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Resumen Ejecutivo

El objetivo de este proyecto es instaurar una plataforma Web tipo e-commerce llamada ST HAY
para la comercializacion de los productos manufacturados por fundaciones con programas de
ayuda social, las cuales tienen que aplicar los proyectos para su propio financiamiento. Las
fundaciones con las cuales se va inicialmente a trabajar son 4 cuyos nombres son Talita Cumi que
ayuda a mujeres en situacion de vulnerabilidad, Fundacion Hilando Suefos para la discapacidad
que brinda ayuda humanitaria a personas adultas jovenes y nifios de bajos recursos, Cannabis
Science and Technology que brinda asistencia social mediante plazas de trabajo a los agricultores
y Nari Cosmética Natural que ayuda mediante fuentes de empleo a mujeres emprendedoras.
Actualmente estas organizaciones comercializan los productos mediante redes sociales como
Facebook, Instagram y WhatsApp, por lo que para potenciar las ventas en SI HAY
promocionaremos mediante estrategias de marketing en redes sociales, enfocandonos siempre en
el crecimiento de las organizaciones con programas de ayuda social incorporando la vinculacion
con la promocion de los productos manufacturados y proyectar la trazabilidad de la
manufacturacion, las historia de los programas sociales, el empeno, esfuerzo de cada uno de los
procesos de produccion y comercializacion. Ademas, el sitio web SI HAY tendra la facilidad de
interactuar con el cliente para la compra online, seguridad de pagos. Existird un margen de
ganancia entre el 10 al 15% que servird para cubrir los gastos operativos de la plataforma Web.

La inversion para el negocio del e-commerce es de $38.785,22 del cual 81% corresponde al capital
de trabajo y el 19% a la inversion fija de los socios. Este tipo de emprendimiento innovador se

demostrara que es rentable ya que se evidencia una utilidad de $48.171,49 en el primer afio

Palabras claves: proyecto social, responsabilidad social, productos artesanales, productos

orgéanicos, ayuda social, sostenibilidad.
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Abstract

The objective of this project is to establish an e-commerce type Web platform called STHAY for
the commercialization of products manufactured by foundations with social aid programs, which
have to apply the projects for their own financing. The foundations with which it will initially work
are 4 whose names are Talita Cumi, which helps women in vulnerable situations, the Hilando
Suefios Foundation for disabilities, which provides humanitarian aid to low-income young adults
and children, Cannabis Science and Technology that provides social assistance through jobs to
farmers and Nari Cosmética Natural that helps women entrepreneurs through sources of
employment. These organizations currently market the products through social networks such as
Facebook, Instagram and WhatsApp, so to boost sales in SI HAY we will promote through
marketing strategies on social networks, always focusing on the growth of organizations with
social aid programs incorporating the link with the promotion of manufactured products and
project the traceability of manufacturing, the history of social programs, the commitment, effort
of each of the production and marketing processes. In addition, the STHAY website will have the
facility to interact with the customer for online purchases, payment security. There will be a profit
margin between 10 to 15% that will serve to cover the operating expenses of the Web platform.

The investment for the e-commerce business is $38.785,22, of which 19% corresponds to assets
and 81% to working capital. This type of innovative venture will prove to be profitable since a

profit of $48.171,49 is evidenced in the first year.

Keywords: social project, social responsibility, artisan products, organic products, social

assistance, sustainability.
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Capitulo I

Objetivos —definicion del problema

1.1. Objetivo general

Proponer la creacion de una plataforma Web tipo e-commerce para la comercializacion de

productos manufacturados por organizaciones con programas de ayuda social que estan

ubicadas en el Distrito Metropolitano de Quito, periodo 2023.

1.2. Objetivos especificos

Describir los productos manufacturados elaborados por las organizaciones mediante

programas de ayuda social ubicadas en la ciudad de Quito.

Analizar los factores a nivel macro y micro del mercado para la validacion, factibilidad,

viabilidad, deseabilidad de la creacion de una plataforma Web tipo e-commerce.

Determinar el mercado objetivo para el desarrollo del plan de marketing, los procesos
administrativos, financieros bajo el modelo canvas y el Design thinking para la creacion de

una plataforma Web tipo e-commerce.

Crear una plataforma Web tipo e-commerce para la comercializacion de productos
manufacturados mediante una aplicacion responsiva, rentable y sostenible de las

organizaciones con programas de ayuda social.

1.3. Definicion del problema

La llegada del internet permitid6 que muchas personas naturales y juridicas tuvieran que

encaminar las estrategias de comunicacion y comercializacion hacia el comercio electronico. Es

asi que, esta herramienta no era una prioridad, sino, més bien, era una apuesta que requeria de



mucha inversion en los procesos de canales de distribucion de las listas de compras, el pago por

los canales digitales y los detalles de logistica lo cual significaba todo un desafio.

El comercio electronico, o denominado e-commerce, se desarrollé con las tecnologias
informaticas. Gracias a la expansion de las telecomunicaciones y la globalizacion de los mercados
se cred una nueva forma en el proceso de oferta y demanda. Segtin Seoane (2005) en su libro sobre
una nueva era del comercio electronico, lo describe en cuatro generaciones: a) la creacion de la
web, b) las compras por internet, c) la base de datos para el proceso de la automatizacion en el
proceso de seleccion y envio de los productos; y, d) los contenidos dindmicos, por ejemplo, para

los pagos electronicos como PayPal.

Con estos antecedentes, se adentra a los problemas que tenian o tienen las economias en
desarrollo como el Ecuador, que tienen limitaciones tecnologicas como el acceso al internet para
toda la poblacion. Como resultado, esto impide que se desarrollen soluciones para la creacion de

plataformas electronicas como el e-commerce.

Un factor importante dentro la problematica, es la pandemia del Covid-19 la cual ha
marcado un antes y después en el pais, ya que el modelo de negocio no se habia asentado por
diferentes causas. Esto ocurre especialmente por la desconfianza del cliente debido a los casos de
estafas reportados, ademas del desconocimiento de los procesos de navegacion en sitios online y
los altos costos de inversiones en las construcciones de los sitios web con disefio de tiendas online.
Sin duda, el confinamiento, el distanciamiento y el cuidado de la salud, llevaron a que los clientes
busquen medios electronicos para comprar desde bienes suntuarios como alimentos y medicinas,
o de cualquier otro tipo. Entre los medios mas utilizados para comprar, fueron las redes sociales

como Facebook, Instagram, Whatsapp y algunos sitios web.

Sin embargo, se describe algunos factores que han limitado la evolucion en su totalidad del
e-commerce por parte de los usuarios; entre ellos, incertidumbre por el uso de los medios digitales,
no contar con diferentes medios de pago como las tarjetas de crédito y/o débito, resistencia al
cambio en la cultura de la compra presencial, entre otras razones que impliquen al uso de las

tecnologias de informacion.



El problema de la investigacion se centra en las fundaciones, ONG’s, asociaciones y
organizaciones que son entes enfocados en ayudar al desarrollo de proyectos, programas de ayuda
para personas, grupos y conglomerados que se encuentren en situaciéon de vulnerabilidad. Estas
instituciones con la pandemia han cerrado sus puertas y otras se encuentran con problemas
economicos. Es asi como, hasta el 2020, existieron 4.939 organizaciones no gubernamentales, de

los cuales, menos de un tercio se encuentran en operacion (Gortaire, Matute , & Tinajero , 2020).

Asimismo, el financiamiento que reciben estas organizaciones sin fines de lucro son bajo
el modelo 3 P (propio, publico y privado). Con la iniciativa de las fundaciones y las organizaciones
que tienen financiamiento enfocado hacia el concepto de ayuda social, se ha vinculado con cuatro,
las cuales desarrollan proyectos o programas para la comercializacion de productos
manufacturados. Estas organizaciones reciben financiamiento privado, es decir, tienen que aplicar

a concesiones de proyectos.

En la actualidad, estas cuatro organizaciones estan comercializando los productos por
medio de redes sociales como Facebook e Instagram; solo una de ellas tiene un canal no
desarrollado de comercio electronico. Hay que tomar en cuenta que los productos elaborados son
de tipo artesanal, muchos de ellos no superan los 25 doélares americanos. De esta manera, una
solucion para el desarrollo y fidelizacion de los clientes son las redes sociales, ya que segln la
Cémara Ecuatoriana de Comercio Electronica (2021) el total de usuarios que manejan la red social
Facebook representa el 58.3%. Pero, las empresas no aprovechan este mercado en crecimiento, ya
que no escapan de este lento desarrollo de transacciones online, puesto que menos del 20% de las

empresas realizan comercio electronico B2B y B2C.

La poca explotacion de este mercado se puede observaron en las ventas online, ya que solo
se alcanzaron el 35.9% y las compras apenas el 29.5%. Estos porcentajes con niveles bajos se dan
con un 33% de los clientes, quienes no compraron por internet por el desconocimiento en el uso,
el otro 60% no compraron por internet por la desconfianza al momento de entregar sus datos
personales. El resto de porcentaje se da porque las cosas que podrian comprar no las han visto, ni

las han tocado. Esto ocurre por la falta de informaciéon como consumidor digital, el miedo al



momento de entregar datos de las tarjetas de crédito, sitios web que no estan con sus credenciales
de seguridad al dia y la falta de educacion en el proceso de compra resultan en una amenaza para

el comercio electronico.

Las operaciones en el e-commerce estan divididas de la siguiente manera: el 33% para las
prendas de vestir, 31% se da a los bienes y servicios, el 15% a la recreacion y cultura, el 12% a
varios otros articulos y 9% a muebles o articulos de hogar. Para el 2022 se estim6 una facturacion
del comercio electronico de 4.000 millones de ddlares, un incremento del 24% frente al afio 2021

donde las ventas llegaron a 3.220 millones de ddlares.

Bajo la descripcion de estos antecedentes se evidencia un crecimiento del comercio
electronico después de la pandemia del Covid-19, donde las empresas estan orientando sus
estrategias de mercadotecnia para aprovechar las oportunidades que brinda el e-commerce. Esto
es una gran oportunidad para las organizaciones sin fines de lucro que desean ingresar a la venta

sus productos manufacturados. A continuacidn, se presenta la pregunta de la investigacion:

(Como influye la creacion de una plataforma Web para la comercializacion de productos
manufacturados para el financiamiento de proyectos y/o programas en las organizaciones ubicadas
en la ciudad de Quito? Para responder esta pregunta, debemos enfocarnos en las metodologias que

utilizaremos.

1.4. Design Thinking

La metodologia Design Thinking trabaja en diferentes fases y se ha convertido en una
herramienta indispensable para las organizaciones porque tiene un enfoque para el fomento de la
innovacion de manera eficaz y exitosa. La aplicacion de esta metodologia ha generado muchos
beneficios en el desarrollo de estrategias, soluciones y la obtencion de resultados. Ademas, es una
herramienta que se centra en el desarrollo de la innovacion basada en las personas, esto implica la
utilizacion de un enfoque para la observacion de retos, necesidades y soluciones (Ortega &

Blazquez Ceballos, 2014).



Asi mismo, permite que el disefiador esté sensibilizado para dar soluciones a problemas
en funcion de alcanzar los objetivos planteados seglin las necesidades de los clientes, los avances
de la tecnologia, o sea la factibilidad y la viabilidad. También es multidisciplinario porque aplica
diversas disciplinas como la psicologia, sociologia, el marketing, la administracion, la economia,

entre otras especialidades.

Esta herramienta sera utilizada para la creacion de la plataforma Web tipo e-commerce,
donde se centra en la busqueda de soluciones digitales segun las necesidades de los clientes y sus

proveedores que buscan promocionar sus productos.

Figura 1.
Fases del Design Thinking
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Elaborado por: (Ortega & Blazquez Ceballos, 2014).

1.4.1. Empatizar

Es una de las fases que ayuda la investigacion de los clientes y/o usuarios, es decir, tener
conocimiento del problema que se va a resolver, es decir que se basa en la investigacion del

consumidor. Para esta investigacion el foco del negocio se centra en la comercializacion de



productos manufacturados en medios digitales, los proveedores serdn las organizaciones con
programas sociales que buscan solventar los gastos administrativos, operativos e incluso la
economia por medio de los ingresos que obtienen en la venta diaria de los productos que se

venderan en el sitio web.

Las caracteristicas generales del proyecto es que el nicho de mercado para la
comercializacion en linea es la poblacién econdmicamente activa (PEA) que va desde los 18 a 65
afios, en la ciudad de Quito. En cuanto al modelo, este es parcial, pues dado que las ventas son
online y se puede generar valor a nuestros clientes con la expansion del proyecto a todo el pais.
Por ese motivo los objetivos se centran en el conocimiento del comportamiento de compra de los
clientes potenciales, las actividades y operaciones de las fundaciones privadas en temas de

proyectos como de programas para el autofinanciamiento de estos.

Para la obtencion de esta informacion para esta metodologia, se utilizan las herramientas
como el mapa de la empatia, que ayuda a la definicion del objeto de estudio, ampliaciéon de la

informacion y mejora de la propuesta de negocio (Osterwalder & Pigneur, 2010).



Figura 2.

Design Thinking para la plataforma web
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Elaborado por: los autores

Por lo demostrado en esta figura es evidente que los clientes tienen esa resistencia al
cambio para las compras online por lo ya mencionado anteriormente en temas de confianza y falta

de cultura digital.

1.4.2. Definir

Previo a la identificacion de las necesidades y problema de los clientes, fue necesario

presentar la informacion para el desarrollo de soluciones en funcidon de tres aspectos: cliente,

requerimiento y percepcion.



Tabla 1.

Identificacion de necesidades de los clientes

Cliente

Requerimiento

Percepcion

Poblaciéon econdmicamente
activa (PEA) que va desde
los 18 a 65 anos, las ONG's
con programas sociales que
estan ubicados en la ciudad
de Quito.

La comercializacion de los
productos  manufacturados
mediante una plataforma
online (tienda virtual)

Desconfianza  porque  han
escuchado casos de estafa y
robo de informaciéon de las
tarjetas de crédito y/o débito.

Elaborado por: los autores

Con la tabla vemos que la definicion de los clientes es importante porque permite la

obtencion de clave del segmento del mercado, para el fortalecimiento del proyecto mediante la

generacion de valor de los productos. Asi mismo, cuando la plataforma web esté alineada al

Marketplace, la construccion de una aplicacion podra facilitar la compra de los productos de forma

segura y sencilla.

Tabla 2.
Validacion de historias

Las ONG's necesitan financiar los proyectos y/o programas sociales,

Necesidad . . .
por su parte los clientes requieren alternativas de compra que no les
implique trasladarse a las tiendas fisicas.

Problema La desconfianza de las compras online, los costos de inversion en las
aplicaciones moviles y sitios web

Deseo Realizar compras online de forma sencilla y segura

. Entrega de las compras de los productos manufacturados en los

Acciones o
hogares y/o domicilios

Exito Fuente de financiamiento para los proyectos o programas sociales

Elaborado por: los autores

La validacion de la historia permite el desglose de cada necesidad para la toma de

decisiones en la creacion de una plataforma Web tipo e-commerce para la comercializacion de

productos manufacturados que producen las organizaciones de la ciudad de Quito.



1.4.3. Idear

En esta fase se trata de generar ideas para la solucidon de problemas, las ideas deben ser las méas
creativas posibles para la generacion de valor para el consumidor, los proveedores y otros
interesados, por eso la aplicacion de herramientas como Brainstormig que se centra en la narracion

de una historia visual (Osterwalder & Pigneur, 2010). Los componentes para el ejercicio se centran

en:
e Esquematizar el modelo de negocio de forma sencilla y entendible.
e Representar los elementos con claridad, especialmente el mensaje que se va a dar.
e Definicion de guiones para la comunicacion de historias.
e Presentacion de una historia de negocios.
Figura 3.

Plataforma web para el comercio electronico

. —

Elaborado por: los autores.

La técnica del brainstormig permite una visualizacion del e-commerce para la
comercializacion de productos manufacturados que han sido producidos por las fundaciones con
programas sociales. Aqui nace la idea de la venta online a través de una aplicacion web de forma

sencilla y segura.
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1.4.4. Prototipar

En esta fase se plasman las ideas antes presentadas, aqui se modela la idea de una
plataforma Web tipo e-commerce. A continuacion, se presenta el modelo de estudio para analizar

como interactan las personas con el producto.

Figura 4.
Prototipo de la plataforma web para el comercio electronico
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Elaborado por: los autores

La técnica del prototipo permite la visualizacion de la comercializacion de los productos
manufacturados, donde la experiencia inicia con visita a la pagina, analisis y compra en una tienda
virtual. En esta pagina se ofertan productos con las respectivas caracteristicas, promociones,
descuentos, contenidos, formas de pago segun el ptblico objetivo que se habia seleccionado. Para
esta técnica es necesario conocer los detalles sobre las funcionalidades de la tienda online, lo cuales
son importantes para que el cliente se sienta seguro en la compra.

1.4.5. Testear

Durante esta fase se busca que los clientes tengan esa figura de evaluadores del prototipo,

para aquello se utiliz6 a los representantes de las organizaciones ubicados en la ciudad de Quito,
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para obtener comentarios de la compra - venta en una tienda virtual mediante una aplicacion web.
El contenido, el arte, la marca comercial, las alternativas de pago, la pasarela de pagos, integracion
a las redes sociales, la filosofia empresarial, el presupuesto que manejan las organizaciones sin

fines de lucro son claves para una eficiente operatividad del modelo de negocio.

Ademas, se revisaron tiendas virtuales que venden los productos manufacturados, las
tiendas fisicas, locales comerciales, tiendas, ferias y otros tipos de espacios donde se da el proceso
de demanda y oferta. También es importante que haya fidelizacion del cliente, ya que es clave para
los propietarios, productores de algiin producto que se pone en el mercado. Pero en el caso de la
web, se debe considerar la seguridad de los datos, la entrega a domicilio mediante canales de
servicios de entrega que han fortalecido el comercio electronico a nivel local, nacional e

internacional.
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Capitulo I1

Estudio de mercado

2.1. Marco teorico

2.1.1. E-commerce

El comercio electronico, cominmente escrito como e-commerce, es la comercializacion de
productos o servicios utilizando redes informaticas, como el internet. También se basa en las
tecnologias como el comercio movil, la transferencia electronica de fondos, la gestion de la cadena
de suministro, el marketing por internet, el procesamiento de transacciones en linea, el intercambio
electronico de datos, los sistemas de gestion de inventario y los sistemas automatizados de

recopilacion de la informacion. (Agtiero , 2020)

El comercio electronico moderno suele utilizar la World Wide Web durante al menos una
parte del ciclo de vida de la transaccion, aunque también puede utilizar otras tecnologias como
aplicaciones moviles. Las empresas de comercio electronico pueden emplear algunas o todas las

estrategias para vender en linea, facilitando la interaccion entre el vendedor y el cliente:

e Sitios web de compras en linea para ventas minoristas directas a consumidores.

e Proporcionar o participar en mercados en linea, que procesan ventas de terceros de empresa
a consumidor o de consumidor a consumidor.

e (Compray venta de empresa a empresa,

e Recopilacion y uso de datos demograficos a través de contactos web y redes sociales.

e Intercambio electronico de datos de empresa a empresa.

e Marketing para clientes potenciales y establecidos por correo electronico (Best, 2007).
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Modelos del e-commerce

El e-commerce ofrece distintos modelos, Zwass (2014) defini6 al comercio electronico

por cinco dominios de actividad cuyas denominaciones comienzan con la letra C:

2.1.2.

Comercio, en los mercados electronicos hay un emparejamiento de clientes y proveedores,
un establecimiento de los términos de transaccion y la facilitacion de transacciones de
intercambio.

Colaboracion, 1a Web es un vasto nexo o red de relaciones entre empresas e individuos.
Se crean o surgen colaboraciones mas o menos formales para reunir a personas
involucradas en el trabajo del conocimiento de una manera que limita las limitaciones de
espacio, tiempo, fronteras nacionales y afiliacion organizacional.

Comunicacion, como medio interactivo, la Web ha dado lugar a una multiplicidad de
productos mediaticos. Este medio universal se ha convertido en un foro para la
autoexpresion y la autopresentacion.

Conexion, las plataformas comunes de desarrollo de software, muchas de ellas en el
dominio de cédigo abierto, permiten a un amplio espectro de empresas aprovechar los
beneficios del software ya desarrollado, que ademas es compatible con el de sus socios
comerciales y colaboradores.

Computacion, la infraestructura del internet permite compartir a gran escala los recursos
computacionales y de almacenamiento, lo que conduce a la implementacion de la idea de
décadas de antigiiedad de la computacion de servicios publicos (Del Santo & Alvarez ,

2012).

Relacion entre negocios y redes sociales en Ecuador

No se puede negar la relacion del crecimiento de las redes sociales y su uso en los negocios,

esto, sumado a la pandemia, hizo que su crecimiento en el ultimo afio sea exponencial. Por lo que

la adopcidn de este medio como estrategia comercial y de ventas ha sido imperante en todas las

industrias comerciales en el mundo, para Zapata (2020) las redes sociales son consideradas hoy en

dia un canal méas de comunicacion con los clientes y ya no son una eleccion para un
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emprendimiento o un negocio; son una necesidad porque nos permiten estar conectados con

nuestra audiencia.

Hablando en términos estadisticos, segiin la Camara de Comercio Electronico de Ecuador
(2021) las transacciones a través de redes sociales durante el afio 2020 crecieron un 200% y

generaron una facturacion superior a los 2000 millones de dolares tanto en bienes como servicios.

Con la disminucion del empleo formal segin Chacén (2020) indicd que las redes han
generado nuevas alternativas y emprendimientos y esto seguird pasando ya que el mundo estd
cambiando. Por ese motivo, se viene dando una nueva forma de hacer negocios y una nueva opcion
para los emprendedores jovenes que ya no buscan acceder a un empleo formal, sino que buscan
montar sus propios negocios donde exploten sus habilidades y aptitudes usando lo que mas saben

hacer, navegar por redes sociales.

Durante el confinamiento que se vivi6 al inicio de la pandemia los negocios en redes
sociales explotaron, por ejemplo, algunos emprendieron por necesidad o porque han identificado
la libertad con tener su negocio. Adicional a esto, el miedo a salir y la comodidad a la que se
acostumbro la gente de recibir las cosas en su casa en el momento que lo requieren ha visto un

crecimiento desmedido de las ventas a través de redes sociales.

Desde venta de galletas, productos de cuidado personal, arte digital, moda, belleza,
golosinas, libros, revistas, peliculas, alimentos, bebidas, alcohol, y un sin nimero de bienes, el
mercado de venta a través de redes sociales ha incrementado abrumadoramente en este afio y los
jovenes son los principales actores de este hecho. Este segmento ha visto en este modelo de
negocio una oportunidad. y la destreza que tienen con el uso de redes sociales, ha hecho que se
conviertan en una gran competencia para las grandes corporaciones debido a que estan llegando a

nichos donde estas no llegan.
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2.1.3. Marketing

El marketing es una parte esencial de la organizacion, el trabajo de las personas encargadas
del marketing consiste en dar a conocer al cliente correcto, los bienes o servicios que la
organizacion elabora, para de esta manera acrecentar las ganancias en un tiempo determinado.
Muchos autores han definido al marketing de diversas maneras, pero podemos resumirlo en la
suma de acciones que alcanza la determinacion de limitaciones y deseos actuales del mercado, la
formulacion de propositos encaminados al consumidor, cimentacion de estrategias que creen un
valor superior, formacion de relaciones con el consumidor y proteccion del valor del consumidor
para alcanzar beneficios (Kotler & Amstrong, 2008, p. 120).

Figura 5.
Proceso del marketing
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Elaborado por: (Kotler & Amstrong, 2008)

Como se puede observar en la figura, el origen y principio fundamental del marketing es
percibir y satisfacer las necesidades de las personas para lograr mayores ganancias, en segundo
lugar, las aspiraciones van un paso mas alla de la necesidad es més especifico. Esta es la forma en
la que una comunidad de individuos expresa la manera de satisfacer una necesidad. Por lo tanto,
el deseo, se da a través de la seleccion especifica del producto o servicio para solventar la

necesidad.
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2.1.4. Mezcla de marketing

La mezcla de marketing es definida como la seleccion de las tacticas de marketing
empleadas para alcanzar los propositos de marketing constituidos. Esta decision admitira la
ejecucion de un conjunto de acciones (las 4 Pes) que la consientan como posible, en un horizonte

transitorio y un presupuesto determinado. (Martinez, 2012)

Las P son el precio, plaza, promociéon y producto, en los cuales quedan enfocados los
esfuerzos del marketing para que las organizaciones tengan estancia en el mercado de los cuales

se dan a reconocer a continuacion:

El producto el cual es un conjunto de atributos (funciones, beneficios, caracteristicas y
usos), que le dan la facultad para ser comercializado o usado. Constantemente es una mezcla de
aspectos tangibles e intangibles. Por lo cual el producto se convierte basicamente en lo que la
empresa pretende ofrecer a los clientes o consumidores y donde enfoca los esfuerzos para ser

vendido y usado (Thompson, 2009, p. 2).

En cuanto al precio Zeithaml (2009), expone que es el total de dinero que el consumidor
tiene que cancelar para adquirir el producto junto con todos los costos no mercantiles, como el
tiempo y el esfuerzo. Es constituir el precio de los bienes terminados, este es mas factible que con
los servicios, porque los bienes son mercancias homogéneas que se ejecutan bajo métodos que se

practican de la misma manera una y otra vez.

Para la plaza Hinojosa (2014) lo puntualiza como el producto o el servicio que se ofrece,
este contempla el manejo efectivo del conducto de distribucion. Siempre pensando en que el

producto o servicio alcance al lugar apropiado.

En otro punto, Thompson (2010), define el término promociéon como el mecanismo de la

mezcla de marketing que se utiliza para comunicar, convencer y resonar en el mercado el producto
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o servicio que la organizacion ofrece a la venta, con la idea de influir en las emociones, opiniones

y conducta del receptor.

2.1.5. Modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter

Coexisten cinco fuerzas que establecen los resultados de rentabilidad a largo plazo de un
mercado o de algin fragmento de este. Las cuales son de gran trascendencia, ya que consisten en
frecuentar al entorno del competidor en el cual estard inmersa la organizacion (2003, pag. 30). En

la figura a continuacion, se pueden ver las 5 fuerzas de Porter:

Figura 6.
Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter
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Elaborado por: (Porter, 2003)

Como se puede observar, el poder de negociacion de los clientes trata de la competitividad
en una porcion de la industria, la cual estd establecida en una gran parte por el dominio de
negociacion que poseen los clientes con las sociedades que originan el bien o servicio (Hernandez.
2011). La segunda trata de la rivalidad competitiva entre las organizaciones, la cual es el impulso
con que las empresas inician acciones, para fortalecer el posicionamiento en el mercado y

resguardar asi la posicion profesional a costa de los competidores en el sector.



18

En tercer lugar, se posee las amenazas de nuevos productos y organizaciones, y esto se
considera que, en un sector en el que se reconoce que el beneficio del capital invertido es superior
al costo, el arribo de organizaciones concernidas en intervenir del mismo sera muy magno y rapido;
hasta explotar las oportunidades que ofrece ese mercado. En cuarto lugar, se pone en consideracion
las amenazas de los proveedores, la cual es resefiada a la capacidad de convenio que disponen los
proveedores. Ellos son quienes precisan en parte el posicionamiento de una organizacioén en el
mercado, de acuerdo con el dominio de negociacion con aquellos quienes le abastecen los insumos,

para la elaboracion de los bienes.

Por lo tanto, los productos suplentes, que son aquellos que ejecutan funciones semejantes
del producto en estudio, establecen una fuerza que estipula el atractivo del comercio industrial.
Debido a que alcanzan a reemplazar o bien personificar los productos y servicios que se brindan

para compensar la demanda.

2.1.5. Modelo Canvas

El modelo Canvas es una herramienta dindmica para el proceso de pensamiento y la
creacion de una empresa, se basa en un andlisis del valor de la idea para la venta de productos y/o
servicio con un valor innovador. Este se enlaza con los requerimientos segiin el segmento del
cliente, apoyada en un plan de marketing que tiene un método de distribucion y ventas para asi
poseer los beneficios a niveles economicos. Siempre con miras a nivel social y ambiental

(Osterwalder, 2018).

Esta herramienta es un programa con una cultura emprendedora que integra la gestion
administrativa, la educacion, empleo, la economia e infraestructura a nivel empresarial. Toma en
cuenta las acciones de forma transversal explicando las habilidades, las empleabilidades de cada
uno de los elementos que estdn basados en las diferentes sesiones como: la idea de negocio, el
valor de los clientes, la conexion de los clientes, la consecucion de ingresos y la valoracion de

mucho de dinero. Los bloques de Canvas estan basados en los siguientes elementos:

e Segmento de clientes/mercado.
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e Los canales de distribucidon y comunicaciones
e Larelacion con los clientes.

e Las actividades claves.

e La propuesta de valor.

e Lared de partners.

e Los recursos clave.

e Las estructuras de costos.

e Los flujos de ingresos (Carretto, 2018)

2.2. PESTEL -PORTER

Para la investigacion se ha considerado el analisis situacional a nivel macro y microentorno

basado en los factores externos y las cinco fuerzas de Porter.

2.2.1. Analisis PESTEL

e Factores politicos

Los factores politicos hacen referencia a la administracion, estrategias, leyes y otros aspectos
que beneficien a la sociedad y su economia. Este factor si tiene una relacion con la propuesta de
la construccion de la una plataforma online para la venta de productos manufacturados,
especialmente por los procesos que conlleva realizar con las instituciones publicas. Se considera

una amenaza cuando:



Tabla 3.
Factores politicos
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Indicadores

Detalle

El Estado

La Sociedad

La inseguridad

Acuerdos comerciales

Infraestructura de los
servicios basicos.

La inestabilidad politica en Ecuador puede tener un impacto negativo
en la economia y el comercio electronico, lo que puede afectar las
ventas y la rentabilidad de la pagina e-commerce.

La sociedad del Ecuador estd compuesta por su interculturalidad,
donde existe leyes, normas en beneficio de las personas mas
vulnerables, aunque en la practica no se cumple en su cabalidad.

La inseguridad es un tema muy critico para las actividades
comerciales especificamente, el incremento de robos, estafas y
crimenes han sido cuestionados por los ciudadanos.

El gobierno de turno esta buscando acuerdos comerciales con paises
desarrollados, los mismos que reducen o limitan a la capacidad
productiva a nivel nacional.

El Ecuador, en la actualidad no ha invertido en obras
complementarias para el bienestar de la sociedad, por ejemplo,
nuevas plantas de generacion eléctrica para la reduccion del costo de
energia eléctrica para incentivar a la produccion nacional y local.

Elaborado por: los autores

Con todas estas variantes coyunturales, se puede observar como los problemas que existen en

el Ecuador deben ser resueltos por las autoridades de turno, en base a una gestion ptublica moderna

y eficiente. Sin embargo, la inseguridad, las pugnas politicas, la corrupcion, entre otras acciones

han desgastado a los gobernantes.

e Factores economicos

Los factores econdmicos son lo mas importantes cuando se trata de una propuesta de creacion

de una plataforma digital vinculado al comercio electronico, pues tienen efecto en los lugares de

comercializacion, es decir en las tiendas virtuales. Estos factores pueden representar una amenaza

como una oportunidad, la misma dependen de la volatilidad de los mercados globales, porque la

economia esta dolarizada.
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Tabla 4.
Factores economicos

Indicadores Detalle

El Producto Interno Bruto, crecié en 4,20% para el afio 2021

El PIB percépita para el 2022 tuvo una proyeccion de 6,41 frente a
5,52 que fue por la pandemia del Covid-19

La tasa de variacion anual del IPC fue del 3,6% para noviembre del
2022

La tasa de interés a nivel referencia pasiva fue de 6,35 para el periodo
2022

La tasa de interés activa a nivel referencia fue 8.48%

Las tasa de interés a nivel bancario para el crédito productivo alcanz6
el 10.21%; crédito de consumo con 17.30%; y para pymes es de
11.83%.

Riesgo pais El riesgo para el mes de octubre del 2022 alcanz6 el 19,45%.

Las importaciones alcanzaron 8.085 millones de dolares para el 2022
superior a los 7.153 millones del 2021.

Elaborado por: los autores (Banco Central del Ecuador, 2022)

PIB

Inflacion

Tasa de interés

Importaciones

Es evidente que la economia del Ecuador est4 en terapia intensiva después de la pandemia del
Covid- 19, donde es evidente que las importaciones van en aumento, lo cual resta competitividad
y la salida de divisas también estd en crecimiento. En otras palabras, no existe inversion por parte
de las empresas para la produccion nacional, eso implica menos fuentes de trabajo, por ende,

disminuye la capacidad adquisitiva del consumidor.

e Factores sociales

Los factores sociales tienen relacion directa con la economia de un pais, especialmente hace
referencia si la sociedad tiene acceso a la educacion, salud, alimentacion, empleo, entre otros
aspectos. Es evidente que este factor es una amenaza en economias en vias de desarrollo como el

Ecuador. A continuacion, se presentan algunos indicadores:
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Tabla 5.
Factores sociales

Indicadores Detalle
Empleo . 0
El empleo adecuado llegd al 33.8% en el segundo semestre del 2022
Desempleo La tasa de desempleo alcanzo6 el 4.1% o 354.324 personas hasta
P septiembre del 2022.
Nivel pobreza El nivel de pobreza es del 32.2% para el mes de junio del 2022.
) . El 10.2% de los ecuatorianos son analfabetos digitales hasta el mes
Analfabetismo digital .
de junio del 2022.
Canasta basica La canasta basica se ubica en 754.17 ddlares para agosto 2022

Elaborado por: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2022)

Como se ha mencionado previamente los factores sociales son una amenaza, por la volatilidad
coyuntural y principalmente por la pandemia del Covid-19, que dejé grandes secuelas en el campo
laboral. Las afectaciones se vieron en el campo laboral, ya que los ecuatorianos quedaron
desempleados generando la disminucion de los ingresos. En consecuencia, se ha limitado la
compra de productos manufacturados y la mayor parte de la poblacion sélo se centrd en gastos

suntuarios como en alimentacion, educacion y salud.

e Factor tecnologico

Este es uno de los factores que genera mas oportunidades a las personas, las empresas y otros

entes que hoy en dia apuestan al comercio electronico. Aqui se presentan algunas estadisticas:

e FEI135.9% de las personas vendieron por internet.

e FEI129.5% compraron online.

e El91% de la poblacion utiliza internet al menos una vez al dia.

e El35% compra productos y servicios casi siempre en plataformas virtuales.
e El76% de la poblacion revisa y envia correos electronicos.

e El51% de las personas buscan informacion y direcciones en la web.

e El 58% de la poblacion lee noticias de forma digital.
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e El 53% de la poblacién se dedica al entretenimiento como escuchar musica y juegos.
e El 51% realiza pagos y transacciones bancarias por la web (Cémara Ecuatoriana de

Comercio Electronico, 2021).

e Factores Ecologicos

Las plataformas de e-commerce proporcionan numerosos beneficios ecoldgicos para las
fundaciones. En primer lugar, al adoptar este e-commerce, las fundaciones pueden reducir
significativamente su huella de carbono en comparacion con las tiendas tradicionales fisicas. Las
tiendas fisicas requieren energia para calefaccion, refrigeracion e iluminacion, asi como transporte
para el personal y los clientes. En contraste, las operaciones de comercio electronico eliminan la
necesidad de grandes espacios fisicos, reduciendo el consumo de energia y las emisiones de gases
de efecto invernadero asociadas. Ademas, las plataformas en linea permiten a las fundaciones
aprovechar la tecnologia para optimizar sus cadenas de suministro, reducir el uso de materiales de

embalaje innecesarios y simplificar las rutas de entrega.

Al implementar sistemas eficientes de gestion de inventario y asociarse con empresas de envio
conscientes del medio ambiente, estas fundaciones pueden minimizar los residuos y disminuir su

impacto ambiental general.

Asi mismo las fundaciones pueden resaltar las caracteristicas eco-amigables de sus productos,
como que son de origen local, organicos o fabricados con materiales reciclados. Al educar y crear
conciencia sobre las opciones conscientes del medio ambiente, las fundaciones pueden influir en
el comportamiento del consumidor y alentar a las personas a tomar decisiones de compra mas

verdes.

Las plataformas de comercio electronico facilitan el intercambio de informacion y conocimientos
sobre la vida sostenible. A través de blogs, articulos e interacciones en redes sociales, las
fundaciones pueden inspirar y empoderar a las personas para que adopten estilos de vida mas eco-
amigables, creando un efecto multiplicador que se extiende mas alld del impacto inmediato de las

ventas.
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e Factores Legales

Los factores legales para la creacion de tiendas virtuales o comercio electronico estdn en
funcién de la constitucion de una empresa, asociacion, ONG's y otras instituciones que deben
regirse al proceso estipulado por las siguientes instituciones: Superintendencia de Compaiiias,
Servicios de Rentas Internas, Ministerio de Inclusion Econémica y Social. Esta variable es vista

como una oportunidad, para lo cual el cumplimiento de las siguientes disposiciones seran claves:

e Obtencion de la constitucion de la compaiia si fuera el caso como Sociedad Andénima,
Responsabilidad limitada o Sociedades por Acciones Simplificadas.

e Obtencién de Registro Unico de Contribuyentes RUC, en el SRL

e Obtencion de permiso de funcionamiento por parte de Municipio de Quito.

o Estar al dia en la presentacion de informacion en el MIES, en el caso de las ONG's.

Es importante acatar que en la actualidad los servicios de las plataformas virtuales ya gravan
el IVA, por ejemplo, Uber, Rappi, entre otras segun el catastro del SRI. Este factor puede afectar
a las ventas y compras online que estén vinculados a las redes sociales, especialmente cuando se
utilizan servicios de entrega a domicilio que tendrd un recargo adicional cuando un cliente realiza

compra con la nueva aplicacion.
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2.2.2. Las Cinco Fuerzas de Porter

v El poder negociacion de los clientes

Los clientes son una de las fuerzas mas influyentes en la construccion de una plataforma web
para el comercio electronico (e-commerce), por aquello, esta fuerza debe ser considerada como

una oportunidad porque:

e Lapoblacion tiene acceso al internet.

e Lapoblacion posee al menos un celular con acceso redes sociales y sitio web.

e La poblacion joven realiza compras online.

e Las instituciones bancarias promueven la banca modvil y recursos para realizar compras
virtuales, al mismo tiempo garantiza seguridad en las transacciones.

e Los proveedores también apuestan al comercio electronico.

v Rivalidad competitiva

La competencia es una amenaza para cualquier empresa u organizacion, entre las amenazas se
tiene a la empresa privada. Estas empresas invierten recursos economicos para estar a la par de la

tecnologia y las necesidades de los clientes:

e Yaesta.com

e Labahia.ec

e Ecushopping.

e Facebook (Marketplace)

e Mercadolibre.com

e Olx.com

e Tiendas fisicas (locales comerciales)

e Ferias y otros eventos fisicos.
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v El poder de negociacion de los proveedores

Para una plataforma virtual se requiere de una capacidad negociadora con los proveedores de
los productos manufacturados, que, bajo el contexto de la propuesta, existe esa predisposicion para
el desarrollo de un catalogo de productos. También es importante considerar que la apertura para
el cambio en las operaciones de marketing es una oportunidad para la propuesta, sin embargo, se

debe considerar los siguientes aspectos:

e La administracion del sitio web (dominio y hosting).
e El disefio del contenido promocional.

¢ El modelo de compra de insumos justo a tiempo.

e Mantener el nivel inventario.

e Disponibilidad de los productos.

v La entrada de nuevos competidores

En un mercado globalizado y con tendencia a la economia digital en los motores de busqueda
existen muchas tiendas online, eso quiere decir, que nuevas agrupaciones, asociaciones pueden
construir su plataforma para venta de productos manufacturados. Desde ese punto de vista esta

variable es una amenaza.

v El desarrollo de productos sustitutos

Con respecto al desarrollo de nuevos productos, especialmente con relacion al fortalecimiento
de las tiendas online, existen nuevas aplicaciones que se desarrollan con el avance de la tecnologia.

Por ejemplo:

e Woocommerce
e Magento
e Shopify

e BigCommerce, entre otros.
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Las plataformas virtuales siempre requieren de inversion adicional en el presupuesto de las

empresas, por eso, esta variable es considerada como una amenaza.

Tabla 6.
Resumen de las variables externas

Oportunidades

Amenazas

Crecimiento poblacional

Nuevas formas para constituir una empresa u
organizacion

Mayor acceso de las personas al internet

Mercados globalizados

Instituciones bancarias optan por la digitalizacion de
los servicios financiero.

Acceso a planes y contenidos para las plataformas
virtuales

Incremento de clientes por la compra online

Capacidad negociadora con los proveedores

ONG's, legalmente constituidos
Predisponian de las mujeres emprendedoras para la
realizacion de catalogos

Incremento de las tasas de PIB, eso permite la
dinamizacién de los sectores productivo.

Desconfianza de los usuarios para la
compra online.

Actos de estafa por no tener seguridad
en los datos con las instituciones
bancarias.

Incremento de la tasa de desempleo
Incremento de la tasa de pobreza
Incremento de las tasas de interés
bancaria

Altos costos de importacion de
herramientas tecnologicas.
Analfabetismo digital

Desconocimiento de la  gestion
tributaria  para las  plataformas
virtuales.

Existen empresas privadas que estan
innovando en el comercio electronico
El incremento de importaciones limita
la competitividad de la produccion
nacional.

Contenidos digitales no funcionales
con las necesidades de los clientes.

Elaborado por: los autores
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2.2.3 Validacion de factibilidad —viabilidad — deseabilidad

Para poder obtener una validacion tanto de factibilidad, viabilidad y deseabilidad tuvimos
que realizar algunas acciones puntuales que nos ayudaron a generar mejores ideas y a manejar el
proyecto de manera adecuada. Para la validacion de la factibilidad se desarrollo: un estudio de
mercado, elaboracidn y evaluacion de los costos, inversiones e indicadores econémicos de acuerdo
con la metodologia Design Thinking. El resultado de factibilidad fue positivo en el ambito
econdémico con cada indice que utilizamos y se pudo obtener que la recuperacion de la inversion
sera en un aflo. A pesar de esto, para que la inversion no recaiga de manera absoluta en los socios,

decidimos acudir a un préstamo de entidad privada y asi no perjudicar la economia personal.

La viabilidad de la propuesta de la plataforma web o mas conocida como tienda online se

considerd los siguientes aspectos:

e Lalegalidad de las ONG's y su operatividad.

¢ El financiamiento existe en los presupuestos o estados financieros.

e Disponibilidad de los integrantes de las ONG's.

e Determinacion si los proyectos o programas tienen fines sociales,

e Un plan estratégico de las ONG's.

e La autorizacion de las organizaciones para el desarrollo del catdlogo de productos

manufacturados.

El proyecto es viable legalmente, pues todos los papeles y todas las organizaciones gozan de
permisos de funcionamiento otorgados por entidades gubernamentales que los facultan para poder
ya sea ejercer produccion de los bienes y productos, asi como también de ayudar econdmica y

socialmente a su nicho de mercado.

La deseabilidad de la construccion de la plataforma web o tienda online para la
comercializacion de los productos manufacturados en las fundaciones que estdn ubicados en la

ciudad de Quito, donde requieren de mecanismos actualizados, novedosos y de menor costos para
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el fortalecimiento de los ingresos en el corto y mediano plazo, para esto se realizé una encuesta

con las siguientes preguntas:

(Qué tan importante es para ti que una tienda en linea tenga un enfoque social y contribuya
a causas benéficas o sociales?

(Prefieres comprar en una tienda en linea que tenga un programa de donaciones a
organizaciones benéficas?

(Estas dispuesto a pagar un precio mas alto por un producto en una tienda en linea que
tenga un enfoque social?

[ Te gustaria que la tienda en linea compartiera informacion sobre sus esfuerzos sociales y
benéficos con los clientes?

[ Te gustaria tener la opcidn de elegir a qué organizacion benéfica se destina una parte del
dinero que pagas por tu compra?

(Qué tipo de causas benéficas o sociales son importantes para ti y te gustaria ver que una

tienda en linea las apoye?

Nuestra encuesta fue realizada a 100 personas y arrojé un resultado positivo donde las

respuestas positivas tuvieron una acogida de mas del 60%.

Ademas, se interactud con las fundaciones participantes y personas con criterio formado en

temas de tecnologia sobre los puntos mas importantes al momento de manejar una pagina web tipo

e-commerce, estos fueron los puntos mas importantes.

La creacion de aplicacion web para una compra sencilla y segura.
Un catalogo de productos manufacturados.

Un sitio web.

Alineacion con las redes sociales.

Creacion de contenidos sobre publicidad y promociones.
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2.3. Mercado objetivo (Embudo de mercado)

Para el mercado objetivo del proyecto de nuestro e-commerce se considera la siguiente

segmentacion:

2.3.1. Mercado objetivo para la compra de productos manufacturados

Figura 7.
Embudo de mercado para la compra

1554 Fundaciones

561 Fundaciones

228 Fundaciones

4 Fundacion

Elaborado por: los autores
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Mercado objetivo para la venta de productos manufacturados

Para la determinacion del mercado objetivo se identifico el embudo de compra y venta; en
la primera estan ubicados las fundaciones que estan ubicados en ciudad de Quito para el afo 2022,
segin el MIES. Mientras el embudo de venta de los productos manufacturados se centra en el

porcentaje de la poblacion que realiza las compras en linea.

Figura 8.
Embudo de mercado para la venta

17.510.643 habitantes

3.340.039 habitantes

2,872,351 habitantes

410.962 habitantes

Elaborado por: los autores

Como se observa en la figura 7, las fundaciones que existen en el Ecuador en 2020 fue de 1.554
organizaciones, en la provincia de Pichincha existen 561, y en la ciudad de Quito 228. Para el

proyecto las fundaciones que seran parte son:
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e Fundacion Talita Cumi
e Fundacion hilando suefios para la discapacidad
e Organizacion CBD

e (Comuna Llano Grande (Nari cosméticos)

Con respecto a la poblacion que demandaria los productos de estas fundaciones a nivel
nacional la poblacion estimada es de 17.510.643 de habitantes, en la provincia de Pichincha de
3.340.039 habitantes, en la ciudad de Quito de 2.872.351 habitantes. Para el 2022 tuvo una
Poblacion Econdémicamente Activa de 48.5%. Por ultimo, segin la Camara Ecuatoriana de
Comercio Electronico estimé que el 29.5% han realizado compras mediante el e-commerce, es

decir, 410.962 habitantes.

Después de la identificacion del mercado objetivo se va a realizar una encuesta a los
representantes de las fundaciones y las personas que han realizado compras mediante el e-
commerce, para previamente realizar la investigacion que se detallard a continuacion. Para el
calculo de la poblacion y muestra se considero la férmula de la poblacion finita, con un nivel de
significancia del 95%, error del 5% y la probabilidad de éxito del 50%. Mientras que, para la
encuesta a los representantes de las fundaciones se consider6 un muestro no probabilista por

conveniencia, donde la poblacion es 4.

2.4. Investigacion de validacion de prototipo

2.4.1. Problema a resolver:

Con este modelo de e-commerce se busca satisfacer la necesidad de adquirir a modo de
consignacion los productos manufacturados por las fundaciones antes mencionadas, donde se
analizd que el problema es la carencia de los medios econdmicos para el fortalecimiento de las
ventas. Esto se debe a que no existen canales de informacion de los catdlogos, pasarelas de pago

en linea para que los clientes puedan adquirir los productos manufacturados.
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El desarrollo de esta pagina de comercio electrénico considerd no solo las necesidades de
los clientes, también se tomd en cuenta la historia y la trazabilidad de la produccion. Entonces, se
entrega un espacio para que las personas interesadas conozcan mas sobre las organizaciones. Por
eso, dentro de la pagina web se implementa una zona en la cual nuestros aliados puedan darse a
conocer a los clientes mediante las redes sociales o pagina web y que las personas interesadas

puedan informarse del catalogo de los productos.

2.4.2. Validacion del prototipo

La validacion del prototipo, en este caso, el sitio del e-commerce para la venta de los
productos manufacturados, se lo hizo mediante un grupo focal de las personas que compran online
y de las personas que son parte de las organizaciones. Esto se debe a que el proyecto es el eje
central para la oferta y demanda de los productos, con el objetivo de satisfacer a los grupos de
interés. Bajo estos criterios el feedback y la encuesta permitieron encajar las necesidades y los
requerimientos de marketing. El objetivo de la validacion del prototipo del e-commerce es crear
conciencia de la magnitud del proyecto a las 4 representantes de las fundaciones, como a 10
personas que hayan realizado la compra online en la universidad, especialmente entre las edades

de 18 a 45 afios.

2.4.3. Definir el modelo del prototipo

En el prototipo e-commerce se va a utilizar la herramienta que permita la venta en linea de
los productos manufacturados, es decir, debe haber un equipo de trabajo que administre el sitio,
otros que se encarguen del contenido, un especialista en ventas online y personas encargadas de

adquisiciones.
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El modelo de negocios Canvas segun Osterwalder y Pigneur (2010) permite la descripcion,

visualizacidn, evaluacion y modificacion de las actividades. Bajo el lienzo del modelo negocio

permite la recopilacion de forma visual y sencilla de todos elementos que deben estar presentes en

la idea del emprendimiento, en este caso es la creacion de una plataforma Web tipo e-commerce.

La cual servira para la comercializacion de productos manufacturados por fundaciones con

programas de ayuda social ubicadas en el Distrito Metropolitano de Quito.

Figura 9.
Lienzo canvas

8.- Socios clave
Las fundaciones
que elaboran
productos
manufacturados
no han
gestionado  las
ventas en online.

7.- Actividades clave
Sitio e-commerce.

Promocion de los
productos.
Catalogo de los
productos.

Formas de pago online
Mayor presencia en el
mercado del e-commerce
Mayores ventas

6.- Recursos clave

2.- Propuesta de
valor

La ayuda social

no es una
caridad, es un
modelo de
negocios que

4.- Relacion con
el cliente
Oferta de

productos
manufacturados
de las fundaciones
con programas de
ayuda social

1.- Segmento
de los clientes
Las personas
que compran
en linea o e-
commerce en
el Ecuador es
de 29.5%.

Hombres vy

Gastos:

Sueldos y productos manufacturados

Servidor, Dominio, Disefo, Internet, Marketing Online,
Posicionamiento Online, servicios basicos

No cuentan con , .. ... | compite en el 3.- Canales mujeres de 18
Numero de visitas al sitio iy N
los recursos mercado del e- | Sitio web que | a 60 afios que
L del e-commerce . .
economicos y , : commerce para | incluye la tienda | tengan acceso
Numero de pedido de los . ,
humanos para la roductos los productos | online (ventas | al internet y
creacion de un e- | PXO manufacturados | online), pago en | una  cuenta
Trafico web . .
commerce . linea y entrega de | bancaria.
Nuevas fundaciones .
, , pedidos a
Numero de compra via e- o
domicilio
commerce
9.- Estructura de costos .
5.- Fuentes de ingresos
Costos:

Las ventas online e-commerce
Los anuncios publicitarios
Asesoria y capacitacion sobre e-

commerce

Elaborada por: los autores
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e Segmento de los clientes

Para la creacion de una plataforma Web tipo e-commerce para la comercializacion de
productos manufacturados por organizaciones con programas de ayuda social, el segmento de
clientes segin el CEDE, es que el 29.5% de la poblaciéon econémicamente activa que realizan
compras online. En el caso del emprendimiento a nivel local (ciudad de Quito) es de 410.962
personas. Estas personas tienen una cuenta de ahorros, disponen de una tarjeta de débito y crédito,

normalmente el rango de edad es de 18 a 60 afios.

e Propuesta de valor

Al contar con una plataforma Web tipo e-commerce para la comercializacion de productos
manufacturados se tiene como valor promocionar productos de calidad, trazabilidad y
caracteristicas que conlleven a ser competitivos en el mercado del e-commerce. Los productos
deben tener una linea comercial a base de una buena marca con el apropiado disefio comercial,

sumando que el sitio e-commerce debe ser sencillo, practico y novedoso.

Adicional a eso, la propuesta de valor tiene como diferenciador un servicio de ventas que
incluye promocioén de marketing en redes sociales, un modelo de compra bajo consignacion,
asegurando los ingresos de ambas partes, enfocado siempre en el crecimiento del proveedor. Pero
siempre teniendo en cuenta que la ayuda social no es una caridad, es un modelo de negocios que

compite en el mercado del e-commerce para los productos manufacturados
e Canales de comunicacion
El canal de comunicacion es el internet, sitio e-commerce o la tienda online. También se

incorpora el acceso a las redes sociales que estaran vinculadas con la promocién de los productos

manufacturados.
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e Relacion con el cliente

Es una apuesta que busca conquistar al segmento de clientes que tiene como principal accion
la compra online, donde se brinda la facilidad para que obtengan los productos manufacturados
con las mismas caracteristicas que realizan en una tienda fisica. Los clientes tendran acceso al
catalogo de los productos, las promociones, servicios, descuentos y entrega a domicilio por parte

de las fundaciones.

e Fuentes de ingreso

Sin duda las fuentes de ingresos para el emprendimiento es la venta via e-commerce de los
productos de las organizaciones: Talita Cumi, Hilando suefos para la discapacidad, Organizacion
CBD y Comuna Llano Grande. Como el negocio implica la venta de los productos, habra un
margen de ganancia de 15%, que servira para cubrir los gastos y costos operativos de la plataforma

web.

e Recursos clave

Un e-commerce con enfoque social requiere de recursos clave para su funcionamiento. Es
necesario contar con una plataforma robusta y escalable, un equipo de desarrollo web, personal de
atencion al cliente, alianzas estratégicas, redes sociales, proveedores confiables, politicas sociales
y medioambientales, tecnologia y seguridad, una base de datos actualizada de clientes y recursos
econdmicos para el desarrollo y la expansion del negocio son algunos de los recursos clave
necesarios para lograr el éxito en este tipo de negocio. Ademads, se analiza el nimero de pedidos,

el tiempo de entrega, porcentaje de satisfaccion, la calidad del servicio y la post venta.

e Actividades clave

La actividad clave del modelo negocios es proyectar productos de calidad, la trazabilidad de

la manufacturacion, la historia de los programas sociales, el empefio, esfuerzo de cada uno de los

procesos de produccion y comercializacion. Ademas, el sitio web debe tener esa facilidad de
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interaccion con el cliente para la compra online, seguridad para los pagos, servicio de post venta,

sistema de facturacion electronica, entre otros aspectos que viabilice el modelo de negocio.

e Socios clave

Las organizaciones seleccionadas son un aliado clave para hacer realidad el modelo de
negocios, para aquello, se requiere de la predisposicion, trabajo en equipo, facilidad para levantar
informacion, acceso a los procesos de produccion para levantar las caracteristicas de trazabilidad,
formas de entrega y la disponibilidad de los productos, porque la accion del negocio es ganar —

ganar.

En un futuro el proyecto tiene como objetivo integrar a mas organizaciones de diferentes areas

de ayuda social para generar un beneficio social a la comunidad por medio de esta herramienta.

e Estructura de costos

Es una de las actividades mas complejas para determinar si el negocio es viable o no. Es decir,
st los ingresos cubren los costos y gastos, incluso si existe un margen de rentabilidad. Los recursos
mas importantes en este tipo negocios es el dominio, hosting, servidor, el internet, aplicaciones

moviles, el disefo, sistema de facturacion, logistica para la entrega y la post venta.

3.2. Investigacion de validacion en mercado

La investigacion de mercado para la creacion del sitio web, esta en funcion de las estadisticas

del CEDE, donde el 29.5% de la poblacion ya realizan las compras online. El alcance de proyecto

por el momento serd a nivel local (la ciudad de Quito).



38

Tabla 7.
Demanda de la poblacion que compra en ecommerce

Compras Productos de

Aiios Poblacion Quito PEA 53,22% ECOMMERCE fundaci 63.5%

29.5% undaciones 63.5%
2023 3.086.749 1.642.768 484.617 307.732
2024 3.163.918 1.683.837 496.732 315.425
2025 3.243.016 1.725.933 509.150 323.310
2026 3.287.311 1.749.507 516.105 327.727
2027 3.369.494 1.793.245 529.007 335919

2028 3.415.516 - - -
Elaborado por: los autores

Si bien la plataforma web es de alcance mundial, es necesario que la primera fase sea
posicionarse a nivel local, especialmente en los tiempos de entrega, seguridad en los pagos y la
logistica de adquisiciones de los productos manufacturados de las fundaciones que estan ubicados

en la ciudad de Quito. Estas son algunas de las razones para centrarse en este nicho de mercado.

3.3. PMV

E1 PMV es el producto minimo viable, que segtin Ries (2012) es una version de un sistema que
permite la creacion, la medicion, el aprendizaje en minimo tiempo, con menos recursos para el
desarrollo del sitio web e-commerce con tendencia digital para la comercializacion de los
productos manufacturados. Para la aceptacion de los clientes que realizan las compras online se
debe considerar aspectos como disefio, flexibilidad a los cambios, el feedback, la post venta, el
catalogo de productos e incluso como medio publicitario para la venta los productos, por aquello,

fue necesario partir desde su disefio.



Figura 10.
Diserio PMV
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Para quién?
Para los clientes que
realizan compras
online.

Clientes que tengan
esa conciencia de
Responsabilidad
Social.

Para las fundaciones
que buscan darse a
conocerse en el
mercado digital.

Debe tener

Catalogo de productos
Tienda online.

Proceso de
trazabilidad del
producto

Sistema de  pago
online.

Blog de informacion
de los productores

Deberia tener

Asesor comercial
Editor de contenidos.
Asesoria online

Sistema de adquisiciones

Podria tener

Seguridad y
proteccion de
datos.

Servicio de post
venta.

Asesor comercial.
Aplicacion movil.
Servicios de
entrega a domicilio

Blacklog

Entrega de productos a nivel
nacional e internacional.

Alternativas

Ventas por Whatsapp
Mercado libre
Tienda fisica

Elaborado por: los autores

La creacion del PMV cubre las necesidades de los clientes que compran en linea y de las

organizaciones que incrementan el volumen de venta, la misma se sustenta que el proceso de

compras es cada vez mas comin, donde muchas empresas ya trabajan para estar presentes en el

mercado digital.

3.3.1. PMV Comercial

El PMV anivel comercial es conocido como modelo monetizacion, donde las personas que

actualmente son parte de e-commerce son la poblacion econdmicamente activa, quienes poseen

recursos econdmicos en las instituciones, tarjetas de crédito, débito, tienen acceso al internet y

tengan conocimiento de las herramientas de tecnologia de informacion. Para adaptarse a las

necesidades de los clientes se basa en el modelo B2C y el e-commerce movil para habilitar los

sistemas en la plataforma web.
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La utilizaciéon de los sistemas va a permitir que los clientes tengan mayor acceso a las
herramientas digitales como la aplicacion mévil que se pueden descargar en los celulares, tanto
para las ventas, facturacion electronica y la entrega mediante localizacion GPS. Asimismo, se
puede brindar beneficios para los clientes con estrategias de acumulacion de puntos, previos o

sorpresas.

3.3.2. Prototipo

A continuacion, se presentan los prototipos de la pagina web, especialmente del e-

commerce para la comercializacion de productos manufacturados.

Figura 11.
El boceto de la pagina de colecciones

HODA Ty ey |

Elaborado por: los autores

Figura 12.
Bocetos de paginas moda y complementarios

HADA COMPLEHENTOS

Elaborado por: los autores
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Figura 13.
Boceto de paginas de contacto

FOEMULABYS DE COMTALTE

Elaborado por: los autores

3.4. Presupuesto

Como nuestro rol es la comercializacion de los productos y la asesoria para el fortalecimiento
de las tiendas virtuales que algunas fundaciones ya tienen disefiado. Entonces el célculo estimado
del presupuesto basado en la estimacion de las ventas de los productos, y el servicio de asesoria

para contenido de marketing digital.

El presupuesto es un factor determinante dentro de un proyecto, para la misma se calcul6 segiin
las estimaciones de las ventas proyectadas en funcion de los tres escenarios que son optimista,

conservador y pesimista:
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Tabla 8.
Estimacion de devolucion anual a proveedores

Optimista Normal (10% Realista (5%  Pesimista
. (100% de la de la de la (1% de la
L L. Unidade Costo < x . . . .
Caracteristicas Productos AR Unitari produccion) y produccién) y produccion) y produccion)
s Aflo Unitario 15% de 10% de 15% de y 15% de
ganancia ganancia ganancia ganancia
Fundacion Talita Cumi Choco Cumi (Caja) 168.000 $ 255 $ 492.660,00 T $  47.12400 $ 24.633,00 $ 4.926,60
Fundacion Hilando "
Sueiios para la Chocolate Artesanal HDS 1.200 $ 600 $ 8.280,00 $ 792,00 $ 414,00 $ 82,80
dis capacidad
r
Mermelada de Mora y Frutilla  1.200 $ 500 $ 6.900,00 $ 660,00 $ 345,00 $ 69,00
Cannabis Science and r
Technology "CSAT CBD 744 ml 120.000 $ 20,00 $ 2.760.000,00 $ 264.000,00 $ 138.000,00 $ 27.600,00
"S.A.S. B.I.C.
CBD 1500 ml 120.000 $ 30,00 $ 4.140.000,00 "s 396.000,00 $ 207.000,00 $ 41.400,00
;. . . r
Comuna Llano Grande | 0"'¢° C"lr‘;’lri;ie OEAY 6240 S 382 $ 2741232 §  2.62205 $ 137062 § 274,12
. r
Crema famlll‘viz calendulty 40§ 765 § 5489640 S 525096 S 274482 § 54896
r
Protector Sollf;ri‘:: aloeveray (o4 § 722§ SL8I072 $ 495581 §  2.59054 $ 5181
Crema facial de miel y argdn  6.240 $ 765 $ 54.896,40 '$ 5.25096 $ 2.74482 $ 548,96
Estimacion en ventas 435.360 90 $ 7.596.855,84 726.656 379.843 75.969

Elaborado por: los autores

Segiin la Tabla 8 se evidencia que las cuatro organizaciones elaboran productos
manufacturados y tiene una capacidad diaria en unidades. La que mas producen son los chocolates
de barra en instituciones como Talita Cumi o Royal CBD con aproximadamente de 500 unidades
diarias con un costo de distribucion para negocio de 25 dolares en promedio para Royal CBD y de
2.55 ddlares para Talita Cumi. Nari cosméticos, quienes apoyan otorgando plazas de trabajo a
mujeres de la comunidad de Llano Grande y Fundacion Hilando Suefios (FHS) tienen una
produccion diferente por los costos que requiere crear sus productos. FHS produce bajo pedido ya
que trabaja de igual manera con mujeres en situacion de vulnerabilidad, y ya que no es un trabajo
remunerado bajo todos los parametros de la ley, es necesario informar con antelacion la cantidad
de producto que se va a requerir. Nari, por otro lado, tiene un poder de produccion de 130 unidades

mensuales.
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La estimacion de la devolucion anual a proveedores se realizO en cuatro escenarios:
optimista considerando la compra de 100% de la produccion y un margen de ganancias de 15%;
la segunda fue la normal y factible del 10% de la produccion y un 10% de margen de ganancia; la
tercera fue una realista con el 5% de la produccion anual y un 15% de ganancia; y la ultima, la

pesimista, con el 1% de la produccion de las organizaciones participantes.

Presupuesto de ventas programadas

La creacion de un sitio web tipo e-commerce permite adaptarse al desarrollo e innovacion
de la economia digital, donde el desarrollo de estrategias ayuda al fortalecimiento de la
produccion, comercializacidon y post venta de los productos manufacturados en las funciones, por

aquello, se presenta los siguientes objetivos:

Tabla 9.
Proyeccion de las ventas

Productos Cantidad PVP ANO 1 ANO2 ANO3 ANO ¢4 ANO 5
Choco Cumi (Caja) $ 8.400,00 $ 293§ 24.633,00 $ 26.133,15 § 26917,14 § 27.724,66 § 28.556,40
Chocolate Artesanal FHS $ 60,00 $ 6,90 § 414,00 $ 43921 § 45239 § 46596 $ 479,94
Mermelada Artesanal FHS $ 60,00 $ 575 S 34500 § 366,01 $ 37699 § 38830 $ 399,95
CBD 744 ml $ 6.000,00 $ 30,00 $ 180.000,00 $ 190.962,00 $ 196.690,86 S 202.591,59 $ 208.669,33
CBD 1500 ml $ 6.000,00 § 40,00 § 240.000,00 $ 254.616,00 $ 26225448 § 270.122,11 § 278.225,78
Tonico capilar de ortiga y romero $ 312,00 $ 439 § 1.370,62 § 1.454,09 $ 149771 ' § 1.542,64 § 1.588,92
Crema facial de calendula y uva $ 312,00 $ 880 $ 274482 $ 291198 §$ 299934 § 3.089,32 §  3.182,00
Protector solar de aloe vera y karite $ 312,00 $ 830 $ 259054 $ 274830 $ 2.830,75 $ 291567 $ 3.003,14
Crema facial de miel y argan $ 312,00 § 880 § 274482 § 291198 § 299934 $ 3.089,32 §  3.182,00
$ 20.832,00 $ 7748 § 454.842,79 $ 48254272 § 497.019,00 $ 511.929,57 § 527.287,46

Elaborado por: los autores

En la Tabla 9 se consider6 la compra del 5% de la produccién normal para el primer afio,
con un incremento del 3% anual de demanda de productos manufacturados para la venta en el sitio
web tipo e-commerce de cada organizacion. El margen de contribucion que se considero es del
15%. Dando como resultado que el primer afio se tendra ingresos de $454.842,79. Sin embargo,
este valor puede disminuir cuando se calcule el valor real del precio de venta al piblico como
restarle el pago del IVA y los servicios de entrega si fuera necesario incluirlo. Ademas, cabe
resaltar que se ha tomado el precio referencial de Royal CBD para exclusividad nuestra de $30 por

el frasco de 744 ml y de $40 por el frasco de 1500 ml.
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CAPITULO IV

Plan de marketing

4.1. Marketing mix

El plan de marketing es una herramienta que permite el desarrollo de estrategias para
incrementar la demanda de los clientes. El marketing mix estd conformado por los siguientes
elementos: producto, precio, plaza y promocion que es conocido como 4P. Sin embargo, para esta
investigacion se va a considerar las estrategias del marketing mix en el entorno digital, el

contenido, contexto y la conexion.

4.1.1. Objetivo general

Disefiar un plan de marketing mix en el entorno digital para que el sitio web e-commerce
sea sostenible, competitivo y rentable en la comercializacion de productos manufacturados por

organizaciones con objeto social de la ciudad de Quito.

4.1.2. Objetivo especifico

e Identificar el ciclo del producto creado por las organizaciones participantes.

o Establecer las estrategias segin el marketing mix con el entorno digital para el
posicionamiento y fidelizacion de los clientes que compras online.

e Desarrollar una marca comercial para el sitio web tipo e-commerce para integrarlo a las

estrategias digitales en los canales sociales, pagina web y otros servicios entrelazados.

Conociendo las fundaciones

Para esta propuesta es muy importante el conocimiento de las fundaciones quienes

producen los productos manufacturados, y segun estas caracteristicas se debe crear el sitio web e-

commerce.



Tabla 10.

Informacion de las fundaciones de la ciudad de Quito
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Cannabis Science and Technology
Informacién Fundacién Talita Cumi Fundacién Hilando S ara la di idad Comuna Llano Grande
"~ p . "CSAT "S.A.S. B.I.C.
Servir a nuestros clientes con productos de
PP . calidad que ayuden a la salud y belleza
Somos una Fundacion sin fines de lucro, que brinda . q y .. . Y
o Y interna y corporal, utilizando ingredientes de
ayuda humanitaria a personas adultas, jovenes y . - .
T . . D . . origen vegetal y de produccion organica o
. niflos con discapacidad en situaciones vulnerables, | Convertirnos en una empresa lider en el .
Promover desarrollo integral para . . . . ., e ecologica
muieres en situacion de vulnerabilidad. | P2 mejorar su calidad de vida proveyendo de sillas | mercado con la elaboracion y distribucion de
cen J * | de ruedas, medicinas, pafiales, material didactico, | productos a base de CBD a nivel nacional e .
Mision con programas y proyectos que generen . X . S . R ., Proteger la madre tierra, ayudando a

o L vestimenta, alimentos, etc., mediante la autogestion | Internacional, apostando a la innovacion de

alternativa innovadoras para combatir o . . preservar los recursos naturales y la
con organizaciones no gubernamentales (ONG), | productos novedosos, siendo la opcion L .
con la pobreza . . . biodiversidad, es por ello que nuestros
aporte de personas y empresas auspiciantes, con el | preferida de nuestros clientes . . . .
< . ingredientes provienen de huertas ecologicas,
proposito de promover el desarrollo social y la o ..
H ., P X utilizando procedimientos respetuosos y
inclusion laboral en empresas publicas o privadas. P
tomando consciencia que nuestro planeta no
solo le pertenece al hombre.
Posicionarnos dentro de las 15 principales
Fundaciones del Ecuador hasta el afo 2025,
trabajando en conjunto con la Universidad
Ser la  oreanizacién pionera en Internacional del Ecuador UIDE en el proyecto Convertirnos en una empresa exitosa en
. ore p Hilando Suefios para la Discapacidad y disponer de . . cosmética natural por el desarrollo de
. , promocion y desarrollo de las empresas . . X Elaborar y brindar productos y servicios de o .
Filosofia . L los recursos necesarios para un funcionamiento . X . productos 100% naturales, que le hace bien a
. sociales, nuevas formas de produccion . . e, L., calidad para los consumidores; ademas de .
empresari s, . eficiente; mediante la sensibilizacion y contribucion L la salud y el bienestar. Acercando nuestros
Vision compatibles con el desarrollo personal, s contribuir al desarrollo de nuevas L .
al . . de fondos no reembolsables de empresas u ONG’s. X S productos a todo el territorio ecuatoriano, en
humano, formativo y econdmico . X . X alternativas para disminuir los malestares de . .
S . Contar con instalaciones propias e infraestructura . las principales ciudades y en lugares
dirigidas por mujeres de sectores . . . . enfermedades diversas. . .
empobrecidos del Ecuador adecuada para realizar terapias fisicas, dictar charlas céntricos para que sean accesibles al mayor
: de motivacion y ocupacionales, cuidar de nuestros numero de personas.
nifios en una guarderia y trazar un camino en el
desarrollo personal y profesional de personas con
discapacidad y sus familias.
Evitar el uso de compuestos quimicos
Capacitacion y constante formacion de ob_ter_ndos por simes?s en  laboratorio,
quienes integren y formen nuevos priorizando la utilizacion de ingredientes
o R naturales rocedentes  de roduccion
emprendimientos con enfoque dirigido orednica p P
al éxito -desarrollar productos de . . Proporcionar productos innovadores creados ganica. -
L L . Crear y promocionar programas y servicios de . Minimizar el uso de envases de plasticos por
Objetivos altisima calidad en los talleres . con CBD para ofrecer excelencia a los i, .

. P desarrollo integral. . envases reutilizables, siendo respetuosas con
productivos -disminucion de la consumidores. ol medio ambiente
pobreza desde la  emancipacion . . )
cconomica y laboral de mujeres en Continuar e incrementar la compra de plantas
situacion de}\,/ulnerabili dad -D8 medicinales e ingredientes a emprendedores

que trabajan de manera respetuosa con la
naturaleza.
Fecha de .
. 20-abr-94 27-nov-19 22 de noviembre del 2021 24 de agosto 2018
fundacién
Venta de productos organicos a base de
CBD, desarrollados por un grupo de
bidlogos y agronomos ecuatorianos, como
Reseiia una alternativa a la medicina convencional.
. . . L . 5 . . Siendo un emprendimiento que se
histérica . . Fundacion Madres Solteras Talita | Fundacion Hilando suefios para la discapacidad . P o que . .
Objeto social Cumi "HSD" caracteriza por su responsabilidad ambiental | Nari Cosmetica Natural
y social al trabajar en alianza con otras
organizaciones que generan fuentes de
trabajo a pequeflas comunidades
parroquiales, el mismo que permite ofrecer
sus productos a costos accesibles para que




personas de escasos recursos y también
puedan mejorar su calidad de vida.
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Elaborado por: los autores

I:Ielf;f:;:lt Presidenta Rosa Guerra Baquero Alexandra Andrade Elizalde Blgo. Eduardo Fabian Quinga Ofa Ana Lucia Collaguazo
Progl:ama A quienes Mujeres en situacion de vulnerabilidad | Nifos, niflas, mujeres y hombres. Personas de bajos recursos A mujeres productp ras de plaptas
s sociales ayuda medicinales de las Asociacion Allpa Maki
s . . Quito.Comuna de Llano Grande, calle Garcia
Ubicacion Quito Tumbaco Quito Moreno y Fernando Daquilema
Tipo Chocolateria Comestibles Suplemento alimenticio Productos de higiene personal
Marca Choco Cumi Chocolate Artesanal HDS ROYAL CBD Nari cosmética Natural
0,
Cantidad tabletas d'e chocolates al 60 y 70 % de 40 30 ML 24 unidades de cada producto / semana
cacao, cajas de bombones y trufas
Catilogo Si No ADJUNTO Adjunto
. tabletas 50gr, caja de bombones y | Caja de chocolate artesanal 6 unidades, mermelada o 100 ml, 100 gr, 50 gr, 130 ml y 90 ml
Productos | Presentaciones trufas de 100, 200, 300 gr artesanal Frasco de vidrio de 30 ml (744mg) dependiendo del producto
Presentaciones Cajas segun reglamento del ARSA Frasco de vidrio de 30 ml (1500mg)
Precio al costo del precio :je venta en el catdlogo $ 6,00 $20 (744 mg) y $30 (1500 mg) Del precio de venta al publico el 15% menos
menos el 15%
5::::10 a la precios en el catalogo $7,00 $30 (744 mg) y $40 (1500 mg) Precios indicados en el catalogo
. . . . No contamos con local. Tenemos el
Local propio No, tenemos taller de produccion No Quito-La Argelia laboratorio en arca separada de la casa.
. Supermaxi  u Si en supermaxi a nivel nacional No No
Comercial | otros
izacion Feria No Si Si 2 ferias, una en la floresta y otra en la
erias Comuna de Llano Grande
Mercados nuestras tabletas estan en un par de No No
locales del mercado artesanal
Produccié C'a ntidades al | En tableFas 50.0 diarias, bombones y Depende del pedido que se haga 500 unidades Docena y media docena al dia de 5 productos
n dia trufas bajo pedido
Sitio web En construccion https://hilandosuenosparaladiscapacidad.org.ec/ www.naricosmeticanatural.com
. e . T https://www.facebook.com/search/top?q=ca
Facebook hitps '/./W“ w.facebook.com/TalitaChoe https://www.facebook.com/FundacionHSD/ nnabis%20science%20and%20technology nari.ec
oCumi 0 o0 -
%20sas%20bic
Promocio https://www.instagram.com/chococum | https://www.instagram.com/hilando_suenos_funda https://www.instagram.com/invites/contact/ .
Instagram - , . PO Y nari.ec
n iecuador, cion/ i=1ttefa860dgph&utm content=ge5mlst
Mercado libre No No No No
Tienda virtual No No No Si en la pagina web
Otros No No No No
Logos Si Si Si Si
Tarjetas No No Si Si



https://hilandosuenosparaladiscapacidad.org.ec/
http://www.naricosmeticanatural.com/
https://www.facebook.com/TalitaChocoCumi
https://www.facebook.com/TalitaChocoCumi
https://www.facebook.com/FundacionHSD/
https://www.facebook.com/search/top?q=cannabis%20science%20and%20technology%20sas%20bic
https://www.facebook.com/search/top?q=cannabis%20science%20and%20technology%20sas%20bic
https://www.facebook.com/search/top?q=cannabis%20science%20and%20technology%20sas%20bic
https://www.instagram.com/chococumiecuador/
https://www.instagram.com/chococumiecuador/
https://www.instagram.com/invites/contact/?i=1ttefa860dqph&utm_content=qe5m1st
https://www.instagram.com/invites/contact/?i=1ttefa860dqph&utm_content=qe5m1st
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4.2. Aplicacion del marketing mix profesional

El marketing mix es una herramienta utilizada por los profesionales en esta area en funcion del

producto y/o servicios, precio, plaza y promocion.

4.2.1. Producto y/o servicio

En la actualidad las compras y ventas online tiene una tendencia alta y es el medio de
comercializacion del futuro. A esta técnica se la conoce como marketing de afiliacion, la cual es
parte de la rama del marketing online; esta es una alternativa muy atractiva para quienes desean

trabajar con ventas en el internet.

Para empezar, el comerciante es el creador de la marca comercial y normalmente es
propietario del sitio web tipo e-commerce, para dar a conocer la marca son necesarios los afiliados
que son las personas que se encargan de influenciar a posibles clientes para que adquieran un bien
o servicio. Para esta promocion, es necesario que la creacion de contenidos sea de calidad para
atraer afiliados, por medio de influencers, bloggers o compafiias de marketing de afiliados. Asi, en
consecuencia, los clientes son receptores de las campanas generadas y compraran el producto

promocionado por el afiliado.

Para la comercializacion de los productos se considera primero la marca comercial del
sitio web tipo e-commerce que serd visto por los afiliados

Figura 14.
Logo de la pagina

Elaborado por: los autores
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Pensando en la comercializacion del productor, se establece el dominio del sitio web e-

commerce facil de recordar: www.sihayec.com. Los productos comercializados en un inicio en la

tienda virtual seran:

Figura 15.
Muestra de los productos exhibidos en la pagina web

Sl
HAY

Productos de beleza - Nari Cosmetica

Chooolales v Mermaladas - FHS

& 5

Acnile CBD - Royal CBD

Barra de Chocolala - Chococumi

Elaborado por: los autores

Estrategia del producto

e Latienda virtual tipo e-commerce contara con una variedad de productos que van desde lo
comestible hasta de limpieza.

e Los productos que se promocionen en el sitio web deben contar con el proceso de
trazabilidad y registro sanitario. Si ain no lo tiene es posible promocionarlo con la
condicion de que exista una advertencia y que se explique la fecha de elaboracion y
expiracion, en caso de alimentos; y en caso de cosméticos advertencias generales.

e El disefio de los productos puede ser personalizado para reflejar los valores de las

organizaciones y atraer al publico objetivo. También se pueden utilizar materiales


http://www.sihayec.com/
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sostenibles y procesos de produccion respetuosos con el medio ambiente para alinear el
disefio de los productos con la estrategia de enfoque social del e-commerce.

El tiempo de garantia de los productos esta en funcién de la fecha de elaboracion y
caducidad.

La entrega de los productos por el momento sera gestionada por las organizaciones, dentro
de este plan se contempla realizar alianzas estratégicas con empresas del pais en beneficio
de las fundaciones y los envios.

El servicio post —venta de los productos van a estar a cargo de los administradores de la

tienda online Si Hay.

4.2.2. Precio

La comercializacion de los productos manufacturados en las organizaciones de Quito se

considerd que compra bajo la modalidad de consignacion al costo para mayoristas o una reduccion

del 15% sobre el precio de venta al publico que se oferta en las tiendas, supermercados o ferias.

Entonces, la estrategia consiste en cuanto se va a vender estos productos en la tienda virtual. Para

la misma se considerd tres factores como son: Clientes, Costos y Competencia.

Estrategias de precios.

Negociar la compra de los productos al por mayor con un minimo del 10% y un maximo
del 20%. Nuestro objetivo es generar valor para el cliente, entregado productos artesanales,
naturales y con un enfoque social. Al mismo tiempo, queremos ayudar a las fundaciones a
financiar sus proyectos e iniciativas y que puedan cubrir los costos de elaboracion de los
productos y tener un margen de ganancia.

El precio del producto no debe superar las ofertadas por la competencia, en este caso la
cadena de supermercados. Sin embargo, es importante asegurarse de que los precios no
sean demasiado bajos, ya que esto podria afectar la rentabilidad de la empresa.

El precio tendrd un margen de ganancia de 15% y un maximo de 20%, dependiendo de la

gestion administrativa y comercial de e-commerce.
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e El precio de los productos tiene que variar en funcion de la demanda del mercado. Esto
quiere decir, si vendemos productos que son populares en ciertas épocas del afo, como
productos navidefios en diciembre, se puede aumentar los precios para aprovechar la mayor
demanda.

e Los descuentos y promociones no deben superar el margen de ganancias estimados. Se
podria ofrecer descuentos a los miembros activos de la comunidad o a los clientes que han

comprado una cierta cantidad de productos.

Politicas de precios

La politica de precios tiene como objetivo fijar precios igual y mayor que los competidores,
pero manteniendo la calidad y la integracion de los servicios en un solo paquete, mas los

descuentos en temporada baja.

e Realizar descuentos de 5 al 10% por la compra de tres o més productos de distintas
organizaciones de nuestra plataforma.

e Crear una pasarela de pagos con Paypal y PayPhone que permita se pueda integrar con
Woocommerce para tener métodos de pago en linea seguros para el cliente.

e El descuento en la tienda no es acumulable, por eso, el cliente debe seleccionar el que mas
le convenga.

e Elprecio de descuento en la plataforma web nunca debe superar el 60% de descuento sobre
la misma.

e Enun periodo de 6 meses se lanzara una coleccion con un descuento significativo y por un
tiempo relevante.

e Voluntarios y personas que sean parte activa de las organizaciones tendran cédigos de

descuento.
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Medio de pago

En este tipo de negocios lo més importantes es un acuerdo comercial con una empresa que
tiene una pasarela de pagos como son Paypal, Kushki y Payphone, esto permite a los clientes, no
solo el pago con tarjetas bancarias, sino buscar varias formas para realizar los pagos en linea. La
idea es garantizar la tranquilidad del cliente, ademas, se buscara un medio de pago para las
personas que no tienen cuentas bancarias o acceso a tarjetas de crédito, estos pueden ser links de

transferencias bancarias o pago en puerta.

4.2.3. Plaza

Las estrategias de plaza se enfocan en la forma de distribucion, es decir los canales que se
utilizaran cuando realizan las compras en online. En este caso, el servicio de comercializacion via
e-commerce es de intermediacion debido a que los fabricantes son las fundaciones y los clientes

los consumidores finales.

El desarrollo de la plaza de comercializacion de los productos manufacturados en las

fundaciones serd en un mercado digital.

Estrategias:

Las estrategias establecidas para la plaza de comercializacion se daran por medio de:

e La venta de los productos manufacturados serd mediante una pagina web con integracion
a Woocommerce. Nos aseguraremos de que la plataforma permita la integracion de
funciones sociales, como la posibilidad de compartir productos en redes sociales y la
inclusion de resefias de productos.

e Multiples opciones de pago. Tendremos varias opciones de pago disponibles, incluyendo
tarjetas de crédito, PayPal y otras formas de pago electronicas, para que puedan elegir la
que les resulte mas conveniente.

e La atencion a los clientes en la tienda virtual serd personalizada a través del WhatsApp.
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Los servicios de entrega seran mediante plataformas como Rappi, Servientrega, entre otros.
Es importante ofrecer varias opciones de envio, como envio estandar y envio urgente, para
satisfacer las necesidades de todos los clientes. Para que esto funcione crearemos espacios

con las fundaciones para generar estas alianzas.

4.2.4. Promocion

La publicidad se realizara en linea, utilizando las herramientas otorgadas por Meta en las

que se incluye: Facebook Ads e Instagram Ads, ambas en la plataforma Business Suite. Para la

pagina web, promocionaremos y nos posicionaremos en los buscadores mas conocidos usando

estrategias SEO y SEM. Las personas en la actualidad pasan interactuando en las redes sociales o

simplemente navegando en la internet, por eso, es importante la publicidad en estas plataformas

para crear un vinculo entre la empresa y consumidor.

Estrategias:

El contenido digital se compartira con todos los seguidores de nuestras redes sociales. No
publicitaremos Unicamente los productos, sino también a las fundaciones, sus logros y sus
proximos proyectos, crearemos contenido que sea relevante para nuestra audiencia y
muestre el impacto social positivo que estamos generando.

Realizaremos “Giveaways” y otras estrategias publicitarias para incentivar en engagement
en nuestras redes sociales.

Crearemos cupones de descuentos y promociones para quienes adquieran productos cuyo
valor final sea mayor a los $50. Estos incluyen envios gratis o descuentos en sus proximas
compras.

Se creara un calendario de redes sociales con dias festivos y claves, donde compartiremos
con las organizaciones y entregaremos beneficios a nuestros clientes.

Haremos programas de fidelizacion que no solo oftrezcan descuentos o recompensas por
compras, sino que también ofrezcan incentivos por hacer una diferencia social positiva.
Nos uniremos a diferentes personas influyentes para incentivar el apoyo social a las

organizaciones.
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Calendario del plan de mercadeo online

53

Meses del afio Coleccion Eventos Tematicos
Enero Ofertas por el nuevo afio Nuevos productos al mejor precio Cenas, Hoteles,
Febrero Coleccion Love San Valentin Bares, Restaurantes

Tipos de productos,
Marzo Colecciones Woman Dia de la mujer colores, playa,
Abril Coleccion Happy Pre lanzamiento el dia de las madres ~ ingreso a clases, entre
Mayo Colecciones Madre Dia de la madre otros.
Junio Colecciones Nifio/a Dia del nifio/nifia
Julio Colecciones Vacaciones Pre lanzamiento el dia de la libertad
Agosto Colecciones Libertad Dia de la libertad
Septiembre Coleccion Clases Ingreso a clases
Octubre Coleccion La Raza Pre lanzamiento Blackfriday
Noviembre Colecciones Cielo Blackfriday
Diciembre Coleccion Navidad —Finde Navidad
Afio

Elaborado por: los autores

4.3. Estrategia del marketing digital

4.3.1. EMD I.- Estrategia segun la ruta digital de sitio web tipo e-commerce Si Hay.

En la actualidad la ruta digital permite resumir o contextualizar de forma general las

estrategias del plan de marketing en funcion de los objetivos planteados:
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Tabla 12.
Ruta digital
Fases Objetivos Acciones KPI
Creacion de Desarrollar contenidos segiin el rol del Estructuracion de los Desarrollo de la tienda=
contenidos negocio para la publicacion en el sitio web  contenidos  segin  las 3 meses
y redes sociales palabras claves para la Implementacion
generacion de trafico de pasarela de pagos: 15
usuarios con enlaces con la  dias.
tienda online Fans en redes sociales
=300
Engagement= 5%
Generacion  Generar clientes para las ventas de los Disefio del sitio web Visitas al mes: 5.000
de trafico productos manufacturados responsive para el e- Compras online 5%

Retencion vy
fidelizacion

Aplicar promociones y descuentos para
los usuarios que han realizado una compra
online

commerce que permita la
venta online.

Creacion de una aplicacion
web o conocida como App
Envio de  contenidos
publicitarios  segun el
segmento de mercado
segun las preferencias de
los clientes que han
realizado la compra en la
tienda

Envio de mensajes por
medio de redes sociales
una cada semana.
Promociones aplicadas
segun  las fechas
calendarizadas.

Elaborado por: los autores

Tabla 13.
Cronograma de actividades

Acciones por mes
Creacion del sitio web E-commerce
Disefio del sitio web
Generacion de contenidos vinculados a las
redes sociales
Publicacion de contenidos promocionales
segun las palabras claves
Responder a las interacciones con los
usuarios
Fidelizacion a los usuarios que han realizado
la compra online

Elaborado por: los autores

EFM AB

M JJU A SOND

El cronograma digital es clave para cumplir con los objetivos de ordenar, evitar, crear,

determinar el tiempo, es decir, amenorar el estrés al momento de la planificacion de las actividades

del marketing digital.
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4.3.2. EMD 2.- Estrategia del marketing digital mediante canales digitales

Tabla 14.

Canales digitales

Elemento E-commerce Redes sociales App y email
Comercializar los productos La idea es ayudar a que Creacion de un canal
manufacturados de las  incrementen los seguidores nuevo para la
fundaciones como: en las redes sociales, es fidelizacion de los
Chocolate (Fundacion Talita decir, ampliar el alcance de  clientes- Esto ayuda a la
Cumi y Fundacién Hilando la comunicacion. La misma incrementar las ventas
Suefios) se dara con los enlaces con como vincular la
Derivados de cannabis el sitio web con contenidos comunicacion directa
(Cannabis Science and de publicidad mas con el cliente.
Technology "CSAT "S.A.S. especificos y entendibles
B.I.C)

Productos de limpieza y

cosméticos naturales

Se debe detallar la lista de Publicacion de los Realizacion de ofertas
productos que se van a contenidos de los productos exclusivas para los

Para qué comercializar en el sitio web.  manufacturados o enlazar los suscriptores segin el

Diversificacion de formas de
pago para la adquisicion de
productos.

Implementar la  version
responsive para que se pueda

navegar en el sitio web
mediante  los  dispositivos
moviles.

Se debe obtener un sello de
seguridad en los productos
para la  generacion de
confianza al usuario.

sitios de las redes sociales
que tienen las fundaciones.

En caso de que Ilas
fundaciones tengan tienda
virtual ~ simplemente  se
atraera a los nuevos clientes
potenciales.

Las promociones de
contenidos con palabras
claves.

Generar una  actividad
comercial con el usuario para
la obtencion de un feedback

historial de compra.

Enviar contenidos que
estan relacionados a los
productos con enfoque en
ayuda social en los blogs
de noticias.

Elaboracion de
concursos, sorteos,
descuentos  para los
usuarios que han

realizado compras online
de los productos.

Elaborado por: los autores
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4.4. Estrategias de Search Engine Optimization (SEO)

Estas estrategias tienen como objetivo la optimizacion de los sitios web con la proyeccion de
ser uno con mayores visitas en los resultados de busqueda. Asimismo, se busca generar

posicionamiento organico de la plataforma aplicando las siguientes fases:
4.4.1. Estrategia SEO I.- Realizar una busqueda de las palabras claves
Busqueda de palabras claves para el analisis del sitio web, desde alli se partird con el

desarrollo, enlace de la tienda online: las palabras claves son:

Figura 16.
Seleccion de palabras claves

Google

BCTHTITIET

e-commalce ecuador
e-commerce ecuador vistaro
e-commerce website mockup
a-commerce

e-commerce significado

e-commearce en el mundo

Elaborado por: los autores

e E-commerce + Ecuador
e Proyecto social.

e Responsabilidad social
e Productos artesanales.
e (Producto) + artesanal.
e (Producto) + orgénico.
e Ayuda social.

e Sostenibilidad
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4.4.2. Estrategia SEO

4.4.3. Creacion de contenidos de acuerdo con las palabras claves

En la tienda online se creara contenidos detallados segun las categorias de productos, es
decir, explicando la produccion, el contenido de las materias primas, la trazabilidad, los contenidos
sanitarios, entre otros:

Figura 17.

Tienda virtual de Si Hay
ZOSLHRY S 4
Arsires Productos
Arera = =
Yol \I . f
....... s ) ) . . f.' s
Tatai . ) I‘If . \l‘lﬁ

Elaborado por: los autores

4.4.4. Estrategia SEO 3.- Optimizacion de contendido de la tienda online

Se agregara las palabras clave al titulo, subtitulo como en las URL de las imégenes que
permiten enlazar con las tiendas online. Ademas, se aplicard la estrategia que ayuda a la
optimizacién del sitio web como es el disefio responsivo que permite que el contenido se adapte a

los dispositivos méviles como los Smartphone.
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4.4.5. Estrategia SEO 4.- Promocion de contenidos digitales

Estrategias de plataforma e-commerce.

e Compra del dominio con un nombre o marca que sea muy sensible para los clientes.

e Adquisicion de un hosting y la implementacion de WordPress o Divo para la creacion de
una tienda online

e Crear contenidos segun los requerimientos de los clientes o usuarios de las redes sociales.

e Segmentar al ptblico objetivo (29.5% de las personas que compran online)

Estrategias de productos manufacturados

e C(Cada 30 dias calendario se realizara cambios en las fotografias de los productos
manufacturado, especificando la fecha de elaboracion y caducidad.

e (ada 90 dias se realizara la devolucidn de los productos manufacturados que no cumplan
con normativas de calidad y trazabilidad.

e El cliente puede acogerse al derecho al retracto del producto dentro de 5 dias posteriores a

la compra.

4.4. Plan de marketing con enfoque de internacionalizacion

El plan de marketing desde una perspectiva internacional es muy importante para este tipo de
negocio, para que en el futuro haga una expansion global de los productos y/o servicios. En otras
palabras, el negocio del e-commerce ya puede ser visitado por clientes nacionales e

internacionales. Entre las estrategias mas importantes a considerar son:

e Cambiar el nombre de las marcas de los productos para adaptase mejor a los consumidores
internacionales, asi mejorar las ventas.

e Investigar e identificar incentivos gubernamentales para la exportacion de productos
nacionales como el chocolate, productos a base del cannabis y productos de limpieza a base

de elementos naturales.
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e Analizar el mercado internacional mediante la gestion que realizan instituciones como

PROECUADOR.

e Aumentar las garantias para el consumidor extranjero al certificar los procesos de

produccion como las ISO.

e Estudio de las empresas nacionales que ya se encuentran en el mercado internacional como

Pacari.

El modelo de entrada al mercado internacional debe basarse en una serie de variables, pero las
mas importantes a considerar se presentan en la siguiente figura:

Figura 18.
Modo de entrada

Primera etapa > Exportacion directa +  Venta a través de internet

» Pigina Web propia

Compromiso temporal

Elaborado por: los autores
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CAPITULO V

Procesos

5.1. Operaciones

La descripcion de las operaciones va en funcion de las actividades que deben realizar en la
comercializacion de los productos manufacturados de las fundaciones de Quito. La creacion de
sitio web tipo e-commerce requiere varios requisitos para la puesta en marcha en los buscadores
mediante la internet. Para la misma, se requiere trazar un mapa de procesos estratégicos que
abarcan la filosofia empresarial, el valor agregado y los de apoyo.

Figura 19.
Mapa de procesos
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Elaborado por: los autores
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5.2. Filosofia empresarial

La filosofia empresarial del proyecto se basa en la declaracion de la mision y vision, la

misma se detalla a continuacion:

Vision:

Ser una de las mejores tiendas e-commerce a nivel mundial en ofertar productos

manufacturados en las fundaciones con enfoque social.
Mision
Satisfacer las necesidades de los clientes y de los emprendedores de las fundaciones con
enfoque social, comercializando los productos manufacturados en la tienda e-commerce con la
simplicidad en la compra, pago y entrega de los productos.
5.3. Disefo organizacional
El disefio organizacional implica la identificacion de los departamentos jerarquicos y las lineas

de comunicacion entre los funcionarios de la tienda e-commerce. A continuacion, se presentan los

diferentes organigramas:



Figura 20.
Organigrama estructural

SIHAYEC
E-COMMERCE MANAGEMENT
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D. COMERCIAL

D. MARKETING D. ATENCION AL . .
‘ \ ‘ CLIENTE D. TECNOLOGIA D. LOGISTICA

‘ \ ‘ \ Comunity Disefio f ‘ \ ‘ Software \
Ventas Compras Management gréfico Contenidos Call Center Apps y Bodega
Elaborado por: los autores
Figura 21.
Organigrama funcional a future
E-COMMERCE MANAGER
Administrar y direccionar la tienda e-
commerce
Jefe Comercial
Elaborar estrategias comerciales Jefe de Atencion al
segln las tendencias de mercado Jefe de Marketing Cliente Jefe en Tecnologia Jefe de Logistica
digital Aplicar  estrategias  con Desarrollar estrategias Solucionar - problemas Gestionar los tiempos de
tendencia del marketing digital para satisfacer al tecnologicos entregay stock de inventario
cliente I I E—

. Disefiador Creador de
Comprador Comunity gréfico contenidos ffj Responsable de
Vendedor Coordinar las compras Managee Disefiar Crear Call Center
Interactuar ~ con losfl N con las fundaciones quef] |O2"28 YR Ncontenidos contenidos Interactuar con los
clentes para facitar sl Nelaboran productos| 96O 1aSE Roin elf Jpromociones, il clientes y despejar
ventas delos productos, manufacturados. reld.et,s SOCIba les y branding de laf Jpublicitarios el las dudas
elsitowe marca informativos
R |

Elaborado por: los autores

Profesional
Sistemas y
programacion
Simplificar las
acciones en el sitio

web

Bodeguero
Administrar el
inventario de los
productos
mnufacturados
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5.4. Operaciones flujograma y Presupuesto

5.4.1. Plataforma de E-commerce

Una plataforma de comercio electronico no so6lo es considerada como un sitio web, sino
que se debe conocer conceptos como el front-end y back-end para poder entender el mapeo del
sitio web de manera mas sencilla.

a) Front-End, se refiere a la parte visible de un sitio web o aplicacion que los usuarios
interactian directamente. Consiste en la interfaz grafica, los elementos visuales y las
funcionalidades con las que los usuarios interactian en sus dispositivos, como botones,
formularios, menus desplegables y otros componentes visuales. El front-end se crea utilizando
lenguajes de programacion como HTML, CSS y JavaScript.

b) Back-End, se refiere a la parte de un sitio web o aplicacidon que no es visible para los
usuarios y estd relacionada con la légica y la funcionalidad detrds de escena. Consiste en el
servidor, la base de datos y el cddigo que procesa las solicitudes del usuario y genera respuestas
dindmicas. El back-end es esencial para el funcionamiento de un sitio web o aplicacion, ya que se
encarga de gestionar los datos y la logica empresarial. Proporciona la infraestructura necesaria
para almacenar informacioén, administrar usuarios, gestionar la seguridad y garantizar un

rendimiento eficiente.
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Figura 22.
Mapeo de sitio web

Home

Tienda Experiencias Trazabilidad Blog Contacto

Promociones
Descuentos
Catdlogo de productos
Politica de ventas
Seleccion de productos
Formas de pagos
Sistema de envios
Devolucion de ventas
Contactos

Elaborado por: los autores

Es importante el conocimiento del mapeo del sitio web especialmente de las ubicaciones
del logo que sera en la parte superior izquierda para brindar confianza al usuario al momento de
realizar la compra, otro de los aspectos es la seleccion de colores para crear un impacto en la mente
del consumidor.

Figura 23.
Sitio web de la tienda virtual
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Elaborado por: los autores
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Figura 24.
Tienda virtual con productos
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Elaborado por: los autores

e Requerimiento para el desarrollo de la tienda online

Para el desarrollo del sitio se requiere de los siguientes componentes:
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Tabla 15.
Requerimientos y detalles para el desarrollo de la tienda online

Requerimientos Detalle
Espacio de disco 2GB
Trafico mensual de 40 GB
Base de datos 6 (MySql/PostgreSQL)
Hosting Cuenta email 50

Subdominios 12
Cuentas FTP 12
Parked dominios 3

Dominio www. sihayec.com
Validacién del dominio
. . 1 dominio
Certificaciones

Licencia de servidor
Garantia de usuario.
En Wordpress con plugins como el Woocommerce que proporciona la integracion con los
diversos medios de pago
Auto administrable
Disefio responsivo
Formulario de contacto
Vinculaciones a las redes sociales
Galeria imagenes
Blog
E-commerce Optimizacion de motores de busqueda
Integracion a Google Analytics
Catalogo de productos.
Carrito de compras
Chat online
Soporte técnico

Desarrollo

Soporte web Creacion y configuracion de cuentas de correo
Elaborado por: los autores

5.5. Inversiones

Para las operaciones en el negocio del e-commerce se requiere conocer la parte financiera y
para aquello se detalla los costos y gastos que se requiere para la puesta en marcha en el tiempo.
La inversion que se requiere para la operacion es de $38199.70 dolares que se divide en el 81% de

Capital de trabajo y el 19% en inversion fija.

Dentro de la inversion también se detalla que equipos de trabajo se van a utilizar y su costo
que asciende a $7.350,00, una suma que es manejable y tomando en cuenta que estos equipos son

de vital importancia para el trabajo diario del emprendimiento.
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Tabla 16.
Inversion
Detalle Total Porcentaje
Inversion Fija 7.350,00 19%
Capital de Trabajo 30.849,70 81%
Total 38.199,70 100%

Elaborado por: los autores

5.5.1. Activos fijos

Los activos fijos estdn compuestos por equipos de oficina, computacion, vehiculo, entre
otros que sirven para poner en marcha el proyecto.

Tabla 17.
Equipo de computacion

Descripcion Cantidad Valor Unitario  Valor Total

Computadora portatil 3 1200,00 3600,00
Copiadora - Impresora 1 150,00 150,00
Teléfono Movil 2 1500,00 3000,00
Cémara digital 1 600,00 600,00
Total 0 3450,00 7350,00

Elaborado por: los autores

Después de presentar los activos fijos se detallan los costos y gastos operativos que se
requieren para las operaciones del e-commerce. Para la fijacion de los sueldos se ha considerado
la tabla salarial que esta compuesta por el sueldo bésico y los beneficios sociales. La tabla salarial
permite evidenciar el costo real que el negocio debe pagar de forma mensual y anual. A
continuacion, se detalla los costos por sueldos operativos ya administrativas. El sueldo operativo
asciende a $20.099, 60; estos recursos es clave para las operaciones de compra y venta de
productos manufacturados, la agencia de marketing digital tiene un fee bajo porque solo buscamos
manejo de redes sociales y community managment, puesto que mucha de la informacién sera
entregada por las mismas fundaciones con las capacitaciones que se les dara. Ademas de que es
importante la comunicacién y capacitacion constante de los proveedores, en este caso las

fundaciones, por lo que un Key Account Manager se hace primordial para que esta comunicacion



68

fluya y el cliente reciba lo prometido en la pagina web y sus redes sociales. Para esto se ha

destinado un sueldo administrativo en total entre el manager y el KAM de $24.887,00 anuales.

Tabla 18.
Tabla salarial

Basico 450,00 475,00 500,00 600,00 700,00 1.000,00 1.200,00
130 37,50 39,58 41,67 50,00 58,33 83,33 100,00
140 37,50 39,58 39,58 39,58 39,58 39,58 39,58
F. Reserva 37,50 39,58 41,67 50,00 58,33 83,33 100,00
Vacaciones 18,75 19,79 20,83 25,00 29,17 41,67 50,00
Aporte Pat. (12,15%) 54,68 57,71 60,75 72,90 85,05 121,50 145,80
Total 635,93 671,25 704,50 837,48 970,47 1.369,42 1.635,38
Elaborado por: los autores
Tabla 19.
Sueldos operativos
Agencia Marketing Digital 800,00 0,00 800,00 1 9.600,00
Web Master 500,00 204,50 704,50 1 8.454,00
Total 500,00 204,50 704,50 4,00 18.054,00
Elaborado por: los autores
Tabla 20.
Sueldos administrativos
Detalle Basico Complemen Total/ mes No. Trabajad. Total/Afio
E-commerce manager 1.000,00 369,42 1.369,42 1 16.433,00
KAM 500,00 204,50 704,50 1 8.454,00
Total 1.500,00 573,92  2.073,92 2 24.887,00

Elaborado por: los autores

Las compras a modalidad de consignacion de los productos manufacturados son la parte

mas importante para el negocio del e-commerce, donde las estrategias de adquisiciones permiten

el abastecimiento de los productos de forma de consignacion. Las compras que se realizaran a las

fundaciones seran caja de chocolates, conservas artesanales, suplementos alimenticios y productos

de higiene personal de forma natural. Para iniciar este proyecto, solo se adquirira el 5% de la
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produccion anual de cada producto, esto significa que, a final de afio, se debera entregar un total

de 323.271,84 a beneficio de las 4 organizaciones. La proyeccion de las compras a consignacion

de los productos manufacturados a las organizaciones para el primer afio asciende a $330.298,08.

Tabla 21.

Compra de los productos

Optimista Normal (10% Realista (5% de Ia Pesimista
Caracteristicas Productos Unidades AficCosto Unitaric (100% de la de la 0 (1%de la
., ., produccion) .,
producciéon) produccion) produccion)
Fundacion Talita Cumi Choco Cumi (Caja) 163000 2,55 $ 428.400,00 $ 42.840,00 $ 21.420,00 $ 4.284,00
Fundacion Hilando Suefios Chocolate Artesanal FHS 1200 6,00 $ 7.200,00 $ 720,00 $ 360,00 $ 72,00
para la discapacidad Mermelada Artesanal FHS 1200 5,00 $ 6.000,00 $ 600,00 $ 300,00 $ 60,00
Cannabis Science and CBD 744 ml 120000 20,00 $ 2.400.000,00 $240.000,00 $ 120.000,00 $ 24.000,00
Technology "CSAT "S.A.S. CBD 1500 ml 120000 30,00 $ 3.600.000,00 $360.000,00 $ 180.000,00 $ 36.000,00
Tonico capilar de ortiga y
romero 6240 3.82 $ 23.836,80 $ 2.383,68 3 1.191,84 $ 238,37
Crema facial de
calendula y uva 6240 7.65 $ 47.736,00 $ 4.773,60 3 2.386.80 $ 477,36
Comuna Llano Grande Protect. lar de al
rotector solar de aloe
vera y Karite 6240 7.22 $ 45.052,80 $ 4.505,28 s 2.252.64 $ 450,53
Crema facial de miel y
argin 6240 7,65 $ 47.736,00 $ 4.773,60 g 2.386.80 $ 477,36
Productos manufacturados 416640  $ 89,89 $ 6.605.961,60 $ 660.596,16 $ 330.298,08 $ 66.059,62
Elaborado por: los autores
Tabla 22.
Proyeccion de compras
Productos Cantidad  PVP ANO 1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Choco Cumi (Caja) 8400 $ 255§ 21.420,00 $ 2272448 § 2340621 § 2410840 §  24.831,65
Chocolate Artesanal FHS 60 $ 6,00 $ 360,00 $ 38192 § 39338 § 405,18 $ 41734
Mermelada Artesanal FHS 60 $ 500 $ 300,00 $ 31827 § 32782 § 337,65 $ 347,78
CBD 744 ml 6000 $ 20,00 $ 120.000,00 § 127.308,00 § 131.12724 § 135.061,00 $ 139.112,89
CBD 1500 ml 6000 $ 30,00 § 180.000,00 $ 190.962,00 $ 196.690,86 $ 202.591,59 $  208.669,33
Ténico capilar de ortiga y romero 312§ 382§ 1.191,84 § 126442 § 130236 $ 134143 § 1.381,67
Crema facial de calendula y uva 312 8 765 $ 2.386,80 $ 2.532,16 $ 2.608,12 $ 2.686,36 $ 2.766,96
Protector solar de aloe vera y karite 312 % 722 $ 225264 $ 238983 § 246152 $ 253537 $ 261143
Crema facial de miel y argin 312 8 7,65 $ 2.386,80 $ 2.532,16 § 2.608,12 $ 2,680,360 §  2.766,96
21768 89,89 § 330.298,08 $ 35041323 § 360.925,63 $ 37175340 §  382.906,00

Elaborado por: los autores

Es importante también establecer los gastos normales de un negocio o strat-up como lo es

Si Hay, estos gastos no significan un gran desembolso para la empresa pues muchas de las

actividades se las realiza desde el hogar, sin embargo, es importante tenerlos en cuenta para obtener

una apreciacion mas cercana a la realidad. Los servicios basicos para el negocio ascienden a $600,
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esto es porque la empresa se encarga de asumir el costo de internet de los empleados, pues se
necesitan altas velocidades y muchas veces los planes Home no satisfacen. Los gastos conocidos
como oficina para el negocio del e-commerce se establece en $1.360, esto son tarjetas de
presentacion, afiches, pero lo més importante es la publicidad o la pauta en linea que se gastara
$1200 dolares anuales para pautar a Si Hay. Adicional a estos gastos, también debemos invertir en
todo lo que involucra el ecosistema digital para que funcione de manera correcta nuestra pagina
web. El costo de los requerimientos tecnologicos para el negocio asciende a $1.780, la tabla indica
todo para un correcto funcionamiento y para la seguridad de nuestros clientes.

Tabla 23.
Servicios basicos

Detalle Unidad Consumo mensual Total Anual

Internet Megas 50,00 600,00

Parcial 600,00
Elaborado por: los autores

Tabla 24.
Gastos de ventas

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Mensual Costo Anual
Afiches y tarjetas 1.000,00 0,05 50,00 100,00
Publicidad 12,00 100,00 100,00 1200,00
Promociones 1,00 60,00 60,00 60,00
Asesoria - 100,00 - -
Parcial 1360,00

Elaborado por: los autores
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Requerimiento tecnologico

Requerimientos

Detalle
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Hosting

Dominio

Certificaciones

Desarrollo

E-commerce

Soporte web
Total

Espacio de disco 2GB
Trafico mensual de 40 GB
Base de datos 6 (MySql/PostgreSQL)
Cuenta email 50
Subdominios 12

Cuentas FTP 12

Parked dominios 3

www. sihayec.com
Validacion del dominio

1 dominio

Licencia de servidor
Garantia de usuario.

En Wordpress con plugins como el Woocommerce que
proporciona la integracion con los diversos medios de pago

Auto administrable

Disefio responsivo

Formulario de contacto
Vinculaciones a las redes sociales
Galeria imagenes

Blog

Optimizacion de motores de biisqueda
Integracion a Google Analytics
Catalogo de productos.

Carrito de compras

Chat online

Soporte técnico

Creacion y configuracion de cuentas de correo

100

45

35

1000

500

100
1.780,00

Elaborado por: los autores

1.1.1. Flujo de caja

El flujo de caja permite evidenciar los ingresos y egresos operativos que ha incurrido el

negocio del e-commerce cuando venda los productos manufacturados en las fundaciones con

objeto social, ademads, nos permite evidenciar que el negocio del e-commerce requiere un capital

de trabajo de $32.650,00 y un flujo neto para el primer ano de $43.171,49. Este calculo esta

relacionado con el escenario realista.
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Como realizamos esta estimacion siendo realistas con el mercado y con las compras en
linea que nuestro estudio de mercado arrojd, sabemos que para poder llegar a una ganancia cero,
debemos vender $47.694,22 es decir 3704 multi productos, en donde nuestro producto estrella que

son los aceites de CBD deben tener al menos un 22% de la participacion.

Los calculos ademas nos indican que nuestra tasa de retorno interna es de 125%, este
porcentaje, aunque escandaloso, se da por la ganancia casi del 50% de nuestro producto estrella,
los aceites de CBD, y su capacidad productiva de 500 unidades diarias. Incluso con estos niimeros
utilizamos un porcentaje realista de inicamente adquirir el 5% de la produccion total, lo cual lo
hace rentable financieramente. Calculamos que el primer afio vamos a obtener nuestra inversion y

reinvertir en mas publicidad y adquirir mas productos de fundaciones.

Tabla 26.
Tabla de VAN

Tasa de Descuento 35,46% | R1
Tasa Valor Descontado

Inversion (38.785,22)

Flujo Afio 1 43.171,49 74% 31.869,41
Flujo Afio 2 55.476,89 54% 30.231,93
Flujo Afio 3 58.882,59 40% 23.687,41
Flujo Ao 4 62.586,87 30% 18.586,21
Flujo Ao 5 64.731,68 22% 14.190,62
Subtotal 118.565,59
VAN 1 $ 79.780,37

Elaborado por: autores
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Tabla 27.
Tabla de TIR
Tasa de Descuento 35,46% | R2
Tasa Valor Descontado

Inversion (38.785,22)
Flujo Afio 1 43.171,49 74% 31.869,41
Flujo Aflo 2 55.476,89 54% 30.231,93
Flujo Afio 3 58.882,59 40% 23.687.41
Flujo Afio 4 62.586,87 30% 18.586,21
Flujo Ao 5 64.731,68 22% 14.190,62
Subtotal - 118.565,59
VAN 2 79.780,37
TIR CON FORMUAL 125% | Es mayor que 35,46%

Elaborado por: autores
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Tabla 28.
Flujo de caja para 5 arios para los escenarios (Escenario realista de la comercializacion de los
productos
|A.]NGREOS OPERACIONALES PREOP Aiio 1 Ailo 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
Recuperacion por ventas 454.842,79 482.542,72 497.019,00  511.929,57 527.287,46
Parcial - 454.842,79 482.542,72 497.019,00  511.929,57 527.287,46
B.- EGRESOS OPERACIOALES
Pago a proveedores 330.298,08 340.207,02 350.413,23  360.925,63 371.753,40
Personal Operativo 18.054,00  18.595,62  19.153,49 19.728,09 20.319,94
Costos operativos 803,00 807,06 811,20 815,42 819,73
Gastos administrativos y ventas 3047700  29.621,40  30.287,24 28.519,44 29.218,40
Parcial - 379.632,08 389.231,10 400.665,16 ~ 409.988,58 42211147
C FLUJO OPERACIONAL (A-B) - 7521071 93.311,62  96.353,84  101.940,99 105.175,99
D INGRESOS NO OPERACIONALES -
Crédito Instituciones Financieras 25.000,00
Aporte de Capital 15.000,00
Parcial 40.000,00 - - - - -
E EGRESOS NO OPERACIONALES -
Pago intereses 2.553,86 2.094,59 - - -
Pago Principal (capital) de los pasivos 5.000,00  5.000,00  5.000,00 5.000,00 5.000,00
Pago participacion trabajadores 10.898,53  13.682,55  14.453,08 15.291,15 15.776,40
Pago impuesto a la Renta 13.586,83  17.057,58  18.018,17 19.062,96 19.667,91
Activos Fijos Operativos - -
Equipos de computacion 7.350,00 - - - - -
Parcial 7.350,00  32.039,22 37.834,72  37.471,24 39.354,11 40.444,31
F FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) ~ 32.650,00 -32.039,22 -37.834,72 -37.471,24  -39.354,11 -40.444,31
G FLUJO NETO GENERADO (C+F) ~ 32.650,00  43.171,49  55.476,89  58.882,59 62.586,87 64.731,68
H, SALDO INICILA DE CAJA - 32.650,00  75.821,49 131.29839  190.180,98 252.767,85
I- SALDO FINAL CAJA (G+H) 32.650,00 75.821,49 131.298,39 190.180,98  252.767,85 317.499,54

Elaborado por: los autores
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Tabla 29.

TMAR
Concepto Porcentaje
Inflacién 2,20%
Riesgo Pais 18,68%
Costo promedio ponderado 13,88%
Total 35,46%

Elaborado por: los autores

1.1. Estados Financieros

Nuestros estados financieros reflejan como esta la situacion financiera de Si Hay, aqui
tendremos presente nuestras obligaciones tributarias, obligaciones con nuestros colaboradores y el
reflejo de nuestros activos, pasivos y patrimonio para analisis de futuras inversiones y
adquisiciones. El valor del Estado Financiero permite evidenciar que para el primer afio los activos
son de $§ 57.917, 99; que contablemente es igual al Pasivo con $34.451,43; y, patrimonio con

$23.466,56.



1.1.1. Estado de Situacion Financiera

Tabla 30.
Estado de Situacion Financiera

Estado Situacion Financiera

Afio 0 Afio 1
ACTIVO CORRIENTE
Efectivo y equivalentes $ 32.650,00 $ 75.821,49
Total Activos Corrientes $ 32.650,00 $ 75.821,49
Activos Fijo Operativos
Equipos de computacion $ 7.350,00 $ 7.350,00
Sub total Activos Fijos $ 7.350,00 $ 7.350,00
(-) Depreciaciones $ - $ 2.450,00
TOTAL ACTIVOS F1JOS NETOS $ 7.350,00 $ 4.900,00
Activo Corriente $ 32.650,00 $ 75.821,49
Activo Fijo $ 7.350,00 $ 4.900,00
TOTAL ACTIVOS $ 40.000,00 $ 80.721,49
PASIVO CORRIENTE
Porcion corriente deuda largo plazo $ 2.553,86
Cuenta y Documentos por pagar $ 14.996,14
proveedores
TOTAL PASIVO CORRIENTE $ 17.550,00
PASIVO A LARGO PLAZO $ 25.000,00
TOTAL PASIVOS $ 25.000,00 $ 17.550,00
PATRIMONIO
Capital Social Pagado $ 15.000,00 $ 15.000,00
Utilidad (Perdida) Neta $ 48.171,49
Total Patrimonio $ 15.000,00 $ 63.171,49
Activo $ 40.000,00 $ 80.721,49
Pasivo + Patrimonio $ 40.000,00 $ 80.721,49

Elaborado por: los autores




de los productos manufacturados de las fundaciones.

1.1.1. Punto de equilibrio

77

El punto de equilibrio permite evidenciar los valores y las unidades de comercializacion

Tabla 31.
Punto de equilibrio por cantidad de productos

Ganancia deseada Margen de Utilidad Venta Requerida$ Punto de Equilibrio

0 22% $ 47.694,22 3704
Elaborado por: los autores
1.1.1. Estado de Resultados
Tabla 32.
Estado de Resultados
Ao 1 Aiio 2 Ao 3 Ao 4 Aiio 5 |
Ventas Netas 454.842.79 482.542,72 497.019,00 511.929,57 527.287,46
Costo de Ventas 349.155,08 359.609,70  370.377,92  381.469,14 392.893,07
| UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 105.687,71 122.933,02  126.641,08 130.460,43 134.394,39 |
Gastos de Administracion y ventas 30.477,00 29.621,40 30.287,24 28.519,44 29.218.,40
[ UTILIDAD (PERDIDA) OPERACIONAL 75.210,71 93311,62  96.353,84 101.940,99 105.175,99 |
Gastos Financieros 2.553,86 2.094,59 - - -
| UTILIDAD (PERDIDA) ANTES DE PARTICIPACION 15% 72.656,85 91.217,03 96.353,84 101.940,99 105.175,99 |
Participacion Utilidades 15% 10.898,53 13.682,55  14.453,08  15291,15 15.776 40
| UTILIDAD (PERDIDA) ANTES DEL IMPUESTO A LA RENTA 22% 61.758,33 77.534,48 81.900,76 86.649,84 89.399,59 |
Impuesto a la Renta 22% 13.586,83 17.057,58 18.018,17 19.062,96 19.667,91
| UTILIDAD (PERDIDA) NETA 48.171,49 60.476,89 63.882,59 67.586,87 69.731,68 I

Elaborado por: los autores

El estado de resultados integrales se evidencia una utilidad de $48.171,49 para el primer

afio, lo cual es positivo para la empresa. Este valor se obtuvo después de cumplir con las

obligaciones del rol del negocio. Este superavit se lo piensa reinvertir en mas producto, hay que

recordar que el giro de este negocio beneficia a las fundaciones que nos dan su producto a

consignacion.
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1.2. Resumen de costos y gastos

El resumen de costos y gastos permite evidenciar de forma resumida el costo total que se
requiere para la operacion del negocio del e-commerce. Se debe enfatizar que en la tabla siguiente
consta como un gasto la compra del producto, el costo es alto y asciende a los $330.298,08 por el
5% total de la produccion anual de todas las fundaciones o lo que nosotros llamamos, un escenario
realista. En total del afio habremos entregado en forma de donacién la compra del producto a las

diferentes fundaciones $330.298,08 y pero en total habremos gastado $382.185,94 en el afio.



Tabla 33.
Resumen de costos y gastos
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[PERIODO:

Aifio 1 Aifio 2 Aifio 3 Aiio 4 Aifio 5 |

Personal Operativo 18.054,00 18.595,62 19.153,49 19.728,09 20.319,94
Compra de productos 330.298,08 340.207,02 350.413,23 360.925,63 371.753,40
|Subtotal Costos operativos 348.352,08 358.802,64 369.566,72 380.653,72 392.073,34 |
Costos que representa  desembolso

operativo

Servicios Basicos 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Otros gastos operativos 203,00 207,06 211,20 215,42 219,73
Parcial Costos Indirectos operativos 803,00 807,06 811,20 815,42 819,73
|T0tal Costos Operativos 349.155,08 359.609,70 370.377,92 381.469,14 392.893,07 |
Costos que representa  desembolso

Administracion y ventas

Gastos Remuneraciones 24.887,00 25.504,20 26.136,70 26.784,89 27.449,16
Gastos sitio web - ecommerce 1.780,00 280,00 285,60 291,31 297,14
Gastos Publicidad 1.360,00 1.387,20 1.414,94 1.443,24 1.472,10
Gastos preoperativos 40,60 40,60 40,60 40,60 40,60
Parcial que represneta desembolso 28.027,00 27.171,40 27.837,24 28.519,44  29.218,40
Administracion y Ventas

Costos que no representan desembolso

Depreciaciones 2.450,00 2.450,00 2.450,00 - -
Subtotal 2.450,00 2.450,00 2.450,00 - -
Subtotal Administracion y ventas 30.477,00 29.621,40 30.287,24 28.519,44 29.218,40
Gastos Financieros 2.553,86 2.094,59 - - -
|TOTAL 382.185,94 391.325,69 400.665,16 409.988,58 422.111,47

Elaborado por: los autores
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CAPITULO VI

Conclusiones y recomendaciones

1.1. Conclusiones

Las fundaciones a nivel nacional estan constituidas o tienen como objetivo social ayudar las
personas, comunidades y organizaciones que requieran elaborar sus proyectos. En la ciudad de
Quito, existen muchas fundaciones que ayudan a personas o grupos que tienen ideas negocios y
emprendimientos. Es decir, estas organizaciones canalizan recursos para el desarrollo, la
sostenibilidad de las actividades de los grupos prioritarios. Considerando el rol de las fundaciones
y las necesidades para ser parte del e-commerce se priorizd brindar una plataforma web que
permita dar a conocer todos los servicios, caracteristicas y beneficios a las personas que compran
via online.

Las fundaciones que se ha considerado para estudio estan ubicadas en la ciudad de Quito, las
mismas son: Fundacion Talita Cumi, Fundacion Hilando Suefios para la discapacidad, Cannabis
Science and Technology "CSAT "S.A.S. B.I.C y Comuna Llano Grande. Los productos que
manufacturan en la actualidad son productos no industrializados, lo cual permite un crecimiento
exponencial para las fundaciones y ayuda al desarrollo social de las comunidades, generando mas
empleo y una vida mas digna para quienes son beneficiarios de estos programas.

La globalizacion y el desarrollo tecnoldgico han creado un necesidad o requerimiento de las
empresas para comercializar los productos y servicios en el e-commerce. Los factores que pueden
cambiar o variar las estrategias comerciales son la economia de un pais que se mide por el Producto
Interno Bruto, la inflacion, el desempleo, las normativas ambientales, la cartera de clientes, los
proveedores, la competencia, productos sustitutos, entre otros.

El mercado objetivo para esta investigacion es la poblacion de Quito, donde el 29.5% de la
poblacién ya compra en linea. Aunque el mercado en el sitio web es muy amplio a nivel local,
nacional e internacional. Sin embargo, a corto plazo solo se atiende al mercado por la capacidad
logistica en la compra y venta de productos manufacturados. Es evidente que el lienzo del canvas

permitié resumir los complementos del rol de negocio.
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La creacion de la plataforma web tipo e-commerce permite la modelacion de la tienda virtual,
donde los grupos de interés para las operaciones estan los proveedores de sitio, el disefiador
grafico, almacenamiento de datos, caracteristicas de los productos, facilidades de pago, interaccion
con los clientes y la entrega de los pedidos. Segun el estudio financiero del proyecto, con una
captacion del 5% de la produccion de productos manufacturados y margen de contribucion del

15% se obtuvo un VAN de $79.780,37 y una TIR del 125%.

1.2. Recomendaciones

Los directivos o los fundadores de las fundaciones de la ciudad de Quito deberian obtener
informacion sobre el modelo de negocio para las operaciones del e-commerce, donde se explica
las politicas, normativas y las formas de compra de los productos. El modelo de negociacion debe
Ser ganar — ganar.

Crear una guia o modelo de negocios con las cuatro fundaciones donde se describa las ventajas,
desventajas del proceso de comercializacion de los productos manufacturados, especialmente se
debe poner énfasis en la trazabilidad de los productos, fechas de elaboracion, devoluciones,
empaque y otras caracteristicas que lleven al conflicto de intereses.

Considerar las inversiones que la plataforma web y su mantenimiento en funcién de las ventas
que se realicen en el mercado e-commerce. Se debe priorizar un estudio de mercado basado en
marketing y economia digital.

Establecer indicadores para medir el nimero de afiliados que se han suscrito en la tienda e-
commerce, describiendo a nivel local, nacional e internacional. Ademas, se debe profundizar en la
internacionalizacion del sitio web.

La viabilidad financiera debe estar acompafiado con las tendencias de marketing y las redes
sociales, es decir, se debe buscar la forma de monetizar en estos medios tecnologicos,

especialmente con las pautas publicitarias.
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