogida de informacién mediante la utilizacién de

cuestionarios estructurados y utiliza muestras de la poblacion objeto de estudio”

(Alvira Martin, 2014).
Instrumento de recoleccién de la informacion

“El instrumento para la recoleccién de informacion del proyecto es el cuestionario el
cual es un conjunto articulado y coherente de preguntas para obtener informacion

necesaria y realizar la investigacion” (Grande & Abascal, 2014).
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Andlisis e interpretacion de la informacion

1. ¢ A usted le gustan las artesanias talladas en madera?

Tabla 3
Pregunta 1

Respuesta Frecuencia Muestral Porcentaje
Si 353 92,89%
No 27 7,11%
Total 380 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

¢A usted le gustan las artesanias talladas
en madera?

[NOMBRE
DE
CATEGORIA

]
7,11% (E m Si

(9]
CATEGORIA

]
92,89%

No

Figura 4. Pregunta 1
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Analisis e interpretacion

De las personas encuestadas que representan el 100% del mercado objetivo el
92,89% respondid que si le gustan artesanias talladas en madera, por otro lado el
7,11% manifesto que no les gustan artesanias en este material. Con esta informacion
se puede observar que la gran parte del mercado les gustan artesanias a base de

madera informacidn que nos proporciona una oportunidad para un emprendimiento.
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2. ¢ Adquiriria usted artesanias elaboradas con madera reciclada?

Tabla 4
Pregunta 2
Respuesta Frecuencia Muestral Porcentaje
Totalmente de 140 36,84%
acuerdo
De acuerdo 213 56,05%
Indeciso 27 7,11%
Total 380 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

¢Adquiriria usted artesanias elaboradas
con madera reciclada?

H Totalmente de
acuerdo

\ 36,84%

H De acuerdo

Indeciso

Figura 5. Pregunta 2
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Anélisis e interpretacion

De las personas encuestadas que representan el 100% del mercado objetivo para
conocer si adquiririan artesanias elaboradas con madera reciclada, el 56,05% esta de
acuerdo en adquirir estos productos, el 36,84% esta totalmente de acuerdo en
adquirirlas y el 7,11% del mercado objetivo esta indeciso en la adquisicion de este
tipo de artesanias. Se puede concluir que la mayor parte del mercado objetivo esta

de acuerdo en la adquisicion de las artesanias.
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3. ¢Cuéndo se habla de artesanias que identifiquen cultura y costumbres usted cual

prefiere?
Tabla 5
Pregunta 3

Respuesta Frecuencia Muestral Porcentaje
Nacionales 379 99,74%
Extranjeras 1 0,26%
Total 380 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

¢ Cuando se habla de artesanias que
identifiquen cultura y costumbres usted
cual prefiere?

[VALOR]

B Nacionales

Extranjeras

Figura 6. Pregunta 3
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Analisis e interpretacion

De las personas encuestadas que representan el 100% del mercado objetivo, en
relacion a preferencias en artesanias que identifiquen cultura y costumbres el 99,74%
manifestd que prefieren artesanias que identifiquen la cultura nacional y el 0,26%
respondio que prefieren artesanias extranjeras. Se puede decir que la mayoria dl
mercado objetivo tiene preferencias a artesanias que identifiqguen la cultura y

costumbres nacionales lo que promueve y apoya a la cultura y costumbres locales.
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4. Sefale el lugar donde usted tiene mayormente acceso a Internet

Tabla 6
Pregunta 4

Respuesta Frecuencia Muestral Porcentaje
Hogar 337 88,68%
Trabajo 34 8,95%
Centros de 9 2,37%
acceso publico
Total 380 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Seiiale el lugar donde usted tiene
mayormente acceso a Internet

B Hogar
H Trabajo

Centros de acceso
publico

Figura 7. Pregunta 4
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Analisis e interpretacion

De las personas encuestadas que representan el 100% del mercado objetivo, para
conocer el lugar donde tiene mayormente acceso a internet, el 88,68% siendo el
mayor porcentaje manifiestan que mayormente tienen acceso a internet en sus
hogares, el 8,95% desde su trabajo y con un 2,37% tienen acceso a internet desde
centros de acceso publico. Se puede deducir que la mayor parte del mercado
objetivo tiene acceso a internet desde sus hogares lo cual nos indica que pueden
acceder a cualquier hora a internet e informarse, conocer mas de productos o

servicios gue se encuentran en internet.
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5. ¢Usted realiza o a realizado compras por Internet?

Tabla 7
Pregunta 5

Respuesta Frecuencia Muestral Porcentaje
Si 106 27,89%
No 274 72,11%
Total 380 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

¢Usted realiza o a realizado compras por

Internet?

72,11%

Figura 8. Pregunta 5
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Anélisis e interpretacion

De las personas encuestadas que representan el 100% del mercado objetivo, para
conocer si han realizado compras por internet, el 27,89% manifiesta que han
realizado compras por internet, por otro lado con el 72,11% siendo el mayor
porcentaje del mercado objetivo respondieron que no han realizado compras por
internet. Se puede decir que la mayor parte del mercado objetivo no ha realizado
compras por internet, a razones de inseguridad, falta de informacion factores en los

cuales hay que trabajar para cambiar el medio de compra de nuestro mercado

objetivo.
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6. ¢Con que frecuencia realiza compras por Internet?

Tabla 8
Pregunta 6
Respuesta Frecuencia Muestral  Porcentaje

Muy frecuente 8 7,55%
Frecuentemente 31 29,25%
Ocasionalmente 46 43,40%
Raramente 21 19,81%
Total 106 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

¢Con que frecuencia realiza compras por
Internet?

W Muy frecuente
B Frecuentemente
B Ocasionalmente

Raramente

Figura 9. Pregunta 6
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Anélisis e interpretacion

De las personas encuestadas que respondieron afirmativamente a compras por
internet en relacion a la frecuencia de compra con el mayor porcentaje de 43,40%
han realizado ocasionalmente compras por internet, seguida de un 29,25% que han
realizado compras frecuentemente, un 19,81% raramente han realizado compras por

internet y un 7,55% manifiesta que realizan compras frecuentemente por internet.
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7. ¢(Conoce usted de alguna tienda virtual que oferte artesanias a base de madera

reciclada?
Tabla 9
Pregunta 7

Respuesta Frecuencia Muestral Porcentaje
Si 57 15,00%
No 323 85,00%
Total 380 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

¢ Conoce usted de alguna tienda virtual
que oferte artesanias a base de madera
reciclada?

M Si

Figura 10. Pregunta 7
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Analisis e interpretacion

De las personas encuestadas que representan el 100% del mercado objetivo, para
conocer si saben de alguna tienda virtual que oferte artesanias a base de madera el
85% manifiesta que no conoce de alguna tienda virtual de este tipo, el 15% respondié
que si conoce de la existencia de tiendas virtuales que oferten productos de este tipo.
Se puede concluir que existe competencia para la tienda virtual pero este tipo de
tiendas oferta otros tipos de productos o artesanias de diferentes lugares sean

nacionales o extranjeras.
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8. ¢Si se creara una tienda virtual que ofrezca seguridad y seriedad para adquirir
artesanias a base de madera reciclada usted haria uso de esta tienda?

Tabla 10

Pregunta 8

Respuesta  Genero Frecuencia Frecuencia Porcentaje

Genero Muestral

Si Masculino 155 362 95,26%
Femenino 207

No Masculino 18 18 4,74%
Femenino 0

Total 380 380 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

¢ Si se creara una tienda virtual que ofrezca
seguridad y seriedad para adquirir artesanias
a base de madera reciclada usted haria uso de

esta tienda?

mSi

B No

Figura 11. Pregunta 8
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Analisis e interpretacion

De las personas encuestadas que representan el 100% del mercado objetivo para
conocer la percepcion de aceptacion en la creacion de la tienda virtual que
comercialice artesanias a base de madera que identifiquen la cultura nacional el
95,26% del mercado objetivo respondid afirmativamente y un 4,74% manifesté que
no haria uso de la tienda virtual. Como conclusion de puede decir que la mayor parte
del mercado objetivo acepta hacer uso de la tienda virtual ante su creacion
informacion reflejada mediante la encuesta. Se puede observar que mayormente son
mujeres las que harian uso de los servicios de la tienda virtual tal como se muestra en

la tabla anterior.
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9. ¢Con que frecuencia realizaria compras mediante esta tienda virtual?

Tabla 11
Pregunta 9

Respuesta Frecuencia Muestral Porcentaje
Mensual 46 12,11%
Trimestral 102 26,84%
Semestral 232 61,05%
Total 380 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

¢ Con que frecuencia realizaria compras
mediante esta tienda virtual?

B Mensual
B Trimestral

Semestral

Figura 12. Pregunta 9
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Anélisis e interpretacion

De las personas encuestadas que representan el 100% del mercado objetivo para
conocer la frecuencia de compras mediante la tienda virtual, el 61,05% manifestd
que realizarian compras semestralmente, el 26,84% respondié trimestralmente y el
12,11% manifestd que realizaria compras mensualmente. Se puede concluir que la
mayor parte del mercado objetivo realizaria compras semestralmente mediante la

tienda virtual.
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10. ¢En relacidn a la frecuencia de compra de la pregunta anterior cuantas artesanias

adquiriria usted por cada compra?

Tabla 12
Pregunta 10

Respuesta Frecuencia Muestral Porcentaje
Dela3 313 82,37%
De4ab 58 15,26%
De 6 en adelante 9 2,37%
Total 380 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

¢En relacion a la frecuencia de compra
cuantas artesanias adquiriria usted por
cada compra ?

HMDela3
mDedab

De 6 en adelante

Figura 13. Pregunta 10
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Analisis e interpretacion

De las personas encuestadas que representan el 100% del mercado objetivo para
conocer el nimero de artesanias por compra, el 82,37% manifiesta que de 6 en
adelante artesanias por compra, el 15,26% respondié que compraria de 4 a 6
artesanias y el 2,37% manifestd que compraria de 1 a 3 artesanias. Se puede concluir
que la mayor parte del mercado objetivo adquirira de 6 artesanias en adelante por
compra en la tienda virtual, se puede deducir que los usuarios de la tienda serian

comerciantes minoristas.

35



11. ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por artesianas elaboradas a base de madera?

Tabla 13
Pregunta 11

Respuesta Frecuencia Muestral ~ Porcentaje
De5$ a8S +envio 175 46,05%
De9$al2s$+envid 205 53,95%
Total 380 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por
artesianas elaboradas a base de madera?

46,05%

mDe5 as8s$s
De9Sail2$

Figura 14. Pregunta 11
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Anélisis e interpretacion

De las personas encuestadas que representan el 100% del mercado objetivo para
conocer cual es el precio que esta dispuestos a pagar por una artesania mas el costo
de envio donde el 53,95% manifestd un precio de 9 a 12 ddlares mas el costo de
envio, y el 46,05% respondid a un precio de 5 a 8 ddlares mas costo de envio. Con
esta informacion se puede observar una aceptacion de 9 a 12 délares por el mercado

objetivo.
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12. ¢ Que factores considera importantes para realizar compras por Internet?

Tabla 14
Pregunta 12
Respuesta Frecuencia Muestral Porcentaje

Seriedad en el servicio 122 32,11%
Calidad en los productos 130 34,21%
Precios mas bajos 55 14,47%
Seguridad en los pagos 73 19,21%
Total 380 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

¢ Qué factores considera importantes para
realizar compras por Internet?

B Seriedad en el servicio

M Calidad en los
productos

M Precios mas bajos

Seguridad en los
pagos

Figura 15. Pregunta 12
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Anélisis e interpretacion

De las personas encuestadas que representan el 100% del mercado objetivo en
relacién a los factores que consideran importantes al realizar compras por internet, el
34,21% manifestd que consideran importante la calidad en los productos, el 32,11%
respondio la seriedad en el servicio, el 19,21% dijo que consideran importante los
precios bajos y el 14,47% manifestd que lo méas importante es la seguridad en los
pagos. Con esta informacion se puede deducir que el mercado objetivo considera

importante diferentes factores que la tienda virtual puede trabajar y mejorar.
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13. ¢ Cudl cree es la mejor forma de pago para realizar compras por Internet?

Tabla 15
Pregunta 13
Respuesta Frecuencia Muestral Porcentaje

Efectivo 149 39,21%
Tarjeta de débito 60 15,79%
Tarjeta de crédito 66 17,37%
Transferencias 105 27,63%
Total 380 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

¢ Cual cree es la mejor forma de pago para
realizar compras por Internet?

M Efectivo

H Tarjeta de débito

17,37% M Tarjeta de crédito
15,79% Transferencias

Figura 16. Pregunta 13
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Analisis e interpretacion

De las personas encuestadas que representan el 100% del mercado objetivo para
conocer cudl es la forma de pago de preferencia al momento de realizar compras por
la tienda virtual, el 39,21% siendo el mayor porcentaje manifiesta que prefieren el
efecto para realizar los pagos, el 27,63% prefiere realizar transferencias como medio
de pago por la compra en la tienda virtual, el 17,37% respondié mediante tarjeta de
crédito y el 15,79% dijo que mediante tarjeta de débito. Se puede concluir que la
mayor parte del mercado objetivo prefieren utilizar medios electronicos como
medios de pago y una parte prefieren realizar mediante efectivo ya sea por depdsitos

al momento de realizar la compra en la tienda virtual.
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14. ;Cdémo se informa usted de una nueva tienda virtual?

Tabla 16
Pregunta 14

Respuesta Frecuencia Muestral Porcentaje
Television 35 9,21%
Redes sociales 345 90,79%
Total 380 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

¢ Cémo se informa usted de una nueva
tienda virtual?

90,79%

Figura 17. Pregunta 14
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Anélisis e interpretacion

Segun los datos obtenidos mediante la aplicacién de la encuestas a las personas que
representan el 100% del mercado objetivo para conocer el medio por el cual se
informan de tiendas virtuales, el 90,79% manifestd que se informan mediante redes
sociales y el 9,21% respondié que por medio de la television se informan de este tipo
de tiendas. Se puede concluir que la mejor opcion para dar conocer la tienda virtual
es mediante redes sociales, lo cual este medio de comunicacion es a nivel global y

llega a gran parte del mercado objetivo e incrementar la cobertura de la tienda

virtual.
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15. ;Recomendaria usted el uso de esta tienda virtual?

Tabla 17
Pregunta 15

Respuesta Frecuencia Muestral Porcentaje
Si 371 97,63%
No 9 2,37%
Total 380 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

¢Recomendaria usted el uso de esta tienda
virtual?

W Si

No

Figura 18. Pregunta 15
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Anélisis e interpretacion

Segun los datos obtenidos mediante la aplicacion de la encuestas a las personas que
representan el 100% del mercado objetivo para conocer si recomendarian el uso de la
tienda virtual el 97,63% manifestd que si recomendaria el uso de la tienda virtual y
apenas el 2,37% manifestd que no recomendaria el uso de este medio. Con la
informacién obtenida se puede deducir que la mayor parte del mercado objetivo
recomendaria el uso de los servicios de la tienda virtual lo cual es beneficioso para la

empresa lo cual es un medio de publicidad no pagada que ayuda a la tienda virtual.
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3.2. Estudio de la demanda

“Demanda, es la cantidad de bienes y servicio que el mercado estd dispuesto a
adquirir para satisfacer la exteriorizacion de sus necesidades y deseos especificos.
Ademas estd condicionada por los recursos disponibles del consumidor o usuarios,
precio del producto, gustos y preferencias de los clientes” (Orjuela, Sandoval, &
Sapag, 2015).

“La demanda es la cantidad de bienes o servicios que pueden ser adquiridos por los
consumidores de un sector especifico, representa el nimero de consumidores reales o

previstos de un sector o producto” (Olmos & Garcia, 2016).

En relacion a la demanda se considera como la cantidad de bienes y/o servicios que
el mercado requiere y estan dispuestos a pagar por ellos, a fin de satisfacer sus
necesidades, como es la tienda virtual crear la necesidad al consumidor,
disminuyendo diferentes costos que intervienen en la adquisicion de varios productos

que la tienda oferte.
3.2.1. Calculo de la demanda en personas

Para conocer la demanda en personas para el 2018 se la obtiene a través del célculo
de la aceptacion del servicio, informacion obtenida mediante la aplicacion de la
encuesta con la pregunta # 8 que dice ¢Si se creara una tienda virtual que ofrezca
seguridad y seriedad para adquirir artesanias a base de madera reciclada usted haria
uso de esta tienda?, la misma que tuvo una aceptacion del 95,26%.

Tabla 18
Demanda en personas

Afo  Mercado objetivo  Porcentaje de aceptacion Demanda en personas

2018 40527 95,26% 38607

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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Tabla 19
Proyeccion de la demanda de personas

Afo Demanda en personas TCP
2018 38607 1,56%
2019 39209 602
2020 39821 612
2021 40442 621
2022 41073 631
2023 41714 641

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Demanda en personas

41714
42000 41073

41000

39821
40000 39209

38607

y =621,33x + 37970

DEMANDA

39000
38000

37000
2018 2019 2020 2021 2022 2023

ANOS
—— Demanda en personas

Figura 19. Proyeccién de la demanda de personas
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Andlisis

Mediante la informacion obtenida de la aplicacion de encuestas en la pregusta 8

tomamos las respuestas afirmativas de aceptacion de la tienda virtual lo cual nos

indica la posible demanda para el proyecto, este valor lo proyectamos mediante la

aplicacion de la tasa de crecimiento poblacional que es de 1,56% obtenida del INEC,

proyeccion desde el 2018 hasta el 2023 teniendo una demanda inicial de 38607 en

personas y para el 2023 una demanda de 41714 personas que demandan los servicios

de la tienda virtual.
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3.2.2. Demanda en productos

Tabla 20
Demanda en productos
. Promedio | Porcentaje | Demanda Demanda Porcentaje | Demanda nganda Porcentaje | Demanda Demanda | Demanda
Si Producto mensual : X trimestral semestral anual
producto | Mensual | Mensual Trimestral | Trimestral Semestral Semestral
producto producto producto | productos
Dela3 2 12,11% 4673 9347 15,26% 5893 11785 55,00% 21234 42468 244241
38607 |De4ab 5 0 0 0] 11,58% 4470 22352 3,68% 1422 7112| 103630
De 6 en
adelante 6 0 0 0 0 0 0 2,37% 9144 5486 10973
Total
Demanda
2018 358843
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
Tabla 21 Demanda en productos
<. 387720
Proyeccion de la demanda en productos 390000 381765
375901
) Demanda en - 380000 370127
Ao productos TCP S 370000 364441
< 358843 y =5775,1x + 352920
2018 358843  156% S 260000
[a)
2019 3(75311421; 5598 350000
2020 5685 240000
2021 375901 5774 2018 2019 2020 2021 2022 2023
2022 381765 5864 ANOS
Demanda en productos
2023 387720 5956

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Figura 20. Proyeccion de la demanda en productos
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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Anélisis

Para conocer la demanda en productos tomamos la informacion obtenida de la
encuesta, la frecuencia de compra asi como el nimero de artesanias por cada compra,
obteniendo una demanda mensual, trimestral y semestral de productos y asi llegando
a una demanda total anual, para la proyeccién de la demanda en productos se utiliz6

la tasa de crecimiento poblacional que es 1,56% hasta el 2023 teniendo una demanda

inicial en productos de 358843 y para el 2023 una demanda en productos de 387720.

3.3. Estudio de la oferta

“La oferta es la capacidad de servicio existente y esta relacionado al problema
identificado, expresada en la misma unidad de medida que la demanda” (Valencia,
2014).

“Oferta, se conoce a la oferta a la cantidad de bienes o servicio que un cierto nimero
de productores esta dispuesto a poner a disposicion del mercado a un precio
determinado” (Orjuela, Sandoval, & Sapag, 2015).

En relacidn a la oferta son los bienes y/o servicios existentes en el mercado y que
algunas empresas ofertan a fin de satisfacer necesidades del mercado, ganando
participacion de este mercado con sus productos que oferta.

3.3.1. Oferta en personas

Para conocer la oferta en personas para el 2018 se la obtiene a través del calculo de la
poblacion que no acepto el servicio, informacion obtenida mediante la aplicacion de
la encuesta con la pregunta # 8 que dice ¢Si se creara una tienda virtual que ofrezca
seguridad y seriedad para adquirir artesanias a base de madera reciclada usted haria

uso de esta tienda?, la misma que tuvo un rechazo de 4,74%.

Tabla 22

Oferta en personas

Afo Mercado objetivo Porcentaje de aceptacion Oferta en personas
2018 40527 4,74% 1920

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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Tabla 23
Proyeccion de la oferta en personas

Afo Oferta en personas TCP
2018 1920 1,56%
2019 1950 30
2020 1980 30
2021 2011 31
2022 2042 31
2023 2074 32

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Oferta en personas

2100 2074

2050

2000 30,895x + 1888
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Figura 21. Proyeccion de la oferta en personas
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Andlisis

Mediante la informacion obtenida de la aplicacion de encuestas en la pregusta 8

tomamos las respuestas en rechazo al uso de los servicios de la tienda virtual lo cual

nos indica que esa parte del mercado objetivo ya esta cubierto por otros servicios o

no desea hacer uso de los mismos, este valor lo proyectamos mediante la aplicacion

de la tasa de crecimiento poblacional que es de 1,56% obtenida del INEC, se

proyectd desde el 2018 hasta el 2023 teniendo una oferta existente de 1920 en

personas y para el 2023 una oferta de 20174 personas que ya estan cubiertas o no

desena hacer uso de los servicios de la tienda virtual.
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3.3.2. Oferta en productos

Actualmente no se presenta una tienda virtual en el mercado con caracteristicas

similares, por lo que para conocer la oferta en productos para el 2018 se la obtiene a

través del calculo de la poblacion que no aceptd el servicio, informacion obtenida

mediante la aplicacion de la encuesta con la pregunta # 8 la misma que tuvo un

rechazo de 4,74%, en relacién al nimero de artesanias por compra, multiplicamos

por el porcentaje correspondiente a cada alternativa de numero de artesanias por cada

compra.
Tabla 24
Oferta en productos
No Porcentaje |Oferta* Promedio producto * Meses 2:}?;?
Dela3 82,37% 1581 2 12 37949
1920 |De4ab 15,26% 293 5 12 17580
De6en
adelante 2,37% 45 6 12 3274
Oferta 2018
58803

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Tabla 25
Proyeccion de la oferta en productos
ARo Oferta en productos TCP

2018 58803 1,56%
2019 59721 917
2020 60652 932
2021 61598 946
2022 62559 961
2023 63535 976

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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Figura 22. Proyeccion de la oferta en productos
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Andlisis

Para realizar el célculo de la oferta existente en productos tomamos la informacién
obtenida de la aplicacion de la encuesta en relacion al nimero de artesanias por
compra, lo multiplicamos por el porcentaje correspondiente a cada alternativa de
numero de artesanias por cada compra, este valor lo multiplicamos
correspondientemente al promedio de compra y para 12 meses obteniendo asi la

oferta existente para el 2018.

3.4. Mercado potencial para el proyecto
3.4.1. Demanda potencial insatisfecha

“Es aquella en donde parte de una poblacion o un conjunto de instituciones no
reciben el servicio o producto que requieren, por lo tanto, la demanda es mayor que
la oferta. El proyecto cubrira una porcion o la totalidad de la brecha identificada”
(\Valencia, 2014).

“La demanda potencial insatisfecha es la cantidad de bienes o servicios que un
mercado consuma en unos afos futuros y que actualmente ningun productos puede

satisfacer” (Baca Urbina, Evaluacion de proyectos , 2013).

Se puede decir que la demanda potencial insatisfecha es la brecha que existe entre la

demanda menos la oferta, la proporcion restante es un segmento que se encuentra
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desatendido y esté disponible para ser cubierto ya sea por productos o servicios que
satisfagan a ese mercado.

Tabla 26

Demanda potencial insatisfecha

Afo Demanda Oferta Demanda potencial insatisfecha
2018 358843 58803 300040
2019 364441 59721 304721
2020 370127 60652 309474
2021 375901 61598 314302
2022 381765 62559 319205
2023 387720 63535 324185

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Demanda potencial insatisfecha

500000
400000 358843 364441 370127 375901 381765 387720
300000 300040 304721 309474 314302 319205 324185
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Demanda Oferta === Demanda potencial insatisfecha

Figura 23. Demanda potencial insatisfecha
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Anélisis

Para conocer la DPI (demanda potencial insatisfecha) tomamos la demanda
proyectada en productos a esta demanda le restamos la oferta proyectada igualmente
en productos dandonos como resultado la DPI desde el 2018 hasta el 2023. Teniendo
una DPI para el 2018 de 30004 y para el 2023 una DPI de 324185 en productos, lo

gue nos brinda una parte de este mercado que se encuentra desatendida y que esta

disponible para el proyecto.
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3.5. Precios

“Es la cantidad de unidades monetaria que pagamos a cambio de adquirir un
producto o servicio, mediante la fijacion de precios existe diversos objetivos como es
el incremento de las utilidades, crecimiento de ventas, incrementar la participacion

en el mercado meta, entre otros” (Sulser & Pedroza, 2014).

“Se puede definir el precio como la estimacion cuantitativa que se efectda sobre un
producto en unidades monetarias que expresa la aceptacion del consumidor hacia el
producto, atendiendo a la capacidad para satisfacer necesidades, siendo el precio una
variable del marketing que sintetiza la politica comercial de la empresa” (Mufiiz,
2014).

Para determinar el precio de compra por cliente se tomé informacion de las encuestas
aplicadas, pregunta # 11 que decia ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por artesianas
elaboradas a base de madera?, de la cual el 53,95% respondio en un rango de 9 a 12
dolares, obteniendo un precio promedio de $ 10,00 mas $3 de costos de envio el cual
se lo proyectara durante los 5 afios del proyecto con una inflacion de 1,12% obtenida
del Banco Central del Ecuador.

El costo del envio en promedio es de $3 por producto y destino del mismo, el
producto llega de 1 a 2 dias hasta el cliente o destinatario dependiendo la distancia de
envio (Correos del Ecuador, 2018).

e Precio del producto = 8
e Margen de utilidad = 2
e Servicio Dropshipper = 3
e Total precio de venta = 13
Tabla 27
Proyeccion del precio
Ao Precio Inflacién
2018 13,00 1,12%
2019 13,15
2020 13,29
2021 13,44
2022 13,59
2023 13,74

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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Figura 24. Proyeccidn del precio
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Andlisis

Para identificar el precio total a pagar por artesania comprada por medio de la tienda
virtual se toma informacion obtenida mediante la encuesta de la pregunta 11 y la cual
la mayor parte del mercado objetivo se manifesté ante un precio promedio de $10
mas costos de envio, los costos de envio en promedio es de 3 dblares, mas un margen
de utilidad de 2 délares por artesania vendida por la tienda virtual. Calculado el
precio de compra por producto de $13 se proyectd hasta el 2023 mediante la

inflacién de 1,12% teniendo asi un precio de 13,74 para el 2023.

3.6. Canales de comercializacion

“Se puede decir que un canal de comercializacion es una red de organizaciones que
intervienen en transacciones o flujos fisicos de productos y servicios entre

proveedores y clientes” (Rodriguez, 2009).

“Los canales de comercializacion son el conjunto de funciones que se desarrollan
desde que el producto sale del productor hasta que llega al consumidor a través de los

cuales se establece la relacion entre produccion y consumo” (Horianski, 2013).
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El canal de comercializacion del emprendimiento es el internet debido a que es una
tienda virtual, segun los datos obtenidos en la encuesta mediante la pregunta 14 en
donde la mayor parte del mercado objetivo con un 90,79% se informa de nuevos
productos y servicios mediante redes sociales este servicio no incurre en elevados
costos lo que nos permite llegar a diferente tipo de consumidores ampliando el

mercado para la tienda virtual.

3.7. Canales de distribucion

“Es una estructura de negocios de organizaciones interdependientesl los productos se
mueven a traves de estos canales, por medio de la logistica que va desde el punto de
origen del producto hasta el consumidor final sin que sufra ninguna modificaicon el
producto” (Sulser & Pedroza, 2014).

“El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: va desde el fabricante, intermediario llegando asi al
consumidor. Segun sean las etapas de propiedad que recorre el producto o servicio
hasta el cliente, asi sera la denominacion del canal” (Mufiiz, 2014).

Canal Recorrido

Directo Fabricante === 0 ——————————— — ———— ————— —— - Consumidor
Corto Fabricante @ === ———————————————— > Detallista ———-> Consumidor
Largo Fabricante @~  @—————————— - Mayorista ———> Detallista ————> Consumidor
Doble Fabricante — — >Agente exclusivo — — —> Mayorista —— —> Detallista —— — —> Consumidor

Figura 25. Canales de distribucion
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: (Mufiz, 2014).

En la tienda virtual el canal de distribucion segln la informacién recopilada se puede
decir que es el canal corto, debido a que la tienda brinda el servicio de venta de
artesanias el cual se convierte en un detallista hasta que el producto llegue al
consumidor, para eso utiliza un servicio adicional de entrega llamado Dropshipper el

cual nos garantiza la entrega del producto al consumidor o cliente final.
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Productor Detallista Serwgo Consumidor
Dropshipper

N N AN AN y

Figura 26. Canal de distribucion a utilizar
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

3.8. Estrategias de comercializacion

“Las estrategias de comercializacion, también conocidas como estrategias de
mercadeo, consisten en acciones estructuradas y completamente planeadas que se
llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con la
mercadotecnia, tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o

lograr una mayor participacion en el mercado” (Arechavaleta Vazquez, 2015).

“La estrategia de comercializacion se fundamenta en las estrategias de marketing,
potenciando los aspectos clave y diferenciadores de cada organizacion y las alianzas

estratégicas con los grupos de interés” (SG 1SO, 2018).

Para establecer las estrategias de comercializacion primero se realiz6 un analisis
FODA, con el cual nos permita establecer una matriz estratégica para alcanzar el
optimo desempefio de la tienda virtual en el mercado llegando asi a nuestro mercado

objetivo.
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Tabla 28

Analisis FODA
Analisis interno Analisis externo
Fortalezas Oportunidades
e Artesanias de calidad. ¢ Nuevas tendencias de mercado hacia
e Variedad en artesanias. el internet.
e Productos que identifican cultura y |® Acceso a servicios de alta
costumbres nacionales. tecnologia mediante ecommerce.
e No demanda de una alta inversion |® Alianza con artesanos del sector.
inicial. e Nuevas formas de hacer comercio
por internet.
Debilidades Amenazas
e Nuevos en el mercado. e Desconfianza por el mercado al
e Falta de experiencia en el mercado. comercio electronico.
e Estafas por compras en internet.
e Crisis economica por la que pasa el
pais.
e Inestable situacién politica del pais.

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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Tabla 29
Matriz estratégica FOFA - DODA

Oportunidades

Amenazas

O1. Nuevas tendencias de mercado hacia el
internet.

02. Acceso a productos de alta tecnologia.
03. Alianza con artesanos del sector.

Al. Desconfianza por el mercado al comercio
electronico.

A2. Tiendas virtuales con mayor experiencia
en el mercado.

CRAFT SHOP O4. Nuevas formas de hacer comercio por |A3. Crisis econémica por la que pasa el pais.
Artesanias Tungurahua-Ecuador internet. A4. Inestable situacion politica del pais.
Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA

F1. Seriedad y responsabilidad hacia los
clientes.

F2. Variedad en artesanias.

F3. Productos que identifican cultura y
costumbres nacionales.

F4. No demanda de una alta inversion inicial.

04, F4. Aprovechar las nuevas formas de
hacer comercio por internet lo cual no
demanda de gran inversion inicial.

03, F2, F3. Establecer alianzas con artesanos
para ofertar mayor variedad en artesanias que
identifican cultura y costumbres nacionales.

F1, Al Transmitir la seriedad vy
responsabilidad de la tienda virtual hacia los
clientes para disminuir la desconfianza hacia
el comercio electronico.

A3, F4. En relacidn a la crisis econdmica por
la que pasa el pais crear una empresa virtual
lo cual no demanda de mayor inversion
inicial.

Debilidades

Estrategias DO

Estrategias DA

D1. Nuevos en el mercado.
D2. Falta de experiencia en el mercado.

D1, O3, 02. Siendo nuevos en el mercado
establecer alianzas con proveedores de
artesanias de calidad aprovechando también
el a productos de alta tecnologia.

01, O4, D2. Seguir las tendencias del
mercado en cuanto a las nuevas formas de
hacer comercio mediante internet e
incrementar experiencia en servicios de
ventas online.

A2, D2. Aprovechar la experiencia de tiendas
existentes en el mercado y asi conseguir
mayor experiencia al servicio de la tienda
virtual.

D1, Al Implementar una adecuada
publicidad aprovechando que la tienda es
nueva en el mercado con el fin de generar
confianza al cliente e incentivar a hacer uso
de los servicios de la tienda virtual.

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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CAPITULO IV

ESTUDIO TECNICO

El estudio técnico, entrega la informacion necesaria para determinar cuanto hay que

invertir y los costos de operacion asociados de llevar a cabo el proyecto.

Este estudio, responde las preguntas cuando, cuanto, cémo y con que producir el bien

0 servicio del proyecto.

También permite determinar el tamafio, la localizacion del proyecto, la tecnologia
que se usura y la funcion de produccion optima para la utilizacion eficiente de los

recursos disponibles (Orjuela, Sandoval, & Sapag, 2015).

4.1. Tamano del emprendimiento

El tamafio del emprendimiento es la capacidad de produccién en un periodo de
tiempo determinado, este se puede dar en unidades producidas de un bien o servicio,
depende de factores como el valor de activos totales, maquinaria utilizada, etc.
(Prieto Herrera, 2014).

“Dentro de un proyecto de emprendimiento o inversion se realizan pagos
correspondientes a gastos, costos e inversiones. Los gastos estan constituidos por las
erogaciones que se realizan con el objeto de apoyar la actividad que da origen al
proyecto” (Moreno T. , 2016).

4.1.1. Factores determinantes del tamario

Para la creacion de la tienda virtual e implementar sus servicios se considerd los

siguientes elementos.
a) Demanda potencial insatisfecha

La demanda potencial insatisfecha se la obtiene mediante una resta de la demanda

con la oferta teniendo asi la DPI, esta informacién se la obtuvo dentro del estudio de
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mercado, dandonos como una DPI para el proyecto durante el 2018 un total de

300040 personas que se encuentran desatendidas y estan disponibles.
b) Disponibilidad de capital

Para la implementacion de la tienda virtual en relacion a la disponibilidad de capital
no es muy relevante ya que no demanda de una gran inversion inicial, debido a que
es una tienda virtual, los procesos son mediante internet, la adquisicion de activos

tangibles no es mayor, de igual manera no demanda de mucha mano de obra.
c) Tecnologia

Esta variable es la méas importante para el desarrollo del proyecto, debido a que nos
encontramos en constantes cambios y avances tecnoldgicos, esto nos permite brindar
los servicios de la tienda mediante la internet, sin limitaciones ya que el internet no
tiene fronteras y puede llegar a cualquier parte del mundo incrementando las
posibilidades de expandir nuestro mercado, acceder a servicios de hosting, asi como
de logistica y rastreo.

d) Distribucion geogréafica del mercado

Considerando que el internet no tiene fronteras y los clientes se pueden encontrar en
cualquier parte, es importante contar con un servicio Dropshipper en cual se
encargara de la logistica de los productos garantizando la entrega de los productos
hasta el cliente final contando con el servicio adicional de rastreo del producto.

4.1.2. Tamafo optimo

“La determinacion del tamafio responde a un andlisis interrelacionado de una gran
cantidad de variables de un proyecto: demanda, disponibilidad de insumos,
localizacion y plan estratégico comercial de desarrollo futuro de la empresa que se

creara con el proyecto” (Sapag Chain, Sapag Chain, & Sapag, 2014).

Para conocer el tamafio del emprendimiento tomamos la informacién del estudio de
mercado, informacion obtenida del calculo entre la demanda a y oferta para conocer
la demanda potencial insatisfecha, la tienda virtual se encarga de servicios de venta y

comercializacion mediante la internet, esta informacion es procesada y transmitida a
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los diferentes proveedores de las artesanias, los cuales a su vez estan en capacidad
satisfacer la demanda a través de la tienda virtual, segin informacién del estudio de
mercado la tienda virtual tiene gran aceptacion por el mercado objetivo, para célculos

del proyecto se tomé el 5% de la demanda potencial insatisfecha en cada afio.

Teniendo asi un total de ventas anuales de 15002 para el 2018, con la proyeccién de
la DPI y captando el 5% de este para el 2023 tenemos un total de ventas futuras de
16209.

Tabla 30
Demanda potencial insatisfecha real

ARo Demanda potencial Estimacion Demanda potencial Compas

insatisfecha insatisfecha real diarias

2018 300040 5% 15002 45
2019 304721 5% 15236 45
2020 309474 5% 15474 46
2021 314302 5% 15715 47
2022 319205 5% 15960 48
2023 324185 5% 16209 48

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Demanda potencial insatisfecha real

400000 305040 304721 309474 314302 319205 324185
300000

200000

DPI REAL

100000 15002 15236 15474 15715 15960 16209
0

2018 2019 2020 2021 2022 2023

ANOS
Demanda potencial insatisfecha

Demanda potencial insatisfecha real

Figura 27. Demanda potencial insatisfecha real
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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4.2. Localizacién

Método promedio ponderado

La localizacion para la tienda virtual es encontrar el sector estratégico en el cual se

puede ubicar la oficina de manera fisica.

Para la localizacion se utilizé el método cualitativo de puntos ponderados, el cual
mide los pros y los contras existentes en el lugar que ha sido previamente
establecido.

Este método “consiste en definir los principales factores determinantes de una
localizacion para asignarles valores ponderados de peso relativo de acuerdo con la
importancia que se le atribuye” (Sapag Chain, Sapag Chain, & Sapag, 2014). Este
método sera el que nos permita conocer la localizacion optima de la tienda virtual de

manera fisica en relacion a diferentes factores que se deben considerar.

Segun el autor Hernandez (2012) nos dice que este método consiste en “definir los
principales factores determinantes de una localizacion, para asignarles valores
ponderados de peso relativo, de acuerdo con la importancia que se les atribuye. La
suma de las calificaciones ponderadas permitira seleccionar la localizacién que

acumule el mayor puntaje”.

La escala que se utiliza para el método de puntos ponderados sera de 1 a 3 seguin su
impacto.

Tabla 31
Valoracion de impacto

Impacto Valoracion
Alto 3
Medio 2
Bajo 1

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
Sectores a analizar

e Centro de la Quero
e Centro de Ambato
e Sector Huachi Chico
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Determinacion de factores relevantes

Tabla 32

Método promedio ponderado determinacién de factores relevantes

Factores relevantes Peso Centro de Centro de Sector
ponderado Quero Ambato Huachi

Chico

Permisos legales de 15 3 45 3 45 3 45

funcionamiento

Proveedores 20 3 60 1 20 2 40

Locales disponibles 20 3 60 1 20 2 40

Precio de arriendo 30 3 9 1 30 2 60

Seguridad 15 2 30 2 30 2 30

Total 100 Suma 285 Suma 145 Suma 215

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Anadlisis

La tabla de localizacion se muestra los pesos ponderados de los sectores Centro de
Quero, Centro de Ambato y Sector Huachi Chico, en estos sectores, se analizo los
factores mas relevantes para la apertura de los servicios de la oficina de la tienda
virtual. La ubicacion mas dptima segun el método aplicado es el sector del centro de
Quero el cual cuenta con una valoracion de 285 puntos siendo el mayor puntaje entre
las tres alternativas, sobresaliendo en varios factores como es proveedores, que
siendo que los fabricantes de las artesanias se encuentran en el sector, el precio de los
locales, asi como su disponibilidad, siendo esta la mejor opcion para la localizacion

fisica de la tienda virtual.

4.2.1. Macro localizacion

e Pais: Ecuador
e Region: Sierra
e Zona Tres (3)

Provincia Tungurahua
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Figura 28. Macro localizacion Ecuador
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Google Maps

4.2.1. Micro localizacion

e Canton: Quero
e Sector: Centro
o Calles: Garcia Moreno y Eloy Alfaro

CENTRO DE @ Mercado Central Quero
SALUD TIPO C
Centro comercial o

Parque O

Gug,
204,

Estadio San
German Quero

Figura 29. Micro localizacion Quero

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Google Maps
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4.3. Ingenieria del proyecto

4.3.1. Servicio — proceso

La tienda virtual ofrece servicios online donde el usuario navega por la pagina de la

tienda virtual, proceso de compra del cliente se presenta a continuacion:

Tabla 33
Proceso compra cliente
NUmero | Actividad Descripcion Tiempo
1 Navegacion | El usuario ingresa a la pagina de la tienda
por la tienda | virtual por su navegador de preferencia.
virtual
2 Buscar El usuario navega por la tienda virtual hasta
producto encontrar el producto que busca.
3 Afadir  al | El usuario encuentra el producto y lo afiade al
carrito  de | carrito de compras
compras
4 Verificar El usuario verifica que los productos que
carrito  de | afladio al carrito de compras estén correctos o
compras de si es necesario borrar productos o agregar
mas productos segun el criterio del usuario.
5 Realizar El usuario esta seguro de realizar su compra, Si
compra es cliente nuevo debe registrarse e iniciar
sesion y si es cliente habitual iniciar sesion
6 Registro De ser el caso de ser nuevo cliente debe
nuevo registrarse con datos generales, nombre,
cliente apellido, direccién, cédigo postal, un correo
electrénico y clave de acceso.
7 Iniciar Ingresar correo electronico y contrasefia de
sesion acceso a la tienda virtual.
8 Verificar Verificar articulos e informacion de compra.
compra
9 Elegir forma | Seleccionar la forma de pago segun el criterio
de pago del cliente.
10 Confirmar Confirmar compra asi como datos de envio,
compra lugar, etc.
11 Cerrar Una vez realizada la compra el cliente puede
sesion cerrar sesion o seguir navegando por la tienda
virtual.
12 Recibir Transcurrido el tiempo de espera de llegada |De 1 a 2
producto del producto, dependiendo la cantidad se | dias.

entrega el producto al domicilio del cliente
dependiendo el lugar de domicilio del cliente
el tiempo puede variar.

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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4.3.2. Balance de materiales
Estado inicial
Insumos

“Es aquello que se utiliza en el proceso productivo para la elaboracion de un bien.
Por lo tanto se utiliza en una actividad que tiene como objetivo la obtencidn de un
bien mas complejo o diferente, tras haber sido sometido a una serie de técnicas
determinadas” (Hahn, Samaniego, Pérez, & Carolina, 2014).

“Los insumos son todos los factores productivos que intervienen o cooperan en la
produccion de bienes o servicios y es un sinénimo de factor productivo” (Blas
Jiménez, 2014).

En cuanto al funcionamiento de la tienda virtual el insumo indispensable es el
internet y el servicio de Hosting mismos que sin estos insumo no podria operar la

tienda virtual.

Tabla 34
Insumos

Descripcion Cantidad de consumo anual Fuente
Internet Ilimitado CNT
Servicio de Hosting Hosting Neolo
Hosting

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Servicios béasicos

En una empresa de servicios como el de una tienda virtual para la comercializacion

de artesanias a base de madera requiere de los siguientes servicios basicos:

Tabla 35
Servicios basicos

Descripcion Cantidad de consumo anual Fuente
Luz (wl) 1850 EEASA
Agua (m) 200 EMAPA
Teléfono (minutos) 3000 CNT

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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Diagrama de flujo

“También conocidos como fluxogramas, representan de manera grafica la sucesion

en que se realizan las operaciones de un procedimiento, el recorrido de formas o

materiales, en ellas se muestran las areas o unidades administrativas y los puestos

que intervienen en cada operacion descrita” (Franklin Fincowsky, 2014).

“El diagrama de flujo o diagrama de actividades es la representacion grafica del

algoritmo o proceso, se pueden aplicar a todos los aspectos de cualquier proceso,

desde el flujo de materiales hasta los pasos para realizar una venta o darle

mantenimiento a un producto” (Guzman, 2014).

Simbologia ANSI

para su conexion el numero arabigo; indicando
la tarea con la que se debe continuar.

Conector de

Mediante el simbolo se pueden unir, cuando las
tareas quedan separadas en diferentes paginas;
dentro del simbolo se utilizard un namero

Representacion Nombre Descripcion
:) Inicio o Seflala donde inicia o termina un
termino procedimiento.
Representa la ejecucion de una o mas tareas de
Actividad un procedimiento.

Indica las opciones que se puedan seguir en
<> Decision caso de que sea necesario tomar caminos
alternativos

Mediante el simbolo se pueden unir, dentro de
la misma hoja, dos 0 méas tareas separadas
Conector fisicamente en el diagrama de flujo, utilizando

pagina arabigo que indicara la tarea a la cual continua
el diagrama.
N Conecta simbolos, sefialando la secuencia en
l T Flujo que deben realizarse las tareas.
—

Figura 30 Simbologia ANSI
Fuente: Simbologia ANSI para diagramas de flujo
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
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Proceso tienda virtual

Cliente

Dep. Financiero Ingreso formulario de compra

Dep. Financiero - Pago

Logistica - proveedor

Navegacion por la
tienda virtual
Buscar producto hﬁ

Afadir al carrito
de compras

Realizar compra

Cliente nuevo Si
Registro nuevo
cliente

Iniciar sesi6n

Verificar Si
compra
Elegir forma de

pago

’ Iniciar sesion ‘

No

No

Enviar Formulario

Lista de N Borrar o agregar
productos O roductos

Ingreso formulario
de compra
Llamar al cliente

Forma de pago
Ok

Si
Confirmar fecha de
entrega

Informar al

Forma de pago

Pago por
No Ne
Pago por Tarjeta Si—

Verificar transaccion

Pago por Paypal

Generar factura
Pago proveedores

Registrar transacciones
en libro contable

si

proveedor

de compra

Ingreso formulario
compra aprobado

Verificacion de orden de
compra

Clasificacion y empaque
productos

Verificacion de datos de

envio

Envio por Dropshipper
contratado

Recibir producto

Fase

Figura 31 Proceso tienda virtual
Elaborado por: Ricardo Rodriguez

propia

Fuente: Investigacion
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4.3.3. Periodo operacional estimado de la planta

El periodo operacional o tiempo estimado para el funcionamiento futuro de la tienda
virtual es de 5 afios en base a la determinacién de la vida Gtil estimada del proyecto y

de los equipos.
4.3.4. Capacidad de produccién

La capacidad de produccion de la tienda virtual va en funcién a la demanda potencial
insatisfecha real, la cual representa el nUmero de comprar por usuarios en un periodo
anual, el mismo que sera en periodos mensuales, diarios, obteniendo un nimero de

ventas al dia de 45, y mensuales de 1250.

Tabla 36
Capacidad de produccion
Ventas diarias Ventas mensuales Ventas anuales D.P.l. Real

45 1250 15002 5%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

4.3.5. Distribucion de maquinarias y equipos (Lay - out)

“La distribucién en planta se define como la ordenacion fisica de los elementos que
constituyen una instalacion sea industrial o de servicios. Esta ordenacion comprende
los espacios necesarios para los movimientos, el almacenamiento, los colaboradores
directos o indirectos y todas las actividades que tengan lugar en dicha instalacién”
(Salazar, 2015).

Para la distribucidon de equipos del proyecto se requiere de equipos de computo,

muebles y enceres.

Tabla 37

Equipos de computo

Descripcion Consumo anual
Computadores de escritorio 3
Impresora multifuncion 2
Teléfono 1

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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Tabla 38
Muebles y enceres

Descripcion Consumo anual

Escritorios

Sillas para escritorio
Sillas

Archivadores

N DN DN

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Distribucion de la planta (lay out)

“Se refiere a la disposicion fisica de los puestos de trabajo, de sus componentes
materiales y a la ubicacién de las instalaciones para la atencion y servicios al

personal y a los clientes” (Franklin Fincowsky, 2014).

Para la distribucién de la planta o espacios fisicos de la tienda virtual para el
funcionamiento de su oficina de atencion al publico no requiere de mucho espacio
debido a que no se trabaja con bodegas para los productos, este tipo de distribucién

proporciona adecuadas condiciones de trabajo al personal y a los clientes.
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CAPITULO V
ESTUDIO ORGANIZACIONAL
5.1. Aspectos generales

El estudio organizacional define la estructura administrativa que mas se adapte a las
caracteristicas del negocio, definiendo ademas las inversiones y costos operacionales

vinculados al producto administrativo.

Este estudio no ayuda a determinar cual sera la cantidad de recursos econémicos

necesarios para que el proyecto se realice es decir cudnto dinero se necesita.

5.2. Disefio organizacional

5.2.1. Niveles jerarquicos

“La jerarquia es la distribucion escalonada en niveles de autoridad, responsabilidad y
tareas hasta llegar a formar una pirdmide en cuyo vértice esta la autoridad maxima, y
en la base, aquellos empleados que solo tienen responsabilidad por el

incumplimiento de los deberes de su cargo” (Gavilanes , 2016).

“La jerarquizacion es establecer lineas de autoridad a través de los distintos niveles
organizacionales y delimitar la responsabilidad de cada empleado ante un solo
superior inmediato, este enfoque permite ubicar a las autoridades administrativas
respecto a las que se subordinan a ellas en el proceso de delegacion de autoridad”

(Franklin Fincowsky, 2014).

Tabla 39
Niveles jerarquicos
Nivel Cargo
¢ Nivel ejecutivo e Gerente general
¢ Nivel administrativo e Gerente departamental
¢ Nivel operativo e Operarios

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

5.2.2. Mision

Brindar a todas las personas la capacidad de acceder y compartir artesanias

nacionales de calidad de forma instantanea y sin barreras.
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5.2.3. Vision

Para el 2013 ser una empresa virtual lider en el mercado de comercializacion de
artesanias nacionales, difundiendo la cultura a diferentes lugares sin excepcion de

fronteras.
5.2.4. Valores

Los valores para la tienda virtual se estableceran mediante la aplicacion de la matriz

axiologica analizando la relacion con diferentes grupos de referencia.

Tabla 40
Matriz axioldgica

Grupo de Proveedores  Clientes Colaboradores Estado Sociedad
referencia

Valores

Responsabilidad
Respeto
Compromiso
Calidad
Seguridad X

X X X X
X X X X X
X X X X
x

X X X X X

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Responsabilidad.- Lleva a cabo las actividades de la tienda virtual con diligencia,
seriedad y prudencia haciendo las cosas bien desde el principio hasta el final, obrar

de manera que se contribuya al logro de los objetivos de la empresa.

Respeto.- Mostrar un trato educado y digno en igualdad y diversidad de las personas,
siendo consecuentes con la palabra dada, aceptando las opiniones de los demas y

evitando las actuaciones y comentarios que puedan molestar.

Compromiso.- Tener presente la importancia que tiene el cumplir con el desarrollo
de un trabajo dentro del plazo que se le ha estipulado, asumiendo con
profesionalidad, responsabilidad y lealtad, poniendo el mayor esfuerzo para lograr un

producto con un alto estandar de calidad.

Calidad.- Ofrecer a nuestros clientes productos de primera calidad elaborados por

artesanos del sector y de gran trayectoria.

Seguridad.- Ofrecer el mejor ambiente de compra a través de un sitio web confiable

y con parametros de seguridad en relacion a tiendas virtuales accesibles.
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5.3. Estructura organizativa

El organigrama estructural es una representacion gréfica de la estructura organica de

una empresa en la que nos muestra las unidades administrativas que la integran.

Para Llamas Arjona (2013) nos dice que un organigrama estructural “representa de

forma simple las unidades de las que se estructura la organizacion”.

Gerencia

Dep. Financiero Dep. operaciones

Referencias Elaborado por: [ Aprobado por: Fecha

= Nivel Ejecutivo| Ricardo
Dep.  Departamento| Rodriguez

Figura 32. Organigrama estructural
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

5.4. Estructura funcional

“El organigrama funcional identifica la naturaleza de las tareas asignadas a cada
puesto de trabajo, estas tareas son las partes de los procesos productivos asignadas a

cada puesto de trabajo y su naturaleza depende de los mismos” (Hintze, 2014).
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Gerente

Representa legalmente a la empresa,
vigila el cumplimiento de los
objetivos de la empresa

Jefe Financiero Jefe de operaciones
Preparar los estados financieros, Disefilar y codificar sitios web y
verificar cuentas contables erréneas, aplicaciones, definir la interfaz
controlar el correcto registro de los grafica para que resulte atractiva al
auxiliares de contabilidad usuario,
Referencias Elaborado por: | Aprobado por: Fecha

= Nivel Ejecutivo| Ricardo
Dep. Departamento Rodriguez

Figura 33. Organigrama funcional
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

5.5. Manual de funciones

“Los manuales administrativos son documentos que sirven como medios de
comunicacion y coordinacién para registrar y transmitir en forma ordenada y
sistematica tanto la informacion de una organizacion, como las instrucciones y
lineamientos necesarios para que desempefien mejor sus tareas” (Franklin

Fincowsky, 2014).

“El Manual de Funciones constituye el documento formal que compila las diferentes
descripciones de puestos de trabajo de una organizacion. Es el resultado del estudio
de los puestos de trabajo, imprescindible para llevar a cabo la correcta gestion de los

recursos humanos” (Baca Urbina, Evaluacion de proyectos , 2013).

Mediante esta herramienta administrativa se puede comunicar y coordinar de forma
ordenada la informacion de la empresa, asi como delimitar funciones,
responsabilidades de cada puesto o cargo en la organizacion, como el caso de la
tienda virtual especificar las funciones de los colaboradores con el fin de que las

operaciones de la empresa se den sin novedades.
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CRAFT SHOP Fecha
Pagina 1 | De | 6
Manual de Funciones Sustituye

o General Pagina | De |
Artesanias Tungurahua-Ecuador Fecha

PORTADA

Manual de funciones

CRAFT SHOP

CRAFT SHOP
Artesanias Tungurahua-Ecuador

Elaborado por: Revisado por: Autorizado por:

Ricardo Rodriguez

Figura 34. Manual de Funciones
Formato: (Franklin Fincowsky, 2014)
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
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CRAFT SHOP Fecha

Pagina | 2 | De | 6

Manual de Funciones Sustituye

e ST senerl A ——
INDICE

POITATE ... 1
IAICE. . e, 2
Organigrama esStructural.............oooiiiii i 3
Gerente ENEIAL. ...
(0] 1] =0 [ 5O P 5
Desarrollador WeD ... 6
Elaborado por: Revisado por: Autorizado por:

Ricardo Rodriguez

Figura 35. Manual de Funciones indice
Formato: (Franklin Fincowsky, 2014)
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
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CRAFT SHOP
Artesanias Tungurahua-Ecuador

CRAFT SHOP Fecha
Pagina | 3 [ De | 6
Manual de Funciones Sustituye
General Pagina | De |
Fecha

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Gerencia

Dep. Financiero

Dep. operaciones

Elaborado por: Revisado por:

Ricardo Rodriguez

Autorizado por:

Figura 36. Manual de Funciones organigrama estructural

Formato: (Franklin Fincowsky, 2014)
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
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DESCRIPCION DE PUESTOS

IDENTIFICACION

Nombre del puesto: Gerente general

Ubicacion: Nivel ejecutivo

Clave: GG-01

Ambito de operaciéon:  Administrativo
RELACION

Jefe Inmediato:
Subordinados directos: Jefe financiero, Jefe de operaciones
Dependencia funcional: Gerencia general

Proposito del pesto: Planificar, organizar, dirigir y controlar los recursos de la
empresa con el fin de alcanzar los objetivos propuestos.

Funciones:

e Asignay ejecuta el presupuesto

e Dirige al personal administrativo y operativo

e Representar a la empresa ante terceros y ante toda clase de autoridad del orden
administrativo y judicial.

e Realizar evaluaciones periodicas acerca del cumplimiento de las funciones de
los diferentes departamentos

Comunicacion: Descendente
Especificaciones:
Conocimientos: Desarrollo gerencial, administracién, finanzas, economia, auditoria.

Experiencia: Experiencia minima de 3 afios en gerencia administrativa.
Personalidad: Liderazgo, innovacidn, motivacion, trabajo en equipo.

Elaborado por: Revisado por: Autorizado por:
Ricardo Rodriguez

Figura 37. Manual de Funciones Gerencia general
Formato: (Franklin Fincowsky, 2014)
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
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DESCRIPCION DE PUESTOS
IDENTIFICACION
Nombre del puesto: Contador
Ubicacion: Nivel operativo
Clave: DF-001
Ambito de operacion:  Administrativo
RELACION
Jefe Inmediato: Gerente general, administrador

Subordinados directos: No
Dependencia funcional: Direccion contabilidad

Propoésito del pesto: Llevar la contabilidad de la empresa, velando por la
transparencia de todos los estados contables

Funciones:

e Caodificar las cuentas de acuerdo a la informacion y a los lineamientos
establecidos

Preparar los estados financieros

Verificar y corregir las cuentas contables erroneas

Controlar el correcto registro de los auxiliares de contabilidad

Reunir los documentos e informacion sobre las actividades financieras de la
empresa durante el afio para contabilizar el valor correcto de aranceles e
impuestos

Comunicacion: Ascendente y horizontal
Especificaciones:
Conocimientos: Administracion de recursos humanos, contabilidad, administracion

Experiencia: Experiencia minima de 3 afios en cargos similares.
Personalidad: Trabajo en equipo, proactivo, gestor del cambio, motivador.

Elaborado por: Revisado por: Autorizado por:

Ricardo Rodriguez

Figura 38. Manual de Funciones Contador
Formato: (Franklin Fincowsky, 2014)
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
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DESCRIPCION DE PUESTOS

IDENTIFICACION

Nombre del puesto: Desarrollador Web
Ubicacion: Nivel operativo
Clave: DW-001
Ambito de operacion:  Operativo
RELACION
Jefe Inmediato: Gerente general, administrador

Subordinados directos: No
Dependencia funcional: Direccion operaciones

Proposito del pesto: Disefiar, codificar, y mantener tanto sitios como aplicaciones
web innovadoras.

Funciones:
e Disefiar y codificar sitios web y aplicaciones.
o Definir la interfaz grafica para que resulte atractiva al usuario.
e Responder las inquietudes o los problemas de tecnologia que surjan.
e Crear codigos de solucién o elaboracion de productos y servicios online.

Comunicacion: Ascendente y horizontal
Especificaciones:

Conocimientos: Ingenieria Informatica, licenciatura en Sistemas, contabilidad,
administracion.

Experiencia: Experiencia minima de 3 afios en cargos similares.

Personalidad: Creatividad, resolucion de problemas, trabajo en equipo, comunicacion
interpersonal, orientacion al cliente.

Elaborado por: Revisado por: Autorizado por:
Ricardo Rodriguez

Figura 39. Manual de Funciones Desarrollador web
Formato: (Franklin Fincowsky, 2014)
Elaborado por: Ricardo Rodriguez

76




CAPITULO VI

ESTUDIO FINANCIERO

Este estudio es el ultimo de la etapa del andlisis de viabilidad financiera de un
proyecto, ya que, cuantifica los beneficios y costos monetarios de llevarse a cabo el

proyecto (Orjuela, Sandoval, & Sapag, 2015).

Este estudio nos permite analizar la rentabilidad del proyecto empresarial, su

evolucion a través de magnitudes de la cuenta de resultados, ventas y personal etc.

6.1. Inversiones en activos fijos tangibles

Activos fijos

Es el conjunto de bienes que utilizan las empresas para realizar sus actividades,
tienen la caracteristica de que dificilmente pueden ser vendidas en el corto plazo sin
que cambie la tecnologia de produccion (Baca Urbina , Romero Vallejo, & Cruz ,
2014).

Los activos tangibles son los activos que constan en los libros contables y el balance
financiero de una empresa y que tienen forma fisica. Comprenden la maquinaria, el
equipo de oficina y los locales utilizados por una empresa (Bejarano & Corona,
2016).

Los activos fijos son los bienes con que la empresa cuenta para la realizacion de sus
normales actividades, la tienda virtual no demanda de muchos activos fijos debido a

que la mayor parte de sus operaciones se las realiza en el internet.

Tabla 41
Activos fijos tangibles

Activo fijo Valor
Equipo de computo 1726,98
Muebles y enceres 902,00
Total 2628,98

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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Equipos de computo

Tabla 42

Equipos de computo

Descripcion Consumo anual Valor unitario Valor total
Computadores de 2 699,99 1399,98
escritorio

Impresora multifuncién 2 144,00 288,00
Teléfono 1 39,00 39,00
Total 1726,98

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Muebles y enceres

Tabla 43

Muebles y enceres

Descripcion Consumo anual Valor unitario  Valor total
Escritorios 2 250,00 500,00
Sillas para escritorio 2 49,00 98,00
Sillas 4 46,00 184,00
Archivadores 2 60,00 120,00
Total 902,00

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

6.2. Inversiones en activos fijos intangibles

Activos intangibles

Los activos diferidos son todas aquellas inversiones que se realizan en la compra o el
acceso a servicios o derechos que son necesarios para la puesta en marcha de la

empresa (Meza Orozco, 2015).

Los activos intangibles son bienes que posee la empresa y que no pueden ser
percibidos fisicamente. Sin embargo, se consideran activos porque ayudan a que la
empresa produzca un rendimiento economico a través de ellos (Bejarano & Corona,
2016).
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Los activos intangibles son activos que la empresa requiere para el inicio de sus
actividades, no son percibidos como es el caso de los activos fijos, estos activos son

indispensables para la tienda virtual.

Tabla 44

Activos intangibles

Descripcion Valor total
Patentes 100,00
Permisos de funcionamiento 28,00
Publicidad y Promocion 2500,00
Gastos de Constitucion 500,00
Software desarrollo web 2500,00
Total 5628,00

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

6.3. Inversiones en activos circulantes o capital de trabajo

“El capital de trabajo es la diferencia entre activos y pasivos circulantes de una
empresa, es decir que, el exceso del activo circulante sobre el pasivo circulante
genera liquidez para la empresa que dan una estabilidad financiera o margen de
proteccion para los acreedores actuales y para futuras operaciones” (Angulo Séanchez,
2016).

El capital de trabajo es la cantidad de dinero que se aporta a un proyecto para que
empiece a producir la inversion hecha, el capital de trabajo es la diferencia entre el

activo circulante menos el pasivo circulante.

Tabla 45

Capital de trabajo

Detalle Valor
Activo circulante 259,00
Pasivo circulante 103,60
Capital de trabajo 155,40

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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Activo circulante

Segun (Comunidad de Madrid, 2016) el Activo Circulante o Corriente son “los
elementos que se espera vender, consumir o realizar en el transcurso del ciclo
normal, asi como, se espera que se produzca en un plazo méximo de un afio contado

a partir de la fecha de cierre del ejercicio”.

Tabla 46

Activo circulante

Detalle Valor
Caja - Bancos 200,00
Inventario 59,00
Total activo corriente 259,00

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
Caja - bancos

“En caja se incluye las existencias de monedas y billetes de curso normal y divisas,
que se destinan al fondo para pagos menores que exigen su cancelacion en efectivo.
En bancos estan los depositos a la vista y las transferencias, contra los que se giran

los egresos que requiere la empresa para su giro normal” (Angulo Sanchez, 2016).

La tienda virtual para imprevistos durante el corto plazo se establecié un valor de
$200,00 para pagos menores que requiera la empresa durante el normal de sus

operaciones.
Inventario de insumos

Para el calculo de inventario en insumos se utilizo la siguiente formula.

Ecuacién 2. Inventario

Insumos
Inventario = ——
12 meses
| rario = 708,00
nventario = v

Inventario =59,00
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Anélisis

Dentro de inventario la tienda virtual no demanda de productos, el proceso de la
tienda es la venta de productos via internet conforme se presenten las ordenes de
compra se notifica al proveedor o productor lo que significa que la empresa no tiene

la necesidad de poseer una bodega y asi reducir gastos en las actividades de la

empresa.

Pasivo circulante

“Representa las deudas y obligciones a corto plazo a cargo del ente economico, por

tanto siempre comenzaran con un credito o abono y sus saldos deben ser acreedores”

(Moreno J. , 2014).

Para conocer el valor dentro del pasivo circulante se aplicd la formula de la tasa
circulante, siendo una tasa referencial dada por el Banco Central del Ecuador y que

es de 2,5, con el fin de que operen si tener pérdidas ni beneficios.

Ecuacién 3. Tasa circulante

Activo corriente

Tasa circulante = - -
Pasivo corriente

259,00
2,5 = - :
Pasivo corriente
. . 259,00
Pasivo corriente = <

Pasivo corriente = 103,60
Anélisis
Para conocer el valor en pasivos corriente se utilizé la formula de la tasa circulante,

reemplazamos valores en la formula y asi conocer el valor de pasivo corriente siendo
un valor de 103,60.
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6.4. Resumen de las Inversiones.

Ecuacién 4. Inversién Inicial

Inversion Inicial = Activo fijo + Activo diferido + Capital de trabajo

Inversion Inicial = 2628,98 + 5628,00 + 155,40
Inversion Inicial = 8412,38

Anélisis

Para la implementacion de la tienda virtual demanda de una inversion inicial de
8412,38, siendo la mayor inversion en activos intangibles los cuales son necesarios
para el funcionamiento de la empresa, el capital de trabajo el muy bajo debido a que
la empresa no requiere de bodega para los productos, la tienda virtual es un medio de
comercializacion el cual se encarga de la venta de las artesanias, se notifica al
productor y se envia los productos requeridos por el mercado. En activos tangibles

no demanda de gran inversion debido a que es un punto de atencion y en su mayoria

las operaciones de la empresa es mediante internet.

6.5. Financiamiento.

Para la implementacién de la tienda virtual se consider6 financiamiento por medio de
entidades financieras, la empresa cuenta con un capital propio de $ 5412,38, lo que
se requiere de un financiamiento de $3000. Considerando varios factores como es
tasa de interés, acceso a productos financieros, tiempo se opto por trabajar con el

Banco del Pacifico debido a los factores ya mencionados.

Tabla 47

Financiamiento

Fuentes de financiamiento Monto Porcentaje de aportacion
Capital propio $5412,38 64,34%
Institucion financiera $3000,00 35,66%
Total $8412,38 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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6.6. Plan de Inversiones.

El plan de inversiones consta de la siguiente manera segun el valor y porcentaje de la

inversion y financiamiento.

Tabla 48
Plan de Inversiones
Inversion Valor Porcentaje

Activo fijo 2628,98 31,25%
Activo diferido 5628,00 66,90%
Capital de trabajo 155,40 1,85%
Total inversion 8412,38 100%
Financiamiento con capital propio 5412,38 64,34%
Financiamiento con instituciones financieras 3000,00 35,66%
Total 8412,38 100%

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

6.7. Presupuesto de Gastos.
Gastos de operacion
“Son gastos realizados por una empresa por cada uno de los diferentes departamentos

para producir un producto o servicio para los clientes” (Bender, 2015).

“Los gastos de operacion son los gastos que lleva a cabo una empresa para poder
desarrollar sus actividades, estos gastos son aquellos que sirven para mantener los
activos en su condicion existente o a modificarlos para que vuelvan a estar en

condiciones 6ptimas de trabajo” (Eppen, 2016).

Los gastos de operacién son erogaciones que se realizan para el normal

funcionamiento de la empresa durante el desarrollo de sus actividades.

Tabla 49

Gastos totales de operacion

Detalle Valor
Insumos 708,00
Proveedores 120016,07
Personal de contacto directo e indirecto 6612,68
Cargos de depreciacion y amortizacion 1785,70
Mantenimiento equipos 86,35
Total gastos de operacion 129208,80

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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Insumos

Tabla 50
Gasto insumos

Descripcion Cantidad de consumo anual  Valor mensual  Valor anual

Internet Ilimitado 32 384,00
Servicio de Plan Premium 2 27 324,00
Hosting

Total 708,00

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Proveedores

Para el pago a proveedores se considera el nimero de articulos vendidos en la tienda
multiplicado por el precio del producto el cual el proveedor lo vende.

Tabla 51

Pago proveedores

Descripcion Cantidad de consumo anual Precio  Valor anual
Proveedores 15002 8,00 120016,07
Total 120016,07

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Personal de contacto directo e indirecto

Para conocer el valor anual del personal de operaciones se tomd informacion de la

tabla sectorial segun la actividad de la empresa.

Tabla 52
Personal de contacto directo e indirecto

Cargo Sueldo Valor mensual Valor anual
Desarrollador web 414,38 551,06 6612,68
Total 414,38 551,06 6612,68

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Depreciaciones y amortizaciones

Para el célculo de la depreciacidn se realizara de acuerdo a la naturaleza de los

bienes, a la duracién de su vida Util y para las amortizaciones se las realizara con un
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20% anual, siendo el maximo porcentaje anual permitido para este tipo de activos

segun informacion obtenida del SRI.

Tabla 53
Porcentaje de depreciacion segun la naturaleza de los bienes

Bien % anual de depreciacion
Inmuebles (excepto terrenos), naves, 5% anual
aeronaves, barcazas y similares.
Instalaciones, maquinarias, equipos y 10% anual
muebles.
Vehiculos, equipos de transporte y 20% anual
equipo caminero movil
Equipos de computo y software. 33% anual

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Servicio de Rentas Internas (SRI, 2018)

Tabla 54
Gastos por depreciaciones
Activo fijo Valor Porcentaje depreciacion  Valor depreciacion

Equipo de computo 1726,98 33% 569,90
Muebles y enceres 902 10% 90,20
total depreciacion 660,10
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
Tabla 55
Gastos por amortizacion

Activo diferido Valor Porcentaje amortizacion  Valor amortizacion
Patentes 100,00 20% 20,00
Permisos de 28,00 20% 5,60
funcionamiento
Publicidad y 2500,00 20% 500,00
Promocién
Gastos de 500,00 20% 100,00
constitucion
Software 2500,00 20% 500,00
desarrollo web
Total 1125,60

amortizacion

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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Mantenimiento

El mantenimiento se define como un conjunto de actividades desarrolladas con el fin
de asegurar que cualquier activo continte desempefiando las funciones deseadas o de
disefio (Salazar, 2015).

Para el calculo de mantenimiento de los equipos de computo se destiné el 5% del

bien cada afio durante 5 afios de vida util del proyecto.

Tabla 56
Mantenimiento
Activo Valor Porcentaje Valor mantenimiento
mantenimiento
Equipo de 1726,98 5% 86,349
computo
Total 86,349

mantenimiento

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Gastos administrativos

“Son gastos incurridos por una empresa en una base general y que no estan asociados
con un departamento especifico. Estos gastos que se agrupan con los individuos que
realizan las actividades de apoyo no técnicas, incluyendo las secretarias y

recepcionista” (Bender, 2015).

“Los gastos administrativos son aquellos que tienen que ver directamente con la
administracion general del negocio y no con sus actividades operativas” (Nufiez
Montenegro, 2014).

Los gastos administrativos son gastos que se relacionan a la administracion general
de la empresa para su normal funcionamiento, pero no interviene directamente en el

proceso del producto o servicio que brinda la empresa.
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Tabla 57
Total gastos administrativos

Detalle Valor

Sueldos y salarios 13026,52
Arriendo 2400,00
Servicios basicos 508,00
Suministros de oficina 62,60
Suministros de limpieza 87,60
Total gastos administrativos 16084,72

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Sueldos y salarios

Para sueldos y salarios del personal administrativo se tomo informacién de la tabla

sectorial de acuerdo al cargo y giro de negocio, para el primer afio se calcul6é de

acuerdo a los gastos que incurren como son decimos, vacaciones, etc. Sin considerar

fondos de reserva debido a que se toman en cuenta a partir del afio de laborar en la

empresa.
Tabla 58
Sueldos y salarios

Cargo Sueldo Valor mensual Valor anual
Gerente 416,69 554,13 6649,54
Contador 399,61 531,41 6376,98
Total 816,30 1085,54 13026,52

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Arriendo

La oficina de la tienda virtual requiere de un punto de atencion al publico y para ello

se arrendara un local comercial en el centro de Quero.

Tabla 59

Arriendo

Detalle Cantidad de consumo anual valor mensual Valor total
Arriendo 12 200,00 2400,00
Total 2400,00

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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Servicios basicos

Para el funcionamiento de la tienda virtual y su oficina se requiere de servicios

basicos los cuales se detallan a continuacion.

Tabla 60
Servicios basicos

Descripcion Cantidad de consumo anual Valor unitario Valor total
Luz (wl) 1850 0,16 296,00
Agua (m) 200 0,46 92,00
Teléfono (minutos) 3000 0,04 120,00
Total 508,00

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Suministros de oficina

Tabla 61
Suministros de oficina

Detalle Cantidad de consumo Valor unitario  Valor total

anual

Resma de papel 8 3,00 24,00
bond
Esferos 6 0,35 2,10
Archivadores 4 5,00 20,00
Grapadora 3 2,50 7,50
Perforadora 3 3,00 9,00
Total 62,60

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Suministros de limpieza

Tabla 62
Suministros de limpieza

Detalle Cantidad de consumo  valor Valor
anual unitario total

Escobas 2 3,00 6,00
Trapeadores 2 3,00 6,00
Desinfectante caneca 12 5,00 60,00
papel higiénico 12 0,30 3,60
Fundas de basura (paquete de 12 1,00 12,00
10 unid.)

Total 87,60

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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Gastos financieros

“Los gastos financieros son los que reflejan el costo de capital o el costo que
representa para la empresa financiarse con terceros. Son el costo de los pasivos, es
decir de las deudas que tiene la empresa como es el interés que se paga sobre las
deudas con bancos o con terceros, algunos servicios bancarios que tienen que ver con

financiamiento, etc.” (Nufiez Montenegro, 2014).

“Se denominan gastos financieros a todos aquellos gastos que derivan de la
obtencion de financiacion o titularidad de cualquier pasivo financiero, uno de los
gastos financieros mas comunes es el tipo de interés pagado por las deudas” (Sevilla
Arias, 2017).

Son gastos que incurren por deudas contraidas en financiamientos o por el uso de

productos de entidades financieras.

Tabla 63
Gastos financieros

Descripcion Tasa de interés Interés anual
Interés bancario 11,23% 285,60
Total 285,60

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Gastos de venta

“Los gastos de venta son los gastos incrementales directamente atribuibles a la venta
de un activo en los que la empresa no habria incurrido de no haber tomado la
decision de vender, excluidos los gastos financieros, los impuestos sobre beneficios y
los incurridos por estudios y analisis previos. Se incluyen los gastos legales
necesarios para transferir la propiedad del activo y las comisiones de venta” (Normas
Internacionales de Contabilidad, 2016).

“Son todos los rubros en que se incurre para almacenar y llevar los productos
terminados a los diversos consumidores, utilizando los diversos canales de
distribucion existentes, en esta categoria se encuentran el transporte, los seguros de la
mercancia, las comisiones y los salarios del personal de ventas, y los gastos de

publicidad y propaganda, entre otros” (Mauledn, 2014).
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La tienda virtual demanda del servicio de Dropshipper el cual se trata de que nuestro
mayorista o distribuidor, envie directamente los productos que nuestros clientes han
comprado en nuestra tienda virtual a su domicilio, el precio del servicio es de $ 3 por

paquete de envio.

Tabla 64
Gastos de venta

Descripcion Cantidad de consumo anual  Precio  Valor anual
Servicio de Dropshipper 15002 3,00 45006,03
Total 45006,03

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Resumen presupuesto de gastos

Tabla 65
Resumen presupuesto de gastos

Descripcion Valor
GASTO DE OPERACION
Insumos 708,00
Proveedores 120016,07
Personal de contacto directo e indirecto 6612,68
Cargos de depreciacion y amortizacion 1785,70
Mantenimiento equipos 86,35
TOTAL GASTOS DE OPERACION 129208,80
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldos y salarios 13026,52
Arriendo 2400,00
Servicios basicos 508,00
Suministros de oficina 62,60
Suministros de limpieza 87,60
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 16084,72
GASTOS FINANCIEROS
Interés bancario 285,60
TOTAL GASTO FINANCIERO 285,60
GASTO DE VENTA
Servicio de Dropshipper 45006,03
TOTAL GASTO DE VENTA 45006,03
GASTOS TOTALES DEL PROYECTO 190585,15

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

90



6.7.1. Situacion financiera actual
Balance general

“Es un estado financiero conformado por un documento que muestra detalladamente
los activos, los pasivos y el patrimonio con que cuenta una empresa en un momento
determinado. EI balance general nos permite conocer la situacion financiera de la
empresa, analizar esta informacion y en base a dicho analisis, tomar decisiones”
(Baca Urbina , Romero Vallejo, & Cruz , Proyectos ambientales en la industria,
2014).

“El balance general es la discriminacion de la ecuacion contable, en la que se asume
que la totalidad de los activos poseidos por un ente econdémico, son respaldados bien
sea por capital propio o capital de terceros; es en ese mismo sentido que la estructura
visual de este estado financiero se conforma de dos columnas, siendo la primera los

activos y la segunda una division entre pasivos y patrimonio” (Actualice, 2014).

El balance general muestra la situacion de la empresa en un tiempo determinado, nos
muestra los activos, los pasivos y el patrimonio con que cuenta una empresa y en

base a esta informacion tomar decisiones que beneficien a la empresa.

Tabla 66

Balance general

ACTIVO PASIVO

Circulante

Caja — Bancos 200,00 Circulante 103,60
Inventario 59,00 Total pasivo circulante 103,60
Total activo circulante 259,00 Largo plazo 3000,00
Tangible Total pasivo largo plazo 3000,00
Equipo de computo 1726,98 TOTAL PASIVO 3103,60
Muebles y enceres 902,00

(-) Depreciacion 660,10

acumulada

Total activo tangible 1968,88

Intangibles

Patentes 100,00

Permisos de 28,00

funcionamiento
Publicidad y Promocion 2500,00
Gastos de constitucién 500,00

91



Software desarrollo web 2500,00

(-) Amortizacion 1125,60 Capital 3626,68
acumulada
Total activo intangible 4502,40 Total patrimonio 3626,68
TOTAL ACTIVO 6730,28 TOTAL PASIVO + 6730,28
PATRIMONIO
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
6.7.2. Situacion financiera proyectada
Tabla 67
Balance general proyectado
ACTIVO Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Circulante
Caja — Bancos 200,00 202,24 204,51 206,80 209,11
Inventario 59,00 59,66 60,33 61,00 61,69
Total activo circulante 259,00 261,90 264,83 267,80 270,80
Tangible
Equipo de computo 1726,98 1746,32 1765,88 1785,66 1805,66
Muebles y enceres 902,00 912,10 922,32 932,65 943,09
(-) Depreciacion acumulada 660,10 660,10 660,10 90,20 90,20
Total activo tangible 1968,88 1998,32 2028,10 2628,11 2658,55
Intangibles
Patentes 100,00 101,12 102,25 103,40 104,56
Permisos de funcionamiento 28,00 28,31 28,63 28,95 29,28
Gastos de constitucién 500,00 505,60 511,30 517,00 522,80
Publicidad y Promocion 2500,00 2528,00 2556,30 2584,90 2613,90
Software desarrollo web 2500,00 2528,00 2556,31 2584,94 2613,90
(-) Amortizacion acumulada 1125,60 1125,60 1125,60 1125,60 1125,60
Total activo intangible 4502,40 4565,43 4629,17 4693,63 4758,80
TOTAL ACTIVO 6730,28 6825,66 6922,10 7589,53 7688,15
PASIVO
Circulante 103,60 104,76 105,93 107,12 108,32
Total pasivo circulante 103,60 104,76 105,93 107,12 108,32
Largo plazo 3000,00 2000,00 1000,00 0,00 0,00
Total pasivo largo plazo 3000,00 2000,00 1000,00 0,00 0,00
TOTAL PASIVO 3103,60 2104,76 1105,93 107,12 108,32
Capital 3626,68 4720,90 5816,17 7482,41 7579,83
Total patrimonio 3626,68 4720,90 5816,17 7482,41 7579,83
TOTAL PASIVO + 6730,28 6825,66 6922,10 7589,53 7688,15
PATRIMONIO

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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6.7.3. Presupuesto de ingresos

Para determinar el presupuesto de ingresos de la tienda virtual se trabajo con la DPI

Real este valor multiplicado por el precio de compra final que es de $ 13, obtenido en

el estudio de mercado, obteniendo de esta manera los ingresos anuales para el 2018

hasta el 2023.

Tabla 68
Ventas brutas

Afo DPI Real Precio de venta Ventas brutas
2018 15002 13,00 195026,12
2019 15236 13,15 200286,90
2020 15474 13,29 205689,58
2021 15715 13,44 211238,00
2022 15960 13,59 216936,08
2023 16209 13,74 222787,87
Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
6.7.4. Estado de resultados proyectado
Tabla 69
Estado de resultados proyectado

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos brutos 195026,12 200286,90 205689,58 211238,00 216936,08
(-) Gastos de operacion 129208,80 130655,94 132119,29 133599,02 135095,33
Utilidad bruta 65817,32 69630,95 73570,29 77638,97 81840,75
(-) Gastos administrativos 16084,72 16264,86 16447,03 16631,24 16817,51
(-) Gastos financieros 285,60 173,10 60,90 0,00 0,00
(-) Gasto de venta 45006,03 45510,10 46019,81 46535,23  47056,42
Utilidad antes de utilidades 4440,97 7682,89 1104255 14472,51  17966,82
(-) 15% trabajadores 666,15 1152,43 1656,38 2710,88 2695,02
Utilidad después de utilidades 3774,82 6530,46 9386,17 11761,63 1527,80
(-) 25% impuesto a la renta 943,70 1632,61 2346,54 2940,41 3817,95
Utilidad neta 2831,12 4897,85 7039,63 8821,22  11453,85
Cargos de depreciacion y 1785,70 1785,70 1785,70 1215,80 1215,80
amortizacién
(-) Pago principales 1000,00 1000,00 1000,00 0,00 0,00
Flujo neto de efectivo 785,70 785,70 785,70  10037,02 1215,80

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

93



6.7.5. Flujo de caja.

Tabla 70
Flujo de caja.

Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ingresos operacionales 8412,38 195026,12 200286,90 205689,58 211238,00 216936,08
Capital propio 5412,38 - - - - -
Institucion financiera 3000,00 - - - - -
Ingresos por ventas - 195026,12 200286,90 205689,58 211238,00 216936,08
(-) Egresos operacionales 188513,84 190645,20 192800,42 195549,69 197753,47
Gasto operacional - 127423,10 128870,24 130333,58 132383,22 133879,53
Gastos administrativos - 16084,72 16264,86 16447,03 16631,24 16817,51
Gasto de venta - 45006,03 45510,10 46019,81 46535,23 47056,42
(=) Flujo operacional 8412,38 6512,28 9641,70 12889,16 15688,31 19182,62
Ingresos no operacionales - - - - -
Crédito a contratarse a corto plazo - - - - - -
Egresos no operacionales 285,60 173,10 60,90 0,00 0,00
Interés pago credito a largo plazo - 285,60 173,10 60,90 0,00 0,00
Otros egresos - - - - - -
(=) Flujo no operacional 285,60 173,10 60,90 0,00 0,00
(=) Flujo neto de caja 8412,38 6226,68 9468,60 12828,26 15688,31 19182,62

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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6.8. Punto de equilibrio.

Es aquel punto de actividad en el cual los ingresos totales son exactamente
equivalentes a los costos totales asociados con la venta o creacion de un producto. Es
decir, es aquel punto de actividad en el cual no existe utilidad, ni pérdida. Para el
andlisis del punto de equilibrio se clasifica los costos y gastos en dos grupos: fijos y
variables (Salazar, 2015).

El punto de equilibrio es el volumen de produccién y ventas con el cual el ingreso
total compensa exactamente los costos totales, que son la suma de los costos fijos y
los costos variables (Ramirez, 2014).

En cuanto al punto de equilibrio para el proyecto se calcul6 en unidades monetarias y
en cantidad en ventas, para identificar cual es el punto donde no existe ganancia ni
pérdida, con la informacidn de los gastos realizados por la tienda virtual tomamos los
gastos fijos y variables de cada uno dandonos el total de gastos fijos y variables para

el calculo del punto de equilibrio en unidades monetarias y en unidades vendidas.

Tabla 71
Gastos fijos y variables
Detalle Gastos fijos Valor Ga_lstos Valor
variables
Cargo_s de_glepremamon y 1785,70 | Insumos 708,00
Gastos de amortizacion
operacion Mantenimiento equipos 86,35 | Proveedores 120016,07
Personal de contacto
. o 6612,68
directo e indirecto
Sueldos y salarios 13026,52| S <1108 4 62,60
Gasto —
- . . Servicios
administrativo | Arriendo 2400,00 bASICOS 508,00
Suministros de limpieza 87,60
(_Sastos_ Interés bancario 285,60
financieros
Gasto de venta Serwcu_) de 45006,03
Dropshipper
Total 23998,84 166586,30

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia
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6.8.1. Punto de equilibrio en unidades monetarias

Ecuacion 5. Punto de equilibrio unidades monetarias

Gastos fijos

Gastos varibles
Ventas

Punto de equilibrio =
1 —

Punto de equilibrio _ 23998,84
1 - 166586,30
195026,12

Punto de equilibrio = 23997,99

Anélisis
El punto de equilibrio en cuanto a unidades monetarias es de 23997,99, valor en el

cual la tienda virtual no presenta pérdidas ni ganancias en el desarrollo de sus

actividades.

6.8.2. Punto de equilibrio en ventas

Ecuacion 6. Punto de equilibrio en productos

Gastos fijos

Punto de equilibrio =
1 Precio de venta unitario — Gasto variable unitario

Punto de equilibrio _ 23998,84
13,00 - 11,10

Punto de equilibrio = 12659

Andlisis

El punto de equilibrio en relacion al nimero de ventas de artesanias es de 12659,
cantidad que no presenta perdidas ni ganancias durante el desarrollo de las
actividades de la tienda virtual. EIl nimero de compras por parte de usuarios de la

tienda es de 15002 al afio, lo cual es superior al punto de equilibrio.

6.9. Tasa de descuento y criterios alternativos para la evaluacion de proyectos.

La TMAR es aquella tasa de ganancia que cualquier inversionista exige ganar por

realizar cualquier tipo de inversion mediante una evaluacion economica de la
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propuesta de inversion y se determina que aquella produce un rendimiento inferior al
minimo exigido, la inversion no se debe realizar (Baca Urbina , Romero Vallejo, &
Cruz , 2014).

La TMAR o tasa minima aceptable de rendimiento, es la tasa que representa una
medida de rentabilidad, la minima que se le exigira al proyecto de tal manera que
permita cubrir la totalidad de la inversion inicial, los intereses por la parte financiada

con capital ajeno (Baca Urbina, 2015).
Calculo Tmar sin financiamiento

Para el célculo de la Tmar se utiliza informacion obtenida del Banco Central del
Ecuador, de su pagina oficial, tomaremos informacién de inflacion y el riesgo pais,

informacidn que nos permitird conocer la tmar para el proyecto.

Ecuacién 7. Tmar 1

Tmarl=i+f

Tmar = Tasa minima aceptable de rendimiento

i = Riesgo pais 670

f = Inflacién 1,12%
Tmar 1l = 0,0436 + 0,0112
Tmar1l = 0,0548

5,48%

Ecuacion 8. Tmar 2
Tmar2 =i+ f(2)

Tmar2 = 0,0436 + 0,0112 (2)
Tmar 2 = 0,0660

6,60%
Andlisis

Realizando el calculo de la Tmar sin financiamiento se puede observar que el
proyecto proporcionara una tasa de 5,48% en la tmar 1 y 6,60% en la Tmar 2, tasa

referencial para los inversionistas.
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Célculo Tmar con financiamiento

En el calculo de la Tmar con financiamiento tomamos informacion de las fuentes de
financiamiento, el porcentaje de aportacion, este porcentaje lo multiplicamos por la
tmar 1y 2 respectivamente, asi como la tasa de interés bancaria por el porcentaje que
es aportado por instituciones financieras sumando cada uno obteniendo la tmar 1y 2

como se muestra en la tabla siguiente.

Tabla 72
Tmar con financiamiento
[0)
) Fuer_wtes_de Monto & de_ .| Tmar 1 | Ponderacién | Tmar 2 | Ponderacién
financiamiento aportacién
Capital propio | 5412,38 64,34% | 0,0548 0,0353| 0,0660 0,0425
Institucion
financiera 3000,00 35,66% | 0,1123 0,0400| 0,1123 0,0400
Total 8412,38 100% 0,0753 0,0825
Tmar Tmar
global 7,53% global 8,25%
mixta 1 mixta 2

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Anélisis
Realizando el calculo de la Tmar con financiamiento se puede observar que el

proyecto proporcionara una tasa de 7,53% en la tmar 1 y 8,25% en la Tmar 2, tasa

referencial para los inversionistas.

6.10. Valor presente neto o valor actual neto (VAN)

Muestra los beneficios netos generados por el proyecto durante su vida atil después
de cubrir la inversion inicial y obtenida la ganancia requerida de la inversién
(Canales Salinas, 2015).

“El VAN indica la ganancia neta generada por el proyecto, por eso para valores
negativos del VAN, el proyecto resultaria inviable desde el punto de vista financiero,
y al contrario, cuando el VAN es positivo, la inversion seria rentable” (Merinero,
Martinez, Tomas, & Jover, 2016).

Criterio de decision:
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e Siel VPN es mayor que cero, aceptar el proyecto.
e Siel VPN es menor que cero, rechazar el proyecto.

e Siel VPN esigual a cero, aceptar el proyecto.
Célculo VAN 1y VAN 2

Para calcular el VAN 1y 2 respectivamente restamos valor de la inversion inicial
para la suma de los flujos netos de efectivo obtenidos del flujo de caja, estos
divididos para 1 més la Tmar 1 y 2 con financiamiento elevada al afio

correspondiente, como se muestra en la siguiente formula.

Ecuacion 9. Valor presente neto

FNE, N FNE, R FNE, R FNE, N FNE;
A+ A+0D2 @A+ @A+dD* (@A+1i0)°

VAN = —Inversion inicial +

VAN1 = - 8412,38 + 6226,68 4 9468,60 + 12828,26 + 15688,31 + 19182,62
1,0753 1,1563 1,2434 1,3370 1,4377

VAN1 = - 8412,38 + 5790,61 + 8188,83 + 10317,44 + 11734,07 + 13342,85

VAN1 = 40961,42

VAN2 = - 8412,38 + 6226,68 + 9468,60 + 12828,26 + 15688,31 + 19182,62
1,0825 1,1718 1,2685 1,3732 1,4865

VAN2 = - 841238 + 5752,07 + 8080,17 + 10112,77 + 1142474 + 12904,63

VAN2 = 39862,00

Anélisis

Aplicadas las formulas respectivamente para el calculo del VAN 1y VAN 2 se pudo
obtener como resultado en el VAN 1 40961,42 y en el VAN 2 39862,00, lo que nos
dice dentro de los criterios de decision que si el VAN es mayor que cero, se acepta el

proyecto, lo que significa que es aceptable la inversion en el mismo.
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6.11. Indicadores Financieros

“Los indicadores financieros son cifras o razones que facilitan unidades contables y
financieras de medida y comparacion, a traves de las cuales la relacion entre si de
dos datos financieros directos, permiten determinar el estado actual o pasado de una

empresa” (Herrera, Betancourt, Herrera, Vega, & Vivanco, 2016).

6.11.1. indice de solvencia

Ecuacion 10. indice de solvencia

) Activo total
Solvencia = ————
Pasivo total

. 6730,28
Solvencia = —————
3103,60

Solvencia = 2,17

Segun el indice de solvencia, la tienda virtual esta en capacidad de recuperar $2.88

por cada dolar invertido.

6.11.2. Indice de liquidez

Ecuacion 11. indice de liquidez

Activo circulante

Liquidez corriente = - -
Pasivo circulante

I : _ 259,00
Liquidez corriente = 10360
Liquidez corriente = 2,50

Segun el indice de liquidez la empresa contara con $2,50 para respaldar sus

obligaciones de pago por cada dolar en deuda en el corto plazo.

6.11.3. indice de endeudamiento

Ecuaci6n 12. indice de endeudamiento

Pasivo total

——x 100
Activo total x

Endeudamiento =

3103,60
6730,28

Endeudamiento = X 100

100




Endeudamiento = 46,11

Segun el indicador de endeudamiento, el porcentaje de participacion de los

acreedores de la empresa sobre el total activos es del 46.11%.

6.11.4. Indice de apalancamiento

Ecuacion 13. Indice de apalancamiento

Pasivo total

Apal oty — LaStvo total

palancamiento e
Apalancamiento _ 3103,60
3626,68
Apalancamiento = 0,86

El indice de apalancamiento es de 0,86; es decir, que se financio las actividades de

operacion de la tienda virtual mediante una deuda a corto plazo.

6.12. Tasa beneficio — costo

“Es la relacion entre los ingresos de efectivo actualizado del proyecto dividido para

los egresos de efectivo actualizados incluyendo la inversion” (Lara Davila, 2014).
Criterios de aceptacion

e B/C > 1 =Proyecto aceptable
e B/C =0 = Proyecto postergado
e B/C <0 =Proyecto no aceptable

Ecuacién 14. Tasa beneficio — costo

Y Ingresos Brutos

RB/C =
/ Y Costos totales del proyecto

Datos

e X Ingresos Brutos =1029176,68
e X Costos totales del proyecto = 965782,22
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1029176,68
965782,22

RB/C =

RB/C

1,07

El proyecto para la comercializacion de artesanias a base de madera resulta factible,
obteniendo como resultado de la relacion beneficio/costo es de $1.07; que quiere

decir, que por cada ddlar invertido se tendra un beneficio de $0.07.

6.13. Periodo de recuperacion de la inversion.

El tiempo exacto que requiere una empresa para recuperar su Inversion inicial en un

proyecto, se estima a partir de las entradas de efectivo (Canales Salinas, 2015).

Ecuacion 15. Periodo de recuperacion de la inversion

Inversion inicial

Y FNE
Numero de afios

PRI =

Datos

e Inversion inicial = 8412,38
e Y FNE =12678,89

e NUmero de afios =5

PRI = 8412,38
12678,89

5

PRI = 0,66

Aplicada la férmula para conocer el periodo de recuperacion de la inversion tenemos,
que la inversion se la puede recuperar en un periodo menor a un afio puesto que no

demanda de mucha inversién el proyecto.

6.14. Tasa interna de retorno.

Tasa utilizada para la toma de decisiones sobre los proyectos de inversion y
financiamiento, la TIR se puede definir como la tasa de descuento que iguala el valor

presente de los ingresos del proyecto con el valor presente de los egresos, mide el
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rendimiento del dinero mantenido en el proyecto, y no depende de otra cosa que no

sean los flujos de efectivo del proyecto (Mete, 2014).

“Constituye la tasa de interés a la cual se debe descontar los flujos de efectivos
generados por el proyecto a través de su vida econémica para que estos se igualen

con la inversion” (Canales Salinas, 2015).
Criterio de decision:

e SilaTIR es mayor a la tasa de corte, aceptar el proyecto.
e SilaTIR es menor a la tasa de corte, rechazar el proyecto.

e SilaTIR esigual atasa de corte, aceptar el proyecto.

Ecuacién 16. Tasa interna de retorno

VAN,
TIR = Tmary; + (Tmar, — Tmarl)(VAN1 — VANZ)
Datos
e Tmar1l=0,0753
e Tmar 2 =0,0825
e VAN 1=40961,42
e VAN 2 =239862,00
TIR = 0,0753 + ( 0,0825 - 0,0753 ) X 40961,42
40961,42 - 39862,00
TIR = 0,3438 = 34,38%

Aplicada la férmula para el calculo de la TIR tenemos como resultado una TIR de
34,38% lo que nos dice dentro de los criterios de decision que si la TIR es mayor que
la Tmar, se acepta el proyecto, lo que significa que es aceptable la inversion en el

mismo.

Tmar 1y 2 =7,53%; 8,25% < TIR = 34,38% se acepta la inversion
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6.15. Andlisis de sensibilidad.

Tabla 73
Analisis de sensibilidad
Variaciones Escenario Valor Escenario Real | Escenario Valor
Optimista Pesimista
Valor Actual Neto 1 (+) 20% 57168,27 40961,42 () 20% -11894,73
Optimista Pesimista
Valor Actual Neto 2 (+) 20% 55623,17 39862,00 () 20% -11646,90
Tasa Interna de Optimista 0 0 Pesimista 0
Retorno (+) 20% 34,19% 34,38% () 20% 42,12%
Relacién Beneficio / | Optimista Pesimista
Costo (+) 20% 1,06 107 20% | 9%
Periodo Interno de Optimista Pesimista
Recuperacion (+) 20% 0,02 0,03 (-) 20% 0,25

Elaborado por: Ricardo Rodriguez
Fuente: Investigacion propia

Anadlisis

Segun la tabla de analisis de sensibilidad realizado en varios escenarios, dentro de un

escenario incrementado en un 20% se puede ver un incremento en relacién al

escenario real del proyecto, la inversion se recupera en periodos no muy distantes, de

igual manera en ambos escenarios la TIR no varia mucho, dentro del escenario real

tenemos una TIR de 34,38% y dentro del escenario incrementado un 20% tenemos una

TIR de 34,19% lo cual no hay mucha diferencia. A diferencia de un escenario donde

disminuye en un 20% se puede observar que no es rentable la inversion dentro de un

escenario como este.
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CAPITULO VII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
7.1. Conclusiones

La ante la necesidad de satisfacer expectativas del consumidor el Cantén Quero al
momento no goza de un sistema de comercializacion que satisfaga las necesidades de
clientes y en la actualidad se requiere estar a la vanguardia del cambio e innovacion
en el ejercicio de sus actividades econémicas; manteniendo su negocio en linea y de
la mano del desarrollo tecnoldgico se establece determinar la factibilidad de la
creacion de una tienda virtual para la comercializacion de artesanias del cantén
Quero, provincia de Tungurahua como oportunidad para el difundir la identidad y el

desarrollo local.

Una vez realizado el estudio de mercado para identificar la factibilidad de la tienda
virtual, para lo cual se realizd una segmentacion del mercado para identificar el
mercado objetivo para la tienda virtual, identificado se aplicd la técnica de la
encuesta lo cual se pudo identificar una favorable percepcion del mercado ante la
creacion de la tienda virtual asi como el uso de la misma de igual manera se
identifico el precio al que el mercado estd dispuesto a pagar por la compra de
artesanias incluido costos de envio. Con los resultados obtenidos mediante la
demanda del mercado y oferta se determind la demanda potencial insatisfecha para el

proyecto el cual es de 300040 personas para el afio 2018.

Mediante la realizacién de un estudio técnico e ingenieria del proyecto se determin6
el tamafio del proyecto asi como la ubicacion de la tienda de manera fisica, la
localizacion optima se realiz6 mediante la aplicacion del método promedio
ponderado el cual analiza diferentes sectores mediante factores y ponderacion a cada
factor obteniendo asi la ubicacion optima, dando como resultado de este método el
sector centro de Quero. De igual manera mediante la ingenieria del proyecto se
identificd la capacidad de la tienda virtual lo cual va en funcién de la demanda
potencial insatisfecha real que es el 5% de la DPI teniendo una DPI real de 15002

productos anuales.
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Estructurado el estudio econémico y financiero se determind una inversion inicial de
$ 8412,38, siendo la mayor inversion en activos intangibles los cuales son necesarios
para el funcionamiento de la empresa, el capital de trabajo el muy bajo debido a que
la empresa no requiere de bodega para los productos, En activos tangibles no
demanda de gran inversion debido a que es un punto de venta y en su mayoria las

operaciones de la empresa es mediante internet.

Dentro de los analisis financieros para el proyecto se trabajo con una tasa de
descuento (TMAR) de 7,53% y 8,25% trabajando con financiamiento, el proyecto
ofrece una tasa interna de retorno de 34,38% lo cual es superior a la TMAR,
indicandonos que el proyecto es factible para su puesta en marcha. EIl valor actual
neto del proyecto es de $ 40961,42 lo que nos indica que por la inversion realizada el
proyecto en los 5 afios nos brinda ese valor. La inversion realizada se recupera en
menos de un afio debido a que no demanda mayormente de activos y no se requiere
trabajar con bodegas para los productos. Concluyendo con estos analisis que el

proyecto para la tienda virtual es factible y rentable.

7.2. Recomendaciones

Implementar la tienda virtual lo cual incrementara la demanda en artesanias del
sector mejorando la calidad de vida de los productores y sus familias. Mejorando asi
el sistema de comercializacion de estos productos satisfaciendo las necesidades de
clientes siempre a la vanguardia del cambio e innovacion mejorando las operaciones

y de sus actividades econdmicas de la tienda virtual.

Realizar diferentes estudios de mercado que permita identificar gustos de los
consumidores relacionados a artesanias con el fin de ofertar mayor variedad en
productos, de igual manera considerar que la percepcion del mercado ante la
implementacién del emprendimiento no garantiza la compra de los productos lo cual
se recomienda buscar otras fuentes de ingresos por medio de la tienda virtual, como

es el servicio de publicidad pagada dirigida a otras entidades.

En relacion a la localizacién optima del emprendimiento se recomienda para la

ubicacion fisica de la tienda virtual sectores donde los costos sean menores como
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arriendo, servicios basicos, como es en sectores rurales en este caso el sector centro
de Quero se encuentran productores el precio de los arriendos no son muy elevados.
La distribucién de espacios es importante ya que no demanda de mucho espacio

fisico y no demanda de mayores adecuaciones que requiera gastos para el proyecto.

Dentro del estudio organizacional se establece la mision vision y valores de la tienda
virtual, los mismos que deben ser el pilar de la empresa demostrando los valores
propuestos, transmitiendo una imagen de una empresa seria y responsable con sus
usuarios, cabe recalcar que el manual de funciones permite definir e identificar las
funciones de cada colaborador o puesto de trabajo dentro de la empresa, de igual
manera este documento es de gran importancia para las actividades de la empresa asi

como en el desarrollo de sus actividades.

Una vez realizado el estudio econémico financiero es recomendable establecer
politicas en precios y promociones que hagan mas atractivos los productos al cliente.
De igual manera incrementar el nimero de proveedores productores de diferentes
sectores a fin de incrementar la oferta en artesanias por la tienda. Otra manera de
obtener ingresos adicionales es el servicio de publicidad en la tienda virtual

aprovechando el espacio del sitio web haciéndola mas atractiva para el usuario.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta

c L \NUASA .
SRl UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO g‘; "”’%
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS ¢ 3
MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS RS/
MGCN

Objetivo: Determinar la factibilidad de crear una tienda virtual para la
comercializacion de artesanias elaboradas a base de madera reciclada en el canton

Quero.

Instructivo: Marque la repuesta que considere segun su criterio, cada pregunta debe

ser contestada con una sola respuesta.
Informacion general

¢Su género es?

( ) Masculino ( ) Femenino

¢Su rango de edad es?

()Del8a24
()De25a30
()De31a40
( ) De 40 en adelante

¢Su ocupacion es?

( ) Empleado publico

( ) Empleado privado

( ) Patrono o cuenta propia
( ) Rentista / Jubilado

( ) Estudiante

() Otro

Informacion especifica

¢A usted le gustan las artesaniass talladas en madera?

()Si
() No
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¢Adquiriria usted artesanias elaboradas con madera reciclada?

( ) Totalmente de acuerdo

( ) De acuerdo

( ) Indeciso

( ) En desacuerdo

( ) Totalmente en desacuerdo

¢Cuando se habla de artesanias que identifiquen cultura y costumbres usted cual

prefiere?

( ) Nacionales
( ) Extrangeras

Sefiale el lugar donde usted tiene mayormente acceso a internet

( ) Hogar

( ) Trabajo

( ) Centros de acceso publico
( ) Otro Cual
( ) No tiene acceso a internet

¢Usted realiza o a realizado compras por internet?

()Si ( ) No (pase a la pregunta ....)

¢Con que frecuencia realiza compras por internet?

( ) Muy frecuente
( ) Frecuentemente
( ) Ocasionalmente
( ) Raramente

( ) Nunca

¢Conoce usted de alguna tienda virtual que oferte artesanias a base de madera
reciclada?

()Si Cual
() No

¢Si se creara una tienda virtual que ofrezca seguridad y seriedad para adquirir

artesanias a base de madera reciclada usted haria uso de esta tienda?

()sSi () No
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Con que frecuencia realizaria compras mediante esta tienda virtual
( ) Mensual

( ) Trimestral

( ) Semestral

En relacion a la frecuencia de compra cuantas artesanias adquiriria usted por cada
compra

()Dela3s
()Dedab
( ) De 6 en adelante

¢Que factores considera importantes para realizar compras por internet?

( ) Seriedad en el servicio

( ) Calidad en los productos
( ) Precios mas bajos

( ) Seguridad en los pagos

( ) Variedad en productos

¢Cual cree es la mejor forma de pago para realizar compras por internet?

( ) Efectivo ( depositos)

( ) Tarjeta de debito

( ) Tarjeta de credito

( ) Transferencias

() Otro Cual

¢ Recomendaria usted el uso de esta tienda virtual?

()Si () No
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Anexo 2. Tabla de amortizacién

SIMULADOR DE CREDITO B Banco del Pacifico

Informacidén General De La Simulacién

Segmento:  COMERCIAL Tasa de interés: 11,23 Maneda: DOI,ARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE
Producto:  PYME PACIFICO : 35 AMERICA
Monto Sclicitado:  3000.00 Fecha de simulacidn: 2018/02/08
Sistema de Amortizacidn:  Aleman Fecha de vencimiento: 2021/01/23

er v Exportar a Excel... Condiciones y Costo Total del Crédito

Amortizacdn =
_ _ Interés Total cucta Seguro de Sequro de
e | v | commn | W | 0 | N | oot || |tk o
1

2018-03-10 § 3,000.00 £83.33 28,20 11153 $2,916.67 $0.00 $0.00 $0.00 $11153 &
2 2018-04-09 §2,916.67 $83.33 $27.30 $ 110.63 §2,833.34 $0.00 $0.00 $0.00 $ 110.63
3 2018-05-09 £2,833.34 £83.33 §26.40 $ 109.73 §2,750.01 $0.00 $0.00 $0.00 $109.73
4 2018-05-08 §2,750.01 $83.33 §25.80 $109.13 §2,656.68 $0.00 $0.00 $0.00 $109.13
5 2018-07-08 £ 2,586.68 §83.33 §24.50 §108.23 £2,583.35 $0.00 $0.00 $0.00 £ 108.23
6  2018-08-07 §2,583.35 $83.33 $24.30 $ 107.63 § 2,500.02 $0.00 $0.00 $0.00 $ 107.63
7 2018-03-06 § 2,500.02 $83.33 $23.40 £ 105.73 s 241662 $0.00 $0.00 $0.00 £ 10573
8  2018-10-06 §2,416.62 $83.33 §22.50 $ 105.83 £2,333.36 $0.00 $0.00 $0.00 §105.83
9 2018-11-05 $2,333.36 $83.33 $21.90 £105.23 5 2,250,03 $0.00 $0.00 $0.00 $105.23
10 2018-12-05 §2,250.03 $83.33 $21.00 $104.33 §2,166.70 $0.00 $0.00 $0.00 $104.33
11 2019-01-04 §2,166.70 £83.33 $20.40 $103.73 $2,083.37 $0.00 $0.00 $0.00 $103.73
12 2019-02-03 §2,083.37 $83.33 $19.50 $102.83 § 2,000.04 $0.00 $0.00 $0.00 $102.83
13 2019-03-05 § 2,000.04 $83.33 18,50 $101.93 §1,916.71 $0.00 $0.00 $0.00 $101.93
14 2019-04-04 §1,916.71 $83.33 $18.00 $101.33 £1,833.38 $0.00 $0.00 $0.00 $101.33
15 2019-05-04 £1,833.38 £83.33 $17.10 $ 100.43 £1,750.05 $0.00 $0.00 $0.00 $ 10043
16 2019-08-03 £1,750.05 §83.33 §16.50 $98.83 £1,685.72 $0.00 $0.00 $0.00 §00.83
17 2019-07-03 $1,5666.72 £83.33 §15.50 £98.33 $1,583.32 $0.00 $0.00 $0.00 $98.23
18 2019-08-02 1,583,328 $83.33 $14.70 $98.03 $1,500.06 $0.00 $0.00 $0.00 $98.03
19 2019-08-01 $1,500.06 £83.33 $14.10 $97.43 §1,416.73 $0.00 $0.00 $0.00 $9743
20 2019-10-01 §1,416.73 $83.33 $13.20 $96.53 $1,333.40 $0.00 $0.00 $0.00 $96.53
21 2019-10-31 £1,333.40 $83.33 §12.50 £95.33 §1,250,07 $0.00 $0.00 $0.00 $9523
22 2019-11-30 §1,250.07 $83.33 $11.70 $95.03 §1,156.74 $0.00 $0.00 $0.00 $95.03
23 2019-12-30 §1,166.74 £83.33 $10.80 $94.13 $1,083.41 $0.00 $0.00 $0.00 $94.13
24 2020-01-29 §1,083.41 $83.33 $10.20 $93.53 § 1,000.08 $0.00 $0.00 $0.00 $93.53
25 2020-02-28 §1,000.08 £83.33 £9.30 $92.63 915,75 $0.00 $0.00 $0.00 $9243
26 2020-03-29 §915.75 $83.33 $8.70 $92.03 §833.42 $0.00 $0.00 $0.00 $92.03
27 2020-04-28 §833.42 §83.33 §7.80 $91.13 § 750.09 $0.00 $0.00 $0.00 $51.13
28 2020-05-28 $ 750.09 $83.33 $6.90 $90.23 § 665,76 $0.00 $0.00 $0.00 $90.23
20 2020-06-27 § 856,78 $83.33 §8.30 $89.63 §533.43 $0.00 $0.00 $0.00 §89.83
30 2020-07-27 §583.43 $83.33 $540 $88.73 $ 500.10 $0.00 $0.00 $0.00 $88.73
31 2020-08-26 $ 500.10 $83.33 §4.80 $88.13 § 416.77 $0.00 $0.00 $0.00 $88.13
32 2020-09-25 $ 416.77 $83.33 $3.90 $87.23 §333.44 $0.00 $0.00 $0.00 $87.23
33 2020-10-25 $333.44 $83.33 $3.00 $86.33 § 250,11 $0.00 $0.00 $0.00 $8533
34 2020-11-24 $ 250,11 $83.33 $240 $85.73 § 165,78 $0.00 $0.00 $0.00 $8573
35 2020-12-24 156,78 £83.33 £1.50 £84.83 $83.45 $0.00 $0.00 $0.00 8483
36 2021-01-23 $83.45 $83.45 $0.90 $84.35 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $8435
$ 3,000.00 § 519,60 § 3,519.60 § 0.00 § 0.00 § 0.00 $ 3,519.60

Anexo 3. Activos tagibles e intangibles

Archivador Aereo

U$S 60
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Dell All In One 2020 Intel Dualc +4gb+ 1000gh+
20 Led+ Dvd+ W8+bt

Escritorio, Estacion De Trabajo
Mueble De Oficina

U$S 250

Impresora Epson Wf 2750 Wifi Duplex

Solo hay que

papel de
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Silla Giratoria Con Apoya Brazos Importada

Silla de espera Estandar Para Oficina
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Panasonic Teléfono Inalambrico + Identificador
de llamadas

Pantalla 1.6™ retroiluminado Bloqueo de llamadasModo Eco
InteligenteAuricular AltavozExpandible hasta 6

auricularesLlamada en espera Identificador de llamadasiD de
timbre

$39,00

NeoLo Dominios  Hosting ~ SitoWeb  Seguridad Web Afiliados

PLAN PREMIUM 4 PLAN PREMIUM 3 PLAN PREMIUM 2 PLAN PREMIUM 1

1sitioweb @ 1 sitioweb @ 1sitioweb @ 1 sitioweb @

80 GB SSD espacio g 40 GB SSD espacio @ 20 GB SSD espacio @ 10 GB SSD espacio @
8 GB memoria RAM @ 4GB memoria RAM @ 2GB memoria RAM @ 1GB memoria RAM @
SSL gratis @ SSL gratis @ SSL gratis @ SSL gratis @
Cache -CDN @ Cache - CDN @ Cache + CDN @ Cache - CDN @
Soporte prioritario @ Soporte prioritario @ Soporte prioritario @ Soporte prioritario @

$84/mes $56/mes $27.00/mes $13.50/mes
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I Craftshop x H-o

C | @ Esseguro | https://soyzit12wixsite.com/craftshop *xla :

Aplicaciones G Google G- FORMULARIODECC (g NOMILTAR @)

Fullcarga .. TITAN [} [&] LUZ g NOPOLICIA gy RECORD KJ GADMATIC [} PELLEO [} SIFAE f ACESS i IMPEDIMENTO »

Este pagina web se disefi6 con la plataforma WIX.com. Crea tu pagina web hoy.

Inicio Nosotros Productos Encuéntranos ﬂ

CRAFT SHOP

%mmmgam

I Craftshop [ Nosotros X \\__\ H-sEa

< C | @ Esseguro | https://soyzit12wixsite.com/craftshop/nosotros *| &

Aplicaciones G Google @- FORMULARIODECC (& NOMILTAR € ::Fullcarga..TITAN [} [&] LUZ g NOPOLICIA gy RECORD KJ GADMATIC [} PEULEO [) SIFAE £ ACESS & IMPEDIMENTO »

Este pagina web se disefi6 con la plataforma WIX.com. Crea tu pagina web hoy.

Inicio Nosotros Productos Encuéntranos ﬂ

Artesanias Tungurahua-Ecuador
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