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Resumen

El uso de dispositivos mdviles se ha incrementado a lo largo de los ultimos afios a nivel
mundial. En el Ecuador son muchas las personas que optan por adquirir accesorios
tecnoldgicos y consolas de juego. El presente proyecto tiene la finalidad de presentar el
proyecto para la creacion de un negocio de venta de accesorios tecnoldgicos y juego de video

para la ciudad de Quito.

El trabajo de investigacion comprende un diagnostico de la situacién en donde se evalia los
diferentes factores que afectan al proyecto. EI plan de negocios incluye el uso de
herramientas para recaudar datos del comportamiento del mercado como son las encuestas
y las entrevistas que nos permita el nivel de aceptacion del negocio planteado y conocer la
demanda y oferta de los productos. Finalmente se realiza un andlisis financiero que incluye
las proyecciones de ingresos y gastos, asi como el capital de trabajo necesario para la
operacion. A través de los indices financieros se pudo conocer la factibilidad de la creacion

del negocio.
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Abstract

The use of mobile devices has increased over the last few years worldwide. In Ecuador, there
are many people who choose to purchase accessories technological, and game consoles. The
present project has the purpose of presenting the project for the creation of business of sale

of cellular accessories and video game for the city of Quito.

The research work includes a diagnosis of the situation where the different factors that affect
the project are evaluated. The business plan includes the use of tools to collect data on market
behavior such as surveys and interviews that allow us the level of acceptance of the proposed
business and know the demand and supply of products. Finally, a financial analysis is carried
out that includes the projections of income and expenses, as well as the working capital
necessary for the operation. Through the financial indexes, it was possible to know the

feasibility of creating the business.
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Tema

Plan de negocios para la implementacion de una distribuidora de accesorios tecnoldgicos

moviles en la zona norte de la ciudad de Quito
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CAPITULO |

Determinacion de la investigacion

1.1 Antecedentes

Actualmente, la tecnologia se encuentra dispersa en todas las sociedades, formando parte
consustancial de ellas y, basicamente, uno de los mayores cambios que ha introducido es el
de facilitar la comunicacién interpersonal (Huidrobo, 2018), con dispositivos y entre ellos,

y un acceso rapido e instantaneo a la informacion.

La expansion de las TIC (Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones) en todos los
ambitos y niveles de nuestra sociedad se ha producido, desde hace varias décadas, a gran
velocidad y es un proceso imparable pues van apareciendo nuevos elementos tecnoldgicos y
aplicaciones que motivan a los usuarios, a las empresas e instituciones a hacer uso de ellos,
descartando los anteriores ,aunque convivan durante algin tiempo, bien por su
obsolescencia, o por la falta de prestaciones que los hacen inadecuados para satisfacer los

mayores requerimientos actuales.

Si bien, la mayoria de los usuarios aceptan estos nuevos avances como algo beneficioso y
atil para facilitarles sus labores cotidianas de trabajo, ocio y comunicacion, hay otros que
son reacios a adoptarlos, por desconocimiento o falta de oferta comercial atractiva, porque
enfrenta a algo nuevo y desconocido, o se les pide adquisicion de nuevos Yy, a veces, costosos
equipos, algo que no siempre estan dispuestos a abordar. En estos casos se da lo que puede

llamarse “la brecha digital”, que marca una diferenciacion entre unos y otros usuarios.
1.1.1 Acceso a la informacion

Podemos decir que el aporte de las nuevas tecnologias a la sociedad, es facilitar el acceso a
la informacidn, de una manera eficaz e inmediata, mediante el uso de las infraestructuras que
han desarrollado y que permiten el acceso a un sin numero de aplicaciones y contenidos

desarrollados por ellos mismos o por terceras partes.

17



Asi, actualmente todos hacemos uso de las redes de banda ancha, tanto fija como moviles,
que nos permiten acceder a Internet, o utilizar la red movil de 3? 0 42 (5 en un futuro cercano)
generacion, para comunicarnos, ver contenidos multimedia, jugar en-linea o enviar
mensajes, mediante Smartphone, tablets, dispositivos audiovisuales, o cualquier otro medio.
También, ya es una realidad, pero en el futuro se potenciara mucho més, el llamado Internet
de las Cosas (loT, por sus siglas en inglés), que facilita que millones de dispositivos
autonomos, sin necesidad de intervencion humana, puedan intercambiar informacion entre
ellos. Segun la consultora Gartner, se estima que en 2020 habra alrededor de 20.400 millones

de dispositivos conectados a nivel mundial.

1.2 Planteamiento del problema

El mercado ofrece una cantidad de opciones para la sociedad en lo que respecta accesorios
maviles tecnoldgicos, existen varias gamas de accesorios con diferentes materiales y formas
que satisfacen a los consumidores finales y complacen la necesidad del consumidor, pero si
realizamos un analisis detallado de la oferta de accesorios moviles, se puede decir que son
pocas las empresas que tienen la capacidad para distribuir y abastecer al mercado local como
es norte de Quito. Existen varios locales de accesorios minoristas que cuentan con un escaso

stock de articulos.

Generalmente el concepto de la comercializacion de accesorios es generar entretenimiento
y diversion, y a su vez facilita las labores cotidianas. A partir de estas condiciones nace este
proyecto que es una distribuidora de accesorios moviles en el sector norte de Quito enfocada

a satisfacer las varias necesidades del consumidor.

Por lo tanto, la pregunta que nos sugiere este problema es: ¢Es rentable implementar una

distribuidora de accesorios de celulares en Quito en el sector norte?

18



1.3 Justificacién

A continuacion, se relacionan algunos aspectos empresariales, econémicos sociales,

psicoldgicos y educativos con los cuales contribuye este proyecto

El Ecuador cuenta con un nuevo Directorio de Empresas y Establecimientos que recopila
informacion detallada de 704 556 empresas y 800 491 establecimientos (Diario El Telegrafo,
2015). El documento servira para conocer la demografia empresarial del pais y disefiar
politicas. La publicacion fue presentada este viernes en Quito por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC) y la Secretaria Nacional de Planificacion (SENPLADES). El
registro, elaborado con informacion del Servicio de Rentas Internas y del Instituto de
Seguridad Social (IESS), determin6 que el 89,6% de los negocios en el Ecuador corresponde
a microempresas y estd concentrado en Quito y Guayaquil. El 8,2% esta comprendido por
empresas pequenas; el 1,7% por medianas; y el 0,5%, por grandes. “Las micros, pequefias y
medianas empresas (MIPYMES), al igual que en la mayoria de los paises, son el motor de
la economia. Generan méas del 50% del empleo nacional, significan el 36% del valor
agregado industrial, el 92% de los establecimientos comerciales y el 40% de la produccion

total del pais, lo cual demuestra su importancia y su gran potencial de crecimiento

Por su parte, este plan de negocio busca contribuir a generar empleos que se rijan por la
normatividad existente en el pais; especificamente se generaran 3 empleos en el area

comercial y administrativa, los cuales se integraran a la némina de la empresa.

Por otro lado, a nivel social, existen estadisticas positivas para el tipo de producto a
comercializar, ya que como se expone en este punto es esencial para el trabajo diario

disponer de articulos Smart que faciliten las actividades diarias
1.4 Delimitacién

Generar el estudio de mercado que permita la implementacion de una compafia de

distribucion de accesorios en el sector norte del distrito metropolitano de Quito.
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1.5 Objetivos
1.5.1 General

e Establecer un plan de negocios para una distribuidora de accesorios

tecnoldgicos maviles en la zona norte de la ciudad de Quito
1.5.2 Especificos

e Identificar la demanda de cada uno de los accesorios tecnoldgicos moviles en
la zona norte de Quito.

e Determinar la inversion para tener un stock optimo en la distribuidora de
accesorios tecnolégicos.

e Calcular la rentabilidad mensual que genera la distribuidora de accesorios

tecnoldgicos en la zona norte de la ciudad de Quito

1.6 Método de investigacion
1.6.1 Método Inductivo

La metodologia utilizada para la realizacion de este proceso puede resumirse en cuatro pasos,
los cuales comprenden la observacion de los hechos o acciones y registro de ellos, la
indagacion cientifica da inicio siempre partiendo de un fendmeno en particular (Hidalgo,
2016), que no posee una explicacion propia dentro de los posibles conocimientos cientificos
existentes en dado momento; luego viene la elaboracion de una hipétesis o el analisis de lo
observado anteriormente, aqui se forma una posible explicacion y posible definicion de lo
observado; a continuacion en la tercera parte del proceso se presenta la deduccion de
predicciones o la clasificacion de los fundamentos anteriormente obtenidos, estas
predicciones se formulan a partir de la hipétesis; y finalmente el cuarto paso se pone en
marcha el experimento, y encontramos la representacion de los enunciado universales

derivados del proceso de investigacion que se realizo.
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1.6.2 Método deductivo

Segun el método deductivo, la conclusion se halla dentro de las propias premisas referidas
0, dicho de otro modo, la conclusion es consecuencia de estas (Hidalgo, 2016). Por ejemplo,
premisa 1: todos los hombres son mortales; premisa 2: Aristoteles es un hombre, conclusion:

en consecuencia, Aristételes es mortal.

Por lo general, cuando se aplica el método deductivo, si las premisas son verdaderas, la

conclusién sera efectivamente valida. Existen dos formas de método deductivo:

e Método deductivo directo, que es aquel en que el juicio se produce a partir de
una Unica premisa, sin que esta sea contrastada con otras, y

e Método deductivo indirecto, que es aquel en el que la primera premisa
contiene la proposicion universal, y la segunda una de caracter particular. La

conclusién, en consecuencia, seré el resultado de la comparacion entre ambas.

Por lo tanto, en este método podemos aplicar si las personas siempre quieren estar conectadas
y en sintonia con los avances tecnoldgicos para decidir que accesorios se deben

comercializar
1.6.3 Investigacion exploratoria

Este tipo de investigacion se centra en analizar e investigar aspectos concretos de la realidad.
Bésicamente se trata de una exploracion o primer acercamiento que permite que
investigaciones posteriores puedan dirigirse a un andlisis de la tematica tratada (Hidalgo,
2016).

Por sus caracteristicas, este tipo de investigacion no parte de teorias muy detalladas, sino
que trata de encontrar patrones significativos en los datos que deben ser analizados para, a

partir de estos resultados, crear las primeras explicaciones completas sobre lo que ocurre.
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CAPITULO 11

Diagnostico Situacional

2.1 Analisis PESTEL

Analisis PESTEL es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento o
declive de un mercado, y en consecuencia, la posicion, potencial y direccién de un negocio
(Martin, 2017)EI. Identifica los factores del entorno general que van a afectar a las empresas.
Este analisis se realiza antes de llevar a cabo el analisis FODA en el marco de la planificacion
estratégica Se trata de una herramienta estratégica Util para comprender los ciclos de un
mercado, la posicion de una empresa, o la direccidn operativa. El analisis PESTEC, esta
compuesta por las iniciales de factores que son utilizados para evaluar el mercado en el que

se encuentra un negocio o unidad.
P: Politicos

E: Econémicos

S: Sociopoliticos

T: Tecnoldgicos

E: Ecologicos

L: Legal

Los factores politicos:

La arena politica tiene una influencia enorme sobre la regulacion de los negocios, y la

energia de gasto de consumidores y de otros negocios.

Se debe considerar
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Qué estable es el ambiente politico. Las leyes de la influencia de la politica del gobierno. Si
el gobierno regulara leyes que controles o graven su negocio. Si el gobierno regulara leyes
que controles o graven su negocio. Cual es la politica del gobierno en la economia. Si el
gobierno tiene una opinién sobre cultura y religion. Si el gobierno esta implicado en

acuerdos que negociacion con otros paises.
Los factores econdmicos

Los especialistas en marketing necesitan considerar el estado de la economia en que
negocian tanto a corto plazo, como a largo plazo. Esto es especialmente cierto al planear

para el marketing internacional. Se necesita analizar:

. Los tipos de interés.

o El nivel de la tasa de empleo y desempleo.

o La inflacion y la renta per capita.

o Las perspectivas a largo plazo del producto interno bruto de la
economia

Los factores socioculturales

Los factores socioculturales y las influencias sociales y culturales en negocio varian de pais

en pais. Se debe considerar:

Cual es la religién dominante.

— El impacto de la lengua en la difusion de productos en los mercados.

— Cuanto tiempo disponen los consumidores para el ocio

— Cual es el papel del hombre y la mujer dentro de la sociedad.

— Cual es la expectativa de vida de la poblacion. Si son las mas viejas generaciones
— Los factores tecnoldgicos

— Latecnologia es vital para poder competir con ventaja en los mercados

globalizados
Se debe considerar:

Si la tecnologia permite para que los productos y los servicios se ofrezcan mas baratos y a
un estandar de mejor de la calidad.
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Si la tecnologia ofrece a los consumidores y productos mas innovadores y servicios de los
negocios tales como actividades bancarias del Internet, teléfonos moviles de la nueva

generacion, etc.

Si las nuevas ofertas de la tecnologia ofrecen una nueva manera de comunicarse con los

consumidores.
Factores Legales

En todo lo que respecta a permisos, constitucion de la empresa, patentes, licencias, derechos
de propiedad intelectual en lo que respecta a nombre y logo de marca. Con los tramites con

seguro social con respecto afiliacion
Fuerzas Competitivas

La estructura del sector industrial estd compuesta por las cinco fuerzas de Porter debe ser

cuidadosamente analizada en cuanto a: Poder de negociacion de los proveedores.

2.1.1 Las 5 fuerzas competitivas de Porter.

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestion desarrollada por el
profesor e investigador Michael Porter, que permite analizar una industria o sector, a través
de la identificacion y andlisis de cinco fuerzas en ella siendo mas especificos, esta
herramienta permite conocer el grado de competencia que existe en una industria y, en el
caso de una empresa dentro de ella, realizar un analisis externo que sirva como base para
formular estrategias destinadas a aprovechar las oportunidades y hacer frente a las amenazas
detectadas (Porter M. , 2016).

Poder de negociacion de los Compradores:

Generalmente la fuerza méas poderosa de todas, hace referencia a la rivalidad entre empresas
que compiten directamente en una misma industria, ofreciendo el mismo tipo de producto.
Por lo general, mientras menor cantidad de compradores existan, mayor sera su capacidad
de negociacidn, ya que, al no haber tanta demanda de productos, éstos pueden reclamar por

precios mas bajos y mejores condiciones (Porter, 2016).
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Pero ademas de la cantidad de compradores que existan en la industria, el poder de

negociacion de éstos también tiende a aumentar cuando:

o No hay diferenciacion en los productos.
o Los consumidores compran en volumen.
o Los consumidores pueden facilmente cambiarse a marcas competidoras o a

productos sustitutos.
o Los consumidores estan bien informados acerca de los productos, precios y
costos de los vendedores.

. Los vendedores enfrentan una reduccion en la demanda.

El analisis del poder de negociacion de los consumidores nos permite formular estrategias
destinadas a reducir su poder de negociacion, y asi captar un mayor nimero de clientes u

obtener una mayor lealtad de éstos. Algunos ejemplos de estas estrategias son:

o Buscar una diferenciacion en los productos.
o Ofrecer mayores servicios de postventa.

. Ofrecer mayores y mejores garantias.

o Aumentar las promociones de ventas.

o Aumentar la comunicacion con el cliente

Poder de negociacién de Proveedores o Vendedores

El “poder de negociacion” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por parte de
los proveedores, a causa del poder que estos disponen ya sea por su grado de concentracion,
por las caracteristicas de los insumos que proveen, por el impacto de estos insumos en el
costo de la industria, etc. La capacidad de negociar con los proveedores, se considera
generalmente alta por ejemplo en cadenas de supermercados, que pueden optar por una gran

cantidad de proveedores, en su mayoria indiferenciados.

Pero ademas de la cantidad de proveedores que existan en la industria, el poder de

negociacion de éstos también tiende a aumentar cuando:
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Existen pocas materias primas sustitutas.

o El costo de cambiar de una materia prima a otra es alto.

o Las empresas realizan compras con poco volumen.

El andlisis del poder de negociacién de los proveedores nos permite formular estrategias
destinadas a reducir su poder de negociacion, y asi lograr mejores condiciones 0 un mayor

control sobre ellos. Algunos ejemplos de estas estrategias son:
Adaquirir a los proveedores.
Producir las materias primas que uno necesita.

Realizar alianzas estratégicas con los proveedores que permitan, por ejemplo, reducir los

costos de ambas partes.
Amenaza de nuevos competidores entrantes

Este punto se refiere a las barreras de entrada de nuevos productos competidores. Cuanto
mas facil sea entrar mayor serd la amenaza. O sea que si se trata de montar un pequefio

negocio sera muy facil la entrada de nuevos competidores al mercado.

Hace referencia a la entrada potencial a la industria de empresas que producen o venden el

mismo tipo de producto.

Cuando las empresas pueden ingresar facilmente a una industria, la intensidad de la
competencia aumenta; sin embargo, ingresar a un mercado no suele ser algo sencillo debido

a la existencia de barreras de entrada.

Algunos ejemplos de estas barreras de entradas son:

o La necesidad de lograr rapidamente economias de escala.

o La necesidad de obtener tecnologia y conocimiento especializado.
o La falta de experiencia.

o Una fuerte lealtad del consumidor hacia determinadas marcas.

o Grandes necesidades de capital.

o Falta de canales adecuados de distribucion.

o Politicas reguladoras gubernamentales.
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o Altos aranceles.
o Falta de acceso a materias primas.

o Posesion de patentes.

Analizar la amenaza de entrada de nuevos competidores nos permite estar atentos a su
ingreso, y asi formular estrategias que nos permitan fortalecer las barreras de entradas, o

hacer frente a los competidores que llegan a entrar.

Algunos ejemplos de estas estrategias son:

o Aumentar la calidad de los productos.
o Reducir los precios.

o Aumentar los canales de ventas.

o Aumentar la publicidad.

Ofrecer mejores condiciones de ventas, por ejemplo, ofrecer un mayor financiamiento o

extender las garantias.
Amenaza de productos sustitutos

Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes farmacéuticas o tecnologicas muy
dificiles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y suponen normalmente alta
rentabilidad. Por otro lado, mercados en los que existen muchos productos iguales o

similares, suponen por lo general baja rentabilidad. Podemos citar, los siguientes factores:

La presencia de productos sustitutos suele establecer un limite al precio que se puede cobrar
por un producto (un precio mayor a este limite podria hacer que los consumidores opten por

el producto sustituto).
Los productos sustitutos suelen ingresar facilmente a una industria cuando:

Los precios de los productos sustitutos son bajos 0 menores que los de los productos

existentes.
Existe poca publicidad de productos existentes.

Hay poca lealtad en los consumidores.
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El costo de cambiar de un producto a otro sustituto es bajo para los consumidores.

El andlisis de la amenaza de ingreso de productos sustitutos nos permite formular estrategias
destinadas a impedir el ingreso de empresas que produzcan o vendan estos productos o, en

todo caso, estrategias que nos permitan competir con ellas.

o Algunos ejemplos de estas estrategias son:
o Aumentar la calidad de los productos.

o Reducir los precios.

o Aumentar los canales de ventas.

o Aumentar la publicidad.

o Aumentar las promociones de ventas.

La matriz FODA
Conduce al desarrollo de cuatro tipos de estrategias.

La estrategia FO: A cualquier institucion le agradaria estar siempre en la situacion donde
pudiera maximizar tanto sus fortalezas como sus oportunidades (Ramirez, s.f.), es decir
aplicar siempre la estrategia FO (Fortalezas —vs-Oportunidades) Tales instituciones podrian
echar mano de sus fortalezas, utilizando recursos para aprovechar la oportunidad del
mercado para sus productos y servicios. Por ejemplo, el Ada A. Byron con su prestigio
ampliamente reconocido como una de sus grandes fortalezas, podria aprovechar la
oportunidad de la gran demanda externa por técnicos y profesionistas altamente capacitados.
Las instituciones exitosas, aun si ellas han tenido que usar de manera temporal alguna de las
tres estrategias antes mencionadas, siempre hara lo posible por llegar a la situacién donde
pueda trabajar a partir de las fortalezas para aprovechar las oportunidades. Si tienen
debilidades, esas instituciones lucharan para sobreponerlas y convertirlas en fortalezas. Si

encaran amenazas, ellas las coparan para poder enfocarse en las oportunidades.

La estrategia FA: Esta estrategia FA (Fortalezas —vs-Amenazas), se basa en las fortalezas
de la institucién que pueden copar con las amenazas del medio ambiente externo. Su objetivo
es maximizar las primeras mientras se minimizan las segundas. Esto, sin embargo, no

significa necesariamente que una institucion fuerte tenga que dedicarse a buscar amenazas
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en el medio ambiente externo para enfrentarlas. Por lo contrario, las fortalezas de una

institucién deben ser usadas con mucho cuidado y discrecion.

La estrategia DA: (Mini-Mini) En general, el objetivo de la estrategia DA (Debilidades —
vs- Amenazas), es el de minimizar tanto las debilidades como las amenazas. Una institucion
que estuviera enfrentada s6lo con amenazas externas y con debilidades internas, pudiera

encontrarse en una situacion totalmente precaria.

De hecho, tal institucion tendria que luchar por su supervivencia o llegar hasta su
liquidacién. Pero existen otras alternativas. Por ejemplo, esa institucién podria reducir sus
operaciones buscando ya sea sobreponerse a sus debilidades o para esperar tiempos mejores,
cuando desaparezcan esas amenazas. Sin embargo, cualquiera que sea la estrategia

seleccionada, la posicién DA se debera siempre tratar de evitar.

La estrategia DO: La segunda estrategia (Debilidades —vs-Oportunidades) intenta minimizar
las debilidades y maximizar las oportunidades. Una institucion podria identificar
oportunidades en el medio ambiente externo pero tener debilidades organizacionales que le
eviten aprovechar las ventajas del mercado. Por ejemplo, al Ada A Byron se le podria
presentar la oportunidad de una gran demanda por sus egresados, pero su capacidad instalada
podria ser insuficiente. Una téctica alternativa podria ser obtener mayor presupuesto para
construir las instalaciones necesarias. Es claro que otra estrategia seria el no hacer

absolutamente nada y dejar pasar la oportunidad y que la aproveche la competencia.
Establecimiento de presupuesto

Es un documento que recoge de manera consolidada los presupuestos de cada una de las
actividades o programas disefiados dentro del plan de marketing. En el presupuesto se
presentan los ingresos Yy la inversién total que se va realizar para cumplir con los objetivos
planteados aqui se incluyen los gastos discriminados por cada una de las actividades de
marketing, se debe relacionar el egreso relacionado con la nomina, la administrativa del
departamento de marketing y la fuerza de ventas. Se deben incluir los gastos relacionados
con las comunicaciones de marketing, el presupuesto es una herramienta gerencial que debe
ser monitoreada de manera regular para hacer el control del gasto, para no exceder en el

mismo o para no dejar rubros sin ejecutar.
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Estado de resultados

El estado de resultados es una herramienta que ayuda a visibilizar, desde el aspecto
financiero, el impacto de las actividades de marketing. Alli aparecen varias cuentas que
pueden ser afectados por el departamento de marketing, como venta, descuentos, gastos de
marketing y comisiones de ventas, la idea es que es que el estratega pueda hacer simulaciones
con estas cuatro cuentas para determinar, a diferentes niveles de ventas y de gastos, como
varian las utilidades, en especial las operativas, que son finalmente uno de los indicadores

importantes para medir la gestion del estratega de marketing.
Propuesta de valor

Para entender la importancia que el concepto de propuesta de valor tiene en un negocio, se
procede a describir la meta de elaborar y desarrollar un plan estratégico es crear una ventaja
competitiva, agregar factores que identifiqguen y diferencien a la compafia de sus
competidores y le den una posicién Unica y superior en el mercado (Zimmerer, 2005). Desde
una perspectiva estratégica, la clave del éxito de un negocio es desarrollar una ventaja
competitiva Unica, que le permita crear valor para los consumidores y que le sea dificil de
emular a la competencia. La propuesta de valor es definida por (Metzgel y Donaire, 2007),
como la mezcla Unica de productos, servicios, beneficios y valores agregados que la empresa
ofrece a sus clientes. Ademés, comenta que los estudios de mercado nos ensefian que el
posicionamiento estratégico consiste en tomar una opcion frente al mercado y la
competencia por anticipado y definir cbmo se quiere ser y cdmo se espera que el mercado
me perciba (en términos del producto, de la empresa y de su modelo de negocio en general).
No obstante (Fayolle, 2007) contextualiza el concepto de propuesta de valor en un ambito
mas global al decir que “el emprendimiento se trata de crear valor”. Al citar a Ronstadt
(1984), Fayolle define que el emprendimiento es un proceso dinamico de creacion de valor
incremental. Este valor es creado por individuos que asumen riesgos en términos de equidad,
tiempo y/o entrega profesional para proveerle valor a un producto (o proceso) o servicio. El
producto o servicio por si mismo puede 0 no ser nuevo ni Unico, pero el emprendedor debe
buscar la manera de afiadirle valor, al conjuntar los recursos y conocimientos necesarios para

lograrlo.
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2.1.2 Andlisis externo PESTEL

Tabla No. 1
Andlisis externo PESTEL

Politico

Econdémico

Social

Tecnologia

Ecoldgicos

Legales

Variable

Inestabilidad Gubernamental
Cambio de leyes

Leyes importacién

Impuestos

Politicas impositivas

Salvaguardas

Poder adquisitivo en decrecimiento
Tasa de desempleo

Tasa interés de prestamos
Inflacion

Evolucién geogréafica

Migracion

Educacion

Conflictos sociales y seguridad ciudadana
Delincuencia

Gasto publico en aumento
Comercio electrénico
Tendencia en software de disefio
Nanotecnologia

Contaminacion ambiental

Desarrollo sostenible

Impacto ambiental

Clima

Responsabilidad social empresarial

actividades

Restricciones  de diferentes

comerciales
Subsidios
Estabilidad Juridica

Legislacion sobre competencia

Legislacion sobre propiedad intelectual

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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2.2 Andlisis Interno (cadena de valor de Porter)

Tabla No. 2

Analisis Interno (cadena de valor de Porter)

Financiera

Talento humano

Logistica de entrada

Operacion

Logistica de salida

Marketing y ventas

POST VENTA

Variable
Liquidez solvencia
Fondos propios
Contactos y vinculaciones
Rentabilidad de la inversion
Nivel de endeudamiento
Captacion y seleccion
Conocimiento del producto
Desempefio
Compromiso y satisfaccion
Formacion y capacitacion
Poder de negociacion
Vision estratégica
Control de compras
Planificacion de compras
Sistema y asesoria de venta
Manejo de reclamos y cumplidos
Adquisicion del pedido de manera
rapida y efectiva
Contacto rapido y sin contratiempos
Infraestructura necesaria para
operaciones de logistica
Distribucién, canales
Entrega de mercaderia en tiempos
establecidos
Control de calidad
Informacién y comunicacion
Ventas
Precios
Productos
Comunicacion redes sociales
Publicidad
Plaza
Solucién de reclamos
Llamada para saber como esta todo
Ofrecer asesoramiento
Ofrecer regalos
Creacion App para clientes

las

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Matrices de priorizacion de componente externo

Tabla No. 3

Leyenda de priorizacion de componente externo

POLITICO

VARIABLE

A

Inestabilidad Gubernamental

Cambio de leyes

Leyes importacion

Impuestos

Politicas impositivas

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Tabla No. 4

Matriz de priorizacion de componente externo

D

E

A

0,5

0,5

0,5

B

Elaborado por: Ricardo Mendoza

0,5

0,5

0,5

0,5

C

0,5

0,5

0,5
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0,5

0,5

0,5

0,5

0,5

TOTAL

2,5

1,5

1,5

2,5



Las variables con més ponderacion para un anélisis externo en el &mbito politico serian:

Tabla No. 5

Leyenda de externo economico

Inestabilidad Gubernamental

Impuestos

Politicas Impositivas

ECONOMICO VARIABLE

A Salvaguardias

B Poder adquisitivo en decrecimiento
C Tasa desempleo

D Tasas de interés prestamos

E Inflacion

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Tabla No. 6

Ponderacion componente externo econémico

A

0,5

0,5

B

C D
0 0 1
0,5 1 1
0 0,5 1
0 0 0,5
0 1 1

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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TOTAL

4,5

2,5

0,5



Las variables con més ponderacion para un andlisis externo en el &mbito econdmico serian:

e  Poder adquisitivo en decrecimiento
e  Tasadesempleo

. Inflacion

Tabla No. 7

Leyenda de componente externo social

SOCIAL VARIABLE

A Evolucion geogréfica

B Migracion

C Educacion

b Conflictos sociales y seguridad
ciudadana

E Delincuencia

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Tabla No. 8

Ponderacién de componente externo social

A B C D E TOTAL
A 0,5 1 0 1 1 3,5
B 0 0,5 0 0,5 0,5 1,5
C 1 1 0,5 1 1 4,5
D 0 0,5 0 0,5 0,5 1,5
E 0 0,5 0 0,5 0,5 1,5

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Las variables con mas ponderacion para un andlisis externo en el &mbito tecnoldgico serian:

e Evolucion geografica

e Educacion

Tabla No. 9

Leyenda componente externo tecnoldgico

TECNOLOGIA VARIABLE

A Gasto publico en aumento

B Comercio electrénico

C Tendencia en software de disefio
D Nanotecnologia

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Tabla No. 10

Ponderacion de componente externo tecnoldgico

A B C D TOTAL
A 0,5 1 1 1 3,5
B 0 0,5 0,5 1 2
C 0 0,5 0,5 1 2
D 0 0 0 0,5 0,5

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Las variables con mas ponderacion para un andlisis externo en el &mbito tecnoldgico serian:

o Gasto publico en aumento

. Comercio electronico

. Tendencia en software de disefio
Tabla No. 11

Leyenda componente externo ecolégico

ECOLOGICOS VARIABLE

A Contaminacién ambiental

B Desarrollo sostenible

C Impacto ambiental

D Clima

E Responsabilidad social empresarial

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Tabla No. 12

Ponderacion de componente externo ecolégico

A B C D E TOTAL

A 0,5 0 0,5 1 0,5 2,5
B 1 0,5 1 1 0,5 4
C 0,5 0 0,5 0,5 0,5 2
D 0 0 0,5 0,5 0 1
E 0,5 0,5 0,5 1 0,5 3

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Las variables con més ponderacion para un andlisis externo en el ambito legal serian:

o Desarrollo sostenible
o Responsabilidad social empresarial
Tabla No. 13

Leyenda componente externo legal

LEGALES VARIABLES

A Restricciones de diferentes actividades comerciales
B Subsidios

C Estabilidad Juridica

D Legislacion sobre competencia

E Legislacion sobre propiedad intelectual

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Tabla No. 14

Ponderacién de componente externo legal

A B C D E TOTAL
A 0,5 1 0,5 0,5 0,5
B 0 0,5 0 0 0
C 0,5 1 0,5 0,5 0,5
D 0,5 1 0,5 0,5 0,5
E 0,5 1 0,5 0,5 0,5

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Las variables con més ponderacion para un andlisis externo en el ambito legal serian:

e Restriccion de diferentes actividades comerciales
e Estabilidad juridica
e Legislacion sobre competencia

e Legislacion sobre propiedad intelectual

2.2 Matrices de priorizacion de componentes internos

Se realiz6 varias matrices de priorizacion con el propoésito de determinar diferencias entre
diferentes aspectos de tal manera que se pueda poner valores problemas clave y evaluar las
alternativas apropiadas ante un objetivo determinado es una herramienta de gestion y control

de proyectos.

Tabla No. 15

Leyenda de componente interno financiero

FINANCIERA VARIABLE

A Liquidez solvencia

B Fondos propios

C Contactos y vinculaciones
D Rentabilidad de la inversion
E Nivel de endeudamiento

Elaborado por: Ricardo Mendoza

39



Tabla No. 16

Ponderacién componente interno financiero

A C D TOTAL
A 0,5 0,5 0 0,5 0 1,5
B 0,5 0,5 0,5 0,5 0 2,0
C 1 0,5 0,5 1 0,5 3,5
D 0,5 0,5 0 0,5 0 1,5
E 1 1 0,5 1 0,5 4,0

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Las variables con mas ponderacidn para un analisis interno en el aspecto financiero serian:

Tabla No. 17

Leyenda componente interno talento humano

Fondos propios

TALENTO HUMANO Variable

Rentabilidad de la inversion

A

B

C

D

E

Captacion y seleccién

Conocimiento del producto

Desempefio

Compromiso y satisfaccion

Formacion y capacitacién

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Tabla No. 18

Ponderacién componente interno talento humano

A B C D E TOTAL
A 0,5 0,5 0 0 0,5 1,5
B 0,5 0,5 0 0 0,5 1,5
C 1 1 0,5 0,5 1 4
D 1 1 0,5 0,5 1 4
E 0,5 0,5 0 0 0,5 1,5

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Las variables con mas ponderacion para un analisis interno en el aspecto talento humano

serian:

o Desempefio

o Compromiso y satisfaccion
Tabla No. 19

Leyenda logistica de entrada

Logistica de entrada Variable

A Poder de negociacion

B Vision estratégica

C Control de compras

D Planificacion de compras

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Tabla No. 20

Ponderacidn de logistico de entrada

A B C D TOTAL
A 0,5 0,5 1 1 3
B 0,5 0,5 1 1 3
C 0 0 0,5 0,5 1
D 0 0 0,5 0,5 1

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Las variables con méas ponderacién para un analisis interno en el aspecto logistica de entrada

o Poder negociacion
o Vision estratégica
Tabla No. 21

Leyenda componente interna operacion

Operacion Variable
A Sistema y asesoria de venta
B Manejo de reclamos y cumplidos

Adgquisicion del pedido de manera

C

répida y efectiva
D Contacto rapido y sin contratiempos
c Infraestructura necesaria para las

operaciones de logistica

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Tabla No. 22

Ponderacién componente interno operacion

A B C D E TOTAL
A 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 2
B 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 2,5
C 0,5 0,5 0,5 1 0,5 3
D 0,5 0,5 0 0,5 0,5 2
E 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 2,5

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Las variables con mas ponderacidn para un analisis interno en el aspecto operacién

Tabla No. 23

Leyenda logistica de salida

Manejo de reclamos y cumplidos

Adquisicion del pedido de manera rapida y efectiva

Infraestructura necesaria para las operaciones de logistica

Logistica de salida

Variable

A

B

C
D
E

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Distribucidn, canales
Entrega de mercaderia en tiempos establecidos

Control de calidad
Informacion y comunicacion

Ventas
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Tabla No. 24

Ponderacidn logistico de salida

A B C D E TOTAL
A 0,5 0,5 0 0,5 0 1,5
B 0,5 0,5 0,5 0,5 0 2
C 1 0,5 0,5 1 0,5 3,5
D 0,5 0,5 0 0,5 0 1,5
E 1 1 0,5 1 0,5 4

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Las variables con més ponderacion para un analisis interno en el aspecto logistica de salida

e Control de calidad

e \entas

Tabla No. 25

Leyenda marketing y ventas

Marketing y ventas Variable

A Precios

B Productos

C Comunicacion redes sociales
D Publicidad

E Plaza

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Tabla No. 26

Ponderacién de marketing y ventas

A B C D E TOTAL
A 0,5 0,5 1 1 1 4
B 0,5 0,5 1 1 1 4
C 0 0 0,5 0,5 0 1
D 0 0 0,5 0,5 0 1
E 0 0 1 1 0,5 2,5

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Las variables con méas ponderacidn para un analisis interno en el aspecto marketing y ventas

e Precios

e Productos

Tabla No. 27

Leyenda de post venta

Post venta Variable

A Solucion de reclamos

B Llamada para saber como esta todo
C Ofrecer asesoramiento

D Ofrecer regalos

E Creacién App para clientes

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Tabla No. 28

Ponderacidn de postventa

A B C D E TOTAL
A 0,5 1 1 1 1 4,5
B 0 0,5 0,5 0,5 0,5 2
C 0 0,5 0,5 1 0,5 2,5
D 0 0,5 0 0,5 0 1
E 0 0,5 0,5 1 0,5 2,5

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Las variables con mas ponderacion para un analisis interno en el aspecto post venta

e Solucién de reclamos
e Ofrecer asesoramiento

e Creacion App para clientes

2.2.1 Cadena Valor

La cadena de valor una herramienta de andlisis estratégico que ayuda a determinar la ventaja
competitiva de la empresa (Peiro, 2015). Con la cadena de valor se consigue examinar y
dividir la compafiia en sus actividades estratégicas mas relevantes a fin de entender como

funcionan los costos, las fuentes actuales y en que radica la diferenciacion.

El origen de este concepto surge en 1985 cuando el profesor Michael E. Porter de la

Universidad de Harvard introdujo el

Analisis de la cadena de valor en su libro Competitive Advantage. Para ello se sirvié del
analisis utilizado previamente por Mckinsey & Co. Porter ahondd mas en el analisis con el

objetivo de mejorar la rentabilidad de las empresas.
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La cadena de valor busca generar ventajas competitivas, y su estudio se aplica también a
otras actividades como la cadena de suministro y las redes de distribucion. La globalizacion
ha llevado a la creacion de las cadenas globales de valor.

La cadena de valor establece cuatro aspectos del panorama competitivo:

— Grado de integracion: se definen todas aquellas actividades que se realizan en la
propia empresa y no en otras compafiias independientes.

— Panorama industrial: es el mercado y los sectores relacionados con nuestra empresa
y con los que compite. Se establece una estrategia delimitada con el claro objetivo
de conseguir los objetivos marcados en primera instancia.

— El panorama de segmento: en este caso se hace referencia a las variaciones a las que
se puede verse afectados el producto y los compradores de este articulo.

— El panorama geografico: se engloban los paises, ciudades o regiones donde compite

la empresa.

Actividad de Soporte

Logistica interna
Figura No. 1 Cadena de Valor
Elaborado por: Ricardo Mendoza
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2.2.2 Aplicacion

Actividad de Soporte

Logistica interna

Figura No. 2 Cadena de valor del proyecto
Elaborado por: Ricardo Mendoza

Logistica interna

Recepcion de la mercaderia ingreso al sistema de cada producto, mantener el control 6ptimo

de inventario.

Punto de Venta: Las personas encargadas del asesor deben tomar el pedido por el cliente,

empacar sus productos, y dirigirle al punto de cobro para poder despachar la mercaderia.

Comercial y Marketing: Se utilizara redes sociales, volantes, promociones por apertura 'y a

su vez liquidacion de precios dependiendo de la temporada

Servicio Post venta: Para poder incrementar y mantener los clientes siempre seran utilizadas
los comentarios para mejorar, y se realizaran Ilamadas, mensajes indicando los nuevos
productos, y preguntando qué tal estuvo la atencion la calidad de los productos.
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2.3 Andlisis FODA

Aplicacion

Mediante la realizacion de matrices en el andlisis del aspecto, politico, econdémico social,

tecnoldgico, legal, ambientales y competitivos, se pudo concluir con el siguiente FODA y

sus diferentes variables.

Tabla No. 29

Matriz Oportunidades Amenazas

Oportunidades

Relacion con proveedores
Crecimiento poblacional
Publicidad, redes sociales

Alta demanda de uso de accesorios

moéviles
Productos de calidad

Constante avance tecnologico

Amenazas

Salvaguardias

Poder adquisitivo en disminucién
Crecimiento de la competencia

Aumento del desempleo

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Cadena de valor del proyecto

Tabla No. 30

Matriz Fortalezas Debilidades

Fortalezas

Productos de calidad

Infraestructura adecuada

Variedad de marcas y modelos

Ubicacion del negocio

Fidelidad de los clientes

Debilidades

Programas de publicidad sin definicion

adecuada
Falta de posicionamiento

Carencia de capacitacion para el

personal del negocio

Falta de experiencia en cobranzas

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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CAPITULO 111

Marco teérico

3.1 Marco Historico
Resefia de operadoras en el Ecuador Movistar, Claro, Alegro (CNT)

En el Ecuador la comunicacion movil al publico se inici6 en el afio 1993, con la llegada de
porta celular, (CONECEL CONSORCIO NACIONAL DE TELECOMUNICACION DEL
ECUADOR S. A) como innovadora de este servicio en el Ecuador y con la participacion de
una empresa llamada celular power, como aquella empresa que desarrollara y sacaria al
mercado los primeros teléfonos maviles que posteriormente serian comprados por bellsouth
en el afo 1997, luego llego al pais como en aquel entonces porta, hoy en dia operando con
el nombre de claro (CONECEL S. A) debido que movistar en el afio 2004, esta empresa
espafiola con presencia de varios paises latinoamericanos compro a Bellsouth estas 2
empresas quienes han sido que han monopolizado el mercado hasta el afio 2003, que alegro
pcs TELECOMUNICACIONES MOVILES DEL ECUADOR TELECSA S. A) en su afan
de lograr un nuevo estilo de servicio y cobertura, sin embrago las dos primeras operadoras

apertura sus servicios en las principales calles de la ciudad. Quito Guayaquil, Cuenca Loja.

En términos de competencia entre los proveedores del servicio, el liderazgo del mercado
movil ecuatoriano lo sigue manteniendo el operador Claro (América Mavil), con el 68,35
por ciento del mercado, gracias a los 11,66 millones de clientes que componen su cartera.
Movistar, del grupo espafiol Telefonica, con 5,02 millones de usuarios, logra retener un
29,44 por ciento de la participacion de mercado, en tanto que la compaiiia estatal, la
Corporacion Nacional de Telecomunicaciones (CNT) se ubica en tercer lugar con 377.000

clientes, que representan un 2,21 por ciento de cuota.
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3.2 Marco Conceptual
Definiciones
Plan de negocio

Un plan de negocio es, un documento previo a una inversion, lanzamiento de un producto o
comienzo de un negocio donde, entre otras cosas, se detalla lo que se espera conseguir con
ese proyecto, lo que costard, el tiempo y los recursos a utilizar para su consecucion, y un
analisis detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar los fines propuestos
(Chavenato, Libro de Administracion Decisiones practicas, 2017). También puede abordar,
aparte de los aspectos meramente econdmicos, los aspectos técnicos, legales y sociales del
proyecto. El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la situacién y
posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las etapas que se han de cubrir
para su consecucion. En la actualidad, se estd empezando a valorar en Espafia, sobre todo
en las pymes, los beneficios que le suponen a la empresa el contar con un plan de marketing.
Los rapidos cambios que se producen en el mercado y la llegada de las nuevas tecnologias
estan obligando a realizarlo de forma mas bien forzada; sera con el transcurso del tiempo
cuando nos demos cuenta de las multiples ventajas que produce la planificacion légica y
estructurada de las diferentes variables del marketing.

El Plan de negocio tiene dos cometidos: Interno y Externo. El primero tiene cierto
paralelismo con lo que se entiende por proyecto en ingenieria; en esta prima el aspecto
técnico, mientras que aquel es principalmente econémico (Aram, 2012). Comparten ambos
el deseo de ser exhaustivos, no se trata de un bosquejo, de una idea; e ambos casos se trata
de un plan sistematico para alcanzar unos fines. Al contrario de un plan de ingenieria, el plan
de marketing no esta sujeto a ninguna reglamentacion. Su redaccién concienzuda obliga a

un detallado analisis de los factores de todo tipo que inciden sobre el proyecto.
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Tipos de marketing
Marketing operativo

El marketing operativo es una gestion voluntarista de conquista de los mercados existentes,
cuyo horizonte se sentia en el corto y mediano plazo. Es la clasica y gestion comercial
centrada en el objetivo de cifra de ventas y que se apoya en las en los medios tacticos basados
en la politica de productos, de distribucion de precios y de comunicacién. La accion del
marketing operativo se concreta en objetivos de cuotas de mercado a alcanzar y en

presupuestos de marketing autorizados dichos para alcanzar los objetivos.
Marketing Estratégico

El marketing estratégico se apoya de entrada en el analisis de las necesidades de los
individuos y de las organizaciones (Jaques, 2015). Desde el punto de vista del marketing, lo
que el comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio o la solucién a un
problema, que el producto es susceptible de ofrecerle, este servicio puede ser obtenido por
diferentes tecnologias, las cuales estan a su vez en un continuo cambio. La funcién del
marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado de referencia e identificar los
diferentes productos, mercados y segmentos actuales y potenciales sobre la base de un

analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar.

Marketing mix o marketing tactico

El marketing mix estd formado por herramientas que respaldan y permiten el
posicionamiento del producto. Estas herramientas se las conoce como las 4p. La oferta del
mercado en si misma, especificamente un producto tangible, el embalaje y una serie de

servicios que el comprador adquiere atreves de la compra.
El precio del producto junto con los otros cargos que se hacen por la entrega, la garantia etc.

Distribucion. Las medidas que se toman para hacer el producto directamente accesible al

mercado objetivo.
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Promocion. Las actividades de comunicacion como la propaganda la promocion de ventas,
el correo directo y la publicidad para informar y persuadir o recordar al mercado objetivo la

disponibilidad y beneficio del producto.

Objetivos del plan de marketing

Es una de las fases mas controvertidas de cualquier Plan de Marketing, puesto que se deben
tomar una serie de decisiones, y estas decisiones afectaran a todo el devenir de nuestra

empresa (Roman, 2015).

La definicion de objetivo puede ser tan sencilla como. Un resultado determinado,
cuantificado, ubicado en tiempo y lugar, realista y consistente y qué se prevé alcanzar por
medio de la implantacion de un plan de negocios.

Normalmente, cudndo nos preguntemos cuéles van a ser nuestros objetivos, la respuesta
suele ser similar a un eslogan publicitario, “ser los mejores”, “dar mejor y mas servicio a los

clientes”, “vender mas”, “aumentar la rentabilidad”, lo que parece mas suefio y deseo que

realidades tangibles.

Pero, para que verdaderamente retinan todo aquello que se desea de la empresa deben

responder a una serie de caracteristicas, que se detallan a continuacion:

— Obijetivo de Ventas
— Obijetivo de Posicionamiento

— Objetivo de Rentabilidad o Margen

Los objetivos englobados en estas tres areas forman el nlcleo basico de los objetivos de una

empresa.

« Cuantitativos. A la prevision de ventas, porcentaje de beneficios, captacion de
nuevos clientes, recuperacion de clientes perdidos, participacion de mercado,
coeficiente de penetracion, etc.

» Cualitativos. A la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad de
servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la fuerza de ventas,

innovacion.
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Estructura de un plan de marketing

Un plan de Marketing ha de estar bien organizado y estructurado para que sea facil encontrar
lo que se busca y no se omita informacion relevante (Chavenato, Estructuras de marketing,
2014). EIl primer fin implica cierta redundancia. Debe haber, por fuerza, varias cuestiones
que sean tratadas en otros tantos apartados para que, de este modo, sea posible encontrarlas
sin tener que adivinar el lugar de ubicacion. El segundo exige que el Plan recoja todas las
posibles cuestiones y alternativas de una manera exhaustiva; asi, una organizacion completa

ayuda a no olvidar nada importante.

El primer fin implica cierta redundancia. Debe haber, por fuerza, varias cuestiones que sean
tratadas en otros tantos apartados para que, de este modo, sea posible encontrarlas sin tener
que adivinar el lugar de ubicacién. El segundo exige que el Plan recoja todas las posibles
cuestiones y alternativas de una manera exhaustiva; asi, una organizacién completa ayuda a

no olvidar nada importante.
Etapas del plan de marketing

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metddico y organizado para ir
avanzando poco a poco en su redaccién. Es conveniente que sea ampliamente discutido con
todos los departamentos implicados durante la fase de su elaboracion con el fin de que nadie,
dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto empresarial. De esta forma, todo el
equipo humano se sentira vinculado a los objetivos fijados por el plan dando como resultado

una mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha.

Segmentacion de mercado

La segmentacion es dividir el mercado en grupo homogéneo por dentro pero diferente por
fuera, cuyo objetivo es conocer el mercado mas rentable (Kotler P. , 2014). Muchos

mercados se pueden dividir en una cantidad de segmentos amplios.

Segmentacién por beneficio: significa agrupar a las personas que buscan un beneficio similar
ej. Ahi compradores que buscan un precio bajo, otros que buscan un precio de alta calidad y

otros que buscan un precio excelente.
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Segmentacién demogréfica: significa agrupar a las personas que compartan una
caracteristica demografica comun: ciudadanos maduros acomodados minoristas jovenes de

bajos ingresos y asi sucesivamente.

Segmentacidn por ocasion: significa agrupar a las personas de acuerdo a las ocasiones que
usan el producto/servicio, ej. Los pasajeros de aerolineas que vuelan por negocios por placer

0 razones urgentes.

Segmentacion por el nivel de uso: consiste en agrupar a las personas segun sean usuarios

habituales o frecuentes ocasionales 0 no usuarios del producto servicio.

Segmentacidn por estilo de vida: consiste en agrupar a las personas de acuerdo con su estilo
de vida como ‘“habitantes suburbanos con camioneta” o “elementos masculinos que viajan

en camion”
Participacion de mercado y sus estrategias de crecimiento

La participacion del mercado es el principal indicador de desempefio de una empresa en
contraposicion de sus competidores (Suarez, 2016). No es otra cosa que el porcentaje de sus
ventas dentro de la industria y porcentajes de ventas de mis competidores, decir la porcion
del mercado que atiendo en términos de ventas en porcentajes. El indicador de participacion
de mercado analizando junto a la tendencia en ventas me daran la pauta de la estrategia de
crecimiento a implementar sea a través de ganarles consumidores a los competidores o
aprovechar la tendencia crecimiento mercadeo. La participacién de mercado se mide por el

volumen total de ventas de cada empresa o entre productivo considerando.
Estrategias de crecimiento

La estrategia de penetracion en el mercado. Considera la posibilidad de crear a través de la
obtencion de una mayor cuota de mercado en los productos y mercados en los que la empresa
opera actualmente. Estrategia de desarrollo del mercado. Esta implica buscar nuevas
aplicaciones para el producto que capten a otros segmentos de mercado distintos de los
actuales. También puede consistir en utilizar canales de distribucion complementarios o en
comercializar el producto en otras areas geogréaficas. Estrategia de desarrollo del producto.

La empresa puede también lanzar nuevos productos que sustituyan a los actuales o
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desarrollar nuevos modelos que supongan mejorar o variaciones (mayor calidad, menor

precio, etc.) sobre los actuales.
Estrategia de diversificacion.

Tiene lugar cuando la empresa desarrolla, de forma simultanea, nuevos productos y nuevos

mercados.
Posicionamiento

El posicionamiento es el esfuerzo de grabar el beneficio y claves de diferenciacion del
producto en la mente del consumidor (Staton, 2014). El posicionamiento en el mercado de
un producto-servicio es la manera en que los consumidores definen en grupos a partir de sus
atributos importantes, es decir el lugar que ocupa el producto en la mente de los

consumidores en relacion de los productos de la competencia.

El norteamericano Jack Trout, autor del libro Posicionamiento, viene demostrando desde
hace 30 afios la estrategia de posicionamiento como herramienta principal en el mundo de
los negocios hay que pensar con la mente de los consumidores”, sobre todo en esta época de
excesiva competencia en la economia globalizada, en el concepto de éxito de los negocios
hoy dia es DIFERENCIAR, DIFERENCIA Y DIFERENCIAR, (Trout) agrega "maés vale
que tenga una idea que lo diferencie; de lo contrario seré preferible que tenga un precio bajo
porque si se queda en el medio (entre una buena idea y precios bajos) lo van a desaparecer

del mercado.

El posicionamiento se puede definir como la imagen en relacion con productos que compiten
directamente con él y respectos a otros productos vendidos por la misma empresa u
compafiia (Kotler, 2016).

Tipos de posicionamiento
Tenemos los siguientes posicionamientos:

En funcion de los atributos. Este posicionamiento es resultado de sobresaltar caracteristicas
particulares de los productos y o servicios que te beneficien en algo (Roxana, 2016). Por
ejemplo, el agua sin sodio que, al diferenciarse de las demas, es benéfica para la salud.

57



Por beneficio. A diferencia del posicionamiento de atributos, éste se utiliza con uno solo.

Ejemplo: los medicamentos con patente.

En funcion de la competencia. Este posicionamiento es resultado de afirmar ser mejor que
la competencia, como es el claro ejemplo de las baterias que anuncia el conejito versus la
bateria bicolor negro ladrillo. Este método puede tener resultados a corto plazo, ya que puede
atraer publicidad negativa a ti y a tu competencia, por lo que debes analizar qué es lo que

deseas obtener.

Por uso. Se posiciona prestando atencion al uso que le da el consumidor al producto; es
decir, teniendo en cuenta como y donde lo utiliza, y mostrando que es el mejor cumpliendo
esa misién y que con el tiempo se vuelve lider en su uso o aplicacién. EI mejor ejemplo de
esto es la bebida rehidratante que utilizan los atletas, regularmente de color naranja y con

una “G” enorme.

Por diferencias en el producto. A diferencia del posicionamiento por uso, este
posicionamiento no solo es con una competencia sino con todas las existentes en el mercado.
Por calidad o precio. El producto se posiciona como el que ofrece el mejor valor; es decir,
la mayor cantidad a un precio razonable. Es el caso de las farmacias de productos similares

con atencién médica y que cuenta con la botarga de un médico.
Analisis de la situacion actual

(Cohen, 2015)EIl anélisis de la situacion es una parte extensa e importante del plan de
marketing. A partir del andlisis de la situacion se formula la estrategia mas adecuada para
conseguir las metas y los objetivos. Para analizar la situacion hay que analizar su entorno en
el que nos encontramos. Oportunidades: Son las capacidades especiales con que cuenta la
empresa, y que le permite tener una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos
que se controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan

positivamente de lo siguiente:

o Mercado no explotado

o Capacitacion

o Busca de nuevos clientes

o Crecimiento de la poblacion
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o Salida del mercado de nuestros competidores

Amenazas: Las amenazas son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que
pueden atentar contra éste, por lo que, llegado al caso, puede ser necesario disefiar una

estrategia adecuada para poder sortearlas.

o Ingreso de nuevos productos

o Impuestos rigidos por el gobierno
o Incumplimiento de los proveedores
o Contrabando

Propuesta de valor

Para entender la importancia que el concepto de propuesta de valor tiene en un negocio,
describe que la meta de elaborar y desarrollar un plan estratégico es crear una ventaja
competitiva, agregar factores que identifiquen y diferencien a la compafiia de sus
competidores y le den una posicion Unica y superior en el mercado (Zimmerer, 2017). Desde
una perspectiva estratégica, la clave del éxito de un negocio es desarrollar una ventaja
competitiva Unica, que le permita crear valor para los consumidores y que le sea dificil de
emular a la competencia. La propuesta de valor es definida por Metzgel y Donaire (2007),
como la mezcla Gnica de productos, servicios, beneficios y valores agregados que la empresa
ofrece a sus clientes. Ademas, comenta que los estudios de mercado nos ensefian que el
posicionamiento estratégico consiste en tomar una opcién frente al mercado y la
competencia por anticipado y definir cdmo se quiere ser y cémo se espera que el mercado
me perciba (en términos del producto, de la empresa y de su modelo de negocio en general).
No obstante, Fayolle (2007) contextualiza el concepto de propuesta de valor en un ambito
mas global al decir que “el emprendimiento se trata de crear valor”. Al citar a Ronstadt
(1984), Fayolle define que el emprendimiento es un proceso dinamico de creacion de valor
incremental. Este valor es creado por individuos que asumen riesgos en términos de equidad,
tiempo y/o entrega profesional para proveerle valor a un producto (o proceso) o servicio. El
producto o servicio por si mismo puede 0 no ser nuevo ni Unico, pero el emprendedor debe
buscar la manera de afiadirle valor, al conjuntar los recursos y conocimientos necesarios para

lograrlo.
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CAPITULO IV

Estudio de Mercado

4.1 ldentificacion del producto o servicio

Este proyecto cuenta con productos tangibles que son los accesorios tecnoldgicos, y a su vez
el servicio de intangibles que seria el asesoramiento a los clientes al momento de realizar sus

compras.

4.2 Investigacion de Mercado

La investigacion de mercados, o también conocida como estudio de mercado, es una técnica
de recoleccidn de datos que permite a los emprendedores conocer las intenciones de compras
o ciertos detalles sobre su nicho de mercado (CODEGLIA, 2016).

Cuando una empresa desea lanzar un nuevo producto, una nueva campafia de marketing o
realizar cualquier cambio o desarrollo de estrategia, es necesario que lleve a cabo un analisis
de mercado para obtener informacién muy valiosa que puede ayudar a asegurar el éxito para

el negocio.
Las ventajas de hacer investigaciones de mercado son:

— Permiten contar con mayor documentacion al momento de tomar decisiones que
favorezcan al crecimiento y desarrollo de un negocio o empresa.

— Proporcionan informacidn real que ayuda a resolver problemas.

— Permiten conocer el tamafio del mercado que desea cubrirse, en el caso de vender
o0 lanzar un nuevo producto.

— Permiten conocer las necesidades reales de los consumidores y detalles como

gustos, preferencias, habitos de compra, nivel de ingreso, etc.
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— Ayudan a saber como cambian los habitos de compra del cliente para que, asi,
los emprendedores o duefios de negocios sean capaces de responder y adaptarse
aellos.

— Ofrecen informacion valiosa que puede ser utilizada para mantener u ocupar un
lugar importante en el mercado.

— Permiten detectar nuevos nichos o micro nichos de mercado

Existen muchos métodos de recoleccion de datos que pueden ser utilizados en una

investigacion de mercados. Algunos son:
Encuestas

Es uno de los métodos mas utilizados para obtener informacion y puede llevarse a cabo de
forma manual o en linea. La encuesta es un método con el que puede recabarse mucha
informacidn en poco tiempo, no requiere de personal especializado para su aplicacion, es
facil de realizar y, ademas, si no cuentas con un gran presupuesto para llevarlas a cabo puedes

hacerlas por Internet.

Existen muchas plataformas gratuitas o pagadas que te permiten llevar a cabo encuestas a
través de Internet de forma muy facil y rapida, como Google Forms. La principal ventaja de
esta alternativa es que ofrece una mayor cobertura, permite ahorrar dinero, puede
acompariarse con imagenes para hacerla mas atractivas, es faciles de llenar, es anénima y

ademas, no tiene limite de preguntas.
Entrevistas

La entrevista es un método para recolectar informacién que puede realizarse por via
telefénica, cara a cara o correo electronico. Con la entrevista es posible recabar informacion
de forma confiable y sin riesgo de manipulacion. Sin embargo, es un método que requiere

de mas recursos econdmicos, tiempo y personal.
Evaluaciones

También conocida como la prueba de mercado, consiste en procurar conocer de forma

directa la apreciacion de una persona hacia un producto, servicio, idea, etc.
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Una evaluacién o prueba de mercado generalmente es llevada a cabo antes del lanzamiento
de un nuevo producto, con la principal finalidad de evaluar su aceptacién y disminuir los

riesgos.

Supongamos que quieres evaluar la aceptacion de tu nuevo producto. Para llevar a cabo este
método, es necesario que selecciones una muestra representativa y envies tu producto a

cambio de sus comentarios o criticas sobre el producto recibido.

Esta técnica es de gran utilidad ya que te permite conocer qué piensan las personas sobre tu
producto y recibir comentarios con los cuales podrias hacer mejoras en la presentacion,
contenido o, incluso, modificar su precio antes de comenzar a promocionarlo y venderlo

formalmente.
Observaciones

Es un método muy tradicional de investigacion de mercados que resulta muy exacto y
econdmico. Puede llevarse a cabo de dos formas: por medio de la observacion directa en el

sitio, o también a través de dispositivos disefiados como, por ejemplo, un contador de trafico.

La aplicacion de esta técnica dependera mucho del objetivo de tu investigacién. Por ejemplo,
si el objetivo de tu investigacién es conocer la preferencia de un producto en especifico, el
uso de la técnica podria consistir en visitar los lugares en los que el consumidor normalmente
adquiere el producto y observar por ejemplo cémo examina el producto, qué productos

decide comprar, etc.

4.2.1 Aplicacién

Mediante la revisién bibliografica se opt6 por realizar encuestas, dandonos como resultado
que nuestros futuros clientes serian comerciantes de accesorios tecnolégicos en un promedio
de edad de 24- 55 afios, que cuentan con locales comerciales enfocados a la venta de distintos

tipos de accesorios tecnologicos.
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4.2.2 Segmentacion

La segmentacién de mercado es un proceso de marketing mediante el cual una empresa
divide o segmenta un amplio mercado en grupos mas pequefios para integrantes con
semejanzas o ciertas caracteristicas en comun (Galan, 2015). Establece diferencias entre los

potenciales clientes de un producto y los clasifica de acuerdo a diferentes criterios.

Una vez dividido el publico objetivo, sera mas sencillo elaborar una estrategia de marketing
mas efectiva para cada grupo en cuestion. De esta manera, se focaliza el esfuerzo y el trabajo
logrando reducir el coste, en comparacion con una campafia enfocada a un pablico mayor y

mas heterogéneo. Ademas, el resultado suele ser méas rapido y satisfactorio.

La estrategia de segmentacion de mercado busca que las compafiias conozcan los
comportamientos de la gente a la hora de consumir un producto o servicio y asi ofrecerles lo
que realmente necesitan. Trata de conseguir que las empresas se centren en un cuanto
mercado objetivo en lugar de tratar de apuntar a todos, consiguiendo asi una ventaja

competitiva en un segmento determinado.

4.2.1.1 Aplicacion

El presente proyecto se enfocard a una segmentacion de mercado de comerciantes de

accesorios tecnoldgicos que realicen compras con gran frecuencia.

4.2.2 Marco muestra

Para hacer la muestra de una poblacion, es necesario examinar los valores de la poblacion
en estudio. La muestra aleatoria se realiza a través de un procedimiento del cual se obtiene
de los elementos necesarios referidos como marco muestral (Glosarios especializados de
Alicante, 2019), que en nuestro caso constituye cada uno de los individuos u hogares que

son unidades muestrales idoneas de ser investigados.
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El negocio serd instalado en la ciudad de Quito, en la parroquia Ifiaquito cuya poblacion
constituyen 42,492 habitantes censados en el afio 2010 por él (INEC, 2010). Realizando el
calculo con un porcentaje de error del cinco por ciento se obtuvo el tamafio de la muestra

con un valor de 381. La formula que se utiliz6 para calcular el tamafio de la muestra fue:

3 Nog?Z?
(N —=1e? + 0222

n

Donde:
n = el tamafio de la muestra.
N = tamafio de la poblacion.

o = Desviacion estandar de la poblacion que, generalmente cuando no se tiene su valor,

suele utilizarse un valor constante de 0,5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se tiene

su valor, se lo toma en relacion al 95% de confianza equivale a 1,96 (como mas usual).

e = Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su valor, suele

utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), valor que se selecciona 0,05

B Nog2Z72
TN —1) + 0222
42492 -0,5%-1,962
n

= 0,052(42492 — 1) + 0,52 - 1,962

_ 42492 -0,5% - 1,96 3
"= 0,052(42492 — 1) + 0,52 - 1,96

381

Aplicacion y Resultados

Se realizara un estimado de encuesta de 381 personas, para poder sacar la muestra éptima.
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4.2.3 Encuesta

La encuesta tuvo el objetivo realizar un estudio de mercado, para averiguar la factibilidad de

implementar un punto de venta siendo esta una distribuidora de accesorios tecnol6gicos.

Lista de Preguntas
Descripcion de Pregunta y objetivo de la pregunta
Pregunta 1. Edad

Obijetivo: La siguiente pregunta nos da la informacién de si podria ser un cliente potencial

ya que la distribuidora es especificamente la venta de accesorios tecnolégicos

Pregunta 2. ¢(Compra articulos tecnologicos como, auriculares, micas, dualshocks,

bluetooth?

Obijetivo: Esta pregunta nos permite identificar la rotacion de venta que se podria tener.

Pregunta 3. ¢Con qué frecuencia compra accesorios moviles como bluetooth, audifonos,

parlantes para su celular?

Obijetivo: Esta pregunta nos permite, tener un panorama al momento de realizar las compras

de los accesorios tecnologicos.

Pregunta 4. ;Cudl es la caracteristica que prefiere al momento de adquirir un articulo

tecnologico?

Obijetivo: Esta pregunta nos indica en qué lugar nos podemos enfocar para vender
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Pregunta 5. ; Ddnde prefiere comprar accesorios tecnoldgicos?

Objetivo: Nos permite saber tentativamente el stock que tenemos que manejar para poder

distribuir de una manera optima.

Pregunta 6. ¢ Cuantos articulos tecnologicos habitualmente compra mensualmente?

Objetivo: Esta pregunta nos indica claramente la rotacion y flujo econémico que tendriamos

mensualmente.

Pregunta 7. ¢ Actualmente cudl es su monto de compra mensual?

Objetivo: La pregunta nos ayuda, para saber en dénde podriamos empezar a funcionar como
punto de venta

Pregunta 8. En donde te gustaria encontrar este tipo de accesorios
- Centro comercial
- Entrega domicilio
- Bodega

Objetivo: Nos permite conocer el lugar de preferencia de compra
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4.2 .4 Levantamiento de la informacion

4.2 5 Tabulacién

Tabla No. 31
Pregunta 1 Edad

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Entre 16 y 24 afios

24 a 34 afos 140 37
35-44 afios 191 50
45-55 afios 51 13
56 afios 0 mas 0 0
Total 381 100

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)

Pregunta 1

250
200
150
100

) IIII

0

Entre 16y 24 a 34 afios 35-44 afios 45-55 afos 56 afios 0 mas

24afos

Figura No. 3 Pregunta 1 Edad
Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)
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Pregunta 2 ¢Compra articulos tecnoldgicos como, auriculares, micas, dualshocks,

bluetooth?
Tabla No. 32
Pregunta 2
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 248 65
No 133 35
Total 381 100

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)

Pregunta 2

No; 133; 35%

Si ; 248; 65%

Figura No. 4 Pregunta 2
Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)
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Pregunta 3 ;Con qué frecuencia compra accesorios moviles como bluetooth, audifonos,

parlantes para su celular?

Tabla No. 33
Pregunta 3

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Semanal 89 23
Mensual 292 77
Trimestral 0 0
Semestral
Anual 0 0

o
o

Total 381 100
Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)

Pregunta 3

350
300
250
200
150
100

50

Semanal Mensual Trimestral Semestral Anual

Figura No. 5 Pregunta 3
Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)
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Pregunta 4 ;Cual es la caracteristica que prefiere al momento de adquirir un articulo
tecnologico?

Tabla No. 34
Pregunta 4
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Resistentes con disefio 356 93
Resistente Sin disefio 25 7
Resistentes Personalizadas 0 0
Total 381 100

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)

Pregunta 4
400

350
300
250
200
150
100

50

Resistentes con disefio Resistente Sin disefio Resistentes Personalizadas

Figura No. 6 Pregunta 4
Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)

70



Pregunta 5 ¢ Ddnde prefiere comprar accesorios tecnologicos?

Tabla No. 35
Pregunta 5

Respuestas

Frecuencia

Porcentaje

Islas o locales en centros comerciales

En sitios web

En distribuidores autorizados de accesorios
Locales minoristas

241
140

63
37

Total

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)

Frecuencia

300

250

200

150

100

50

Islas o locales en En sitios web
centros comerciales

Figura No. 7 Pregunta 5
Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)

En distribuidores
autorizados de
accesorios
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Pregunta 6 ¢ Cuantos articulos tecnoldgicos habitualmente compra mensualmente?

Tabla No. 36

Pregunta 6

Respuestas Frecuencia Porcentaje
100 76 20
200 38 10
300 102 27
400 0 0
500 o mas 165 43
Total 381 100

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)

Pregunta 6

180
160
140
120
100
80
60
40

-1 =
0

100 200 300 400 500 o mas

Figura No. 8 Pregunta 6
Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)
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Pregunta 7 ¢ Actualmente cual es su monto de compra mensual?

Tabla No. 37

Pregunta 7

Respuestas Frecuencia Porcentaje
- $50 - $100 25 7
- $101- $200 64 17
- $201 -$ 500 165 43
- $500 o mas 127 33
Total 381 100

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)

Pregunta 7
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$200 500 mas

Figura No. 9 Pregunta 7
Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)

73



Pregunta 8 En donde te gustaria encontrar este tipo de accesorios

Tabla No. 38

Pregunta 8

Respuestas Frecuencia Porcentaje
- Centro comercial 330 87
- Entrega domicilio 51 13
Total 381 100

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)

Pregunta 8

350
300
250
200
150
100

50

- Centro comercial - Entrega domicilio

Figura No. 10 Pregunta 8
Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)
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4.3 Analisis de la demanda
Demanda actual del mercado

Es la demanda real que el mercado realiza de ese producto o servicio o linea de producto en
este afio o en el Gltimo afio. Suelen existir datos del sector a nivel nacional o regional o
provincial, por ejemplo, el mercado de consolas de videojuegos es de 150.253.026 (Ayas,
2015). Este dato después podra extrapolarse a las provincias. También puede indicarse en

unidades o toneladas, kilogramos, litros, etc. dependiendo del producto.

Si no se tienen datos estadisticos habra que realizar estimaciones por otros métodos, pero es

necesario saber el total del mercado para conocer su relevancia e importancia.

Demanda futura del mercado

Es la prevision de evolucion de la demanda del sector para el afio siguiente y se estima como
un porcentaje de incremento o decremento con respecto a la demanda actual, por ejemplo,
la demanda de consolas de videojuegos prevista para el préximo afio se incrementara en un
10 (Ayas, Plan de negocio, 2015) %. También la empresa puede establecer estimaciones de
la demanda a medio y largo plazo, 3-5 afios para realizar previsiones y establecer los planes

estratégicos.

Aplicacion

Mediante las preguntas 2 y 3 de la encuesta realizada se obtuvo la estimacion del 65% de
clientes con una frecuencia de compra mayormente mensual, y que a futuro se espera crecer

el 8% anual en ventas.

De nuestra poblacion objetivo se obtiene 42492 habitantes de los cuales, segiin EI PAIS, el
65% son los hogares que tienen uno 0 mas dispositivos para jugar de los cuales corresponde

a 7307 hogares con una poblacion de 27619,14~= 27619. De lo que es necesario indicar que
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para la encuesta se incluye consolas de video y software para computadoras que brindan
entretenimiento con juegos de video de estrategias.

Calculo
11241 x 65%=7306.82=7307 hogares

La demanda proyectada en el sector es 27619 personas que estan interesadas en comprar
nuestros articulos. Por lo que es nuestra aspiracion de crecimiento de alcanzar

paulatinamente.

4.3.1 Demanda histérica y actual

El estudio realizado por la consultora ABI Research vaticind indico que la facturacion global
generada a partir de la comercializacion de accesorios para dispositivos méviles termino en
una cifra cercana a los US$ 81.500 millones. Por otra parte, también en este nicho de
negocios hay una prevision de crecimiento: para el proximo lustro, y hasta el afio 2020, se
estima un crecimiento de alrededor del 4.3 % vy se llegarad a facturar unos US$ 101.000
millones en este rubro (Stupia, 2017). ;Cuales son los rubros de mayor “movimiento” y de
mas alta demanda en este segmento? La primera es las carcasas protectoras de celulares y
tablets. En segundo lugar, los cargadores, seguido por los protectores de pantalla y los

auriculares.

“Los Smartphones son cada vez mas finos y livianos y por eso mismo necesitan alguna
proteccion extra”, asegura Marina Lu, investigadora del ABI Research. “Ademas, la
posibilidad de cargar las baterias en forma wireless, llevar una carga extra o la mayor

demanda de pagos digitales también favorecen la venta de este tipo de accesorios”.

Entrando en detalle, el estudio muestra que el mercado de los auriculares sera el de mayor
crecimiento, con un aumento del 5.7% por afio, hasta el afio 2020, especialmente los que
tengan conectividad Bluetooth y sean estéreo, y los que tengan features especificos como

cancelacion de sonido.
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4.3.2 Proyecciones de demanda
Encuestas

Este método consiste en obtener informacién a través de encuestas en donde las preguntas
estarian relacionadas con la intencién de compra, la frecuencia de compra y el gasto

promedio (Sanchez, 2016).

Por ejemplo, si nuestro mercado objetivo esta conformado por 100 000 personas, y a traves
de las encuestas concluimos que el 10% estaria dispuesto a probar nuestro producto, que el
promedio de consumo es de 3 productos al mes, y el precio promedio a pagar por productos
similares es de US$4, podriamos pronosticar que nuestras ventas mensuales serian de
US$12000.

Para hacer el pronostico de las ventas, no se necesitan elaboradas técnicas estadisticas ni
complejas férmulas matematicas, hacer el pronostico de ventas, es mas que todo, una

cuestion de experiencia, creatividad, sentido comun y conjeturas razonables.

Para hallarlo, lo recomendable es combinar los métodos descritos anteriormente, pero, a la

vez, tener en cuenta otros factores tales como:

Capacidad del negocio: aspectos limitativos del negocio, tales como la inversion, la
capacidad de produccidn, la capacidad de abastecimiento, el tamafio del negocio, el esfuerzo
de marketing, etc. Por ejemplo, puede que exista una demanda insatisfecha para nuestros
productos, pero si nuestra inversion y capacidad solo nos permite ofrecer una determinada
cantidad de productos, entonces solamente dicha cantidad conformaria nuestro prondstico
de ventas. O, por ejemplo, si para el proximo mes decidimos aumentar nuestra inversion en

publicidad, debemos suponer que nuestras ventas también aumentaran.

Temporadas: épocas o estaciones que se presenten durante el afio. Debemos tener en cuenta

que hay productos que se demandan durante todo el afio (tienen una demanda continua), hay

otros que solo son demandados en determinadas épocas del afio (por ejemplo, las ropas de

bafio en el verano), y hay otros que tienen una demanda irregular, es decir, que su demanda
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suele aumentar o bajar en determinadas épocas (por ejemplo, la demanda de los juguetes la

cual aumenta en navidad).

Aspiraciones de ventas: y, finalmente, debemos tener en cuenta nuestras aspiraciones de
ventas, es decir, tener en cuenta cuanto es lo que quisiéramos vender, o cuales quisiéramos
que sean nuestros objetivos de ventas. Pero siempre teniendo en cuenta otros factores, sobre

todo, los factores limitativos del negocio.

Como apunte final debemos sefialar que no importa el método o los métodos utilizados para
realizar el prondstico de ventas, siempre sera complicado obtener un pronéstico exacto, por
lo que nuestro objetivo no debe ser el contar con una cifra exacta, sino aspirar al mayor

aproximado posible.
Aplicacion

Basandonos en las encuestas realizadas para nuestros potenciales y futuros clientes, podemos

tener una proyeccién de ventas como esta
Clientes promedio de compra

—  $500 0 mas se estima un promedio de compras de 127 personas
—  $250 0 mas se estima un promedio de compras de 165 personas
— $ 150 0 més se estima un promedio de compras de 64 personas

— $50 0 mas se estima un promedio de compra de 25 personas
Tabla No. 39 Promedio de compra y proyeccion de ventas

Personas Proyeccidn de ventas

127 5000
165 3250
64 750
25 200

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)
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Mensualmente se estimaria vender $9200 con una proyeccion de incremento del 8% anual

Proyeccion de la Demanda potencial en dolares

En la pregunta 6 de la encuesta se obtuvo que en promedio nuestros clientes se adquieren
500 articulos en cantidad. De la pregunta 7 se obtiene que el promedio mensual va de 200 a
500 dolares

Tabla Calculo de Coeficiente de elasticidad de la demanda en funcién del precio (Dos Variables)

iZantidad Frecios
Periodo demandada | deflactados Log. G Log. P E
1 500 200 2 69897 2,30103
2 510 210 270757018 | 232221929 | 040587335
3 520 220 271600334 | 234242268 | 041741357
4 530 230 272427587 | 236172734 | 042851383
5 540 240 273239376 | 238021124 | 043919883
B 550 250 274036280 | 230794001 | 044949148
T 560 260 274818803 | 241497335 0459413
g 570 270 275587486 | 243136376 | 0468858313
7 580 280 276342799 | 244715803 | 047822022
10 540 210 277085201 | 249136169 | 016795029
| . |
Coeficientes de correlacién Coeficiente de ‘
Demanda Precios elasticidad promedio 041278419
0,97964243" 0,99946927 para el periodo

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)

4.4 Andlisis de la oferta

El andlisis de la oferta tiene como finalidad establecer las condiciones y cantidades de un
bien o servicio que se pretenden vender en el mercado. La oferta es la cantidad de productos
que se colocan a disposicion del publico consumidor (mercado) en determinadas cantidades,
precios, tiempos y lugares. El anlisis de la oferta permite evaluar fortalezas y debilidades e
implementar estrategias para mejorar la ventaja competitiva (Corvo, 2016). Debe efectuarse
una revision histérica, actual y futura de la oferta para establecer cuantos bienes han
entregado los competidores, cuantos estan entregando y cuantos podran ofrecer al mercado.

También deben analizarse las condiciones con las que se maneja dicha oferta, para disponer
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asi de los elementos minimos necesarios para establecer las posibilidades que tendran el bien

o servicio del proyecto, en funcion de la competencia existente.
Aplicacion

Para llevar a cabo con este proyecto se ha realizado un estudio a fondo de cuéles podrian ser
nuestros proveedores directos, teniendo como opciones a dos importadores que se dedican

exclusivamente accesorios tecnoldgicos.
Promedio de compra mensual, que se realizaria

Propuesta de los dos proveedores

Tabla No. 40

Inferencia
Proveedores Proveedor A Proveedor B
Precioen $ 5400 5650
Tiempo en entrega en dias inmediata inmediata
Plazo pago dias 10 dias 15 dias

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)

El precio es el atributo mas importante, ya que es fundamental para la empresa generar la

mayor rentabilidad en la venta.

Al analizar las dos propuestas nuestro proveedor principal seria la opcion A por precios,
tiempo de entrega y por la linea de crédito que otorga.

4.4.1 Determinacion de la oferta

Para definir la cantidad de productos que podemos vender con un negocio de nuestras
caracteristicas se tomé en cuenta datos referenciales de la competencia (Investigacion de
Campo, 2019).
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Tabla No. 41 Proyeccion de Ventas Competencia

Al por Mayor Al Detail

Analisis de precios Promedio mensual ~ Porcentaje  Valor por Unidad Total  Valor por Unidad  Total

Audifonos grandes 70 11 18,5 1295 29 2030
Dualshock 90 15 12,25 1102,5 22,25 20025
Parlantes 20 3 21 420 31 620
Palancas de teléfono 25 4 18 450 28 700
Bluethoth 30 5 10 300 20 600
Tripodes 20 3 11 220 21 420
Cargadores 50 8 8,5 425 18,5 925
Consolas de nintendo 15 2 24 360 34 510
Cargadores wireless 30 5 10,5 315 20,5 615
Cables hdmi 70 11 425 2975 14,25 997,5
Powerbank 40 7 4 160 14 560
Audifonos con cable 30 5 425 1275 8,25 2475
Audifonos wireless 60 10 12 720 22 1320
Mp3 20 3 4,25 85 8,25 165
Planchas de cabello 15 2 9 135 19 285
Afeitadoras eléctricas 25 4 9 225 19 475
Total 610 100 6637,5 124725

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)
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Tabla No. 42 Proyeccion de Ventas Escenario Optimista

Escenario Optimista

Al por Mayor

Productos 20000 Valor por Unidad Total

Audifonos grandes 211 18,5  3902,094
Dualshocks 271 12,25  3322,053
Parlantes 60 21  1265,544
Palancas de teléfono 75 18 1355,94
Bluetooth 90 10 903,96
Tripodes 60 11 662,904
Cargadores 151 8,5 1280,61
Consolas de nintendo 45 24 1084,752
Cargadores wireless 90 10,5 949,158
Cables hdmi 211 4,25 896,427
Powerbank 121 4 482,112
Audifonos con cable 90 4,25 384,183
Audifonos wireless 181 12 2169,504
Mp3 60 4,25 256,122
Planchas de cabello 45 9 406,782
Afeitadoras eléctricas 75 9 677,97
Total 20000,115

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)
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Tabla No. 43 Proyeccion de Ventas Escenario Pesimista

Escenario Pesimista

2000

Analisis de precios 2000

Audifonos grandes 21,091 18,5 390,1835
Dualshocks 27,117 12,25 332,18325
Parlantes 6,026 21 126,546
Palancas de teléfono 7,533 18 135,585
Bluetooth 9,039 10 90,39
Tripodes 6,026 11 66,286
Cargadores 15,065 8,5 128,0525
Consolas de nintendo 4,52 24 108,468
Cargadores wireless 9,039 10,5 94,9095
Cables hdmi 21,091 4,25 89,63675
Powerbank 12,052 4 48,208
Audifonos con cable 9,039 4,25 38,41575
Audifonos wireless 18,078 12 216,936
Mp3 6,026 4,25 25,6105
Planchas de cabello 4,52 9 40,6755
Afeitadoras eléctricas 7,533 9 67,7925
Total 183,793 1999,87875

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)
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Tabla No. 44 Proyeccion Promedio Trimestral

Promedio

Andlisis de precios trimestral Valor por Unidad  Total

Audifonos grandes 210 18,5 3885
Dualshock 270 12,25 33075
Parlantes 60 21 1260
Palancas de teléfono 75 18 1350
Bluetooth 90 10 900
Tripodes 60 11 660
Cargadores 150 8,5 1275
Consolas de nintendo 45 24 1080
Cargadores wireless 90 10,5 945
Cables hdmi 210 4,25 8925
Powerbank 120 4 480
Audifonos con cable 90 425 3825
Audifonos wireless 180 12 2160
Mp3 60 4,25 255
Planchas de cabello 45 9 405
Afeitadoras eléctricas 75 9 675
Total 1830 19913

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)
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Proyeccion Promedio Anual

Analisis de precios

Promedio anual Valor por Unidad Total

Audifonos grandes 840 18,5 15540
Dualshock 1080 12,25 13230
Parlantes 240 21 5040
Palancas de teléfono 300 18 5400
Bluetooth 360 10 3600
Tripodes 240 11 2640
Cargadores 600 8,5 5100
Consolas de nintendo 180 24 4320
Cargadores wireless 360 10,5 3780
Cables hdmi 840 4,25 3570
Powerbank 480 4 1920
Audifonos con cable 360 4,25 1530
Audifonos wireless 720 12 8640
Mp3 240 4,25 1020
Planchas de cabello 180 9 1620
Afeitadoras eléctricas 300 9 2700
Total 7320 79650

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)
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Tabla No. 45 Proyeccion Anual Competencia

Productos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Audifonos grandes 390,18 390,18 1463,22 1463,22 1463,22 1619,40
Dualshock 332,18 332,18 1245,71 1245,71 1245,71 1378,68
Parlantes 126,55 126,55 474,56 474,56 474,56 525,21
Palancas de teléfono 135,59 135,59 508,46 508,46 508,46 562,73
Bluetooth 90,39 90,39 338,97 338,97 338,97 375,15
Tripodes 66,29 66,29 248,58 248,58 248,58 275,11
Cargadores 128,05 128,05 480,21 480,21 480,21 531,46
Consolas de nintendo 108,47 108,47 406,76 406,76 406,76 450,18
Cargadores wireless 94,91 94,91 355,92 355,92 355,92 393,91
Cables hdmi 89,64 89,64 336,15 336,15 336,15 372,02
Powerbank 48,21 48,21 180,78 180,78 180,78 200,08
Audifonos con cable 38,42 38,42 144,06 144,06 144,06 159,44
Audifonos wireless 216,94 216,94 813,53 813,53 813,53 900,36
Mp3 25,61 25,61 96,04 96,04 96,04 106,29
Planchas de cabello 40,68 40,68 152,54 152,54 152,54 168,82
Afeitadoras eléctricas 67,79 67,79 254,23 254,23 254,23 281,36
1999,88 1999,88 7499,71 7499,71 7499,71 8300,19
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Productos Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre Total
Audifonos grandes 1619,3975 487,697 487,697 1073,037 3902,094 3902,094 18261,4425
Dualshock 1378,67625 415,2015 415,2015 913,5315 3322,053 3322,053 15546,9038
Parlantes 525,21 158,172 158,172 348,012 1265,544 1265,544 5922,63
Palancas de teléfono 562,725 169,47 169,47 372,87 1355,94 1355,94 6345,675
Bluetooth 375,15 112,98 112,98 248,58 903,96 903,96 4230,45
Tripodes 275,11 82,852 82,852 182,292 662,904 662,904 3102,33
Cargadores 531,4625 160,055 160,055 352,155 1280,61 1280,61 5993,1375
Consolas de nintendo 450,18 135,576 135,576 298,296 1084,752 1084,752 5076,54
Cargadores wireless 393,9075 118,629 118,629 261,009 949,158 949,158 4441,9725
Cables hdmi 372,02375 112,0385 112,0385 246,5085 896,427 896,427  4195,19625
Powerbank 200,08 60,256 60,256 132,576 482,112 482,112 2256,24
Audifonos con cable 159,43875 48,0165 48,0165 105,6465 384,183 384,183  1797,94125
Audifonos wireless 900,36 271,152 271,152 596,592 2169,504 2169,504 10153,08
Mp3 106,2925 32,011 32,011 70,431 256,122 256,122 1198,6275
Planchas de cabello 168,8175 50,841 50,841 111,861 406,782 406,782 1903,7025
Afeitadoras eléctricas 281,3625 84,735 84,735 186,435 677,97 677,97 3172,8375
8300,19375 2499,6825 2499,6825 5499,8325 20000,115 20000,115 93598,7063

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)
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Teoria de los minimos cuadrados

La teoria busca describir la recta que mejor se ajuste o que logra mejor aproximacion con el

conjunto de datos proporcionado.
Ecuacion de larecta=mx + b

La ecuacion de una rectay = mx + b. Donde m es la pendiente y b el punto de corte, y vienen

expresadas de la siguiente manera:

Meétodo de Minimos Cuadrados para el pronostico de ventas

Método de los Minimos Cuadrados nos permite predecir la media del valor de y para un
valor x determinado, a traves de todos los valores medios de x e y, y que minimiza la suma
entre las distancias de cada uno de los puntos y la linea de prediccion (Schiller, Spiegel , &
Srinivasan, 2009). Se calcula del promedio minimo al cuadrado de las desviaciones entre la

muestra y la linea estimada.

Linea de regresion de Producto audifonos grandes
y=ax+Db

a = 208.75097902098

b = 164.9053030303 = Intercepcion en Y

y =208.75097902098x + 164.9053030303
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Figura No. 11 Analisis Producto audifonos grandes
Elaborado por: Ricardo Mendoza

Linea de regresion de Producto dual shock
y=ax+b

a=177.72048951049

b =140.39015151515 = Intercepcién en Y

y =177.72048951049x + 140.39015151515
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Figura No. 12 Analisis Producto dualshocks de un afio

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Figura No. 13 Analisis Producto dualshocks de dos afios

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Linea de regresion de Producto Consola de Nintendo

y=ax+b

a =58.031258741259
b =45.841818181818 = Intercepcion en Y

y = 58.031258741259x + 45.841818181818

Evalucion del Producto mes a mes
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Figura No. 14 Andlisis Producto Consola de Nintendo
Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Figura No. 15 Analisis de 24 meses Producto Consola de Nintendo
Elaborado por: Ricardo Mendoza

Tabla No. 46

Estadisticas de la regresion

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion

multiple 0,61902417

Coeficiente de determinacién

RA2 0,38319093
RA2 ajustado 0,32151002
Error tipico 1001,53079
Observaciones 12

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Tabla No. 47

Analisis de la Varianza

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Suma de Promedio de los Valor critico
libertad cuadrados cuadrados F de F
Regresion 1 6231506,89 6231506,89 6,21247234  0,03185442
Residuos 10 10030639,3 1003063,93
Total 11 16262146,1
Elaborado por: Ricardo Mendoza
Tabla No. 48
Coeficientes
Coeficient Error Estadistico Probabilid Inferior Superior Inferior Superior
es tipico t ad 95% 95% 95,0% 95,0%
Intercepci  164,90530 616,3995 0,2675298 0,7944979 1208,5185 1538,3291 -
on 3 92 7 9 8 8 1208,51858 1538,32918
Variable X  208,75097 83,75221 2,4924831 0,0318544 22,139421 395,36253
1 9 22 7 2 1 7 22,1394211  395,362537

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Figura No. 16 Curva de Regresion Producto Consola de Nintendo
Elaborado por: Ricardo Mendoza

4.5 Analisis de precios

Lo primero que debe hacer es ordenar y detallar de modo resumido, a través de tablas, todos
los productos y servicios que ofrecemos, por lineas de producto, gamas, carteras o unidades
de negocio estableciendo para cada uno de ellos el precio o tarifa sin IVA y el precio venta
publico (PVP), por si tenemos productos que tiene diferentes tipos de IVA.

De esta manera tendremos un modo visual toda nuestra politica de precios final. Una vez

detallados todos los precios, se puede realizar la fase de andlisis detallado en dos niveles:
Externo

Analizar nuestros precios medios por productos/servicios en relacion a los precios medios
del sector y del mercado. En funcion del tipo de empresa y de en qué nivel se opere, el

analisis ira desde un nivel internacional a un nivel local, o a todos los niveles.

Analizar los precios en detalle de todos los productos y servicios de nuestros competidores

directos. Es decir, de todos aquellos que nos “quiten cuota de mercado™.
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Analizar los precios en detalle de todos los productos y servicios de nuestros competidores
indirectos. E igualmente con aquellos que consideremos productos sustitutivos.
Analizar la politica de descuentos y comisiones de nuestros competidores directos e

indirectos, sacando medias del sector y comparandolas con las nuestras.

Interno

Analizar detalladamente los costes fijos, costes variables (directos e indirectos), margen de
contribucion, margen sobre ventas...para cada uno de los diferentes precios de todos los

productos/servicios.

En este sentido también contemplaremos el coste de las acciones de marketing que hayamos
lanzado para cada uno de los productos/servicios, las promociones especiales...midiendo el

retorno en ventas.

Analizar los costes totales-margen-ingresos totales para cada producto, estableciendo la

rentabilidad de cada producto/servicio, de cada linea, gama y unidad de negocio.
Aplicacion

Tabla No. 49 Tabla de precios a comercializar

Andlisis de precios Compra venta al x mayor venta al detal

Audifonos grandes 13,5 18,5 29
Dualshocks 7,25 12,25 22,25
Parlantes 16 21 31
Palancas de teléfono 13 18 28
Bluetooth 5 10 20
Tripodes 6 11 21
Cargadores 3,5 8,5 18,5
Consolas de nintendo 19 24 34
Cargadores wireless 5,5 10,5 20,5
Cables hdmi 2,25 4,25 14,25
Powerbank 2 4 14
Audifonos con cable 2,25 4,25 8,25
Audifonos wireless 7 12 22
Mp3 2,25 4,25 8,25
Planchas de cabello 4 9 19
afeitadoras eléctricas 4 9 19

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)
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Lista de precios que manejan distribuidores de accesorios tecnoldgicos, mediante el estudio
de precios se puede observar en la tabla de precios de competencia manejan un costo mas

alto variando entre $2,5 - $4 en ventas al x mayor y al detal

Tabla No. 50 Tabla de precios de la competencia

Anélisis de precios Venta x mayor  Venta al detal

Audifonos grandes 21 31
Dualshocks 10 25
Parlantes 19 33
Palancas de teléfono 16 32
Bluetooth 7 22
Tripodes 8 24
Cargadores 55 23
Consolas de nintendo 22 37
Cargadores wireless 7,5 24
Cables hdmi 3 18
Powerbank 3,5 17
Audifonos con cable 2,5 11
Audifonos wireless 9 24
Mp3 3,25 10
Planchas de cabello 6 24
Afeitadoras eléctricas 6 24

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)
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CAPITULO V

Estudio técnico

5.1 Tamafio del proyecto

El tamafio del proyecto se emplea para medir la capacidad de comercializacion de la
distribuidora en un tiempo considerado como normal y tomando en cuenta las caracteristicas

de la empresa. El porcentaje de cobertura de la demanda por el primer afo.
5.1.2 Factores determinantes del tamafio

Los factores que condicionan y determinan el tamafio de la empresa se detallan a

continuacion:

5.1.3 El mercado

El mercado tiene gran influencia en la definicién del tamafio del proyecto. Para aportar a la
determinacion del tamafio se define la funcién demanda con sus proyecciones futuras, la
finalidad es que el tamafio del proyecto responda al dinamismo que presenta la demanda. La
informacion del estudio de mercado en el presente caso, permitio establecer una demanda
considerable para cada afio de analisis, lo que asegura la aceptabilidad del servicio que

brindara la distribuidora

5.1.4 Disponibilidad de recursos financieros

Para brindar un servicio de calidad dentro de la empresa, los recursos financieros necesarios
seran destinados a la compra de equipos de computacion, audio y video, asi como muebles
y utiles de oficina, necesarios para el adecuado desarrollo y comercializacién de la

distribuidora el proyecto contara con recursos financieros propios de la Empresa y luego
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todos los recursos financieros que se generen seran reinvertidos para el crecimiento de la

Empresa.

Estructura de la inversion

El capital aportado por el propietario de la empresa es de 83%, el financiamiento a traves de
préstamo a largo plazo es del 17%.

Descripcion usD %

Capital Propio 25000 83,33
Financiamiento 5000 16,67
Total 30000 100,00

Elaborado por: Ricardo Mendoza
Fuente: (Investigacion de Campo, 2019)

5.2 Localizacion del proyecto

La finalidad de este analisis es determinar el sector geogréafico en el que se desarrollara las
actividades de la distribuidora. Se ha previsto ubicar en la provincia de Pichincha- Quito, en

el sector norte en las calles Japon y Naciones Unidas
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Figura No. 17 Mapa de ubicacion de la empresa
Elaborado por: Ricardo Mendoza
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5.3 Diagrama de flujo
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Figura No. 18 Diagrama flujo del proceso
Elaborado por: Ricardo Mendoza
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CAPITULO VI

Propuesta Estratégica

6.1 La Empresa

TotalGadgets es una empresa que se dedica a la comercializacion de accesorios tecnologicos,

al por mayor y menor con la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes.
Mision

TotalGadgets se dedica a la distribucion de una gran gama de accesorios tecnologicos,

facilitando a sus clientes estar conectados con los avances de la tecnologia
Vision

TotalGadgets busca ser una de las distribuidoras con mayor prestigio a nivel nacional y

trascender en el tiempo

6.2 Base Filoso6fica

El trabajo en equipo para satisfacer las necesidades de nuestros clientes y empleados,

conservando valores como

o Honestidad: En garantia de calidad
° Lealtad: Con nuestros clientes
. Humildad: Para enaltecer el servicio
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6.3 La Organizacion
Organizacion Lineal

La disciplina de la administracion de las organizaciones fue creando, progresivamente,
modelos de administracién concernientes a solucionar los inconvenientes que se iban

presentando respecto de las estructuras vigentes (Enciclopedia de ejemplos, 2017).

Frederick Taylor fue uno de los teéricos mas importantes de la organizacion, y observo que
con los criterios lineales de manejo de las organizaciones (estructura piramidal con respuesta
unicamente al superior) no se alcanzaban los méximos de eficiencia, porgque no se propiciaba
la especializacion. En contraposicion, propuso un tipo de organizacion funcional que se

caracterice por introducir especialistas en los niveles medios de la estructura jerarquica.
Organizacién Funcional

La organizacion funcional se caracteriza por reunir a las personas méas capacitadas para
cumplir una funcion dentro del mismo departamento. Se podria considerar que la
organizacion funcional es la analogia del principio de la division del trabajo, pero al interior
de la organizacion, puesto que las responsabilidades ya no se concentran en una Unica
persona que debe ser conocedora y capaz de todo lo que realice la empresa, sino en una serie
de gerentes que se reparten la autoridad y también la responsabilidad.

Al igual que la organizacion lineal, la organizacion funcional pretende tener muy aceitados
los mecanismos de comunicacion al interior de la empresa, eliminando al méaximo la
cantidad de intermediarios. Sin embargo, es evidente que la organizacion en departamentos
con estructuras al interior de ellos deja abierta la posibilidad de que los objetivos y las
prioridades se encuentren, y entre los departamentos no existan los mismos criterios sobre

lo que la organizacion debe hacer.

Algunos consideran que es menester que exista un organismo intermedio que esté
permanentemente administrando las relaciones entre los departamentos, y siguiendo la

actividad de cada uno, para evitar el surgimiento de problemas de ese tipo.
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Figura No. 19 Organigrama
Elaborado por: Ricardo Mendoza

Ventajas y Desventajas

Entre las ventajas evidentes de la organizacién de tipo funcional se puede ver,
principalmente, la superacion de la forma lineal de organizar las empresas que parecia verse
agotada cuando Taylor observé el funcionamiento. Las organizaciones pudieron
especializarse mas, y asi obtener la mayor eficiencia de los empleados. La division del
trabajo comenzé a ser planeada y no accidental, y el trabajo manual se separ6 del trabajo

intelectual.

En cuanto a las desventajas, es cierto que al interior de la empresa comenz6 a ser mas dificil
localizar y fijar la responsabilidad, lo cual afecta la disciplina y la moral de los trabajadores,
gue en ocasiones consideran que existen contradicciones en las 6rdenes. El principio de la
unidad de mando, tipico de la estructura que parecia acabada, de todos modos, tiene algunas
ventajas en lo que hace a la responsabilidad organizacional, y su ausencia puede motivar

alguna clase de conflictos en algunos casos.

103



6.3.1 Aplicacion de la organizacion

Para empezar en marcha con la distribuidora es fundamental contar con personal que tenga

conocimiento en accesorios tecnoldgicos, manejo de ventas y cobranzas.

6.4 Aspectos legales

6.4.1 Pasos legales para la constitucion de la compaiiia
Compaiiia limitada

Pasos para la constitucion de una empresa

Reservar un nombre. Este tramite se realiza en la Superintendencia de Compafiias. Revisar
que no exista ninguna empresa con el mismo nombre que has pensado para la tuya

(Superintendencia de compaiiia, 2018).

Elabora los estatutos. Es el contrato social que regira a la sociedad y se validan mediante una
minuta firmada por un abogado.

Abrir una “cuenta de integracion de capital”. Esto se realiza en cualquier banco del pais. Los

requisitos basicos, que pueden variar dependiendo del banco, son:

Capital minimo: $400 para compafiia limitada y $800 para compafiia anénima (valores

referenciales)

Carta de socios en la que se detalla la participacion de cada uno
Copias de cédula y papeleta de votacion de cada socio

Luego pedir el “certificado de cuentas de integracion de capital”.

Elevar a escritura publica. Acudir donde un notario publico y llevar la reserva del nombre,

el certificado de cuenta de integracion de capital y la minuta con los estatutos.

Aprobada el estatuto. Llevar la escritura publica a la Superintendencia de Compafiias, para

su revisién y aprobacion mediante resolucion.
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Publicar en un diario. La Superintendencia de Compafiias entregara 4 copias de la resolucion

y un extracto para realizar una publicacion en un diario de circulacién nacional.

Obtener los permisos municipales. En el municipio de la ciudad donde se crea la empresa,

deberas:
Pagar la patente municipal
Pedir el certificado de cumplimiento de obligaciones

Inscribe la compafiia. Con todos los documentos antes descritos, anda al Registro Mercantil

del canton donde fue constituida la empresa, para inscribir la sociedad.

Realizar la Junta General de Accionistas. Esta primera reunion servira para nombrar a los
representantes de la empresa (presidente, gerente, etc.), segun se haya definido en los

estatutos.

Obtener los documentos habilitantes. Con la inscripcion en el Registro Mercantil, en la
Superintendencia de Compafiias te entregaran los documentos para abrir el RUC de la

empresa.

Inscribir el nombramiento del representante. Nuevamente en el Registro Mercantil, inscribir
el nombramiento del administrador de la empresa designado en la Junta de Accionistas, con

su razon de aceptacion. Esto debe suceder dentro de los 30 dias posteriores a su designacion.

Obtener el RUC. EI Registro Unico de Contribuyentes (RUC) se obtiene en el Servicio de

Rentas Internas (SRI), con:

e El formulario correspondiente debidamente lleno
e Original y copia de la escritura de constitucion

e Original y copia de los nombramientos

e Copias de cédula y papeleta de votacion de los socios
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CAPITULO VII

Estudio Econdémico y Evaluacion Financiera

7.1 Inversion y financiamiento
Capital propio

El capital propio incluye lo que tengo como patrimonio personal en forma de ahorros en
dinero en efectivo. El patrimonio personal sumado gue se tiene para el negocio es de 25 mil

dolares, lo que constituye el recurso que permite que el negocio inicie sus actividades.

Inversion fija
Incluye los recursos tangibles y no tangibles necesarios para la creacion del negocio.

Tabla No. 51 Datos para la creacion del negocio

Estudios del proyecto Valor
Estudios de constitucion 633,50
Gastos de organizacion 350,00
Gastos de instalacion 280,00
Total estudios 1.263,50

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Inversion total

Constituye la suma de inversion fija entre los activos tangibles y el capital de trabajo.

Tabla No. 52 Datos de la inversion total

Inversiones Valor $ % Inversion
Software 1.000,00 0,22 1.000,00
Equipos de computacion 2.079,69 0,45 2.079,69
Muebles y enseres 1.497,90 0,33 1.497,90
Total activos fijos 4.577,59 1,00 4.577,59
Capital de trabajo 25.462,50 25.462,50
Total inversion 30.040,09 1,00 30.040,09

Elaborado por: Ricardo Mendoza

7.2 Estructura de financiamiento

Las fuentes de financiamiento que tendra el negocio dependiendo de la cantidad se incluiran
capital propio ahorrado por el socio fundador. De ser el caso que de necesitar mas dinero se
podra recurrir a créditos, subsidios estatales, capitales de inversionistas. En una primera
instancia se comenzara con el dinero ahorrado debido a que la cantidad es suficiente para

comenzar el emprendimiento.

De acuerdo al analisis se requiere de cinco mil délares adicionales para implementar el

negocio.
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Tabla No. 53 Descripcién de capital y préstamo

Valor %
Capital Social 25.000 83,33%
Préstamo A Largo Plazo 5.000 16,67%
Total del Financiamiento 30.000 100%

Tabla No. 54 Tabla de amortizacion del préstamo

Datos

Capital 5.000

Tasa de interés 12%

Plazo 5 afios Afios
Afios de gracia Ninguno

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Tabla de amortizacién del préstamo

Afios Capital insoluto Interés vencido Cuota capital

Capital pagado

0 5.000

1 4.000 592 1.000 1.592

2 3.000 473 1.000 1.473

3 2.000 355 1.000 1.355

4 1.000 237 1.000 1.237

5 118 1.000 1.118
1.775 5.000 6.775

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Depreciaciones y amortizaciones

Tabla No. 55 Datos de Depreciaciones y amortizaciones

%  vida util Deprec. valor
DETALLE valor afios - 1 2 3 4 5 acumulada  residual
Equipos de computacion 2.080 33% 3 693 693 693 2.080 -
Muebles y enseres 1.498 10% 10 150 150 150 150 150 749 749
Vehiculos / transporte - 20% 5 - - - - - - -
Total depreciaciones 3.578 - 843 843 843 150 150 2.829 749
Amortizaciones
Estudios de constitucion 634  20% 5 127 127 127 127 127 634
Gastos de organizacion 350 20% 5 70 70 70 70 70 350
Gastos de instalacion 280 20% 5 56 56 56 56 56 280
Total amortizaciones 1.264 253 253 253 253 253 1.264 -
Total 4.841 4.092 749

Elaborado por: Ricardo Mendoza

7.3 Presupuesto de ingresos y gastos

El analisis se realizd en base a la cantidad de dinero entre la operacion mensual que se
requiere y los gastos operativos. Se proyecta comenzar a inicios del proximo afio, por lo cual
se requiere de poca cantidad de dinero para empezar ya que de acuerdo al analisis de la
competencia que se realizo los meses de diciembre, noviembre, agosto y septiembre son los
meses que mas dinero se requiere para empezar. La estrategia de empezar en los meses de
menor ingreso supone una proyeccion de crecimiento en ventas, de tal manera que en
noviembre y diciembre seamos conocidos y por lo tanto los ingresos sean tal como se

proyecta en el presente analisis.
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Tabla No. 56 Promedio de ingresos mensuales

Meses Délares

Enero 1.999,88 USD

Febrero 1.999,88 USD

Marzo 7.499,71 USD
Abril 7.499,71 USD
Mayo 7.499,71 USD
Junio 8.300,19 USD
Julio 8.300,19 USD
Agosto 2.499,68 USD

Septiembre  2.499,68 USD
Octubre 5.499,83 USD
Noviembre 20.000,12 USD
Diciembre 20.000,12 USD

Total 93.598,70 USD

Promedio 7.799,89 USD

Elaborado por: Ricardo Mendoza

En la tabla se puede visualizar un promedio de ventas de ocho mil dolares. A continuacion,

se realiza el célculo del promedio anual de ingresos.
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Tabla No. 57 Promedio anual de ingresos
Al por Mayor

Analisis de precios ~ Promedio anual Porcentaje Valor por Unidad Total

Audifonos grandes 840 11 18,5 15540
Dualshock 1080 15 12,25 13230
Parlantes 240 3 21 5040
Palancas de teléfono 300 4 18 5400
Bluetoot 360 5 10 3600
Tripodes 240 3 11 2640
Cargadores 600 8 8,5 5100
Consolas de nintendo 180 2 24 4320
Cargadores wireless 360 5 10,5 3780
Cables HDMI 840 11 4,25 3570
Powerbank 480 7 4 1920
Audifonos con cable 360 5 4,25 1530
Audifonos wireless 720 10 12 8640
Mp3 240 3 4,25 1020
Planchas de cabello 180 2 9 1620
Afeitadoras eléctricas 300 4 9 2700
Total 7320 100 79650

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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El valor de los ingresos se proyecta con todas las ventas al por mayor ya que al por menor
se considera una mayor ganancia, pero en la realidad la cantidad de ventas son menores.

Costo de los productos

Para el calculo se toma el valor que se obtuvo de los proveedores que nos proporcionan un
estimado de los costos de la mercaderia anual multiplicada por el valor de cada unidad de

los productos que mas se comercializa.

Tabla No. 58 Costo mercaderia

Anélisis de precios Promedio anual Valor por Unidad Total

Audifonos grandes 840 18,5 15540
Dualshocks 1080 12,25 13230
Audifonos WII 60 7 420

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Célculo de los Sueldos de los trabajadores se realiz6 con una némina de dos empleados. Que
constituye dos vendedores que atenderan el local en diferentes horarios de atencion.

Tabla No. 59 Sueldos

Empleados Sueldo 1 mes 6 meses 12 meses

Vendedor 1 394 394 2364 4728

Vendedor 2 394 394 2364 4728

Total 788 4728 9456

Elaborado por: Ricardo Mendoza

112



Capital de trabajo

Tabla No. 60 Requerimiento del capital de trabajo

Descripcién Costo total semestre  Costo total mensual
- Mercaderia 14.595 2.433
- Suministros / Gtiles aseo 290 43
- Servicios bésicos 450 75
- Sueldos y salarios 4.728 788
- Fondo rotativo 2.400 400
- Arriendo 3.000 500
- Total 25.463 4.244

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Gastos de Constitucion

Tabla No. 61 Gastos de Constitucion

Estudios del proyecto Valor
Estudios de constitucion 633,50
Gastos de organizacion 350,00
Gastos de instalacion 280,00
Total estudios 1.263,50

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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7.4 Estados financieros proforma

Tabla No. 62 Flujo de Caja

Afol Afio2 Afio3 Afo4 Afo5 Total
A Ingresos Operacionales
Ventas
Audifonos Grandes 15540 18.803 22.752 27.530 33.311 117.937
Dual Shock 13.230 16.008 19.370 23.438 28.360 100.406
Audifonos Wireless 8.640 10.454 12.650 15.306 18.521 65.571
Total Ingresos 37.410 45.266 54.772 66.274 80.192 283.914
B Egresos Operacionales
Costo Fijo 40.195 40.999 41.819 42.655 47.774 213.442
Total Egresos 40.195 40.999 41.819 42.655 47.774 213.442
C Flujo Operacional (A-B) -2.785 4.267 12953 23.619 32.418 70.472
Total Ingresos No Op.
Pago Interés 592 473 355 237 118 1.775
Pago Préstamo 1,000 1.000 1.000 1.000 1.000  5.000
Total Egresos No Op. 1592 1473 1355 1.237 1.118 6.775
F Flujo No Operacional (D-E) -1.592 -1.473 -1.355 -1.237 -1.118 -6.775
G Flujo Neto Generado -4.377 2.794 11598 22.382 31.299 63.697
H Saldo Inicial De Caja - -4.377 -1583 10.016 32.398 63.697
| Saldo De Caja A Financiar ~ -4.377 -1.583 10.016 32.398 63.697
Saldo Final De Caja -4.377 -1.583 10.016 32.398 63.697 -

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Gastos Afio 1

Periodo Costo fijo Costo total
- costos de operacion 0
- costos de administracion 9.456 9.456
- costos de ventas 29.190 29.190
- mantenimiento de equipos 20 20
- mantenimiento de local 50 50
- suministros de oficina 290 290
- suministros de aseo 290 290
- servicios basicos 900 900
Total anual 40.195 40.195

Periodo Total ingresos
Audifonos grandes 15.540
Dual shock 13.230
Audifonos wireless 8.640
Total anual 37.410

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Gastos Afio 2

Periodo Costo fijo

- costos de operacion

- costos de administracion 9.645
- costos de ventas 29.774
- mantenimiento de equipos 20
- mantenimiento de locales 51
- suministros de oficina 295
- suministros de aseo 295
- servicios bésicos 918
Total anual 40.999

Ingresos: afio 2

Periodo Total ingresos
Audifonos grandes 18.803
Dual shock 16.008
Audifonos wireless 10.454
Total anual 45.266

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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Tabla No. 63 Excedente de operacién

2019 2020 2.021 2.022 2023 Total

Ingresos 37.410 45.266 54.772 66.274 80.192 283.914

Egresos 40.195 40.999 41.819 42.655 47.774 213.442

Ingresos - egresos  -2.785  4.267 12.953 23.619 32.418 70.472

(-)interés + capital -1.592 -1.473 -1.355 -1.237 -1.118 -6.775

Excedente -4.377 2794 11598 22382 31.299 63.697

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Punto de equilibrio

Para calcular el punto de equilibrio se utilizo la siguiente formula

CF Costos fijos
P Precio unitario
OV Costos variables unitarios
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Tabla No. 64 Punto de equilibrio

Afiol Afo2 Afo3 Afo4 Afio5 Total

Ventas 37.410 45.266 54.772 66.274 80.192 283.914

1 Ingresos

Audifonos Grandes 15.540 18.803 22.752 27.530 33.311 117.937

Dual Shock 13.230 16.008 19.370 23.438 28.360 100.406

Audifonos Wireless 8.640 10.454 12.650 15.306 18.521 65.571

2 Costo Total 37.410 45.266 54.772 66.274 80.192 283.914
Costo Fijo 40.195 40.999 41.819 42.655 47.774 213.442
Costo Variable 0 0 0 0 0 0
Total Ventas 37.410 45266 54.772 66.274 80.192 283.914
Total Costo Fijo 40.195 40.999 41.819 42.655 47.774 213.442
Total Costo Variable 0 0 0 0 0 0

Punto De Equilibrio$ 40.195 40.999 41.819 42.655 47.774 213.442

Punto De EquilibrioQ 2.837 2.630 2439 2262 2303 12117

Elaborado por: Ricardo Mendoza

7.5 Evaluacién Financiera

Tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR)

En la siguiente tabla de valores se realizo el calculo de TMAR en base a la suma del TMAR

del pasivo a largo plazo y del capital social.
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Tabla No. 65 Calculo de la TMAR

Concepto Valor % Participacion TMAR TMAR Global Mixta
Pasivo de Largo Plazo 5.000 16,67% 17,00% 2,83%
Capital Social 25.000 83,33% 11,29% 9,25%
Total Financiamiento  30.000 100,00% TMAR 12,08%

Elaborado por: Ricardo Mendoza

El calculo de la TMAR se toma en cuenta la inflacion anual prospectada al siguiente afio. El

valor se suma al niimero del célculo anterior.

TMAR =i+ f+if i=premio al riesgo 10%

f = Inflacion 1%  INEC 2019

TMAR inversionista = 10% riesgo + 1% inflacion + 0,10 *0,10 = 11,10%

La TMAR varia a través del tiempo debido al riesgo del proyecto, oportunidad de inversion,
estructura tributaria, inflacion, capital limitado. Dependiendo del proyecto se tomara en

cuenta los factores.

Flujo financiero neto

En la siguiente tabla se describe el flujo financiero en donde se computo el flujo de efectivo
operacional. En el primer calculo con utilizo datos de los recursos propios, y en el segundo

calculo con los valores del crédito.
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Tabla No. 66 Flujo financiero neto resumen

Afos
Concepto 0 1 2 3 4 5
Total, Inversiones -30.304
Recuperacion de Capital T
Valor Residual En Activos F.
Flujo De Efectivo Operacional -3.881 3.171 11.857 23.216 32.015

Flujo del Proyecto R.P. -30.304 -3.881 3.171 11.857 23.216 32.015

Préstamo 5.000
Intereses -592 473 -355 -237 -118
Amortizacion Principal -1.000 -1.000 -1.000 -1.000 -1.000

Flujo de Recursos Propios  -25.304 -5.472 1.698 10.502 21.980 30.897

Elaborado por: Ricardo Mendoza

Calculo de indices

A continuacion, se describe el calculo de los indices del proyecto en donde se calcula la
TMAR, el Valor Presente Neto y la Tasa Interna de Retorno.

Formula del VAN

VAN = : —Vt 1
o t:zl (Lek)f °
V/ representa los flujos de caja en cada periodo t.
I, s el valor del desembolso inicial de la inversion.

N es el nimero de periodos considerado.

k es el tipo de interés.

Formula usada para el TIR
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. n P}
TR =) TFTIRE -

t=1

I=0

F¢ = Flujos de efectivo en el preriodo £

| = Monto de la invercion
TIR /i = Tasa de descuento

Tabla No. 67 Resultado de céalculo de indices

indices Valores
Tasa minima de rendimiento 12,08%
Valor presente neto 6.056

Tasa interna de retorno 20,41%

Elaborado por: Ricardo Mendoza
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CAPITULO VII

Conclusiones y Recomendaciones

8.1 Conclusiones

Al realizar el diagnostico de la empresa se pudo conocer una gran cantidad de oportunidades
en el mercado, principalmente la alta demanda de uso de accesorios para dispositivos
moviles, asi como la frecuente compra de este tipo de productos por el constante avance

tecnoldgico.

Por medio de las encuestas se logré identificar la demanda de los accesorios tecnolégicos

moviles que mas demandan la poblacion que habita en la zona norte de Quito.

A través del punto de equilibrio se pudo conocer la cantidad de stock minimo necesario para

que la inversién de la distribuidora de accesorios tecnolégicos comience a tener ganancias.

A través de proyecciones mensuales y anuales se pudo calcular la rentabilidad. Se analizo6

diferentes escenarios para estimar la realidad de ingresos a lo largo del afio.

El valor obtenido del indice TMAR es considerado de riesgo alto por tener un valor superior
a 10%. Lo que indica que los precios de los productos cambian en gran medida a cauda de

la oferta y la demanda.

8.2 Recomendaciones

Se recomienda evaluar el costo de oportunidad en donde se evalué dos escenarios

independientes. Principalmente por el tipo de producto que se pretende comercializar por la
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cantidad de inversion y de retorno de la inversion que se tiene a lo largo de los afios. De esta

manera se podra seleccionar la mejor oportunidad de inversion.

Se recomienda realizar un plan de marketing para aprovechar las oportunidades del mercado
con respecto del uso de campafias a través de redes sociales. Su uso es importante gracias al

alcance y bajo costo.
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