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RESUMEN

En este trabajo se describe una oportunidad de negocio posible gracias al
comercio electronico. Segun la Superintendencia de Telecomunicaciones
(Suptel), los abonados a Internet en el Ecuador superan los 750.000, y esta
tendencia va en aumento, lo que indica que Internet, se esta convirtiendo en
parte de nuestra cultura. EIl tiempo queda més corto y los mercados se
vuelven mas competitivos, por lo tanto, contar con un sitio Web, donde el
usuario desde la comodidad de su hogar o trabajo pueda ver las diferentes
caracteristicas y precio de los productos, resulta atractivo y conveniente para
un mercado que cuente con tarjeta de crédito, pertenezca a la clase media,
media alta y alta, puesto que pueden ordenar en tan solo minutos, su
compra, recibir las garantias y plazos de cualquier casa comercial de

Guayaquil gue hayan elegido, solicitar el dia y lugar de entrega.

Después de un estudio de mercado en la ciudad de Guayaquil y andalisis
financiero, se determin6 que la demanda que se generaria en
aproximadamente 6 meses, seria suficiente para considerar al proyecto
como rentable y muchos mas cuando el mercado, tengan referencias y

credibilidad de la seguridad o garantias de nuestro sitio.

Palabras Claves: Internet parte de nuestra cultura. Tiempo corto,
mercado con T/C, clase media, media alta y alta. Guayaquil, Demanda

suficiente, credibilidad, proyecto rentable.
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INTRODUCCION

El comercio electronico hoy en nuestros dias ya es una realidad, que cada
vez es mas innegable. La tecnologia de Internet esta produciendo un efecto

profundo en el comercio y en los servicios globales.

El Comercio electronico es un modo de gestionar empresas y realizar
transacciones comerciales en red, fundamentalmente a través de Internet.

En inglés se designa con los términos e-commerce 0 e-business.

El comercio electrénico significa que la naturaleza de la actividad
econdémica va a cambiar para el ser humano en todas las partes del mundo y
no sélo en los paises méas adelantados. El acceso a las redes de informacion
acabara siendo tan importante para los inversionistas, como el acceso a las
materias primas, la energia y la mano de obra. En la era de la informacion,
los paises que no ofrezcan acceso a las redes de informacién no creceran,

por grandes gque sean sus riguezas naturales.

El comercio electronico revolucionara la economia mundial. La evolucién

econdémica a su vez traerd consigo numerosos otros cambios en la vida

social, politica y cultural.
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Segun la Superintendencia de Telecomunicaciones (Suptel), los abonados
a Internet en el Ecuador superan los 750.000. Lo importante es mencionar
que siempre las perspectivas y estadisticas sobre usuarios de Internet van
en aumento, si bien las cifras pueden no ser exactas, lo cierto es que

siempre hay una progresion ascendente.

Los libros y los CD son desde el 2001 los elementos mas comprados en
on-line por los ecuatorianos. Sin embargo, una encuesta por la Corporacién
Ecuatoriana de Comercio Electronico (Corpece) realizada en el 2007, revela

que el abanico de posibilidades se ha ampliado a otros productos.

La indumentaria ocupa el sexto lugar entre las compras virtuales,
precedida por las entradas a espectaculos, los sistemas computacionales y

los artefactos de audio y video.

Dentro de las actividades que se ofrecen por Internet, pocas se han visto
tan favorecidas como el comercio electronico o e-commerce. Las ventajas
gue representa la red para comprar son varias. Pero la que los compradores
reconocen como la principal es la conveniencia del horario, ya que las
tiendas en linea estan abiertas las 24 horas los 365 dias del afio, lo que
permite no solo comprar, sino también comparar productos hasta decidir el
gue mas le convenga, sin necesidad de tener a un vendedor siguiéndolo

todo el tiempo. Ademas, la mayoria de locales virtuales del pais tienen

13



ofertas que no estan disponibles en sus tiendas fisicas, gracias a la

reduccion de gastos de personal que les representa el método on-line.

El comercio electronico constituye la tecnologia del futuro y ponerla en
funcionamiento es para quienes estamos comprometidos en la lucha por
romper la manera tradicional de hacer negocios, un imperativo, un reto y a
la vez una meta que debemos cumplir mas temprano que tarde en el marco

de nuestras existencias.

El siguiente grafico muestra una encuesta que se realizé en Ecuador con

respecto al tipo de transacciones que usualmente se hace por Internet.

TIPO DE TRANSACCIONES QUE REALIZA EL USURIO
ECUATORIANO POR INTERNET

ENCUESTAS

F0Oué tipo de transacciones realiza
usted por intermet?

Bancarias (consultas, Compras
pagos, etc.) 1 EE
35%0
25%
Pagos de Tramites
Servicios i 25% con Gobierno,
(luz, agua, municipios o
reléfono, enc.) institucionas

iHa tenido problemas en sus transacciones,
caidas del sisterma, débitos
indebidos, hurtos, probxlemas de identidad?

Si MNo Mo lo sé

55% 30% 15%

iConfia usted en las transacciones por
intermnet en Ecuador?

Si MNo
&~ 70% X 30%
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Elaboracién: Diario EL Universo

Como podemos observar en esta encuesta, el 70% de los ecuatorianos
confian en las transacciones por Internet, ademas el 15% realiza compras en

linea.

Nuestra propuesta consiste en no solo crear una pagina web y brindar el
servicio de entrega, la creacion de este proyecto va mucho mas alla, su meta
es crear una nueva forma de hacer negocio, por lo que estamos seguros que

seremos los pioneros en emprender esta nueva y fascinante travesia.

El periodo en el que se inscribe el proyecto, podriamos calificarlo como
ideal, debido a que estamos ya no en una etapa de introduccién del

comercio electrénico sino de crecimiento.

Por todos estos factores, consideramos que existe gran probabilidad de
que este proyecto, inscrito especialmente en este periodo, llegue a ser

exitoso en nuestro pais.

MISION

Ser el nexo entre el cliente y las casas comerciales de electrodomésticos,
para realizar compras electrénicas dejando que el cliente sienta la

satisfaccion de esta herramienta de servicio.

Facilitar con entusiasmo, diligencia y actitud proactiva soluciones efectivas

para el consumidor, respaldados por colaboradores profesionales,

comercialmente agresivos y con un servicio integral.

15



VISION

Ser y seguir siendo percibidos como una empresa estable, solida y
financieramente rentable, primera opcidén del mercado para nuestros clientes
ecuatorianos en cualquier parte del mundo, socio estratégico de nuestros

proveedores y orgullo de nuestros colaboradores y accionistas.

VALORES CORPORATIVOS

Formalidad.

Cultura de servicio.
Creacion de valor.

Ser parte del equipo.
Etica.

Respeto por las personas.

Honestidad.

- & & & # + ¥ ¥

Lealtad.

16



CAPITULO |

1. MODELO DE NEGOCIO

1.1 DESCRIPCION DEL SERVICIO

La meta de este proyecto consiste en crear un sitio web, donde
inicialmente el navegador habitual de Internet “llamado internauta”, pueda
acceder a esta para consultar toda variedad de electrodomésticos
disponibles en la ciudad de Guayaquil, que se vendan como minimo en 8

casas comerciales.

Lo peculiar de este sitio, es que el cliente, podra establecer su criterio de

compra, por medio de elegir comprar por precio, por calidad, y por marca.

Es decir, nuestro sitio web, redne a todas las tiendas en un solo sitio. De
lo anterior dicho, se deduce que haciendo aquello, el cliente se ahorra el
tiempo de COTIZAR de local en local, la incomodidad de salir de su hogar un
dia para ir en esta busqueda, las malas decisiones por tener asimetria de

informacion, entre otras cosas.

El propédsito a mediano plazo, es que el cliente sienta y perciba los

beneficios del sitio web, que se acostumbren a la facilidad de obtener esta
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informacion, haciendo unos cuantos clics del Mouse, y les resulte incomoda

la idea de salir a comprar estos productos.

Es ahi cuando nosotros podremos comenzar a cobrar a nuestros clientes

un porcentaje pequefio, por la informacion proporcionada.

Al aumentar el volumen, este margen de clientes, proporcionaran los

ingresos necesarios para mantener dicho servicio.

Sin embargo, el medio que utilizaremos como apoyo de este sitio web,
son las comisiones por ventas, y visitas de las paginas de cada uno de los
proveedores, para quienes cuenten ya con una. Y en el caso de las que no,
nuestra pagina les abrirA mercado a nuevos compradores, por lo tanto el

margen de comisiones serd un poco mas elevado para estos ultimos.

Como todo buen sitio de Internet, este dara espacio a la publicidad de
bienes o servicios afines a los electrodomésticos, por medio de los

conocidos banners.

Adicionalmente, nuestra pagina, contara con el asesoramiento tanto en
linea directa como via electronica, sobre el mantenimiento de los
electrodomésticos y reservacion de citas para reparaciones fisicas de los

productos.
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Para finalizar, una vez realizada la compra electronica, por medio de la

tarjeta de crédito, se ofrecera el servicio de entrega a domicilio.

Todo esto, con el fin de que el cliente, se sienta mas comodo y se habitte
a este medio, para que como consecuencia, las grandes casas comerciales
y también las mas pequefias, demanden publicitarse en nuestra pagina,

paguen un porcentaje mas elevado, por nuestros servicios.

Lo que le da valor al proyecto es que en el Ecuador aunque bien es cierto
hay algunas clases de productos que se venden en linea, pero ninguno de
ellos han incursionado en un e-commerce que esta revolucionando el mundo
entero, como lo es las ventas en lineas de las diferentes cadena comerciales
de electrodomésticos, donde el usuario podra hacer una comparacion de
precios y seleccionar la que mejor se adapte a sus circunstancias. Por lo
tanto seremos los pioneros en nuestro pais de emprender aquella

fascinante y nueva forma de hacer negocios.

El problema a resolver es que en el mercado muchas personas se ven
preocupadas por la cuestion del tiempo, por ejemplo si quieren comprar
algun artefacto, ya sea este un Televisor, aquella persona “X” visitara
algunas cadenas comerciales, como “ARTEFACTA, ALMACENES LA
GANGA, etc.”, para poder asi seleccionar la mejor, desperdiciando una gran

cantidad de tiempo, por aquello hay una tendencia cada vez mayor hacia
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las ventas on line, donde el usuario desde la comodidad de su hogar podra

ver las diferentes caracteristicas y precio de los productos.

1.1.1. VENTAJAS DEL SERVICIO

Podriamos enumerarlas y dividir segun beneficiario.

A. CLIENTE FINAL

NO 1: AHORRO DE TIEMPO
POR LA BUSQUEDA DEL BIEN EN DIFERENTES CASAS

COMERCIALES:

El cliente realmente interesado en comprar, se asegura de tienda en
tienda de que la marca o el electrodoméstico tengan en las diferentes
tiendas un precio similar, para no pagar mas de lo que debié por el producto.
Ademas buscan las tiendas que tengan planes de financiamiento mas
largos, con promociones, 0 con mMenos requisitos para realizar la compra.

Este proceso, puede tomar entre 2 a 4 horas.

Todos estos aspectos, roban el tiempo del cliente, por lo contrario
NOSOTROS, le damos la opcion al cliente que escriba su criterio de compra,
hasta lo mas detallado que él desee, en las categorias disponibles y

nosotros en cuestion de segundos realizamos la busqueda “POR EL”, en las
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tiendas de electrodomésticos mas importante de Guayaquil, y botamos los

resultados claros, tal como el cliente ha solicitado.

Cabe destacar que las casas comerciales con las cuales negociaremos son:

. Almacenes La Ganga - Guayaquil
. Artefacta

. Almacenes Japén

. Comandato

. Elektroferia

. Importadora Jaher

. Créditos Econ6micos

. Orve Hogar

NO 2. FACILIDAD TRANSACCIONAL, CLIENTE - CASA

COMERCIAL

POR LOS TRAMITES PARA HACER EFECTIVA LA COMPRA:

Debido al incumplimiento de pagos, las casas comerciales, solian exigir
muchos requisitos para el crédito. Actualmente esto se ha reducido, pero
aun se exigen copias de documentos, entre otras cosas, lo cual, en
ocasiones, hace que el cliente tenga que regresar otro dia para poder
cumplir con estos requisitos, pero NOSOTROS, no complicamos el proceso,

puesto que el cliente s6lo necesita contar con una tarjeta de crédito vy
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automaticamente al ingresar el numero identificador de la tarjeta, y unos
cuantos campos adicionales, se realizara la verificacion de los datos del

cliente, en cuestion de segundos.

NO 3. COMODIDAD

SERVICIO A DOMICILIO:

Una vez realizada la compra, el consumidor final, s6lo tendra que esperar
1 dia habil para que su producto sea llevado a su hogar, a la hora que él
solicite. No tendra que buscar por otro lado, quien le alquile una camioneta o
camion, para traer el bien, ni tampoco tendra que viajar con el articulo, casi

custodiandolo, evitando el temor por la delincuencia.

No. 4. DISPONIBILIDAD DE SERVICIO

24 HORAS

El cliente no necesita esperar hasta el fin de semana para realizar su

compra o investigar en cuanto al producto. Lo puede hacer desde su oficina,

la tranquilidad de su hogar, en el dia, tarde o noche.
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B. CASAS COMERCIALES

No 1. EXPANSION DEL MERCADO

Las casas comerciales que decidan afiliarse a nuestro sitio web, podran
llegar a mas ecuatorianos, sean estos guayaquilefios o no, puesto que
cualquier ciudadano puede realizar la compra, e indicar el sitio de entrega en

la ciudad de guayaquil.

No.2 AUMENTO DE COMPRADORES

Creemos que debido a lo atractivo del servicio y facilidad de compra, los

clientes querran probarlo y a su vez seran atraidos a endeudarse.

No. 3 MEJORA DE IMAGEN

6 de 8 de las casas comerciales mas importantes de Ecuador, no tienen
su propio sitio web, en este caso, el hecho de que nosotros incluyamos sus
productos en nuestras paginas, les permite promocionarse de un modo mas
moderno, e inclusive quienes se nieguen a realizar su propio sitio web, para
realizar el link, nosotros tecnificaremos y digitalizaremos sus productos, lo
cual les proporcionara a las casas comerciales, una imagen atractiva a sus

clientes.
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1.1.2. CARTERA DE SERVICIOS

1. LINK entre Casa Comercial y cliente final: Para aquellas casas
comerciales que tengan su propio sitio web, les ofreceremos ser parte de
nuestra pagina que sera la que unifigue a las mismas en toda la ciudad de

guayaquil, con los beneficios anteriormente mencionados.

2. Acceso a las Casas Comerciales sin sitio web: Con el inventario
provisto por las mismas, nos encargaremos de colocar sus productos y
nosotros cerrar el negocio directamente con el cliente final. Es decir, les

conseguiremos clientes por ellos.

3. Publicidad: Empresas relacionadas a bienes inmuebles, y sitios de
entretenimiento adecuado al nicho de mercado, podran publicar sus

servicios y productos.

4. Busqueda Rapida y Selectiva: La pagina web estara disefiada para
que el cliente final busque el electrodoméstico, segun su propio criterio de

compra, o preferencias, sea este precio, calidad, marca, y promociones.
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1.2. MACROENTORNO

1.2.1. ENTORNO ECONOMICO

Articulo del periédico Mercurio 2007-08-20

Los almacenes de electrodomésticos respetaran la tasa maxima de

interés del 15 por ciento en las ventas a crédito

El Presidente de la Republica, Rafael Correa, durante su décimo novena
cadena radial desde Salinas, anuncié que la Asociacion de Almacenes de
Electrodomésticos respetara la tasa maxima convencional del 15 por ciento
de interés sobre las ventas a crédito, “a nadie le pueden vender un

electrodoméstico a crédito con mas de ese interés”, recalco.

El Jefe de Estado explico que se les mandaria presos a los almacenes y
Bancos que no cumplan con la Ley, los miembros de Asociacion de
Almacenes de Electrodomésticos —ASADELEC- se acercaron a la
Presidencia de la Republica para admitir que estaban cobrando intereses
elevados en la ventas de electrodomésticos, “estamos de acuerdo, ha
habido excesos y nosotros mismos en 8 dias vamos a presentar una

propuesta”.

El Presidente Correa dijo que la propuesta de ASADELEC esta lista y es
“tremendamente beneficiosa para el pueblo ecuatoriano”, quienes ademas

comprometieron transparencia en la informacion crediticia. Es decir que los
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almacenes tendran un solo precio de venta a crédito de sus productos para

el publico.

El Presidente puntualiz6 ademas que la tasa de financiamiento no podra
ser mayor a la tasa de interés convencional vigente que es 14.97 por ciento,
menos de 15 por ciento de interés “porque estaban cobrando sobre el 70 por

ciento”.

El Primer Mandatario precisé que “los intereses se aplicaran unicamente
sobre el saldo insoluto del capital, es decir, sobre lo que realmente se debe”

por que la tasa efectiva era muy alta, expuso varios ejemplos.

Enfatizd que “se comprometen a no volver a realizar estas practicas” y
solo cobraran el interés sobre el saldo insoluto del capital, anuncio el Jefe de

Estado.

El Presidente Correa ademas sefiald6 que la Asociacion se ha
comprometido también a dar tasas preferenciales para los créditos menores
a 300 ddlares, consistente en una reduccién del 30 por ciento de la tasa
maxima convencional del 15 por ciento, “para ayudar a los segmentos mas
pobres, incluso, en las ventas a crédito en montos menores a 300 délares el

interés solo sera entre el 10y 11 por ciento”.

El Jefe de Estado informé ademas que la Asociacion elaborara

electrodomeésticos para el hogar como cocinas, refrigeradoras, vitrinas y
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congeladores de bajos costos, con el fin de desarrollar un modelo de
adquisicion que bien podria ser a través del Bono de Desarrollo Humano.
Sefalé que a cambio solicitan un compromiso del Gobierno Nacional para
gue se reduzca el contrabando porque resulta una competencia desleal para

los almacenes.

Incluso, tal como fue el ofrecimiento con el presidente Rafael Correa, en la
reunibn mantenida en dias pasados, se ha implantado en las cadenas de
electrodomésticos, una tasa de interés preferencial para los sectores
sociales de menor ingreso, que oscila entre el 10% y 11%, para compras a

crédito menores a 300 délares.

ASPECTOS IMPORTANTES

Otros comercios de electrodomésticos que no son miembros de
ASADELEC también opinaron, aunque prefirieron mantenerse en el

anonimato.

Sefalaron que los comercios, incluido de electrodomésticos, trabajan con
créditos de la banca y por ello dijo que uno de los puntos que se debe tomar
en cuenta en estos negocios es que "nosotros somos endosatarios de las
tasas de interés de los bancos" por lo que no se puede entregar en las

ventas a crédito a tasas menores a la que le concede el banco.
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En segundo lugar el costo de recuperacion de cartera es elevado porque

los créditos son pequefios con cuotas mensuales de 30, 40 délares.

Un tercer aspecto son las garantias reales que pide la banca para

constatar la solvencia econémica.

Un Cuarto punto son las garantias juridicas que hace que un proceso

legal contra un cliente moroso sea muy largo y a veces incobrable.

Frente a las declaraciones del Presidente y frente a los riegos con los
créditos directos, mas bien algunos comercios prefieren trabajar con tarjetas
de crédito, haciendo que la banca absorba el crédito con el cliente, aunque
el local vendedor debe entregar una comisién del 7% por la venta con tarjeta

de crédito.

1.2.2. ENTORNO LEGAL

VENDEDORES DE ELECTRODOMESTICOS ACUERDAN RESPETAR

LEY DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR.

La Asociacion de Almacenes de Electrodomésticos del Ecuador
(ASADELEC) se compromete con todos sus socios a cumplir con la Ley
Organica de Defensa del Consumidor y a colaborar estrechamente con el

Defensor del Pueblo para la solucién de los casos en que exista afectacion a
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los consumidores. Esta Asociacion, cuyo Director Ejecutivo es Andrés
Mosquera Mata, suscribio un convenio con la Directora Nacional de Defensa
del Consumidor, Yashira Naranjo, con el compromiso de que cada local
indicara, en forma clara y visible, los precios de venta al publico, los precios
mas el IVA y precios finales en ventas a crédito con el interés que no
sobrepase el limite legal establecido. Las empresas afiliadas a ASADELEC
son: Almacenes Japon, Almacenes La Ganga, Artefacta, Comandato,
Comercial Jaher, Créditos Economicos, Marcimex, Orve Hogar, Sukasa,
Mabe, Indurama, Panasonic, Expocarga y Daewoo. Estas empresas, segun
lo estipulado en el convenio, brindaran calidad de servicio a los clientes;
informacion oportuna, clara y veraz de los productos, bienes y servicios que
oferten. Ademas, se comprometen a capacitar a sus vendedores en estos y
otros aspectos que estan contemplados en la Ley de Defensa del

Consumidor.

1.2.3. ENTORNO CULTURAL

Electrodomésticos. Los locales de venta de linea blanca se

incrementan en los sectores marginales

No conformes con su participacion en el pastel de ventas, los almacenes

de electrodomeésticos van en busca de nuevos clientes.
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Esta vez los sectores ubicados en la periferia de la urbe son el nuevo punto
de interés de estos negocios que cada vez aumentan sus sucursales en

esas zonas.

Desde octubre del 2006, Orve Hogar abrié un local en la via Perimetral.
Segundo Hidalgo administrador del lugar, indicé que la presencia de otros
almacenes como Artefacta, Elektroferia, Importadora Jaher y La Ganga

motivaron su ubicacion en ese sitio.

Desde alli se ofrece televisores, refrigeradoras, lavadoras y otros
artefactos para el hogar a clientes de clase media baja y baja que, incluso,
llegan de cooperativas de vivienda aledafias como Santiaguito Roldos de

Fertisa y Las Malvinas.

El gancho que utilizan, refirié Hidalgo, son las bajas cuotas con las que se
comercializa a crédito la mercaderia. Por ejemplo, el monto mas bajo llega a

los 3,39 dolares mensuales en una compra a través de la tarjeta Cuota FAcil.

Ademas de esto, personal del mismo almacén recorre las calles para

entregar volantes a las personas con sus promociones. Orve Hogar también

tiene puntos de venta en el Guasmo, Las Esclusas y El Recreo (Duran).

En la misma via (Perimetral), Elektroferia también cuenta con un amplio

local. Segun el personal que labora alli, la tienda se inaugur6 en febrero del
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2006 con una buena aceptacién. "Logramos recibir hasta unos 50 clientes a

diario en los dias de menor movimiento", sostuvo un vendedor.

En el sector del Guasmo, en cambio, Importadora Jaher tiene dos locales en

donde exhibe desde electrodomésticos hasta motos de marca.

En mayo del 2006 empezaron alquilando un pequefio espacio, pero las
altas ventas impulsaron a la empresa a expandir el local. La compafia
también tiene otras tiendas en Bastién Popular (noroeste), las calles Portete
y la 17 (suburbio), isla Trinitaria y el Parque Industrial California. También

cuenta con un almacén rodante en las calles 29 y Oriente (suburbio oeste).

El mismo panorama se observa en Portete. A lo largo de la calle son
notorias las grandes instalaciones de locales de Almacenes Japon,
Comandato, Créditos Economicos, Importadora Jaher y un Artefacta Express

(local pequefio).

Administradores del local de Créditos Economicos en el sector sefialaron
gue las promociones en el sitio son iguales a las de sus demas tiendas; sin
embargo, el tipo de mercaderia que poseen es diferente debido a que el
segmento de clientes es otro, asegur6 uno de ellos, "Nuestra oferta apunta a
familias que no tienen muchos recursos para comprar un electrodoméstico;

la corta distancia desde sus casas es otro beneficio", afiadié un empleado.
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CIFRAS: OFERTAS

450 Dolares. Es el precio minimo promedio que alcanza un combo
(refrigeradora, cocina y television) en los almacenes en zonas urbano-
marginales.

60 Clientes. En promedio reciben a diario estos locales en temporada

baja

APARATOS EN RETIRO TAMBIEN SE VENDEN

La competencia entre las comercializadoras de productos linea blanca

alcanza, incluso, a los artefactos 'en retiro' o de segunda mano.

La Ganga tiene una division llamada La Quemazén, que distribuye

productos usados con el 40% de descuento en los precios.

Martha Sol6rzano, jefa de ventas de un almacén, enfatizé que los bienes

son obtenidos de los clientes que han caido en mora y que no tienen

solucion para su deuda.

Existen dos locales de La Quemazdn, el primero en las calles Brasil y Eloy

Alfaro; y el altimo en la 29 y Venezuela (suburbio Oeste de Guayaquil).

Otro almacén que sigue la misma tendencia es Artefacta, que a través de
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su tienda Baratodo en el Guasmo también ofrece este tipo de mercaderia

pero a mitad del valor.

PROMOCIONES

De ahi que Comandato, Créditos Economicos, Artefacta, Orve Hogar y
Almacenes Jap6n han iniciado una agresiva campafia de ofertas y

descuentos.

Comandato, por ejemplo, ofrece sus productos sin cuota de entrada y
entrega boletos para sortear 10 carros. Otros locales han sacado a sus

vitrinas sus mejores combos.

Carlos Arturo Saavedra asegura que en vista de la gran variedad de
ofertas ha pensado regalar a su esposa un televisor de 27 pulgadas.
"Asi podra ver mejor sus novelas. Ademas creo que es el momento justo

para comprar, pues todos los productos estan algo baratos”, dijo. (NMCH).

Como hemos podido notar el comercio ya no solo se concentra en el
centro de Guayaquil. Hace rato que dejo las calles tradicionales como la
Nueve de Octubre, Boyaca, Chimborazo, Escobedo, entre otras. Ahora se
fortalece en otros sectores donde la regeneracion urbana, emprendida por el
Municipio ha tomado cuerpo, pero también por donde la poblacién ha crecido

de manera significativa.
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TARJETAS DE CREDITO

Cada vez millones de personas usan crédito, es decir, préstamos
temporales de dinero. El crédito puede ser dinero de emergencia, una forma
de evitar llevar consigo grandes sumas de dinero, o una forma de "comprar"

ahora lo que necesita y pagarlo en cuotas durante un periodo de tiempo.

En la industria del RETAIL el uso de canales de venta basados en el
otorgamiento de crédito a sus clientes, ha ido creciendo tanto que muchas
grandes cadenas de tiendas por departamentos se han convertido en uno de
los principales medios de venta de productos, generando no solamente un

resultado comercial sino también un excelente beneficio financiero.

La tarjeta de crédito no es hoy en dia solamente un medio seguro de
pago, sino también el primer requisito financiero al que todo ser humano
tiene que calificar. Después de cierto tiempo con un record de crédito limpio
comenzaran a llegar por correo aplicaciones de tarjetas de crédito de

diversas entidades.

SISTEMA FINANCIERO NACIONAL

Aumenta el uso de tarjetas de crédito

34



En tres afnos, los ecuatorianos aumentaron en 40% el volumen manejado
por tarjetas de crédito, en el consumo y pagos, segun un informe de la
consultora de mercado Market Watch. EI nUmero de tarjetas habientes tuvo
un crecimiento significativo en ese mismo periodo, pasando de 584 mil a 1,3

millones.

En el Ecuador, la principal tendencia apunta a conformar una especie de
“‘democratizacion” del acceso al uso de la tarjeta. Vieira aclar6 que el
tradicional mercado de las tarjetas, el de los sectores medio alto y alto, esta
copado. Describe que, de los ciudadanos urbanos que perciben ingresos,
568 mil se ubican en este sector y abarcan un millén de cuentas, es decir,
que cada uno de ellos tiene un promedio de por lo menos dos tarjetas.
“Significa que si alguien desea lanzar una nueva tarjeta debe competir con
las dos ya existentes en la billetera”. Del consumo final de hogares en el
pais, que es de aproximadamente $19 000 millones, $6 700 millones salen
de este sector y $2 200 millones se hacen con tarjetas. “El grado de
penetracion de las tarjetas es del 34%, cuando en paises como EEUU es del
18%”. Conclusion: este sector esta saturado pues ha crecido a un promedio
del 39% en los ultimos afios. De ahi que la meta esté en llegar a otros
espacios de la piramide de ingresos, algo en lo que trabajan con optimismo
tarjetas de compra como Cuota Facil de Unibanco, desde hace cinco afios.

(CVN)
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El uso de dinero plastico ha aumentado significativamente en los habitos
de consumo y pago de los ecuatorianos, segun un informe de la consultora

de mercado Market Watch.

El lider del mercado ecuatoriano sigue siendo Diners Club, a pesar que ha
disminuido su participacion de mercado al pasar del 47% en 2002 al 33% en
2007, mientras que Pacificard (Visa y MasterCard) ha ganado mercado a
raiz de su fusion con Banco del Pacifico, pasando del 8% en 2002 al 22%.
American Express Banco de Guayaquil también ha subido su participacion,

pasando del 8% al 13%.

1.3. MICROENTRORNO

1.3.1 CLIENTES INTERNOS

Nuestros clientes internos seran principalmente las casas comerciales,
que formaran parte principal de nuestro sitio Web. Y son considerados
clientes internos, puesto que mediante nosotros ellos ofreceran sus
productos, sin embargo VirtualBuy, debera estar pendiente de los cambios

en sus necesidades, para ofrecer cada vez un mejor servicio.

Hoy en dia los empresarios muy poca importancia le dan al cliente interno,
es decir a la fuerza laboral que hace posible la realizacion de un producto o

servicio.

36



Nuestra empresa como emprendedora que es, estamos consiente de que
para brindar un excelente servicio, mucho dependera de la eficacia de la
fuerza laboral por aquello consideramos a nuestros trabajadores como
clientes ya que ellos componen una parte esencial en el progreso de la

empresa.

1.3.2. CLIENTES EXTERNOS

Como clientes externos se ha catalogado a aquellos quienes utilizaran
nuestro servicio, es decir nuestro mercado meta. Mas adelante en el plan de
marketing se expondra los medios que se utilizara para posicionarnos en la

mente del consumidor.
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CAPITULO Il

2. ESTUDIO DEL MERCADO

2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Cada vez que pasa el tiempo sucede que la gente estd mas ocupada con
cosas por hacer, donde el tiempo es oro, en muchas ocasiones cuando el
cliente va a una tienda se ha encontrado que esta cerrada, causando asi una

disolucién en la mente del consumidor.

Otro punto que se observa en el mercado es que a todos les gusta
comprar productos buenos y a muy buen precio, la falta de facilidad en la

comparacién de precios da al cliente que compre lo que primero se le ofrece.

Los intermediarios son otro punto por el cual el precio del producto

aumenta, pero esto en el e-commerce tendera a desaparecer.

No hay una respuesta inmediata a las necesidades, es decir si el cliente
llegara a tener un problema con el bien comprado tendria que nuevamente
visitar las instalaciones de la empresa para solucionar la queja, donde los
costos por interaccion son elevados, esto en el Internet no ocurre, ya que la

atencion es inmediata y en linea con expertos en la materia.



Los costos por publicidad tradicionales son elevados, cada vez aumenta el

precio por ver una publicidad en la television, radio o periddico.

Desde el punto de vista de las empresas, se necesita afios para crecer a

escala mundial, o para llegar a diferentes mercados.

El acceso a la informacién es caro y restringido.

2.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

2.2.1. OBJETIVO GENERAL

Posicionarnos en la mente del cliente guayaquilefio como una forma de

simplificar su proceso de compra de electrodomésticos haciendo uso del

comercio electrénico.

2.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Realizar un analisis completo acerca de la situacion actual del

comercio electronico y su impacto en la economia ecuatoriana

2. Determinar la inversion necesaria y costos para el desarrollo e

implementacion de la pagina web y el servicio de entrega requerido para el

producto.
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3. Lograr el reconocimiento y aceptacion de este proyecto en la ciudad
de Guayaquil mediante el desarrollo de una estrategia de comunicacion

agresiva que muestre las bondades del servicio.

4. Obtener rendimientos que permitan incrementar los niveles de
competitividad.
5. Analizar la viabilidad financiera y rentabilidad del proyecto

2.2.3. METODOLOGIA

Para lograr cada objetivo especifico se realizaran las siguientes

actividades:

Realizar un analisis completo acerca de la situacion actual del

comercio electrénico y su impacto en la economia ecuatoriana.

Recopilacion de informacién secundaria relacionada con el proyecto,

tomando en cuenta diversas fuentes: Estadisticas, consultas en paginas

WEB, diferentes libros, revistas, periodicos, etc.
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Determinar la inversion necesaria y costos para el desarrollo e

implementacién de la pagina web.

Creacidn de presupuesto. Realizacion de cotizaciones de aquellos
proveedores que participaran en el soporte de la pagina, y entrega del

servicio. Creacion de Cash Flow.

Lograr el reconocimiento y aceptacion de este proyecto en la ciudad de
Guayaquil mediante el desarrollo de una estrategia de comunicacién

agresiva que muestre las bondades del servicio.

Desarrollo del MARKETING MIX que incluird, canales de distribucion y la

estrategia de comunicacion.

En cuanto al PRODUCTO se tomaradn decisiones en cuanto a los
atributos, la calidad, la cantidad, apariencia, y descripcion detallada de
proveedores, marcas, etc. debido al modelo de negocio que este proyecto

manejara.

Para  DISTRIBUCION se identificaran alternativas y se tomaran

decisiones en cuanto al disefio de canales, se tomard en cuenta la

informacion obtenida en la encuesta.
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Para desarrollar una COMUNICACION eficaz, se identificara la audiencia
meta, la respuesta que se pretende, se elegira un mensaje y se
seleccionaran los medios para administrar y coordinar el proceso de
comunicacion. Adicionalmente de acuerdos estratégicos de publicidad con

los mismas cadenas comerciales de electrodomésticos.

Obtener rendimientos que permitan incrementar los niveles de

competitividad.

Se realizara inversion en investigacion y desarrollo para aplicar el criterio
de mejora continua en nuestro sitio web, y servicios, para que cada vez su
uso sea mas facil, sencillo, moderno, y atractivo para nuestros clientes. Al
paulatinamente, conseguir un aumento de la demanda diaria, podremos
ubicarnos estratégicamente en los puntos de mayor pedidos, para la

disminucién de costos y aumento de rentabilidad.

Analizar la viabilidad financieray rentabilidad del proyecto

Se realizara flujos operativos de Ingresos y Gastos, para analizar la
evolucion de la Utilidad Neta que genera el proyecto a lo largo de su vida util.
Se analizara la rentabilidad de la inversion usando los criterios del TIR y el
VAN que miden el retorno y la viabilidad del proyecto.

Se realizard un andlisis de sensibilidad.
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Se realizara inversion en investigacion y desarrollo para aplicar el criterio de
mejora continua en nuestro sitio web, y servicios, para que sea cada vez

mas facil, moderno, sencillo y atractivo para nuestros clientes.
2.3. PERFIL DEL CONSUMIDOR

Para poder identificar a los consumidores es necesario tener algunas

pautas que permitan establecer su perfil.
Tales pautas son:

caracteristicas demogréficas
estilo de vida

motivos

1

2

3

4. personalidad
5 valores

6 creencias y actitudes
7 percepcion

1. CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS:

La gente puede ser descrita en funcion de sus caracteristicas fisicas
(edad, sexo, etc), de sus caracteristicas sociales (estado civil, clase social,
etc), o de sus caracteristicas economicas (ingresos, educacion, empleo, etc).
En el caso de este proyecto las personas con tarjetas de crédito por lo
general son de una clase media y alta con una edad superior a los 18 afios
de edad.
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2. ESTILO DE VIDA:

Se refiere a la pauta general de vida de una persona, incluida la forma en
que invierte su tiempo, energia y dinero. Se ha podido notar que el niumero
de tarjetas de crédito ha ido aumentando en el pais lo cual lleva a las

personas a tener un nuevo estilo de vida con el dinero plastico.

A nuestro nicho de mercado le gusta comprar productos de calidad, que
sean unicos. Buscan la practicidad, ya que son personas ocupadas,
trabajan, estudian, tienen familia, otros negocios, y los mas jovenes usan

una gran parte de su tiempo en la diversion.

Cuando usan Internet, adicionalmente a los sitios que deben visitar por
trabajo o estudio, buscan informacién para la familia, o paginas de

comunidades, para subir fotos, y conseguir amigos.

3. MOTIVOS:

Es el propésito que tiene un cliente al adquirir un producto o servicio.
Tales motivos son: rapidez, de seguridad, de pertenencia, de auto estima y
de realizacion personal. El motivo de nuestros consumidores en su mayoria

es la rapidez con la cual uno puede comprar por Internet.
La rapidez, incluye, la agilidad del proceso de compra, y busqueda del

producto.

La comodidad, es un motivo fuerte, que los impulsa a visitar el sitio.
Pues el servicio es de puerta a puerta, y no deben levantarse del sitio de

trabajo o del frente del computador.
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Adicionalmente, esta la autoestima, ya que buscan un servicio o producto
diferenciado, por eso tienden a comprar productos de otros paises, y que no

consiguen facilmente en el Ecuador.

4. PERSONALIDAD:

La personalidad son las tendencias perdurables de reacciéon de un
individuo. Nuestros consumidores estimamos que en promedio son de una

personalidad en tomas de decisiones decisiva ante cualquier situacion.
Segun los datos obtenidos de las entrevistas de profundidad, nuestros

futuros clientes, son personas practicas, decididas para comprar,

innovadoras, arriesgadas, y curiosas.

5. VALORES:

Son el resultado de la interaccion del consumidor con el medio en el que
ha vivido. Son sentimientos muy importantes sobre cuan bueno o malo es

realizar una actividad o alcanzar un objetivo.

Debido a que la mayoria de las personas que tienen tarjeta de crédito
poseen un buen nivel de educacion se espera por ende que sus valores

también.

6. CREENCIAS Y ACTITUDES:

Gracias a experiencias propias o ajenas el individuo desarrollard

opiniones o juicios que considera verdaderos, a los cuales se les denomina
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creencias. Las actitudes son sentimientos de agrado o desagrado hacia algo.
Segun una encuesta realizada por Diario el Universo, el 70% de los
ecuatorianos que compran por Internet creen que es un medio seguro,

donde su buena actitud hacia la tecnologia es cada vez mas creciente.

Notamos, segun las entrevistas realizadas, que quienes compraron
sintieron un poco de temor la primera vez que lo hicieron, pero después este
desaparecid, a pesar de que en alguna ocasion, no haya sido exitosa la

compra.

7. PERCEPCION:

Es el proceso mediante el cual se capta, se interpreta y recuerda
informacion del medio. Es una de las razones por las cuales las personas
reaccionan de manera diferente ante un estimulo. Todo ser humano percibe
una situacion de un modo diferente pero se espera que nuestros

consumidores perciban del servicio como algo beneficioso.

Aquellas personas que no han comprado, adn siente temor y pero

estarian dispuestas a comprar si alguien los ayuda.

2.3.1. BENEFICIOS FOCALES PARA EL CONSUMIDOR

. Brindamos principal atencién a la demanda exclusiva de cada cliente.
. Amplia variedad en disefios y facil acceso a la pagina Web.
. Entrega a tiempo y a domicilio.
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2.3.2. IDENTIFICACION DEL PROCESO DE LA TOMA DE
DECISIONES DEL CLIENTE

Dentro del grupo de modelos de comportamiento del consumidor tenemos
los Roles de Comportamiento de Consumo donde podemos describir cada

uno de sus pasos e intermediarios.

Iniciador
Influenciador
El que decide

Comprador

P P P P P

Usuario

En el desarrollo de cada uno de los pasos que ocurren en los roles de
comportamiento de consumo, el Iniciador o momento de Iniciacién es
cuando se presenta una necesidad o deseo “televisor, cocina, etc.”.
Influenciador es la palabra o acciéon que nos hace realizar la accion “espero
no olvides de comprar el nuevo electrodomésticos”; el que decide es quien
tiene el poder de compra, es decir la disponibilidad econémica “nuestro
cliente”; comprador es quien se encarga de realizar la compra “nuestro
cliente”; usuario es quien efectivamente hara uso de la compra o consumo

de la misma.

2.4 PLAN DE MUESTREO
2.4.1. DEFINICION DE LA POBLACION.
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Tamafio de poblacion infinita: Cuando no se conoce el tamafio de la

poblacién y/o su valor e mayor o igual que 100.000.

En nuestro caso se ha tomado como poblacion a todas aquellas personas
que posean tarjetas de crédito en la ciudad de Guayaquil. Como es una base
de dato poco asequible y de valor econdémico alto no se conoce con
exactitud el tamafio de la poblacién pero estamos seguros que supera los
100.000 habitantes que poseen tarjetas de crédito, llegamos a aquella
conclusién por motivo que en la provincia del Guayas para el afio 2007 hubo
727.760 tarjetas de crédito segun fuente de la Superintendencia de Bancos.

(Ver anexo 2.1).

2.4.2 DEFINICION DE LA MUESTRA

La definicién del tamafio de la muestra depende de 4 factores:

Tamafio de la poblacion.
Nivel de Confianza

Varianza

0N

Error maximo.

Formula cuando la poblacion es infinita:

Z*pq

n =
el
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Donde;

e = Error maximo

p = probabilidad de éxito

g = probabilidad de fracaso

p q = varianza

e =0.05

p=0.5

g=05

Nivel de confianza = 95%
Z=1.96

~ 1.96% (0.5)(0.5)
' 0.052

n=384.16 = 385

Como podemos notar el nimero de encuestas que hay que realizar es como

minimo 385.
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2.4.3. DISENO DE LA ENCUESTA

FORMULARIO DE PREGUNTAS
ENCUESTA — SERVICIO RELACIONADO

A LA COMPRA POR INTERNET

Fecha:

Hora:

Nombre del entrevistado:

Lugar donde se lo entrevisto:

1. ¢, Qué edad tiene usted?

18 -20 ] 21 - 301 31-40[C] 40 -a [

2. ¢Qué tarjeta de crédito tiene?

Visa [] Diners [] American Express [] Mastercard []

Otro especifique L]

3. ¢Con qué frecuencia usa el Internet?

Mucho [ Poco [ Nada [
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4. ¢ Ha comprado por Internet con Tarjeta de Crédito?

Si 1 No [
Si su respuesta fue no, pase a la pregunta 5

Si su respuesta fue si, pase a la pregunta 6.
5. ¢ Estaria dispuesto a comprar por Internet?
Si 1 No [

Nota: Si su respuesta fue no, fin de la encuesta.

6. ¢ Qué fue lo ultimo que comprd por Internet?

7. ¢ Estaria dispuesto a comprar electrodomeésticos por Internet?

Si L1 No [

8. ¢ En un afio, en promedio cuantos electrodomésticos compra?

9. Si tuviera la oportunidad de saber los precios de los electrodomésticos
de las distintas cadenas comerciales en una pagina Web, ¢Pagaria por

ello?

Si L1 No [
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10.¢ Hasta que precio estaria dispuesto a pagar por conocer el precio del

electrodoméstico de las distintas cadenas comerciales mediante via Web?

11. ¢(Cree usted que la idea de una pagina Web donde se ofrezca
informacion de precio de los electrodomésticos, tendria buena aceptacién en

el mercado?

Si L1 No 1

2.4.4. INTERPRETACION DE RESULTADOS.

La encuesta se la realiz6 en Guayaquil en los centros comerciales de

dicha ciudad.

1. ¢, Qué edad tiene usted?

18-20[_1 21 - 301 31-40[1 40 —a ]

EDAD

46%%

22%
9%

18- 20 21-30 31-40 40 - a

GRAFICO 2.1

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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2. ¢ Qué tarjeta de crédito tiene?

Visa [] Diners [_1 American Express ] Mastercard [_]

Otro especifique [_]

GRAFICO 2.2

CLASES DE TARJETA DE CREDITO

33%

23%
20%
- I

10%

VISA DINERS AMERICAN MASTERCARD
EXPRESS

OTROS

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

3. ¢ Con gué frecuencia usa el Internet?
Mucho [ Poco [ Nada []

GRAFICO 2.3

FRECUENCIA DEL USO DE INTERNET

a2% 43%

MUCHO POCO NADA

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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4. ¢ Ha comprado por Internet con Tarjeta de Crédito?
Si 1 No [

Si su respuesta fue no, pase a la pregunta 5

Si su respuesta fue si, pase a la pregunta 6.

GRAFICO 2.4
COMPRAS POR INTERNET CON TARJETA DE
CREDITO
54%
46%
Sl NO

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

5. ¢ Estaria dispuesto a comprar por Internet?
Si 1 No [
Nota: Si su respuesta fue no, fin de la encuesta.

GRAFICO 2.5

DISPOSICION A COMPRAR POR INTERNET

21%

79%

_—

Sl NO

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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6. ¢ Qué fue lo ultimo que compré por Internet?

Las encuestas revelaron que lo que mas la gente compraba fueron libros y

cds.

7. ¢ Estaria dispuesto a comprar electrodomeésticos por Internet?

Si 1 No [

GRAFICO 2.6

Disposicion a comprar electrodomésticos
por Internet

B Seriesl

NO

S|

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

8. ¢ En un afo, en promedio cuantos electrodomésticos compra?

55



GRAFICO 2.7

PROMEDIO DE COMPRA DE ELECTRODOMESTICOS EN 1 ANO

10%

o1
=2
O MAS

26%

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

8. Si tuviera la oportunidad de saber los precios de los electrodomésticos

de las distintas cadenas comerciales en una pagina Web, ¢Pagaria
por ello?

Si 1 No [

GRAFICO 2. 8

Disposicion a pagar consulta de
precios por Internet

no

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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10¢ Hasta que precio estaria dispuesto a pagar por conocer el VALOR del

electrodoméstico de las distintas cadenas comerciales mediante via Web?

GRAFICO 2.9

Precioa pagar

l-.—-.,..._-_#

1 2 3 4 = =] T & =] mas

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

11. ¢(Cree usted que la idea de una pagina Web donde se ofrezca
informacion de precio de los electrodomeésticos, tendria buena aceptacion en

el mercado?
Si [ No [

GRAFICO 2.10
ACEPTACION EN EL MERCADO

29%

Sl NO

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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2.6.2. CONCLUSIONES

o En lo que respecta a la primera pregunta de todos los encuestados
que tienen tarjetas de crédito el 46% de ellos tienen la edad de 31 a 40 afos

de edad, es decir ellos seran nuestros clientes principales.

o En la interrogante nimero 2, la encuesta arrojé como resultado que el

33% de los encuestados tienen como tarjeta de crédito American Express.

o La pregunta numero 3, el 43% usa con frecuencia el Internet, aquello
nos beneficia enormemente por que es mediante via web se basara en gran

parte nuestra campafa publicitaria.

o En lo que respecta a la cuarta pregunta, el 46% de los encuestados
han comprado por Internet con tarjeta de crédito, aquello nos beneficia por
gue venderemos informacion por Internet donde el inico medio de pago sera

con tarjeta de crédito.

o En la interrogante niamero 5, el 79% de los encuestados afirmo estar

dispuesto a comprar por Internet.

o La pregunta numero 6, dio como resultado, en que la mayoria de los

encuestados lo ultimo que compraron fueron libros y cds.

o En lo que tiene que ver con la pregunta numero 7, el 30% de los
encuestados estan dispuestos a comprar electrodomésticos por Internet,

este factor nos beneficia ya que la empresa no solo se centrara en vender
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informacion sino también electrodomésticos de las distintas cadenas
comerciales, cabe mencionar que el modelo de ingreso sera via comision

con las casas comerciales por cada venta de sus productos.

o En la pregunta 8, el 64% de los encuestados opina que compran un
electrodoméstico en el afio, esta informacion es Gtil ya que nos servira para

calcular el ingreso por comision.

o En la interrogante numero 9, el 35% de los encuestados afirmé que si
pagarian por saber los precios de los electrodomésticos de las distintas
cadenas comerciales en una pagina web, como notamos a muy poco les
gustd la idea de pagar por conocer el precio, por lo tanto se tendra muy en

cuenta aquello.

o En lo que respecta a la pregunta numero 10, la encuesta arrojé como
resultado, que el 42% de los encuestados estan dispuestos a pagar $ 2.00
(dos dolares americanos), por conocer el precio del electrodoméstico de las

distintas cadenas comerciales mediante via web.

o En la ultima pregunta de la encuesta #11, dio como resultado que el
71% de los encuestados creen que la idea de una pagina Web donde se
ofrezca informacion de precio de los electrodomésticos, tendra buena

aceptacion en el mercado, esta informacién da credibilidad a nuestro

proyecto.
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CAPITULO Il

3. PLAN DE MARKETING

Marketing o Mercadotecnia, conjunto de técnicas utilizadas para la
comercializacion y distribucion de un producto / servicio entre los diferentes
consumidores. El empresario debe intentar disefiar y producir bienes de
consumo Y servicios que satisfagan las necesidades del consumidor. Con el

fin de descubrir cuéles son éstas se utilizan los conocimientos del marketing.

Al principio se limitaba a intentar vender un producto que ya estaba
fabricado, es decir, la actividad de mercadotecnia era posterior a la
produccién del bien y s6lo pretendia fomentar las ventas de un producto
final. Ahora, el marketing tiene muchas mas funciones que han de cumplirse
antes de iniciarse el proceso de produccion; entre éstas, cabe destacar la
investigacion de mercados y el disefio, desarrollo y prueba del producto final

0 servicio.

3.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

El marketing o mercadotecnia se concentra sobre todo en analizar los
gustos de los consumidores, pretende establecer sus necesidades y sus
deseos e influir su comportamiento para que deseen adquirir los bienes o
servicios ya existentes, de forma que se desarrollan distintas técnicas
encaminadas a persuadir a los consumidores para que adquieran un

determinado producto.

La actividad del marketing incluye la planificacion, organizacion, direcciéon

y control de la toma de decisiones sobre las lineas de productos, los precios,



la promocion y los servicios postventa.

En estas areas el marketing resulta imprescindible; en otras, como en el
desarrollo de las nuevas lineas de productos, desempefia una funcion de

asesoramiento.

Ademas, es responsable de la distribucion fisica de los productos,
establece los canales de distribucion a utilizar y supervisa el transporte de

bienes desde la fabrica hasta el almacén, y de ahi, al punto de venta final.

3.2. FACTORES DETERMINANTES DEL MARKETING

Una de las ideas mas importantes a tener en cuenta es el continuo y
rapido cambio de gustos e intereses. Los consumidores son cada vez mas
exigentes. Tienen mas educacion, leen mas periodicos y revistas, ven mas la
television, las peliculas de cine, escuchan mas la radio y viajan mas que las

generaciones precedentes.

También tienen mas relaciones sociales. Sus demandas, por tanto, son
mMAas exigentes, y sus gustos varian con mayor rapidez. Ademas, se
defienden de las técnicas de marketing agresivas gracias a las
organizaciones de defensa de los derechos del consumidor, y de
publicaciones dirigidas a ellos en las que se analizan los pros y contras de
los diferentes productos, servicios disponibles en los mercados. Estos cada
vez aparecen mas segmentados, y cada segmento del mercado exige que
las caracteristicas del producto o servicio se adapten a sus gustos. El
'‘posicionamiento’ del articulo, es decir, la determinacion del segmento al que

se dirige, exige un analisis serio y una extensa planificacion.
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La competencia en los ultimos afios se ha endurecido, a medida que
aumentaba el nimero de empresas ofrecen un mismo servicio, aunque cada
una intenta diferenciar el suyo del de sus competidores. Los margenes de
beneficio, es decir, el porcentaje de ganancias que se obtiene por el servicio,
disminuyen de forma constante. Mientras que los costos aumentan, la
competencia tiende a reducir los precios. El resultado es una reduccion de la
diferencia de la relacién precio-costo y la necesidad de aumentar cada vez

mas la cantidad vendida para poder mantener los beneficios.

Los movimientos en defensa del consumidor son cada vez mas fuertes y
conocidos, analizan la calidad de los bienes y servicios y recomiendan los
mejores. Tanto estos grupos de consumidores como las instituciones
gubernamentales han aumentado los estudios y analisis de los productos,
servicios, regulando el disefio de los mismos, asi como los términos del
contrato de garantia y las técnicas de promocion. Estas instituciones
estudian con especial cuidado las clausulas de convenios de garantia.
Asimismo se han promulgado nuevas leyes para ampliar las

responsabilidades del ofertante.

La preocupacion por el medio ambiente también afecta a la oferta y a las
técnicas de marketing, sobre todo porque el gasto adicional para modificar
las cualidades y caracteristicas del articulo eleva los costos. El profesional
del marketing tiene que tener en cuenta todos estos factores a la hora de

disefiar su plan de marketing.

Incluso las reacciones de la empresa ante cambios politicos y sociales
resultan importantes. Las grandes corporaciones ya no pueden argumentar
gue sus decisiones internas son asuntos privados. La opinién puablica
contraria a las actuaciones de algunas empresas ha logrado disminuir las
ventas de éstas; de igual forma, la opinion publica favorable a determinadas
actitudes ha incrementado las ventas de las empresas que han emprendido

campafas de mejora de su imagen publica.
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3.3. ULTIMOS AVANCES

Los ultimos avances realizados en el campo del marketing han llevado a
muchas organizaciones a revisar sus métodos. Por ejemplo, durante los
ultimos afios se ha generalizado la técnica de la franquicia: el minorista tiene
el derecho a utilizar la marca comercial y de vender los productos de la
empresa gue le cede la franquicia en un area geografica limitada, sin que

ningun otro comerciante pueda hacerle la competencia en ésta.

Muchos consumidores consideran mas interesante alquilar o rentar ciertos
productos antes que comprarlos. Por ejemplo, el propietario de algunas
oficinas puede considerar mas interesante alquilar una pulidora de suelos
que comprarla, aunque pueda utilizarla en contadas ocasiones y no tener
que reservar un lugar en la oficina para guardarla cuando no se utiliza. Otro
bien de consumo duradero que en ocasiones es mas rentable alquilar que
comprar son los automdviles. El alquiler de maquinaria industrial también es
frecuente. Para algunas corporaciones resulta mas beneficioso alquilar los
ordenadores, el equipo de oficina y la maquinaria industrial, lo que les
asegura el mantenimiento y la posibilidad de tener una nueva maquina en
caso de averia y reponerla con otra mas moderna sin incurrir en demasiados

costos.

La utilizacién del crédito también ha tenido una gran influencia sobre las
actividades desarrolladas por el marketing. Los consumidores que utilizan
tarjetas de crédito pueden comprar sin tener que pagar en efectivo, lo que
facilita las ventas. Las tiendas minoristas también fomentan el aumento de
las ventas mediante promociones del tipo 'dos por uno' o descuentos en los

precios de un articulo en la compra de otro.
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Las empresas se enfrentan a una competencia cada vez mas dura. Los
meétodos disponibles para diferenciar los SERVICIOS dependen de la
imaginacion de los responsables de marketing. Entre estos métodos cabe
destacar la innovacion, la mejora, la campafia publicitaria, mayores servicios
postventa, un cambio en los canales de distribucion o una competencia

efectiva en precios.

3.4. LOS SERVICIOS Y EL MARKETING

Los servicios, a diferencia de los productos, son bienes intangibles. Un
servicio incluye la realizacién de un trabajo para el cliente. Este paga por
obtener un servicio al igual que por adquirir un articulo. En las economias
mas industrializadas la mayor parte de la poblacién trabaja en el sector
servicios y todo apunta a que esta tendencia seguira asi en el futuro. Los
servicios mas comunes son el mantenimiento y reparacion de
electrodomésticos, los transportes, las agencias de viajes, el turismo, el
tiempo libre, la educacion y la sanidad. Entre los servicios destinados a las
empresas esta la programacién informética, la asesoria juridica y contable,
la banca, la contabilidad y la compraventa de acciones, asi como la
publicidad.

Los servicios, al igual que los productos, utilizan el marketing para
aumentar sus ventas, con la salvedad de que no existe una transferencia
fisica. Los servicios deben disenarse y ofrecerse de forma que satisfagan las
necesidades de los clientes. Por ejemplo, las agencias que ofrecen
trabajadores temporales deben estudiar con cuidado las necesidades de los
empresarios en distintos lugares y en los diferentes sectores productivos.
Dado que es mas dificil vender un bien intangible que un bien material, las
campafas publicitarias de los servicios son aun mas agresivas que las de

los bienes tangibles. A través de fuertes campafias de promocion, las
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agencias de personal temporal han convencido a muchas empresas de que
resulta mas rentable contratar a trabajadores, en base a necesidades, que

contratarlos por tiempo indefinido.

3.5. FOCUS GROUP Y CONCLUSIONES

3.6. ANALISIS ESTRATEGICO
3.6.1 .BCG (Boston Consulting Group).

GRAFICO 3.1

MATRIZ BCG

Participacion relativa en el mercado

Mucho Poco

ik

MucHo

Poco

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES.
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Con el método del Boston Consulting Group (BCG) la empresa clasifica
todas sus UEN (Unidad Estratégica de Negocios), con la matriz de
crecimiento — participacion. En el eje vertical, el porcentaje de crecimiento
del mercado representa la medida del atractivo del mercado. En el eje
horizontal, la participacion relativa en el mercado sirve para medir el peso de
la empresa en el mercado. Si se divide la matriz de crecimiento —

participacion, aparecen cuatro tipos de UEN:

ESTRELLAS:

Las estrellas son productos o negocios que se ubican en gran crecimiento
y gran participaciéon. Con frecuencia requieren fuertes inversiones para
financiar su veloz crecimiento. Con el tiempo, este crecimiento disminuira y

se convertiran en vacas de efectivo.

VACAS DE EFECTIVO:

Las vacas de efectivo son productos o negocios que se ubican en poco
crecimiento y gran participacién. Estas UEN, exitosa y bien establecidas,
requieren menos inversién para conservar su parte del mercado. Asi pues,
producen mucho dinero, el cual es usado para pagar cuentas y para apoyar

a otras UEN que requieren inversion.

INTERROGANTES:

Las interrogantes son unidades de negocios con poca participacion que se
ubican en mercados de gran crecimiento. Requieren muchisimo dinero para
conservar su parte y mas aun para mantenerla. La gerencia debe pensar
muy bien cuales son las interrogantes que debe convertir en estrellas y

cudles debe eliminar poco a poco.
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PERROS:

Los perros son productos y negocios que se ubican en poco crecimiento y
poca participacion; pueden generar dinero suficiente para mantenerse, pero
no guardan la promesa de producir grandes cantidades de dinero.

De acuerdo con la figura nuestro proyecto se ubica en el cuadrante de
productos interrogantes debido a que la compra por internet tiene poca
participacion en el mercado local, pero esta ubicada dentro de la categoria

de servicios que actualmente es un mercado de gran crecimiento.

3.6.2. ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS DE
PORTER.

GRAFICO 3.2

FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

Competencia
Potencial

v

Competidores en la

_> 5
Proveedores Industria
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Rivalidad entre ellos

f

Sustitutos

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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Segun Porter, existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de
rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin segmento de éste. La
idea es que la corporacion debe evaluar sus objetivos y recursos frente a

éstas cinco fuerzas que rigen la competencia industrial:

COMPETENCIA POTENCIAL:

Cada vez que la tecnologia se desarrolla, nuevas empresas se estan
automatizando a tal grado de vender por via Internet, por ser un proyecto
totalmente revolucionario en la economia ecuatoriana por el momento no
tenemos una competencia directa, cave resaltar que aquello no quita la

posibilidad que tengamos una competencia en un futuro muy cercano.

PROVEEDORES:

Nuestros proveedores seran las mismas cadenas comerciales por
ejemplo Artefacta, Orve Hogar, Créditos Econdémicos, Almacenes Japon, etc.

Otro proveedor con las cuales haremos negociaciones sera Servi Entrega.

Cabe mencionar que si el cliente desea aquel artefacto que ha decidido
comprar se lo podemos ofrecer nosotros mismos con la opcion de entrega a
domicilio.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES:

La importancia de esta fuerza puede ser calificada como “muy baja” pues
no existen empresas dedicadas a la venta de informacion de

electrodomésticos.

COMPRADORES:
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En este caso el poder de negociacion lo tiene el comprador, él decide

qué comprar. Si la calidad del servicio es mala, sencillamente no comprara

7

mas.

SUSTITUTOS:

Pueden considerarse como sustitutos, los periédicos donde en pocas

ocasiones salen informacion de electrodomésticos con su respectivo precio.

3.6.3. MATRIZ DE EXPANSION DEL MERCADO / SERVICIO
(ANSOFF).

GRAICO 3.3

MATRIZ DE EXPANSION DEL MERCADO/PRODUCTO

PRODUCTO

ACTUAL ACTUAL NUEVO

Penetracién en Desarrollo de
el mercado Productos
MERCADO
Desarrollo del
NUEVO Mercado I | Diversificacion I

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES.

Un instrumento muy util para identificar las posibilidades de crecimiento es
la matriz de expansion del mercado / servicio. Esta matriz presenta

cuatro posibles estrategias:



PENETRACION EN EL MERCADO:

La empresa puede penetrar més en el mercado, vendiéndoles mas a sus

clientes actuales sin cambiar su servicio de manera alguna.

DESARROLLO DEL MERCADO:

La gerencia podria analizar la posibilidad de desarrollar el mercado,
identificando mercados nuevos para su servicio actual y desarrollandolos,
por ejemplo se podria ofrecer informacion ya no solo de electrodomésticos

sino también de supermercados, etc.

DESARROLLO DE SERVICIO:

La gerencia podria pensar en la posibilidad de desarrollar servicios, es
decir ofrecer servicios modificados o0 nuevos en los mercados presentes, por
ejemplo hoy las empresas hoteleras ya consta con una pagina web y en
algunos casos hasta se puede reservar una habitacion y hacer la
cancelacién via Internet, este es un mercado actual ya existente lo que
podriamos hacer es desarrollar el servicio ya sea disefiando nuestra pagina
web de tal manera que las personas puedan observar los diferentes precios

de las cadenas hoteleras.

DIVERSIFICACION:

70



La empresa podria pensar en diversificarse. Podria echar a andar o

adquirir negocios ajenos a su razon de ser o mercados presentes.

CONCLUSION:

El presente proyecto se ubica en el cuadrante de desarrollo de servicio,
pues se busca lanzar un servicio de excelente calidad al mercado de
compras via Web ya existente. Cabe recalcar que la compra por Internet en

el Ecuador es una realidad aunque esta creciendo a un ritmo menor.

3.6.4 MODELO FCB.

GRAFICO 3.4
MODELO FCB
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FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

El modelo FCB, conocido como el modelo de implicacion de Foote, Cone
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y Belding, mide el grado de implicacion intelectual y emocional al momento
de adquirir un producto o servicio. El modo intelectual analiza la razon,
l6gica y hechos; y el modo emocional las emociones, sentidos e intuicion
gue motivan al consumidor en el proceso de compra. Se presentan cuatro

situaciones:

APRENDIZAJE:

Implicacion intelectual fuerte, donde no intervienen las emociones, pues
en este caso el comprador primero se informa, luego evalia y por ultimo

realiza la accion de compra.

AFECTIVIDAD:

Implicacion emocional fuerte, donde no interviene el modo intelectual,
pues en este caso el comprador primero evalla, luego se informa y por

ultimo realiza la accion de compra.

RUTINA:

Implicacion intelectual débil, en este caso el consumidor primero realiza la

accion de compra, luego se informa y finalmente evalla su adquisicién.

HEDONISMO:

Implicacion emocional débil, el consumidor realiza la accion de compra,
luego evalla y por ultimo se informa sobre los beneficios del producto.

De acuerdo a la investigacion realizada, en nuestro pais actualmente el
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proceso de compra por Internet se ubica en el cuadrante de APRENDIZAJE,
pues la implicacion emocional es débil al momento de la compra. Con el
lanzamiento de nuestro servicio via Web mediante una estrategia de
comunicacién agresiva que dé a conocer todos los usos y beneficios de la
pagina Web, se espera que el proceso de compra de este servicio
permanezca en el cuadrante de APRENDIZAJE.

3.6.5. ANALISIS FODA

Este andlisis, nos permite tener una idea real de este proyecto en el
mercado presente, con sus puntos tanto en contra como a favor, utilizar los
aspectos positivos como ventaja y tener en cuenta los negativos para tratar

de disminuirlos en el tiempo, con la aplicacion de estrategias adecuadas.
Habiendo realizado una observacién directa a los aspectos macro y micro

econdémicos en el que se desarrollara el presente proyecto, se ha obtenido la

conclusion del FODA en los siguientes aspectos.

FORTALEZAS

“Las fortalezas van a servir de fundamento a la estrategia basica
escogida y determinan el tipo de ventaja competitiva que se posee en
relacion alos comopetidores prioritarios™.

Liderazgo: Es un servicio totalmente nuevo en el mercado, por lo cual

nos constituyen en innovadores.

Informacidén confiable: La consulta que realiza el usuario en nuestra
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pagina con respecto a algin producto, serd confiable brindandole la
oportunidad de poder comprar en la casa comercial que él consumidor

decida gracias a nuestra informacion.
Calidad del servicio: Nuestra pagina es rapida de descargar, atrayente a

la perspectiva del cliente, facil de navegar e interactuar, otro punto es que el

cliente podra ser asesorado en linea por unos de nuestros agentes.

Seguridad: El niumero de tarjeta de crédito que el cliente ingrese es

totalmente confidencial, amparados bajo la ley del consumidor.

La tienda siempre esté abierta: A diferencia de las tiendas fisicas, como
nuestra tienda es virtual via Web Site, funciona las 24 horas del dia.

OPORTUNIDADES:

“Una oportunidad de mercadotecnia es un drea de necesidades en la que

una compania puede alcanzar un desempeno rentable” .

Philip Kotler

Compras on-line: Cada vez mas son las personas que se deciden por

comprar mediante Internet.
Desarrollo tecnolégico: La tecnologia crece a pasos agigantados, aquel
avance nos dara la oportunidad de cada vez mas ofrecer un mejor servicio a

nuestros clientes.

Crecimiento: Oportunidad de expandir nuestro servicio a todo el Ecuador,
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y ya no solo ofrecer informacion de electrodomésticos més bien abarcar mas

productos, como resultado tendremos un continuo crecimiento.

Mercado: El proyecto abrird un nuevo segmento de mercado.

Sensibilidad: La variabilidad en el precio de los electrodomésticos hara

gue los consumidores nos visiten continuamente para obtener la informacion

actual de los precios de estos artefactos.

DEBILIDADES:

“Las debilidades de marca o de producto, determinan la vulnerabilidad
de laempresay requieren acciones correctivas” .

Jean — Jacques Lambin

Inseguridad: Todavia existen clientes que no confian en la compra por

Internet.

Crédito: La banca no brinda facilidades inmediatas a los

microempresarios para la obtencion de créditos.

Falta de informacion: Este punto se refiere a la falta de conocimiento del

comprador sobre los beneficios de nuestro servicio via Web.

AMENAZAS:
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“Las amenazas son un reto planteado por una tendencia o desarrollo
desfavorable en el entorno, que conduciria, en ausencia de una accién de
mercadotecnia dirigida, al deterioro en las ventas o en las utilidades ”.

Philip Kotler.

Situacion econdmica y politica del pais: La empresa puede llegar a
tener un desequilibrio econémico y financiero debido a que la economia en
nuestro pais crece lentamente, ante la falta de vision, dindmica vy
productividad de nuestros gobernantes, no existe un verdadero apoyo de los
politicos en el que ofrezcan soluciones a los problemas de nuestra nacion,
por eso muchas empresas han quebrado porque las politicas crediticias
cambian constantemente, creando ambiente de inseguridad en los
prestamistas, es decir el sector productivo. Esta empresa se dedicara al e-
commerce donde cualquier cambio drastico en las politicas econémicas

puede traer como consecuencia el cierre de la misma.

Competencia directa: La posible aparicién de empresas que se dediguen

al negocio de e-commerce por venta de informacion,

3.7. SEGMENTACION DEL MERCADO

Los mercados estdn compuestos por compradores, los cuales son
diferentes en uno o varios sentidos. Los compradores pueden tener
diferentes deseos, recursos, ubicacién, actitud para comprar y habitos de
compra. Cualquiera de estas variables sirve para segmentar el mercado.
Segmentar el mercado significa dividir un mercado entero en grupos de
consumidores cuya similitud los convierte en un mercado para los productos

gue cubren sus necesidades especiales.
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Para segmentar el mercado se analizan las variables geograficas,

demograficas, psicogréaficas y conductuales.

3.7.1. SEGMENTACION GEOGRAFICA

La segmentacion geografica es la forma mas antigua de segmentacion,
designa a los clientes de acuerdo con zonas geograficas. Para el desarrollo
de este proyecto se utilizara la variable “ciudad” para la seleccion del

mercado meta.

3.7.2. SEGMENTACION DEMOGRAFICA

La segmentacién demografica consiste en dividir el mercado en grupos, a
partir de variables como la edad, sexo, el tamafio de la familia, el ciclo de
vida de la familia, los ingresos, la ocupacion, el grado de estudios, la religion,
la raza y la nacionalidad. Los factores demograficos son la base mas
popular para segmentar los grupos de clientes. En este caso, se utilizaran

las variables: “edad” y los “ingresos”.

3.7.3. SEGMENTACION PSICOGRAFICA

La segmentacion psicografica divide a los compradores en diferentes
grupos con base en las caracteristicas de su clase social, estilo de vida y
personalidad. Para escoger el mercado meta, se analizara la “clase social’

de los consumidores.

3.7.4. SEGMENTACION CONDUCTUAL
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La segmentacion conductual divide a los compradores en grupos, con
base en sus conocimientos sobre un producto o servicio, su actitud ante el
mismo, el uso que le dan o la forma en que responden a un producto o
servicio. En este caso, se segmentard al mercado de acuerdo con los

beneficios que pretenden obtener del servicio.

3.8. SELECCION DE MERCADO META

Un mercado meta esta compuesto por la serie de compradores que
comparten las necesidades o las caracteristicas que la empresa ha optado
por atender. En el caso del presente proyecto, se utilizara una
MERCADOTECNIA CONCENTRADA, pues esta estrategia proporciona una
via estupenda para que las empresas pequefias nuevas conquisten un
espacio ante competidores mas grandes y con mas recursos. El mercado en

el cual el presente proyecto va a atacar es el siguiente:

Hombres y mujeres habitantes de la ciudad de Guayaquil, de 18 afios en
adelante, de clase social media, media — alta, preocupados por la compra de

electrodomésticos a precios competitivos.

3.9. POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Como conocemos el posicionamiento es la manera como nuestros
consumidores potenciales perciben nuestro servicio tomando siempre en
cuenta que ellos desean resolver problemas o buscar algo distinto, Ademas
en lo que se refiere al posicionamiento esta se da a conocer cuando las
paginas de una Web aparecen en las listas que ofrecen los buscadores. Una

Web excelentemente posicionada aparece en las primeras posiciones de la

78



primera pagina de los resultados de una busqueda.

Nuestro proposito busca que los internautas lleguen a nuestro sitio y de
esa manera quede posicionado alguna parte del Web Site a fin de que

recomienden o que hagan compras tanto en el momento como en el futuro.

Visualizacion de Nuestro Web site: esta es una técnica que se la puede
emplear en cualquier momento, nuestra pagina Web cuenta con un buen,
atractivo, y simplificado disefio Web site, y nuestras especializaciones tienen
una visualizacion inmediata en el Inicio, con un link directo a las
personalizaciones de tal manera que los inter nautas tengan una buena
impresion y se creen imagenes mentales desde el momento de inicio de
nuestro pagina (contaremos con la ayuda de un psicélogo que nos ayudara a
describir la posible imagen mental que se puedan crear nuestros

consumidores).

Ser lider: Una de las maneras, como nos posicionaremos en la mente de
nuestros clientes, es que vayan de acuerdo a nuestros objetivos, uno de
ellos es el de ser lider, siguiendo continuamente a nuestros competidores y
las perspectivas de nuestro servicio, para esto tenemos como estrategia y
diferenciacion la personalizacion de nuestros servicios la cual nos ayudara a

tener siempre un paso adelante.

Lograr que el sujeto asocie el servicio con una idea, correcta y vivamente:
Para esto se configur6 el nombre de nuestra empresa,
PRECIOSCOMERCIALES.COM el nombre de este Web site se asocia

bastante con la misién, vision, y objetivos de nuestra empresa la cual va a

ayudar de manera general y objetiva a que las personas cuando escuchen o
lean sobre nuestro Web site, haya en su mente una asociacion mental

directa con lo que se refiere a nuestra pagina, es decir con lo que hace.
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3.9.1. ESTRATEGIAS DE E-MARKETING

En las estrategias de E-Marketing vamos a ver las formas de publicitar

nuestra pagina Web pero en Internet, lo haremos por medio de:

Banner Exchanges.
Mobile Phones.

Spot Leasing.

BANNER EXCHANGES: vamos a intercambiar Banners con las paginas
mercadolibre.com, estaentodo.com, deprati.com, para que las personas que
visiten estas paginas puedan conocer e interesarse en ingresar en nuestra
pagina a través del Banner y nuestros visitantes también tengan acceso a

las paginas con las que intercambiamos los Banners.

MOBILE PHONES: hacer una alianza estratégica con Porta para que
promocione nuestra pagina por medio de mensajes escritos a todos los
usuarios Porta, a cambio en nuestro sitio Web habra una espacio para que

porta pueda promocionarse en nuestra pagina.

SPOT LEASING: las empresas a las que vamos a contratar para que nos
arriende un espacio en su pagina son: yahoo.com, y google.com ya que
estas paginas cobran el anuncio publicitario por nimero de veces gue visitan

la pagina publicitada.
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3.10. MARKETING MIX

A continuacion se desarrolla la estrategia a utilizar para lograr el
reconocimiento y aceptacién de nuestro servicio en la ciudad de Guayaquil.

3.10.1. SERVICIO

Una definicién de servicio seria: Prestacion humana que satisface alguna
necesidad social y que no consiste en la produccién de bienes materiales, es
todo aquello que se ofrece a la atencién de un mercado para su beneficio y

gue puede satisfacer una necesidad o un deseo.

Las compafiias no pueden subsistir sin un flujo constante de unos nuevos
y exitosos servicios o productos. La mezcla de marketing es una tarea dificil
y compleja porque nunca esta garantizado el éxito de un servicio o producto
nuevo. Aungue los resultados del grupo focal y de las encuestas han sido
positivos, no podremos lograr nuestros objetivos si no contamos con una

mezcla de marketing correcta.

Nuestro servicio se caracterizara por brindar al usuario un 100% de
seguridad con respecto a los datos personales, se conservara la privacidad

de todos nuestros consumidores.

En el caso de que aparte de vender la informacion a nuestros clientes, el
usuario si desea tendra la opcion de comprarnos directamente a nosotros sin
necesidad de ir a la casa comercial para cerrar la transaccion o terminar el

proceso de compra.
Contaremos ademas para los clientes que se decidan comprar

directamente el artefacto desde nuestra pagina Web, con el servicio de

entrega a domicilio, aquel servicio de puerta a puerta lo haremos
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contratando a la empresa Servi Entrega, muy conocida por todos los

ecuatorianos.

Una exigencia de la direccion es “renovarse o morir’. Todos los
servicios/productos pasan por un ciclo de vida, de ahi la necesidad de contar
con servicios innovadores para mantener los ingresos y ganancias de la
compainiia. Las ventas de un servicio crecen, luego se mantienen constantes
y por ultimo, casi de manera inevitable empiezan a declinar y con el tiempo

mueren Si son innovados.

En presente proyecto es totalmente nuevo en el mercado ecuatoriano de
alli que por aquello podemos asumir con seguridad de que nos encontramos
en una etapa en el cual el mercado tiene que crecer, por motivo que el e-

commerce (comercio electronico) estd en su etapa de crecimiento.

MAYOR SELECTIVIDAD DE CONSUMIDORES

Los consumidores se han vuelto mas selectivos a la hora de preferir un
servicio. Primero por que al contar con un menor poder adquisitivo, han
empezado a ser muy cuidadosos en sus compras, y segundo por que debe
escoger entre una enorme oferta de servicios semejantes que ofrecen pocos

o nulos beneficios adicionales.

Nuestro “Proyecto de inversion de servicio de entrega a domicilio de
productos de las diferentes cadenas comerciales de electrodomésticos a
través del comercio electronico” es un servicio innovador totalmente nuevo
en el mercado Ecuatoriano, porque ofrece caracteristicas nuevas tanto de

fondo como de forma.
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Fondo: Es la Unica pagina Web que ofrecera al mercado guayaquilefio
comparacion de precios de las diferentes cadenas comerciales de
electrodomeésticos con la opcién de compra con entrega a domicilio. Nadie
absolutamente en el mercado ofrece este tipo de comparacion de precios via

Internet.

Forma: La pagina Web es interactiva en tiempo real, es decir el usuario si
tuviera alguna duda con un solo clic podra conectarse via Chat con un
asesor comercial quien le guiara en la compra y todo esto sucedera en

tiempo real.

ETAPA DE DESARROLLO DE SERVICIO NUEVO

Generaciéon de ideas relacionadas con el nuevo servicio.

El desarrollo de un servicio nuevo comienza con una idea. Debe disefiarse
un sistema que estimule ideas originales, sin embargo, la mejor fuente de

ideas para obtener servicios nuevos son los clientes.

Para esto utilizamos un Brain Storming, buscando un servicio de calidad y
de bajo costo que satisficiera las necesidades de las personas de clase

media y alta de Guayaquil.

SELECCION DE IDEAS

En esta etapa se evallan las ideas para determinar cuales merecen ser
estudiadas. Entre varios temas seleccionamos el “Proyecto de inversion de
servicio de entrega a domicilio de productos de las diferentes cadenas

comerciales de electrodomésticos a través del comercio electrénico”, por que
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es un servicio nuevo e innovador y brinda mayores beneficios tanto

econdmicos como sociales.

ANALISIS COMERCIAL

Cuando la idea de realizar el “Proyecto de inversion de servicio de entrega
a domicilio de productos de las diferentes cadenas comerciales de
electrodomésticos a través del comercio electronico”, superd las fases
anteriores se convirti6 en una propuesta concreta de negocios, es decir se

estim6 la demanda del mercado.

CREACION DE PROTOTIPOS

Si los resultados del analisis comercial son favorables, entonces se

elabora un prototipo del servicio.

En nuestro caso se elaboré la pagina Web y se pidié a algunos usuarios
que visitaran dicha pagina y nos dieran su opinién.

PRUEBAS DE MERCADO

A diferencia de las pruebas internas realizadas durante el desarrollo de un
prototipo, en estas participan los usuarios reales. En el caso del “Proyecto de
inversion de servicio de entrega a domicilio de productos de las diferentes
cadenas comerciales de electrodomésticos a travées del comercio
electrénico”, se selecciond un grupo de personas entre 18 y 45 afnos de
edad, de nivel socioeconémico medio y alto, para realizar el grupo focal, y se
les aplico el servicio directamente. Una vez terminada la prueba se les pidio
que evalien el servicio, el 100% de los participantes admitieron estar

satisfechos con los resultados obtenidos.
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COMERCIALIZACION

En esta etapa se planean y se ponen en practica los programas de
distribucion y marketing a gran escala, hasta esta fase de desarrollo se tiene
practicamente el control absoluto del servicio. Una vez que el servicio “nace”
entra en un ciclo de vida, el ambiente competitivo externo se convierte en el

principal determinante de su destino.

CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

Todo servicio tiene un ciclo de vida, el cual mide el curso que siguen las
ventas de un servicio durante el tiempo que dura su vida. El ciclo de vida del

servicio consta de cinco etapas distintas.

Investigacion y desarrollo del servicio
Introduccion

Crecimiento

Madurez

Declinaciéon

El ciclo de vida de un servicio se relaciona con el volumen de ventas del
mismo. Nuestro proyecto se encuentra en la etapa “desarrollo del servicio”,
por que aun no ha sido lanzado al mercado, este es un periodo en el cual no

se registran ventas por que el servicio esta en un proceso de investigacion.

Una vez que el presente proyecto se lanze al mercado pasara a la etapa
de “introduccion” , en esta etapa no existiran muchas ventas debido a que el
servicio recién se estd dando a conocer en el mercado, tambien las
utiidades no seran muy elevadas, debido a los elevados gastos de

introduccioén del servicio con el fin de informar a los usuarios de la existencia
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del proyecto y de obtener su debido posicionamiento en el mercado

guayaquilefio.

3.10.2. PRECIO

Para determinar el precio de venta de la informacion de los

electrodomésticos se analizaron los siguientes enfoques:

Enfoque basado en el costo (fijacion de precios a partir de costos mas
utilidades, analisis de punto de equilibrio y fijacion de precios a partir de las

utilidades meta).

Enfoque basado en el comprador (fijacion de precios a partir del valor
percibido).

Enfoque basado en la competencia (fijacion de precios a partir del nivel

actual de precios y por cotizaciones selladas)

“Cualquier método para poner precios que ignore la demanda y la
competencia seguramente no desembocara en el mejor de los precios.” Por
ésta razon, el precio a establecerse para este tipo de servicio tomara en
cuenta el valor percibido por el comprador (encuesta y grupo focal) y la
competencia (en el caso del presente proyecto no tenemos competencia

directa.).
PRECIO VTA. AL PUBLICO : 2*
En la encuesta dio como resultado que la venta de informacién electrénica

no es buena idea para mas informacién revisar encuesta. “CAPITULO 2.
Por lo tanto se ha tomado la decision que la informacion sera gratuita, donde
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los ingresos se obtendra mediante comisiones por ventas.

3.10.3. DISTRIBUCION

La mayoria de los productores recurren a intermediarios para que lleven
sus productos o servicio al mercado. Tratan de forjar un canal de
distribucion, es decir, una serie de organizaciones interdependientes
involucradas en el proceso de lograr que el consumidor o el usuario

industrial pueda usar o consumir el producto o servicio.

En el caso del presente proyecto no utilizaremos intermediarios, al
contrario colocaremos 1 oficina en la ciudad de Guayaquil que sera
encargada de brindar el servicio de la venta de informacién ya via FACE to
FACE , es decir de manera presencial.

3.10.4. COMUNICACION

Se utilizara el enfoque de CIM (Comunicacion Integrada de Marketing).
La CIM es una forma de pensar y planear, que alinea todas las
comunicaciones de una compafiia de modo que resulten mas eficaces y
respondan al interés de los consumidores. Esta perspectiva integrada
consolida todas las formas de comunicacion, que son: Ventas personales,

publicidad, merchandising, relaciones publicas y promocion de ventas.
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VENTAS PERSONALES

La comunicacion personal es el medio mas eficaz de convencer a alguien.
Sin embargo, también es el medio méas caro y poco practico para las ventas
masivas. Por esta razén no se utilizara este instrumento en la primera fase
de la estrategia de comunicacion para el “Proyecto de inversion de servicio
de entrega a domicilio de productos de las diferentes cadenas comerciales

de electrodomésticos a través del comercio electrénico”.

PUBLICIDAD

La publicidad es un mensaje sufragado por un patrocinador identificado y
generalmente transmitido por algin medio masivo de comunicacién. La
publicidad es una comunicacién persuasiva. No es neutral; es imparcial;

dice: “te voy a vender un producto o una idea”.

Se deben tomar cinco decisiones importantes para preparar un programa

de publicidad:

Establecer objetivos de la publicidad: Los objetivos se pueden
clasificar de acuerdo con su propdsito; es decir, si pretenden informar,
persuadir o recordar. Para promocionar el “Proyecto de inversion de servicio
de entrega a domicilio de productos de las diferentes cadenas comerciales
de electrodomeésticos a través del comercio electrénico” se utilizara la
publicidad informativa, que se usa mucho para introducir una categoria

nueva de servicio, el objetivo es crear demanda primaria.

Establecer el presupuesto para publicidad: Por lo general, los
presupuestos se preparan mediante uno de estos cuatro enfoques: el
porcentaje de ventas, el plan de recuperacion, el presupuesto competitivo y

el método de las tareas. En el caso de “Proyecto de inversién de servicio de
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entrega a domicilio de productos de las diferentes cadenas comerciales de
electrodomésticos a través del comercio electronico” se utilizara el plan de
recuperacion, que considera la publicidad como una inversion y no un gasto,
debido a que uno de los objetivos especificos de este proyecto es realizar
una campafia agresiva de comunicacion para posicionar el servicio. Se
reconoce que podrian pasar varios afios antes de que la compafia recupere

los costos de su arranque y empiece a obtener utilidades.

Crear el mensaje publicitario: Un presupuesto grande para publicidad

no es garantia de éxito para una campafia publicitaria, la publicidad s6lo
tiene éxito si el mensaje capta la atencién y comunica con propiedad. Para
la ejecucion del mensaje del presente proyecto, se utilizard: evidencia
testimonial, este estilo presenta a una fuente muy confiable o querida que

recomienda el producto.

Seleccion de los medios: Algunos factores influyen en la seleccién de

los medios como:

El objetivo del anuncio: Se pautara en prensa y radio para obtener una
respuesta rapida al mensaje elegido.

Cobertura de la audiencia: Se pautara en estaciones de radio y volantes.
VER ANEXO 3.1

El tiempo y el lugar de la decision de compra: El mensaje sera
transmitido en programas de radio en horarios en los que se puede tener
mas alcance a nuestros consumidores. Y en la prensa, en los suplementos
del dia domingo, y en la TV de lunes a viernes por la noche en el programa

ya antes mencionado.

Evaluaciéon de la publicidad: De acuerdo a la respuesta que den los

consumidores al mensaje y a la forma en que ha sido comunicado, se
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evaluaran las consecuencias de la comunicacion (repercusiones del anuncio
en diferentes segmentos del mercado y comparar con la competencia) y las
consecuencia en la ventas (¢qué cantidad de ventas produce un anuncio

gue aumenta la conciencia y preferencia por el servicio?).

MERCHANDISING o VITRINAJE

Es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a
disposicion del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversion hecha

en el establecimiento.

Como en el caso del presente proyecto lo que ofreceremos es un servicio,
para utilizar la técnica del Merchandising a nuestro servicio hay que
convertirlo en producto hay que tangibilizarlo y aquello se logrard mediante
la técnica de la publicidad.

Por ejemplo se pondra afiches en los cines, afiches en la cadena de

Farmacias Cruz Azul.

PROMOCION DE VENTAS

La promocion de ventas ofrece al cliente un incentivo extra para que
efectie su compra de inmediato, la cual actla como un impulso a corto
plazo para las ventas. Por lanzamiento del servicio, para los 100 primeros
usuarios que se registren en nuestra pagina Web obtendra como incentivo
poder consultar el precio de cualquier producto por un mes totalmente gratis.
Posteriormente, se llevaran a cabo otras promociones, como descuentos en

precios, concursos, etc.
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3.11. ELECCION DE LA ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

GRAFICO: 3.5
ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

Industria Global DIFERENC‘AC'ON LIDERAZGO EN COSTOS
Segmento especifico de la ENFOQUE
industria

FUENTE: ELABORACION PROPIA

El presente proyecto para operar en el mercado ha elegido como
estrategia la diferenciacion, por motivo de que nos vamos a distinguir del

mercado tradicional.

3.12. SISTEMA DE RECURSOS

3.12.1. CADENA DE VALOR
Para la empresa el objetivo al analizar su cadena de valor, serd maximizar

el beneficio, reducir los costos de tal forma que de como resultado la

satisfaccion total del cliente.
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Nuestra empresa tendra como meta unir todas las actividades que
componen la cadena de valor de la manera menos costosa pero a la vez

gue nos diferencie de la competencia.

GRAFICO: 3.6
CADENA DE VALOR
ABASTECIMIENTO \
DESARROLLO TECNOLOGICO \
RECURS0OS HUMANOS \

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

Logistica Interna: Corresponde a todos nuestros proveedores, en este
caso serian los proveedores de los distintos almacenes que ofrecen
electrodomésticos. Cabe recalcar que los electrodomésticos via web se
ofreceran al mismo precio que las cadenas comerciales ofrecen la diferencia

esta en que la empresa ganara una comision, actuando como un broker.
Operaciones: En este punto de la cadena de valor se refiere a la oficina

que tendra la empresa donde serd el centro de operaciones en la ciudad de
Guayaquil.
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Logistica externa: De que maneras la empresa coordinara su nivel de
inventario, tiempo de entrega de la mercaderia. Lo haremos por medio de
Servientrega en el caso de que la casa comercial no pueda cumplir, pero por
lo general las casas comerciales son las encargadas de entregar la

mercaderia por que nuestra actuacion en el mercado sera como brokers.

Marketing y Ventas: Se refiere a la manera de como daran a conocer sus

productos y conseguir clientes.

Servicios: Una vez que se ha realizado la venta, viene la etapa mas
critica que es la atencion post- venta. En este caso se encargaran las
mismas casas comerciales, claro estd nosotros también atenderemos a
nuestros clientes mediante via telefénica y via web brindandoles ayuda y

asesoramiento en todas sus inquietudes.

3.12.2. CADENA DE ABASTECIMIENTO

Dentro de la Cadena de Valor se encuentra incluida la cadena de
abastecimiento, esta cadena nos ensefa la manera en como la empresa se

interrelaciona con sus proveedores.

CADENAS COMERCIALES

PROYECTO

SERVIENTREGA
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GRAFICO: 3.6

Segmentando las Interrelaciones en la Cadena de

Abastecimiento

ALTO 2 i - S
Items Estrategicos Items de Ventaja
Colaboracion Cooperacion
Enfoque en costos Enfoque en costos
Ganar/Ganar Ganar/Ganar
Valor
items de transaccién Items de Mercado
Transaccién/comercio Competitividad
Enfoque en costos de transaccion Enfoque en precios
Ganar/Perder Ganar/Perder
BAJO
POCOS MUCHOS

Proveedores calificados

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

Este cuadro nos muestra la manera en como la empresa se debe

relacionar con sus proveedor y el grado de importancia que ella debe tener.

ftems Estratégicos: Hay pocos proveedores en el mercado, pero el valor

para nuestra empresa es alto, en este item estaria Servientrega, hay una

relacion ganara/ganar.

ftems Transaccién: Hay pocos proveedores en el mercado y el valor para

el producto es bajo, los servicios de limpieza, hay una relacion Ganar/

Perder.

ftems de ventaja: Hay muchos proveedores en el mercado y para la
empresa es un valor alto, donde el proveedor no tiene el poder del mercado,

esto sucede en el caso del circulo de proveedores a los que puede acudir la
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empresa para mantenimiento técnico de sus computadoras y maquinarias
son muchos y el valor es alto para la empresa, este factor privilegia y permite
a la empresa mantener sus niveles de servicio siempre y cuando sus
servicios sean de calidad y sus herramientas de trabajo operen a la
perfeccion sin escatimar en costos. Aqui el proveedor no tiene el poder de
negociacion por que hay bastante en el mercado sin embargo el valor del
servicio para la empresa es alto, por lo cual se recomendaria mantener una
relacion de cooperacion, un canal de comunicacién abierta con ese
proveedor. Hay una relaciébn ganar/ganar por que va a ver una cooperacion

mutua por ambas parte.

ftems de Mercado: Hay demasiados proveedores calificados y el valor
del producto es bajo, en este caso seria los proveedores de suministros de

oficinas.

3.12.3. ANALISIS DE LOS TRADE OFF

TRADE OFF LEAD TIME- COSTO DE TRANSPORTE

Los costos de transporte versus el tiempo, a menor tiempo mayor sera el
costo del transporte. En nuestro caso surgira cuando la casa comercial no
pueda cumplir con el tiempo previsto, nosotros contrataremos a servientrega
y alli es donde se observa este trade off el costo de transporte versus el

tiempo.
TRADE OFF VARIEDAD DE PRODUCTOS - INVENTARIO
A mayor variedad de productos mayor sera el costo por mantenimiento de

inventario. Es decir mediante mas productos nosotros manejemos en la web,

mayor sera el costo por mantener el inventario via electronica ( no fisico).
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TRADE OFF COSTO - SERVICIO AL CONSUMIDOR

A mayor servicio al consumidor mayor gastos en empresas encuestadoras

que me permitiran conocer las preferencias del mercado.

3.12.4. ALIANZAS ESTRATEGICAS

Un punto muy importante que dara valor al servicio que ofreceremos a
nuestros clientes seran las alianzas, para aquello se pretende crear alianzas
estratégicas con empresas maduras 0 en crecimiento ya posicionadas en el

medio.

Para esto se ha establecido dos tipos:

1. Empresas Brick and Mortar: Formar alianzas con Micomisariato, de
tal manera que nosotros publicitamos sus locales por medio de nuestra web

a cambio ellos nos promocionan en sus tiendas.

2. Servientrega.-A mas de ser nuestro proveedor de envios, dentro de
guayaquil, nuestra alianza se basa en que nuestra empresa se encargara
de enviar e-mail publicitando a Servientrega a cambio ellos promocionaran
pequefios volantes por cada entregan que tengan de toda su gama de
clientes. Formar alianza con esta empresa hace que no exista mucho
proceso logistico y por ende reducir los costos de monitoreo en nuestros
envios, de esta manera el tener un trato preferencial por parte de ellos hacia
nosotros nos ayudara a sumarle imagen a nuestro web site, ya que
Servientrega se encuentra en una etapa de vida en crecimiento, y aun mas
tiene como valor agregado el que muchas personas ya hayan usado este

medio, podria darle mayor confianza a los usuarios al hacer compras.
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3.13. MODELO DE INGRESO.

Para la empresa el modelo de negocio sera principalmente mediante la
venta de informacién de los precios de electrodomésticos que ofrecen las

distintas cadenas comerciales en Guayaquil.

Como segunda fuente de ingreso serd la comisién por venta del
electrodoméstico, donde el usuario tendra la opcion de comprarlo mediante

via Web, desde la comodidad de su casa.

En el futuro se pretende agregar como modelo de ingreso la Publicidad
que al principio se procedera a realizar la busqueda de las empresas que
desean colocar sus banners, bottoms o cualquier tipo de publicidad en
nuestra pagina Web.
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CAPITULO IV.

4. ESTUDIO TECNICO

4.1 INGENIERIA EN EL DESARROLLO DEL SITIO WEB

Proceso de elaboracion:

-~ ® a0 T p

= Q

Disefio de Base de Datos

Diagrama l6gico de datos

Diagrama de Flujo de Datos

Diagrama de Procesos

Creacion de plantillas Web

Creacién de Paginas master para Control de Clientes

Creacién de Paginas master para Busqueda de Productos
Creacion de Paginas de Promociones

Creacion de Paginas para control y mantenimiento de Productos
Creacién de Paginas para E-Commerce

Pruebas de mantenimientos y procesos

4.1.1 TECNOLOGIA REQUERIDA

a. Software

iv.

V.

Macromedia Dreamweaver (licencias de adobe:37.92
dreamweaber,fireworks, flash photoshop)

Microsoft Visual Studio

SQL Server
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b. Hardware
i. Servidor Windows 2007 Server (licencia de Windows 2003 server:
78.50usd por 5 usuarios)

ii. 3 Computadores personales

4.1.2 SISTEMA REQUERIDO

Existen dos clases de sistemas:

1.- Sitios transaccionales

2.- Sistemas de administracion de contenidos

En el caso de nuestro proyecto usaremos el segundo, que va embebido
en el sitio y es la union de la informacién con el sistema. Este sera requerido
en vista de que se usa un buscador para poder ofrecer el servicio.
Descartamos la primera clase de sistema en vista de que no haremos uso
inventarios, roles como los sistemas ERP, o planeamiento.

Ver Anexo 4.1

Elegiremos la propuesta Vinaire, la cual incluye, ademas del sistema de
administracion de contenidos, procesamiento digital de imagenes, y

fotografias que se requieran tomar.

Adicionalmente a eso, se requiere la implementacion y manejador del
contenido. Con esto se ejecuta la prueba error, y se finaliza la construccion

del Website y su sistema. Ver Anexo 4.2.

En cuanto al hosting que nuestro compafiia contratara sera el que ofrece
Ecuaweb, no solo por ser una mejor opcion en precio comparado con el
ofrecido por la compafia SLIM, sino que nos ofrecen en un solo paquete:

Hosting, dominio e indexacion.

99



Hemos encontrado que hay otros sitios como mihosting que ofrecen un
buen servicio con tecnologia apache, es decir gratuita y altamente confiable,
y por esta razon el costo del hosting es muy conveniente, (cotizacién
adjunta), sin embargo, no nos ofrecen el sistema de indexacién que lo da

Ecuaweb. Ver Anexo 4.3

Consideramos que la indexacion puede ser un método efectivo para
publicitarnos, y aunque podriamos usar este medio de manera gratuita, en
buscadores como Google, MSN, Yahoo, Clusti, altavista, entre otros, la
compafia Ecuaweb, nos ofrece estar presentes en mas de 200 y con la
prioridad que un nuevo sitio necesitaria. Caso contrario, tendriamos que
esperar aproximadamente un par de meses para aparecer en el web site, sin

que se garantice que seremos prioridad de la pagina.
El Hosting apropiado para nuestro sitio debe tener como minimo una

capacidad de 1 giga, sin embargo elegiremos el de 2000mb que incluye dos
dominios més el hosting, y la opcion de indexacion estipulada en el contrato.

4.2 INVERSION EN SISTEMAS

GRAFICO 4.1
INVERSION
TECNOLOGIA COSTOS- USD
Creacién de web site y CMS 1.105,00
Implementacién y Manejador 1.445,00
Hosting & Dominio 70,00

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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4.3 PAY PAL- SISTEMA DE VENTAS POR INTERNET

Pay Pal, es una herramienta interactiva y personalizada que se debe

implementar en el sitio web oficial.

Es un servidor de tarjetas de crédito, el cual, facilita las ventas con dinero
plastico, y logra que el pago de las transacciones realizadas por los clientes
finales, se deposite en una cuenta internacional, la misma que es controlada
de manera diaria, por un sistema de control, manejable por el duefio de la

compania del sitio web.

a) Tipo de instalacion

o Instalacion del sistema para pagos en linea en el sitio web.

o Las tarjetas que funcionan con este sistema son VISA,
MASTERCARD, AMERICAN EXPRESS, DINERS CLUB, DISCOVER y JCB.

b) Modo de Pagos

Los pagos pueden ser requeridos por tiempos de acuerdo a conveniencia.

C) Costos por transaccién
Existe un HELD que es retenido por seguridad del 5% del valor total del
deposito, este valor es retenido por 90 dias como base de reembolosos a

sus usuarios que reclamen ante el verificador.

d) Requisitos

o Cuenta en el Banco de USA o Canada.

o Envio de los documentos EC-USA

o Emision de Chequera

o Costo y Emision de Tarjeta de Débito para los retiros por cajero
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o Depésito incial en la cuenta corriente

o WebHosting
o Dominio
o Sito Web Compatible

4.4 PROCESO DE COMPRA EN LINEA

ENCUENTRA EL TITULO QUE BUSCAS

El cliente se dirige al sitio y se encontrara con el cuadro de busqueda

rapida, buscar por marca, color, precio.

I—Eu::ul par— -I

Audscar

Si prefiere una busqueda mas exacta puede intentar en nuestro servicio

de busqueda avanzada donde podra hacer uso de categorias simultaneas.

Criterios de bdsqueda

Autar: [

Tituwlo: |

Tema: [-Seleccionar sema— =l
ISHEN:
Editor:
Al edigidn:
[ 2o
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Presiona buscar y apareceran todas las opciones segun el o los criterios

de busqueda.

CESTA DE COMPRA

Una vez seleccionado y decidido qué electrodoméstico comprar, pulsar
sobre el boton afadir a la cesta, inmediatamente sera afiadido el producto

en la cesta con la descripcion y el precio en USD.

Si el electrodoméstico es para regalar, pulse el boton “regalar’
Afindir a la cesta =

Regalar n
Inmediatamente aparecera un formulario donde debes indicarnos los

datos del destinatario del regalo.

Si quiere acompafiar el regalo de una dedicatoria, escribird en el campo

“texto mensaje”

*Datos de cumplimentacidn obligatoria
Nombre: [Nombredes:mu'ono

Apellidos: IA‘-pelI|dos-deshno!ono

Correo electrénico:* Ideshnolono@doml

Felicidades =]

Texto mensaje:

Pulsa entonces sobre el boton "Continuar”, el electrodomeéstico, aparecera
en la lista de la cesta con un icono de regalo al lado. Puedes incluir

electrodomésticos de regalo y para ti en la misma compra.
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Para seguir comprando pulsa en el boton "Afadir mas articulos" pero si
por el contrario deseas quitar alguno de los productos pulsa "eliminar” al lado

del articulo desestimado.

Cuando hayas terminado de afadir articulos a tu cesta y quieras confirmar

tu compra pulsa el boton "Comprar".

Titulo Autor PYP (EUR) >
El ordenador...iQué horror! Francsco Ibaflez 4 IS T
) €1 ordenador...iQué horrort  Francisco 1béfles 4 Elminas
TOTAL: a8
Comprar m
ABadir mis articulos W

Crea tu cuenta de cliente

Para confirmar tu pedido necesitamos que nos indiques alguno de tus datos
personales. Si eres ya cliente de virtualbuy, sélo necesitaras introducir tu
nombre de usuario y contrasefia y pulsar "Continuar”, tus datos estan

guardados y sélo tendras que verificar que todo es correcto.

Si por el contrario es la primera vez que compras en este sitio, introduce tu
direccién email y selecciona "Soy un nuevo cliente". A continuacion pulsa

"Continuar".

Correo electrénico: lciieme@domimo.co

T Soy un cliente anterior y mi contraseha es:

—

% Soy un nuevo cliente
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El siguiente paso serd el de verificar segin seas ya cliente o no de
nuestro sitio, los datos personales requeridos. Recuerda que los campos
marcados con * obligatorios. Tu correo electronico y tu contrasefia son las
que te identificaran como cliente para realizar futuras operaciones o acceder

a tus pedidos.

Si deseas recibir factura, deberas llenar el campo donde se solicita tu

cedula de identidad, caso contrario déjalo deshabilitado.

CONFIRMA TU PEDIDO

En esta pantalla podras comprobar todos los detalles de la compra antes de

ir a la pagina de pago.

REALIZA EL PAGO

Aqui el se te pedira que introduzcas los datos de tu tarjeta de crédito.
Tus datos estaran protegidos de manera que solo el banco tiene acceso a
ellos. Ni siquiera Virtualbuy dispone de los datos bancarios de sus clientes.
Si el pago ha sido autorizado por el banco y no ha surgido ningun problema

la operacion habra finalizado.

ACCEDER A MI CUENTA

Desde esta zona puedes ver y comprobar el estado de tus pedidos.
Recuerda que para acceder a esta zona privada de la web necesitaras
introducir tu nombre de usuario o direccion de correo electronico y

contrasena.
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LISTADO DE PEDIDOS

Una vez introducido tu nombre de usuario y contrasefia accederas a esta
seccion donde podras ver la lista de todos tus pedidos con informacion
detallada del numero, la fecha y el precio de cada pedido. Puedes imprimir tu

certificado de compra.
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CAPITULO V.

5. Estudio Organizacional Administrativo

El organigrama es una representacion gréafica de una organizacion.

En nuestra compairiia, usamos una estructura vertical. Véase Anexo 5.1

De acuerdo con el criterio de los autores consultados en la literatura
especializada (Sikula, 1989 (33); Cadalzo, 1996(4); Harper y Lynch,
1992(18); Cuesta, 1997(9); Hernandez, 2001(19)) en el profesiograma se

deben reflejar los siguientes aspectos:

. Nombre del cargo u ocupacion

. Objetivos

. Responsabilidades

. Relaciones con otros puestos

. Calificacion técnica

. Nivel de escolaridad requerido

. Habilidades y conocimientos requeridos
. Cualidades Fisicas

. Sexo

A continuacion describiremos los puntos arriba mencionados para cada

uno de las jerarquias y departamentos que conforman nuestra compaiiia.



5.1 DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO

PUESTO: GERENTE ADMINISTRATIVO

Una sola persona sera requerida para este cargo.

Sexo: femenino o Masculino

Nivel de educaciéon: Universitario, con postgrado de preferencia en

administracion. Masterado o menciones.

Calificacion Técnica: Tener conocimientos avanzados de computacion

como:

Uso de bases de datos / Excel, formulas y graficos estadisticos /Habil en
el manejo de Internet / Creacién de presentaciones en Power Point

Fluidez en inglés.

Habilidades: Analitico/Flexible a los cambios/Creativo y

emprendedor/Ordenado/ Comunicador/Habil oyente/Puntual.

OBJETIVO

Manejar correctamente la planificacibn Estratégica, que es una
herramienta por excelencia de la Gerencia Estratégica, y consiste en la
busqueda de una o mas ventajas competitivas de la organizacion y la
formulacion y puesta en marcha de estrategias permitiendo crear o preservar
sus ventajas, todo esto en funcién de la Misién y de sus objetivos, del medio

ambiente y sus presiones y de los recursos disponibles. Ver Anexo 5.1
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RESPONSABILIDADES

X/
L X4

Este sera el responsable del buen funcionamiento de los dptos
consecutivos. Para ello tendra que coordinar, dirigir y organizar tareas
con su equipo de trabajo para lograr que los objetivos concuerden con

la meta de la compaiiia.

Medira mediante parametros creados por RR.HH, que el servicio
ofrecido a sus clientes y proveedores, se estén cumpliendo

mensualmente.

El gerente general, principalmente debera cumplir con sus roles de

gerente establecido por la compaifiia.

Buscara el apoyo de los cabezas de los diferentes departamentos,

para lograr sus objetivos.

5.1.1 ASISTENTE ADMINISTRATIVO Y DE VENTAS

Este departamento estara formado por 1 persona

Sexo: femenino.

Nivel de educacion: Graduado del Colegio, y que esté actualmente

estudiando en universidad, en carreras administrativas.

Calificacion Técnica: Habil uso de Internet, Word, powerpoint.

Conocimientos basicos de formulas y graficos de excel

Conocimiento medio - avanzado en inglés.
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Habilidades: Ordenado, paciente, practico.

5.1.2 PAPELES DE LA GERENCIA

Se requiere que el gerente desemperie tres papeles principales

PAPEL INTERPERSONAL:

Empezamos con el papel de figura decorativa, es decir el gerente debera

realizar actividades de naturaleza ceremoniosa y simbdlica.

Esto implica actuar como lider, lo que incluye el papel de contratar,

entrenar, motivar, y disciplinar a los empleados.

Un siguiente papel interpersonal, es el de enlace, es decir contactar
externos, que proporcionen informacién a los gerentes. Aquellos pueden ser
individuos fuera o dentro de la organizacion. Debera realizarse en conjunto
entre la gerencia general y el gerente de ventas, ya que es quien mantiene
los contactos para contratar a una asociacion de negociacion de
mercadotecnia, y tiene una relacion externa de enlace. Esta actividad,

implica contactar externos que proporcionen informacién al gerente.
El gerente de ventas, debe obtener informacion del agente externo

contratado para RR.HH, y creando asi una relacion interna de enlace, para

conocer la situacion de los departamentos y el ambiente de la compafiia.
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PAPEL INFORMACION:

El gerente, en algun grado, recopila informacion de organizaciones e
instituciones fuera de la suya propia. Tipicamente, consiguen informacion al
leer revistas, contacto con gerentes de otras compafiias, conocimiento de lo
que los competidores pueden estar planeando y cosas similares. Esto se lo

conoce como el papel de observadores.

Los dos gerentes de este proyecto, deberan actuar como un conducto
para transmitir informacién a los miembros de la organizacion, cumpliendo

asi con el papel de diseminadores.

Su actuacion también abarca el papel de vocero, cuando representan a la

organizacion ante los externos.

PAPEL DE DECISION:

En el papel de emprendedores, los gerentes deberan iniciar y supervisar

nuevos proyectos que mejoraran el rendimiento de la organizacion.

Como manejadores de las perturbaciones, los gerentes instauraran

medidas correctivas en respuesta a problemas no previstos.

Como distribuidores de recursos, los gerentes son responsables de
distribuir los recursos humanos, fisicos y monetarios. Por Uultimo, los
gerentes deberan desempefiar el papel de negociadores, en el cual se
discuten temas y se negocian con otras unidades para obtener ventajas para

Su propia unidad.
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5.2 DEPARTAMENTO VENTAS

PUESTO: EJECUTIVO DE VENTAS

Este departamento estara formado por dos personas
Sexo: 1(femenino) 1 (masculino)

Buena presencia.

Nivel de educacion: Universitario, con carreras afines a ventas,

marketing y publicidad.

Calificacion Técnica: Tener conocimientos avanzados de computacion

como:
Uso de bases de datos / Excel, féormulas y gréaficos estadisticos /Habil en
el manejo de Internet / Creacion de presentaciones en Power Point

Fluidez en inglés.

Habilidades: Fluidez, expresarse con conviccion, positivo, creativo

OBJETIVO:

Hacer que nuestro servicio permanezca en la mente del consumidor,
como un servicio moderno, adaptable, dinamico, practico y competitivo para
guienes formen parte de nuestro grupo selecto de socios, y para nuestros

clientes externos.
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Para cumplir con ello, deberan estar atentos a los cambios en las

necesidades del cliente, mantenerlos satisfechos y trabajar por ampliar la

cartera de ellos.

RESPONSABILIDADES:

X/
*

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Creara una base datos de los clientes actuales, y prospectos.

Estara atento a las necesidades del cliente y siempre que sea
necesario coordinard visitas de asesoria técnica, junto con el web
master.

Sera el encargado de dar seguimiento y presentar a la compafia,
resultados mensuales de montos de ventas por cliente, y realizar
comparaciones mensuales.

Notificard oportunamente a sus clientes cambios en los servicios y
requerimientos de nuestra compafiia.

Debera mantener una excelente relacion entre nuestros clientes y la
compafiia, que se deberd reflejar en los resultados y metas
establecidas para el dpto de manera trimestral.

DEPARTAMENTO TECNICO

Este departamento estara formado por 1 persona

Sexo: masculino o femenino

Nivel de educacion: Universitario, carrera Sistemas, con mencion en web

Developer y publicidad.

Calificacion Técnica: Uso del lenguaje html, SQL

Manejo de programas de disefio: (Macromedia dreamweaver, photoshop,

adobe), Microsof Visual Studio. Linux, Conocimientos técnicos de inglés.
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Habilidades: Analitico, proactivo y creativo, y organizado.

OBJETIVO:

Velar por la informacién subida al sistema usado por la compafia, y

mantener a nuestro personal al dia con la tecnologia para que nuestros

vendedores, estén seguros en el servicio que ofrecen, para que los clientes

0 navegadores, sientan el profesionalismo de nuestro servicio y asi se

genere una imagen segura y competitiva de nuestra compafiia.

RESPONSABILIDADES:

X/
L X4

X/
L X4

X/
°

X/
°

Realizara reportes mensuales del rendimiento de su departamento.

Ingresard, soportara y actualizara la informacion del sitio Web, una

vez recibida la informacion del departamento de marketing y ventas.

Debera contestar llamadas técnicas de los clientes principalmente

internos, es decir las casas comerciales.

Retroalimentara a la compafiia con las nuevas tendencias en

tecnologia y si es necesario bajo previa autorizacion de la

administracion, implementarlas.

Medira la efectividad de la publicidad via Internet.

Chequeara de manera diaria y continua el nimero de transacciones

realizadas al dia en el mail provisto por Pay pal.

114



« Realizar un resumen diario de las mismas, indicando Nombre del

cliente, fecha hora, articulo comprado y tarjeta usada.

« El reporte debe entregarlo al auxiliar de ventas y al gerente.

« Estara a cargo del mantenimiento de los computadores de la

compainiia y cualquier otra instalacion relacionada.

% Estara disponible para los clientes en cuanto se refiera a preguntas

técnicas o de compra ya sea via mail, o telefénica.

% Acompafara a las citas que realizaran el departamento de marketing

y ventas, al momento de visitar a un prospecto.

DEPARTAMENTO CONTABLE

Este departamento estara formado por 1 persona
Sexo: femenino

Nivel de educacion: Universitario, carrera: Auditoria.

Calificacion Técnica: Conocimientos avanzados de libros diarios,
balances, flujos, analisis estadisticos. Habilidad en uso de formulas, y
graficos de Excel. Conocimientos avanzados de las leyes tributarias, y uso

de los diferentes formularios del SRI.
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Conocimientos técnicos de inglés

Habilidades: Analitico, ordenado, buen planificador.

OBJETIVO:

Deberd velar por el cumplimiento de todas las leyes tributarias y
contables, que la empresa esté al dia con estas obligaciones, pues caso
contrario afectaria a la imagen de la compafia y mantendria a nuestros
clientes internos insatisfechos, generando también desconfianza sobre

nuestro negocio.

RESPONSABILIDADES:

% Llevaré registro de los gastos e ingresos mensuales.

% Controlard las cuentas bancarias que se manejen por pay pal, u otras

formas de ingresos, y los gastos traducidos también en inversiones.

% Sera encargada de los roles de pago de los empleados.

% Mantendra a la compafia, informada y al dia en el cumplimiento de

todas las leyes tributarias.
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X/
*

Seré responsable de la facturacion a clientes, y la anulacion de las

mismas en caso necesario y previa notificacion a los gerentes.

Llevara el control de clientes en mora, y clientes predilectos.

Debera crear reportes preparados para la gerencia sobre las pérdidas,

utilidades y el flujo del efectivo.

Deberd crear una base datos de cada cliente y su movimiento de

cuenta de manera semanal.

FUNCIONES

Coordinara citas del dpto Administrativo y de Vtas.

Cotizara servicios prestados para la compafiia u otros gastos para el

funcionamiento interno de la misma.

Realizara informes mensuales solicitados por el dpto Admistrativo.

Sera encargada de la organizacion de documentos que entreguen los

clientes como contratos, claves y cuentas.
Coordinara eventos u ocasiones especiales como cortesia de la

compafiia para sus clientes, en conjunto con el departamento de ventas

Yy recursos humanos.
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o Debera dar respuesta a preguntas del servicio, cotizaciones, Yy

requisitos, via telefénica o via mail.

5.5 DEPARTAMENTO EXTERNO DE RECURSOS HUMANOS

Esta funcién sera designada a un agente externo contratado, que de
manera periddica, realice las mediciones del clima laboral, y cumpla con las
funciones que requieran de un profesional en esta area, y las cuales se

mencionan a continuacion:

OBJETIVO:

La administracion de recursos humanos tiene como una de sus tareas
proporcionar las capacidades humanas requeridas por una organizacion y
desarrollar habilidades y aptitudes del individuo para ser lo mas satisfactorio
asi mismo y a la colectividad en que se desenvuelve. No se debe olvidar que
las organizaciones dependen, para su funcionamiento y su evolucion,
primordialmente del elemento humano con que cuenta. Puede decirse, sin
exageracion, que una organizacion es el retrato de sus miembros. Ver

anexo 5.2.

FUNCIONES:

s Informar4d a la gerencia sobre cursos de capacitacion para las

diferentes areas.

s Cada 3 meses se encargara de medir el clima laboral mediante

pruebas, reuniones fuera de horarios laborales.
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X/
*

X/
L X4

Seré encargado del reclutamiento, y seleccién del personal.

El aspirante, debera tener una entrevista con el gerente de recursos

humanos, y luego coordinarla para que este pase al gerente general.

El personal contratado debera realizar una visita cada mes, para la
revision de las areas de trabajo, y la infraestructura del mismo,
verificando si son las condiciones de trabajo apropiadas para el
personal.

Tendra la potestad de mediar conflictos internos, una vez que los

gerentes autoricen el manejo de los mismos.

5.6 SERVICIOS PRESTADOS- DPTO LEGAL

OBJETIVO:

Asegurar que todos los procesos realizados por la compafia, cumplan con

las leyes gubernamentales de nuestro pais.

FUNCIONES:

Sera encargado de verificar que los contratos de los miembros de la
compaiiia, tengan descrito todos sus derechos y obligaciones que la ley

les otorga.

Verificara si existe cambios en la ley del comercio electrénico e

informara cuales seran las nuevas regulaciones a seguir.
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5.7 DISCIPLINA DE LA COMPANIA EN CASO DE INFRACCION.

1)

2)

3)

4)

Responder inmediatamente: El responder de manera rapida, hara que

el empleado asocie la disciplina con la ofensa.

Hacer advertencia: El gerente o jefe de area en este caso, gerente
general, gerente de ventas y Web master, tienen la obligacion de advertir
antes de iniciar una accion disciplinaria. Esto significa que el empleado
debe estar consciente de las reglas de la organizacién y aceptar sus
estandares de comportamiento. Entonces, serd mas probable que sea
interpretada como justa, cuando se halla recibido una advertencia clara,

de que una violacion llevara a la accion disciplinaria.

Enunciar especificamente el problema: El gerente o jefe debera definir
la violacion en términos exactos en lugar de recitar las regulaciones de la
compafiia. Se debe recalcar el efecto que la violacion tiene en el
rendimiento de la unidad de trabajo. Se debe explicar por qué el
comportamiento no puede continuar, mostrando como afecta el
rendimiento del trabajo del empleado, la eficacia de la unidad y la de los

colegas.

Permitir que el empleado explique el punto de vista: Sin importar los
hechos se hayan descubierto, el proceso demanda que se dé al
empleado una oportunidad de explicar su parecer. Desde la perspectiva
del trabajador, ¢qué paso6?, ¢ Por qué pasé? ¢Cudl fue su percepcion de

las reglas, normas y circunstancias?.
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5)

6)

7

8)

Mantener la discusién impersonal: Las penalidades deben estar
conectadas con una violacién determinada, no con la personalidad del
infractor. Esto es, la disciplina debera estar dirigida a lo que el empleado

ha hecho, no al empleado.

Ser consistente: Un trato justo de los empleados, demanda que la
accion disciplinaria sea consistente. Si el gerente, o jefe decide penalizar
la violacion de la regla, de una manera inconsistente, la regla perdera su
impacto, y declinara la moral. La consistencia, sin embargo no necesita
tener un resultado igualitario para todos. Es responsabilidad del gerente,
justificar claramente las acciones disciplinarias que podrian parecer

inconsistentes a los empleados.

Tomar una accion progresiva: La sancion debera ser progresivamente
fuerte si, o cuando, una ofensa se repite. La accion disciplinaria
progresiva, debera empezar por una advertencia verbal y luego
reprimenda por escrita, una suspension, una democion o reduccion, y por

ultimo en casos serios, el despido.

Obtener un acuerdo sobre el cambio: La disciplina deberia incluir la
guia y direccion para corregir el problema. Permitir al empleado enunciar
lo que planea hacer en el futuro para asegurar que la violacién no se

repita.

5.8 REGLAS DE LA COMPANIA

X/
°

Los empleados deberan cumplir con sus horarios de trabajo, entrada y
salida acordadas, y deberan marcar las mismas en sus tarjetas de

control.
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X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

La ausencia de un miembro de la compafiia, debera justificarse con
respaldos médicos en caso de salud, o advertir a los jefes

respectivos, la ausencia por fuerzas mayores.

Las solicitudes de permisos o retiros deberan dirigirse al gerente

general.

Si el empleado cometiera alguna falta de manera recurrente, se
aplicara la sancion correspondiente. Revisar el tratado, como aplicar
disciplina en la compaiiia.

Los puestos de trabajo deben mantenerse en orden y limpios.

La vestimenta debera ser apropiada para el trabajo, limpia, modesta,

y no esta permitido el uso de jean.

Los empleados deberdn cumplir con su trabajo establecido, durante

sus horarios de trabajo.
Si el empleado necesita acabar con un trabajo o proyecto adicional,
debe anticipar a sus jefes inmediatos, y pedir permiso para quedarse

tiempo extra.

Las horas extras serdn pagadas en proporcién a su salario, y segun

se establezca en el contrato.

Cualquier delito grave cometido por el empleado serd aplicable el

despido.
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% La compafia tiene una cultura amigable, creativa y sociable, por lo
tanto se respetaran las ideas y opiniones de cada miembro de la

compainia.

% Los implementos de oficina, deberan ser usados para propdésitos de
trabajo de la compafia. Ningun empleado debera tomarlos

temporalmente para otro uso. Ni usar recursos para otros propositos.

% Se prohibe fumar dentro de las instalaciones de la empresa, para los
fumadores se cuenta con un area especial y solo podra ser utilizada

en horas de comida.

Las sanciones por pasar por alto las reglas de la compaiiia son aplicables
a cualquier miembro de ella, y seran establecidas de acuerdo al grado de la

infraccion..

5.9 POLITICA DE MOTIVACION

Reconocer las diferencias individuales: Cada empleado tiene
diferentes necesidades. El jefe o gerente debera ocupar el tiempo necesario

para entender lo que es mas importante para c/empleado.
Utilizar las metas y la retroalimentaciéon: Los empleados deben tener
en claro las metas especificas, determinadas, asi como retroalimentacién

acerca del progreso que estan realizando para lograr esas metas.

Permitir que los empleados participen en las decisiones que los

afectan: Los empleados pueden contribuir en numerosas decisiones que les
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afectan, establecer las metas de algun proyecto o funcién en particular,
solucionar los problemas de productividad, y calidad y temas similares. Esto
debera incrementar la productividad, el compromiso para seguir las metas, la

motivacion y la satisfaccion en el trabajo.

Relacionar las recompensas con el desempefio: Las recompensas
dependeran del desempefio. Esto se debe a que los empleados, deben
percibir una relacién clara, independientemente de cuan estrechamente

estan ligadas las recompensas a los criterios de desempernio.

Verificar el sistema para la Equidad: Las recompensas también seran
equivalentes a las contribuciones que ellos proporcionen al trabajo. En otras
palabras, la experiencia, las habilidades, el esfuerzo, y otras contribuciones
obvias marcaran la diferencia en el desempefio, y por tanto, en el salario,

asignaciones de trabajo y otras recompensas obvias.

5.10 POLITICA DE SALARIOS

Sera determinado por dos factores:

Su puesto

Su eficiencia personal

El puesto: una de las razones basicas para que existan diferencias en el
monto del salario, es con relacion a la importancia del puesto. Es evidente
que la remuneracion debe estar en proporcion directa a: Trabajo igual,

salario igual.
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La eficiencia: es justo tomar en cuanto la forma como el puesto se
desemperia, ya que varios individuos no las hacen con la misma eficiencia,

el mismo trabajo.

Este Ultimo sera determinado, después de un periodo de tiempo de

minimo un afo, y bajo potestad de la gerencia.
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CAPITULO VI

6.1. ESTIMACION DE LA DEMANDA

La poblacién ecuatoriana de clase media alta — alta que poseen tarjetas
de crédito son aproximadamente 568000. (ver anexo 6.1).

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) afirma que la

poblacion ecuatoriana para el afio 2008 es de 13747207 personas.

La Superintendencia de Telecomunicaciones explica que la poblacién
guayaquilefia para finales del 2008 es aproximadamente de 2412922

personas.

Como el objetivo del proyecto es saber cuantas personas de Guayaquil

tienen tarjetas de crédito se realiz6 el siguiente calculo.

(Poblacién de Guayaquil/ poblacién Ecuador 2008) *5680000

Esta operacibn da como resultado 4%, aquello significa que de la
poblacién guayaquilefia tan solo un 4% cuyos ingresos son medio alto y alto

tienen tarjetas de crédito para el 2008. Esta sera nuestra poblacién objetivo.

A continuaciéon se detalla un resumen del calculo de la demanda.



GRAFICO 6.1
CALCULO DE LA DEMANDA

Paper/media alta - alta Tarjeta

Credito Ecuador 568000
Poblacion Ecuador 2008 13747207
Poblacién Guayaquil 2412922
media alta-alta T.C guayagq. 99696
% media alta-alta T:C guayaq 4%
Tasa de crecimiento

poblacional 1.554%

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

Segun datos del INEC la poblacion crece a una tasa del 1.554% anual,

dicho porcentaje nos servird para proyectar la poblacion hasta el afio 2013.

GRAFICO 6.2
ESTIMACION DE LA POBLACION GUAYAQUILENA DESDE
2008 HASTA 2013

ANO | POBLACION

2008 2412922
2009 2450419
2010 2488498
2011 2527170
2012 2566442
2013 2606324

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
Ver anexo 6.2.
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ESTIMACION DE CLIENTES

En las encuestas que se desarrollé en la pregunta niumero 7, revel6 que
solo un 30% de los encuestados estan dispuestos a comprar por Internet
electrodomeésticos. Este dato nos servira para estimar el nUmero de clientes

anuales.

Agentes Vendedores de las diversas casas comerciales concuerdan que
solo un 20% de todas las personas que visitan una casa comercial compran
electrodomeésticos, este es un dato que también se usaré para la estimacion

de la cantidad de clientes anuales.

Para llegar a saber cuantos clientes tendra la empresa desde el afio 2009

hasta el afio 2013, se ha realizado el siguiente célculo.

(Pobl. Guayaquil 2009* 4% * 30% * 20% )

GRAFICO 6.3
ESTIMACION DE LA DEMANDA

ANO |[NUMEROS DE CLIENTES
2009 6075
2010 6169
2011 6265
2012 6362
2013 6461

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

ESTIMACION DE INGRESOS POR COMISION

En promedio las casas comerciales con quienes negociaremos se ha

acordado un porcentaje del 4.30% por las ventas realizadas.
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Segun el Banco Central del Ecuador el Pib en el afio 2008 es de 4.20%

anual.

Casas Comerciales afirman que un cliente promedio en una compra gasta

aproximadamente $467 (cuatrocientos sesenta y siete dolares americanos).

GRAFICO 6.4
COMPRA DE ELECTRODOMESTICOS
Tv 500
cocina 400
Refrigeradora 500
promedio 467

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

Para llegar a saber el ingreso por comision anual se realizo el siguiente

céalculo.

Por ejemplo tomemos el afio 2010.

(# clientes afio 2010 * 467 * 4.30% ) * (1+PIB)

GRAFICO 6.5
INGRESOS POR COMISION
ANO INGRESO X COMISION
2009 121899
2010 128993
2011 130997
2012 133033
2013 135100

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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6.2. GASTOS DE INVERSION

GRAFICO 6.6
INVERSION

GASTOS DE INVERSION
Gastos de inversién
Hardware
Servidor Windows 2007 800
6 computadores personales $750 C/U 4500
Inversidn en programacion y contenido 1445
Inversion en el Sistema 1105
Pay Pal- Ecuaweb
Instalacion del sistema 510
Cta bancaria 450

Depésito inicial 100
Dominio + Hosting 70
Arriendo 900
Aire Acondicionado 450
Muebles
Escritorio superfice en L con archivador 6 unidades 1500
sillas con base neumatica 10 unidades 450
2 archivador aéreo 240
Gastos por publicidad 860
Dispensador de agua 40
Gastos por remodelacion de la oficina 500

TOTAL 13920

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

Del total de Inversién un 50% se financiard mediante recursos propios y

un 50% via préstamo.

6.3. GASTOS MENSUALES

A continuacion se detallara los gastos mensuales en la cual la empresa

incurrira para llevar a cabo sus operaciones.
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GASTOS TECNICOS

Como gasto técnico se ha considerado el pago por conexién a Internet, La
empresa con a cual se firmara contrato sera TV Cable.

TV Cable $60 (sesenta ddlares americanos mensuales).

GASTOS OPERATIVOS

GRAFICO 6.7
PUBLICIDAD
Radio 760
Volantes 100
Total 860

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

GRAFICO 6.8
SERVICIOS BASICOS
Agua 15
Luz 150
Teléfono 50
Total 215

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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GRAFICO 6.9

VARIOS
Transporte - Gasolina 50
Limpieza 80
Alquiler 300
Total 430

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

GRAFICO 6.10
GASTOS ADMINISTRATIVOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS
Gerente 750
Ventas y Publicidad 2 1100
Asistente Advo 250
Contador 350
Master 500
Servicios Dpto Externo RRHH cada 3 meses 400
Servicios Legales cada 6 meses 100

Total 3450

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

6.3. COSTO DE VENTA

Para el costo de venta se desglosa el costo por verificacion y el costo por
transaccion.

Comision por verificacién * Ingreso por comision anual

Costos por transaccion * Clientes anuales
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GRAFICO 6.11
COSTO DE VENTA PAY PAL ECUAWEB

ANOS 2009 2010 2011| 2012 | 2013
Comision x verificacion 1.8% 51028 | 53997 | 54836 | 55688 | 56554
Costo por transaccion 0.45 2734 2776 2819 | 2863| 2908
TOTAL 53761 | 56773| 57655|58551 |59461

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

6.4. GASTO FINANCIERO

La tasa del préstamo sera del 9.30% segun la Corporacion Financiera
Nacional.

Del total de Inversion $13920 un 50% se realizara via préstamo.

GRAFICO 6.12
AMORTIZACION
Tabla de amortizacién
Cuota No. | Saldo Capital Pago capital Pago de Interés | Cuota total

2008 6960

2009 $ 5,804 $1,156 $ 647 $ 1,803
2010 $ 4,540 $1,264 $ 540 $ 1,803
2011 $ 3,159 $1,381 $422 $ 1,803
2012 $ 1,650 $ 1,509 $ 294 $ 1,803
2013 $-0 $ 1,650 $ 153 $ 1,803

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

DEPRECIACION

Computadoras: Como las computadoras tienen una vida contable de 3

anos al finalizar dicho periodo se volvera a realizar otra compra.
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GRAFICO 6.13
ANOS A DEPRECIARSE DESDE 2009 HASTA 2011

valor Valor
de vida valor Afios Depreciacién | Depreciacion |en
COMPUTADORAS | compra | contable | desecho | depreciandose | anual acumulada libros
Servidor 800 3 224 3 192 576 224
Computadoras 4500 3 1260 3 1080 3240| 1260
TOTAL 1484
FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
GRAFICO 6.14
ANOS A DEPRECIARSE DESDE 2012 HASTA 2013
Afios
valor de |vida valor deprecian | Depreciaci6é | Depreciacion Valor en
COMPUTADORAS compra contable |desecho |dose n anual acumulada libros
Servidor 800 3 224 2 192|384 416
Computadoras 4500 3 1260 2 1080 | 2160 2340
TOTAL 2756

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

GRAFICO 6.15 i
VENTA DE COMPUTADORAS EN EL ANO 2011

Método Comercial Servidor Computadores | TOTAL

Venta activo 360 1800 2160

Valor en Libros 224 1260 1484

Utilidad 136 540 676

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
GRAFICO 6.16 i
VENTA DE COMPUTADORAS EN EL ANO 2013

Método Comercial servidor Computadores TOTAL
Venta activo 440 2475 2915
Valor en Libros 416 2340 2756
Utilidad 24 135 159

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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MUEBLES DE OFICINA

) GRAFICO 6.17
ANO A DEPRECIARSE DESDE EL 2009 HASTA 2013

MUEBLES valor de |vida valor Afos Depreciacién | Depreciacion | Valor en
DE OFICINA | compra contable |desecho | depreciandose | anual acumulada libros
MUEBLES

DE

OFICINA 2190 10 219 5 394 1971 219

6.7. CAPITAL DE TRABAJO

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

GRAFICO 6.18 )
VENTA DE MUEBLES DE OFICINAS EN EL ANO 2013

Método Comercial TOTAL

Venta activo 328.5
Valor en Libros 219
Utilidad 109.5

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

Hay un concepto de inversidn necesaria de considerar y que no se incluye

entre las inversiones fijas. Es la que corresponde a aquellos recursos que

deben estar siempre en la empresa para financiar el desfase natural que se

produce en la mayoria de los proyectos entre la ocurrencia de los egresos,

primero, y su posterior recuperacion. Esta inversion, que se conoce como

inversion en capital de trabajo, constituyen el total de recursos que facilitaran

el financiamiento de la operacion del negocio.
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Una inversion fundamental para el éxito o fracaso de un negocio es la que
se debe hacer en capital de trabajo. El proyecto puede considerar la
inversion en todos los activos fijos necesarios para poder funcionar
adecuadamente, pero, si no contempla la inversion en el capital necesario
para financiar los desfases de caja durante su operacion, probablemente

fracase.

Desde el punto de vista del célculo de la rentabilidad de un proyecto, no
es necesaria una gran precision en su determinacion, por cuanto el capital
de trabajo, como se vera méas adelante, si bien se considera como una
inversion inicial, es un activo de propiedad permanente del inversionista que
se mantiene en la empresa, por lo que debera considerarse como parte de
los beneficios recuperables en el tiempo. Solo tiene el efecto de su costo de
capital por mantenerlo inmovilizado en el negocio en vez de invertirlo en otra

opcion rentable.

Aunque para calcular el capital de trabajo existen tres métodos:

1. El Contable.
2. El del periodo de desfase.
3. El del déficit acumulado maximo.

En nuestro caso se utilizara el método del periodo de desfase.

Método del periodo de desfase: Calcula la inversion en capital de
trabajo como la cantidad de recursos necesarios para financiar los costos de
operacion desde que se inician los desembolsos y hasta que se recuperan.
Para ello, toma el costo promedio diario y lo multiplica por el nimero de dias

estimados de desfase:

IcT, = S8y
365
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Donde :

ICT, = Es el monto de la inversion en capital de trabajo inicial.
Ca, = Es el costo anual

GRAFICO 6.19
CALCULO DEL CAPITAL DE TRABAJO
Costo de venta ler afio -563761
Gastos Técnicos -60
Gastos Operativos -20069
Gastos Administrativos -39209
Gastos Financieros -907
GASTO PROYECTADO 1ER ANO -114006

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

Tiempo en actualizar la pagina por linea de producto 5 dias

Tiempo en surgir efecto publicidad 10 dias

Tiempo en hacer efectivo el monto pagado con tarjeta x el cliente 3 dias
TOTAL 18 dias

Capital de Trabajo = ( Gtos proyectados primer afio / 365 ) * 18 dias

| Capital de trabajo | -5624 |

6.8. TASA DE DESCUENTO

La tasa de descuento empleada en la actualizacion de los flujos de caja,
es una de las variables que mas influye en el resultado de la evaluaciéon de
un proyecto. Aun cuando todas las variables se hayan proyectado en forma
adecuada, la actualizacion de una tasa de descuento inapropiada puede

inducir un resultado errado en la evaluacion.
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La importancia de este factor no es cominmente reconocida en toda su
magnitud, y se observan proyectos en los cuales todos los estudios parciales
se desarrollan con un alto grado de profundidad, pero adolecen de una

superficialidad inexplicable en el calculo del factor de actualizacion.

EL COSTO DEL CAPITAL

La tasa de descuento que debe utilizarse para actualizar los flujos de caja
de un proyecto ha de corresponder a la rentabilidad que el inversionista le
exige a la inversion por renunciar a un uso alternativo de esos recursos, en
proyectos con niveles de riesgos similares, lo que se denominara costo del

capital.

Todo proyecto de inversion involucra usar una cuantia de recursos
conocidos hoy a cambio de una estimacion de mayores recursos a futuro,
sobre los que no existe certeza. Por ello, en el costo del capital debe

incluirse un factor de correccién por el riesgo que enfrenta.

Los recursos que el inversionista destina al proyecto provienen de dos
fuentes generales: de recursos propios y de préstamos a terceros. El costo
de utilizar los fondos propios corresponde a su costo de oportunidad (o lo
que deja de ganar por no haberlos invertido en otro proyecto alternativo de
similar nivel de riesgo). El costo de los préstamos de terceros corresponde al
interés de los préstamos corregidos por su efecto tributario, puesto que son

deducibles de impuestos.

La tasa de descuento del proyecto, o tasa de costo de capital es el precio

gue se paga por los fondos requeridos para cubrir la inversion.
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Representa una medida de la rentabilidad minima que se exigira al
proyecto, segun su riesgo, de tal manera que el retorno esperado permita
cubrir la totalidad de la inversion inicial, los egresos de la operacion, los
intereses que deberdn pagarse por aquella parte de la inversién financiada
con préstamos y la rentabilidad que el inversionista le exige a su propio

capital invertido.

EL COSTO DE LA DEUDA (Kp)

La medicion del costo de la deuda, ya sea que la empresa utilice bonos o
préstamo, se basa en el hecho de que éstos deben reembolsarse en una
fecha futura especifica, en un monto generalmente mayor que el obtenido

originalmente. La diferencia constituye el costo que debe pagar por la deuda.

El costo de la deuda se simboliza como Ky y representa el costo antes de
impuesto. Dado que al endeudarse, los intereses del préstamo se deducen
de las utilidades y permiten una menor tributacion, es posible incluir
directamente en la tasa de descuento el efecto sobre los tributos que
obviamente serdn menores, ya que los intereses son deducibles para el

calculo de impuesto. El costo de la deuda después de impuesto sera:

Kg * (1 —t); donde t representa la tasa de impuestos.

EL COSTO DEL CAPITAL PROPIO O PATRIMONIAL (Kg)

Se considera como capital patrimonial en la evaluacion de un proyecto a
aguella parte de la inversion que se debe financiar con recursos propios. En
una empresa constituida, los recursos propios pueden provenir de la propia

generacion de la empresa, a través de la retencion de las utilidades
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(rehusando el pago de dividendos) para reinvertirlas en nuevos proyectos, u

originarse en nuevos aportes de los socios.

Puede afirmarse generalmente que el inversionista asignara sus recursos
disponibles al proyecto si la rentabilidad esperada compensa los resultados
gue podria obtener si destinara esos recursos a otra alternativa de inversion

de igual riesgo.

En consecuencia, puede definirse el costo de capital propio, Ke, como la
tasa asociada con la mejor oportunidad de inversién de riesgo similar que se

abandonara por destinar esos recursos al proyecto que se estudia.

Como usualmente el inversionista tendra varias alternativas de inversion
simultdneas (depdésitos con cero riesgo en bonos de tesoreria, depdsitos en
el mercado financiero con cierto grado de riesgo, compra de titulos con
mayor riesgo o0 invertir en otras actividades productivas), se optara
obviamente por tomar como costo de oportunidad de la inversiéon la mejor

rentabilidad esperada después de su ajuste por riesgo.

El costo del capital propio se puede calcular mediante el uso de la tasa

libre de riesgo (rf) mas una prima por riesgo (rp). Es decir:
Ke = rf + rp

La tasa que se utiliza como libre de riesgo es generalmente la tasa de los
documentos de inversion colocados en el mercado de capitales por los
gobiernos.

La prima por riesgo corresponde a una exigencia que hace el inversionista

por tener que asumir un riesgo al optar por una inversion distinta a aquella

gue reporta una rentabilidad asegurada. La mayor rentabilidad exigida se
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puede calcular como la media observada histéricamente entre la rentabilidad

del mercado (r) y la tasa libre de riesgo. Esto es.

EL MODELO CAPM PARA DETERMINAR EL COSTO DEL
PATRIMONIO

El costo del capital propio por este método esta dado por:

Ke=r1 + B(rm"'rf)

rs = Tasa libre de riesgo
rm = Rentabilidad del mercado.

B = Sensibilidad del activo con respecto al mercado.

Para calcular el CAPM, consideramos el costo de la deuda (i) que es
la tasa de préstamo, tasa libre de riesgo (Rf) que es la rentabilidad de los
bonos del tesoro americano de 10 afios y la rentabilidad del mercado (Rm).
El Beta que usaremos se lo ha calculado donde se ha tomado como muestra
a tres empresas de Estados Unidos que son semejantes a lo que nuestra
empresa realizard (ver anexo 6.3) ya que en el nuestro no existe
informacion relevante sobre el mercado en el cual nosotros nos
desenvolvemos. Valor de la deuda (D) y valor del patrimonio (E). El riesgo
pais Ecuatoriano es de 655 puntos, lo cual es 6.55%. Los datos utilizados

para el célculo son los siguientes:
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GRAFICO 6.20

VARIABLES
i = 9.30% Rm=1155% |B=23
R/P =6.14% Rf = 3.70%

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

Re = Rf + B (Rm — Rf) + R/P
Re =3.70% + 2.3 (11.55% - 3.70%) + 6.55%
Re = 45.33%

EL MODELO WACC

Una vez que se ha definido el costo del préstamo, Kg, y la rentabilidad
exigida al capital propio, K¢, debe calcularse una tasa de descuento

ponderada, K, que incorpore los dos factores en la proporcionalidad

adecuada.

El costo ponderado de capital es un promedio de los costos relativos a
cada una de las fuentes de fondos que la empresa utiliza, los que se

ponderan de acuerdo con la proporcion de los costos dentro de la estructura

de capital definida.

Este modelo significa que es el promedio ponderado de los rendimientos

minimos exigidos por los proveedores de financiamiento (Bonista y

Accionista).

142




WACC = K \'?+ K

D= Monto de la deuda
P= Monto del patrimonio

V= Valor de la empresa en el mercado (D+P).

WACC =9.30% (0.36) + 45.33%(0.64)
WACC = 32.36% la cual serda la tasa a descontar los flujos de efectivo

futuros.

FLUJO DE CAJA

En el flujo de caja se considera todos los ingresos y egresos del proyecto,
asi como la inversion inicial al inicio de la vida del proyecto, el capital de
trabajo al inicio y en el afio 5 de proyecto y el valor de desecho al final del

mismo, todo se encuentra detallado a continuacion.
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GRAFICO 6.21
FLUJO DE CAJA CON DEUDA

ANOS 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Ventas

Ingreso por comisiones 5% 141844 | 150099 | 152431 154800 | 157206
Total Ingresos 141844 | 150099 | 152431 154800 | 157206
Costo de Venta

Comision x verificacion 1.8% -51064 | -54036| -54875 -55728 | -56594
Costo por transaccion 0.45 -2734 -2776 -2819 -2863 -2908
Total Costo de Venta -53798 | -56812| -57695 -58591 | -59502
Utilidad Bruta 88047 | 93287 | 94737 96209 | 97704
Gastos Técnicos -60 -62 -64 -66 -68
Gastos Operativos -20069 | -20735| -21424 -22135| -22870
Gastos Administrativos -39209 | -40511| -41856 -43245 | -44681
Depreciacion Equipo de Compt. -1272 -1272 -1272 -1272 -1272
Depreciacion de Muebles y Enseres -394 -394 -394 -394 -394
Utilidad por venta Equipo Compt. 676 159
Utilidad por venta Muebles y

Enseres 110
Gasto por compra de computadoras 5300

Gastos financieros $-647| $-540| $-422 $-294| $-153
Utilidad antes de impuestos 26,395 | 29,773| 29,981 34,103 | 28,534
15% Particip. Trabajadores 3,959 4,466 4,497 5,115 4,280
Utilidad antes de impto. Renta 22,436 | 25,307 | 25,484 28,987 | 24,254
25% Impuesto a la Renta 4,263 4,808 4,842 5,508 4,608
Utilidad después de impuesto 18,173 | 20,499 | 20,642 23,480 | 19,645
Depreciacion Equipo de Compt. 1272 1272 1272 1272 1272
Depreciacion Muebles y Enseres 394 394 394 394 394
Valor en Libros Equipo Compt. 1484 2756
Valor en Libros Muebles y Enseres 219
Préstamo solicitado 6960

Inversién inicial -13920

Amortizacién de capital $-1,156| $-1,264|$-1,381| $-1,509]| $-1,650
Capital de trabajo -5624 5624
FLUJO DE CAJA -12584 | 18683 | 20901 | 22411 23636 | 28261
VAN 27127

TMAR 45.33%

TIR 157%

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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GRAFICO 6.22
FLUJO DE CAJA RECURSOS PROPIOS

ANOS 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Ventas

Ingreso por comisiones 5.0% 141844 | 150099 | 152431 | 154800 157206
Total Ingresos 141844 | 150099 | 152431 | 154800 157206
Costo de Venta

Comisién x verificacion 1.8% -51064 | -54036| -54875| -55728 -56594
Costo por transaccién 0.45 -2734 -2776 -2819 -2863 -2908
Total Costo de Venta -53798 | -56812| -57695| -58591 -59502
Utilidad Bruta 88047 | 93287 94737 96209 97704
Gastos Técnicos -60 -62 -64 -66 -68
Gastos Operativos -20069 | -20735| -21424| -22135 -22870
Gastos Administrativos -39209 | -40511| -41856| -43245 -44681
Depreciacién Equipo de Compt. -1272 -1272 -1272 -1272 -1272
Depreciacion de Muebles y

Enseres -394 -394 -394 -394 -394
Utilidad por venta Equipo

Compt. 676 159
Utilidad por venta Muebles y

Enseres 110
Gasto por compra de

computadoras 5300

Utilidad antes de impuestos 27,043 | 30,313| 30,403| 34,396 28,687
15% Particip. Trabajadores 4,056 4,547 4,560 5,159 4,303
Utilidad antes de impto. Renta 22,986 | 25,766| 25,843 | 29,237 24,384
25% Impuesto a la Renta 4,367 4,896 4,910 5,555 4,633
Utilidad después de impuesto 18,619 | 20,870 20,933| 23,682 19,751
Depreciacion Equipo de Compt. 1272 1272 1272 1272 1272
Depreciacion Muebles y

Enseres 394 394 394 394 394
Valor en Libros Equipo Compt. 1484 2756
Valor en Libros Muebles y

Enseres 219
Inversion inicial -13920

Amortizacién de capital

Capital de trabajo -5624 5624
FLUJO DE CAJA -19544 | 20285 | 22537 24083 25348 30016
VAN 34683

TMAR 32.36%

TIR 109%

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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6.10. FACTIBILIDAD PRIVADA

La factibilidad privada del proyecto sera presentada a través de la
utilizacion de los métodos mas utilizados, estos son el calculo del Valor
Actual Neto (VAN), el célculo de la Tasa Interna de Retorno (TIR).

VALOR ACTUAL NETO (VAN)

El Valor Actual Neto de la empresa una vez descontados los flujos de
efectivo y traidos a valor presente con una tasa de descuento del 45.33% es
de US$ 27,127 lo cual indica que es una empresa rentable puesto que el
VAN >= 0.

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

La tasa interna de Retorno de la empresa considerando los flujos de
efectivo futuros considerando la inversion inicial es del 75% considerando el
valor de desecho incluido en el QUINTO afio. Esta tasa obtenida indica que
el proyecto es rentable puesto que el TIR >=TMAR. (157% > 45.33%)).

6.11 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Para el analisis de sensibilidad se establecera parametros para cada una
de las variables que actian en el proyecto para revisar como estos afectan
en el desarrollo del servicio. Se realizé una simulacién en el programa

Crystal Ball Report con 10,000 iteraciones. El proyecto consta de muchas
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variables pero las principales y para muestra de este analisis seran las

siguientes.
e Tasa de descuento 45.33%
e Promedio de Compras $467

e Comision por verificacion (costo de venta) 1.8%

Para la Tasa de descuento se estimé una distribucion normal cuya media
es de 45.33% y desviacion estandar del 8%, teniendo como tope del 21.33%
al 69.33%.

GRAFICO 6.23
TASA DE DESCUENTO

21.33% 33.33% 45.33% 57.33% 69.33%

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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Para el promedio de compras se estimd una distribucion uniforme cuyos

parametros son: minimo 374 y maximo 560.

GRAFICO 6.24
PROMEDIO DE COMPRAS

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

Para la comision por verificacidon se estimoé una distribucién uniforme cuyos

parametros son: minimo 1.4% y maximo 2.2%.

GRAFICO 6.25
COMISION POR VERIFICACION

p

1.4% 1.6% 1.8% 2.0% 2.2%

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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A continuacién se muestra el resultado de la simulacién afectando a todas

las variables con los parametros establecidos.

GRAFICO 6.26
VAN

Forecast: VAN

Certainty is 96.48% from 0 to +Infinity

10,000 Trials Frequency Chart 9,885 Displayed
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5,097 14,8% 34,888 54,881 74,873

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES

PARA ESTE PROYECTO EXISTE UNA PROBABILIDAD DEL 96% DE

QUE EL VAN SEA MAYOR QUE CERO
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6.12. ESTADO DE RESULTADO

GRAFICO 6.27
ESTADO DE RESULTADO

ANOS 2009 2010 2011 2012 2013
Ventas
Ingreso por comisiones 5.0% 141844 | 150099 | 152431 | 154800 157206
Total Ingresos 141844 | 150099 | 152431154800 157206
Costo de Venta
Comision x verificacion 1.8% -51064 | -54036| -54875]| -55728 -56594
Costo por transaccién 0.45 -2734 -2776 -2819| -2863 -2908
Total Costo de Venta -53798 | -56812| -57695| -58591 -59502
Utilidad Bruta 88047 | 93287 | 94737| 96209 97704
Gastos Técnicos -60 -62 -64 -66 -68
Gastos Operativos -20069 | -20735| -21424]| -22135 -22870
Gastos Administrativos -39209| -40511| -41856| -43245 -44681
Depreciacion Equipo Compt. -1272 -1272 -1272| -1272 -1272
Depreciacion de Muebles y
Enseres -394 -394 -394 -394 -394
Utilidad por venta Equipo Compt. 676 159
Utilidad por venta Muebles y
Enseres 110
Gasto por compra de
computadoras 5300
Gastos financieros $-647| $-540| $-422| $-294 $-153
Utilidad antes de impuestos 26,395| 29,773| 29,981 | 34,103 28,534
15% Particip. Trabajadores 3,959 4,466 4,497 | 5,115 4,280
Utilidad antes de impto. Renta 22,436 | 25,307 | 25,484 | 28,987 24,254
25% Impuesto a la Renta 4,263 4,808 4,842 | 5,508 4,608
Utilidad después de impuesto 18,173 | 20,499 | 20,642| 23,480 19,645
10% Reserva Legal 1817 2050 2064 2348 1965
5% Reserva Facultativa 909 1025 1032 1174 982
Utilidad Neta 15447 | 17424| 17546 | 19958 16699
Dividendos 40% 6179 6970 7018 7983 6679

$ $ $
Utilidad Retenida $9,268| 10,454| 10,527 | 11,975| $10,019

$ $ $
Utilidad Acumulada $9,268| 19,723| 30,250 42,225 52244

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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6.13. BALANCE GENERAL.

GRAFICO 6.28
BALANCE GENERAL PROYECTADO AL 31 DICIEMBRE DE
CADA ANO
ACTIVO
ACTIVO CIRCULANTE 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Caja-Banco 5530 18034 29240 40074 48815 58276
Subtotal 5530 18034 29240 40074 48815 58276
ACTIVO FIJO
Equipos de compt. 5300 5300 5300 5300 5300 5300
Muebles y Enseres 2190 2190 2190 2190 2190 2190
(-) Deprec. Acumulada computd -1272  -2544 -3816 -1272 -2544
(-) Deprec. Acumulada mueb. Ense -394 -788 -1183 -1577 -1971
Subtotal 7490 5824 4158 2491 4641 2975
ACTIVO DIFERIDO
Arriendo pagado por adelantado 900 900 900 900 900 900
Subtotal 900 900 900 900 900 900
TOTAL ACTIVO 13920 24758 34298 43466 54356 62151
PASIVO
Préstamo 6960 5804 4540 3159 1650 0
TOTAL PASIVO 6960 5804 4540 3159 1650 0
PATRIMONIO
Capital Propio 6960 6960 6960 6960 6960 6960
Reserva Legal 1817 2050 2064 2348 1965
Reserva Facultativa 909 1025 1032 1174 982
Utilidad acumulada 9268 19723 30250 42225 52244
TOTAL PATRIMONIO 6960 18954 29758 40306 52707 62151
TOTAL PASIVO+PATRIMONIO 13920 24758 34298 43466 54356 62151

FUENTE: ELABORACION DE LOS AUTORES
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CONCLUSIONES

Luego de haber realizado el estudio y plan de mercadeo ademas de haber
elaborado un adecuado analisis financiero, se pone a consideracion algunas

conclusiones y recomendaciones.

e Los estudios preliminares determinaron que la situacion actual del
mercado es ideal para la creacién de nuestro proyecto, lo cual

asegura su alta rentabilidad.

e El e-commerce ha experimentado continuo crecimiento durante estos
afos, luego de la dolarizacion, la apertura de este nuevo mercado

producira beneficios econémicos y sociales.

e EIl analisis realizado demuestra que el costo y gastos que genera la
creacion de este producto versus los ingresos son atractivos tanto

para los inversionistas, asi como para los clientes.

e Considerando que el objetivo general de este proyecto es comprobar
la rentabilidad de nuestro servicio, luego del andlisis realizado se
concluye que el proyecto es factible ya que cumple con las

expectativas propuestas.

e Con un acertado manejo de marketing y administrativo la
implementacion y desarrollo de este servicio generara fuentes de
trabajo lo que a su vez contribuira al crecimiento econémico de la

Republica del Ecuador.
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e El servicio a desarrollarse tiene la caracteristica de ser novedoso y de
no tener competencia directa en la actualidad, lo que genera un buen

posicionamiento en el mercado nacional.

e De la inversion global de este proyecto, un 36% es financiado
mediante préstamo y un 64% mediante recursos propios, lo cual

muestra un apalancamiento no muy elevado.
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RECOMENDACIONES

Luego de la evaluacion y conclusion del proyecto consideramos prudente

plantear las siguientes recomendaciones:

Los proyectos de este tipo deberan contar con la debida asistencia
técnica especializada, para asi velar por la calidad de la informacién y

llevar un adecuado control de ventas.

Se deberia evaluar la posibilidad de ampliar el proyecto no solo de en
Guayaquil, mas bien en el Ecuador entero, ya que existe otras

ciudades importantes con un buen desenvolvimiento econémico.

Realizar una investigacion de mercado constante para seguir

satisfaciendo los requerimientos de los clientes.

Se recomienda que en la ejecucion de este proyecto se complemente
con mas encuestas o pruebas piloto en el estudio de mercado y

ciertas posibilidades de analizar nuevos mercados.

154



BIBLIOGRAFIA.

0 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Marketing. Octava Edicion.
Pearson Educacion, México, 2001

O KOTLER Philip. Direccion de Marketing. Décima Edicion. Pearson
Educacion, México, 2001

0 MALHOTRA, Naresh K. Investigacion de mercados, un enfoque
aplicado. Cuarta edicion. Pearson Educacion, México, 2004

O SAPAG CHAIN, Nassir y SAPAG CHAIN, Reinaldo. Preparacion y
Evaluacion de Proyectos. Cuarta Edicion. Mc Graw Hill
Interamericana, Chile, 2000

O Nassir Sapag Chain y Reinaldo Sapag Chain; Preparaciony
Evaluacion de Proyectos (Cuarta Edicion, Bogot4 — Colombia, Mc
Graw — Hill 2000).

N Métodos ICUMSA de Analisis del Azucar H.C.S De WALLEY
(Primera Edicion, Editorial CECSA 1971, México D.F)

0 HORGREN — SUNDEM.- Contabilidad Administrativa; Prentice Hall (
Novena Edicion, 1994)

0 Philip Kotler y Gary Amstrong; Mercadotecnia (Sexta Edicién,
Hispanoamérica, Editorial Prentice Hall)

O Philip Kotler; Direccién de Mercadotecnia (Octava Edicion,
Hispanoamérica, Editorial Prentice Hall)

O Ernesto R. Fontaine; Evaluacion Social de Proyectos (Undécima
Edicion, Ediciones Universidad Catdlica de Chile)

0 Elementos de Tecnologia de Alimentos (Editorial Acribia)

O Publicidad; J. Thomas Russell, W. Ronald Lane (Decimocuarta
Edicion, Editorial Prentice Hall)

O Elementos de Micro y Macroeconomia; Victor A. Beker, Francisco
Mochoén (Segunda Edicion, Editorial Mc Graw — Hill).

155



Al

EXOS




PROVINCIA

FEBRE

ANEXO 2.1

PANORAMICO POR FECHAS
COBERTURA PROVINCIAL DE TARJETAS DE CREDITO EMITIDAS

SEPTIE

PROMEDIO

ENERO RO MARZO ABRIL MAYO JUNIO* JULIO AGOSTO MBRE

DEL AZUAY 84,290 84,487 83,237 83,167 83,196 72,206 82,403 82,221 78,978 81,576
DE BOLIVAR 962 959 1,009 999 989 1,009 994 1,001 1,022 994
DE CANAR 3,277 3,321 3,316 3,290 3,315 2,596 3,255 3,277 3,282 3,214
DEL CARCHI 1,441 1,411 1,484 1,469 1,461 947 1,202 1,201 1,230 1,316
DE COTOPAXI 30,301 31,957 33,787 35,803 37,402 10,815 39,133 39,968 40,542 33,311
CI:)I-IIEIIRABORAZO 14,655 15,059 15,181 15413 15,724 15403 15,548 15,504 15,177 15,296
DE EL ORO 34,612 34,871 35,272 35,952 36,570 33,052 35,283 35,716 35,909 35,249
IESEMERALDAS 7,733 7,975 8,565 8,904 9,239 9,526 9,923 10,032 10,210 9,123
DE GALAPAGOS 2,682 2,736 2,816 2,830 2,795 2,787 2,787 2,766 2,811 2,779
DEL GUAYAS 737,407 743,377 738,365 750,394 757,040 602,850 750,496 748,437 721,474 727,760
DE IMBABURA 20,063 29,156 29,359 29,5633 29,401 28,337 28,097 27,294 28,443
DE LOJA 16,659 16,895 17,150 17,344 17,688 15924 17,790 17,981 17,798 17,248
DE LOS RIOS
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11,468 11,509 11,935 12,294 12,611 11,541 11,953 12,009 12,180 11,944
DE MANABI 72,663 74,095 75,732 79,515 82,840 80,496 81,640 81,5633 79,777 78,699
DE MORONA
SANTIAGO 152 152 173 188 195 167 220 230 232 190
DE NAPO 1,222 1,371 1,283 1,227 1,230 570 1,296 1,303 1,284 1,198
DE ORELLANA 160 164 178 183 184 193 199 201 208 186
DE PASTAZA 1,004 1,011 1,004 978 942 927 957 932 923 964
1,009,3 1,017,5 1,059,4 1,060,6
DE PICHINCHA 958,258 967,607 973,202 991,198 00 71 62 1,065,553 85 1,011,426
DE SUCUMBIOS 592 592 628 676 740 798 836 892 926 742
DEL
TUNGURAHUA 42,957 43,340 43,652 43,841 44,176 42,373 43,853 43,580 42,682 43,384
DE ZAMORA
CHINCHIPE 124 124 126 137 153 151 173 193 211 155
2,051,6 2,0721 2,0774 2,1154 21471 1,947,6 2,187,7 2,154,8
TOTAL 82 69 54 25 91 48 40 2,192,627 35 2,105,197

)

Elaboracion: Direccion Nacional de Estudios y Estadisticas/ Direccion de Estadisticas/ CGV

Fecha de actualizacion y/o reproceso: 16 de noviembre de 2007
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Los sonidos del corazon 190‘0

Remance 89.7FM Stereo
ELPUNTO MAS CALIENTE DE SU DIAL
ANEXO 3.1

ROMANCE 9.1 FM ESTEREO

kkkkkkkkkkkkk P ROG RAMAS EXC LUSIVOS *kkkkkkkkkkk

AUSPICIO DEL BOLETIN INFOEXPRESS

(Céapsulas informativas de las noticias mas importantes del momento,
Cuya fuente es la Agencia Internacional de noticias EFE)
* 10 menciones diarias (tipo coletilla) Presentacién del Boletin
* 10 menciones diarias (tipo coletilla) Despedida del Boletin
* 10 cufias diarias de lunes a viernes
Valor mensual $.2, 500.00 mas IVA

AUSPICIO DE LA HORA O TEMPERATURA

(Contamos con un sistema que nos permite conocer la temperatura del
ambiente)
* 8 menciones diarias de Presentacion de L-V
* 8 menciones diarias de Despedida de L-V
* 8 cufas diarias de lunes a viernes
Valor mensual $.2, 000.00 mas IVA

PROGRAMAS EN VIVO

* SOLO PARA ROMANTICOS
De: lunes a viernes
8h00 a 12h00
Derechos del programa:
* Presentacion
* Despedida
* 4 cufas diarias de lunes a viernes.
* 4 menciones diarias en vivo.
* Exclusividad de linea
Valor mensual US $.1, 800.00 mas IVA
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ANEXO 4.1
SISTEMAS PARA ADMINISTRACION DE CONTENIDO DE PAGINAS WEB

INFORMATICA MILENIUM

Publicado en la pagina web: www.informaticamilenium.com.mx

Un sistema de administracién de contenido es la mejor opcion para el

mantenimiento de sitios con un extenso volumen de contenido.

En un mercado tan competido donde el contenido es rey, mantener su
pagina Web actualizada y amigable es esencial. Optimice su flujo de trabajo
y dése la oportunidad de editar y publicar su sitio con el mejor sistema de
administracion de contenido para su negocio. Para grandes volumenes de
contenido, las paginas Web estaticas son cosa del pasado. Para tener éxito
hoy en dia, usted necesita un sitio que se pueda actualizar con frecuencia,
que promueva sus nuevos productos y servicios mas recientes y que pueda

reaccionar a la competencia rapida y eficientemente.

Es decir, su compafiia necesita un sitio que sea mantenido a través de un
sistema de administracion de contenido CMS (Content Management
System). Un sistema de administracion de contenido es una herramienta que

permite a compainiias o individuos crear y modificar el contenido de su pagina
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Web, con poco o nada de conocimiento técnico. La gama de soluciones

CMS que existen en el mercado es muy amplia.

Aun cuando la mayoria de los sistemas de administracion de contenido
comparten algunas caracteristicas basicas, principalmente (1) la capacidad
para corregir y publicar contenido a través de un navegador o una aplicacion
de computo, (2) cambiar el disefio de las paginas usando plantillas y (3)
proporcionar el acceso a usuarios multiples, son increiblemente variados los
sistemas CMS. Algunos se pueden comprar directamente en tiendas de
cdmputo, mientras que otros sistemas deben ser configurados a las
necesidades particulares de cada cliente. Para emplearlos, algunos
requieren un conocimiento mas técnico que otros. Unos son genéricos en su
propdsito, mientras que otros son soluciones especificas para determinadas

industrias.

Nuestra misién en este articulo, es mostrarle lo que actualmente se ofrece

y explicarle como decidir qué estilo de CMS va mejor para su negocio.

TRABAJANDO PARA USTED

Los sitios que proveen informacion a partir de bases de datos, son ahora
el estandar en el Internet, y los sistemas de administraciéon de contenido
utilizan este mismo principio. Las herramientas para manejo de contenido
tipicamente trabajan en conjunto con una base de datos que es utilizada
para almacenar documentos, texto e imagenes. Con frecuencia existe
también un motor de flujo de trabajo, algo que permite distribuir las paginas

Web para revision antes de su publicacion.

El sistema de administracién de contenido es en si una interface a una base
de datos que permite a los usuarios autorizados editar y publicar nuevo
contenido. Al igual que en otras estructuras dinamicas del Web, el disefio del

sitio se separa del contenido, disefios que son almacenados en plantillas que
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pueden ser modificadas por los disefiadores a cargo del Sitio Web. Cuando
se agrega mas contenido, una nueva pagina Web es creada a partir de una
plantilla, o en sitios enteramente dinamicos, la pagina es generada en tiempo

real en el momento en que el usuario esta visitando el sitio.

Usar un CMS elimina muchos de los pasos que son requeridos en
ambientes de desarrollo convencionales. El personal responsable del Sitio
Web, puede agregar contenido a un sitio sin tener que escribir una sola linea
de cddigo, asi es que no hay ninguna necesidad de que un webmaster
intervenga en la etapa de la publicacion. EI método que comunmente se
emplea para publicar las paginas, es muy familiar aun para los usuarios de
Internet menos habiles. Una interface basada en formatos preestablecidos
puede ser accesada a través de un navegador Web convencional, como el

Internet Explorer o Netscape, para editar y publicar las paginas Web.

Hay algunos casos en los que se requiere el conocimiento de HTML
basico, pero todo esto depende de lo que su compafiia piense invertir. Un
CMS que permita el manejo de texto enriquecido (rich-text formatting) puede
ser costoso. Una buena decisién podria ser adquirir un CMS sencillo y

aprender HTML basico para poder dar formato al texto de sus documentos.

Un aspecto crucial en el uso de esta tecnologia, es que el contenido que
usted ingresa a un CMS es reutilizable. Almacenar informacion en una base
de datos significa que su contenido puede ser reutilizado en muchos lugares
dentro de su Sitio Web y ajustado a diversos formatos para cualquier

dispositivo: teléfono movil, PDAs e incluso para impresion.

Un sistema CMS es muy confiable, esta centralizado y en la mayoria de
los casos se opera a través de navegadores (browsers). La informacién
puede ser accesada propiamente desde cualquier computadora. Esto
significa que el contenido no tiene que ser transferido de un departamento a

otro para ser aprobado. Puede ser accesado directamente por los diferentes

162



responsables a medida que el nuevo material se agrega o, como es mas

recomendable, en base a un programa de mantenimiento.

Lo mas sobresaliente de todo esto es que los sistemas de administracion
de contenido generan automaticamente las nuevas paginas y sub-niveles de
navegacion. Aunque un CMS puede necesitar un cierto mantenimiento para
conservarlo funcionando y afinado, una vez que esta construido, esta

construido punto.

OBTENGA LOS BENEFICIOS DE UN CMS

Aunque se trata de un beneficio importante de un sistema de
administraciéon de contenido, optimizar el proceso de publicacién no es la
unica ventaja. Hay mas beneficios, tanto tacitos como explicitos. La facilidad
de poner al dia el contenido y disefio de su sitio en forma regular, sin la
necesidad de adquirir las habilidades de un especialista, es un ejemplo
concreto, pero también existira un impacto favorable en la moral del equipo

de trabajo y en la comunicacion interna.

Para muchos, el beneficio mas importante es el control. Un sistema que
controla que sélo las personas autorizadas en una organizacion tengan
acceso al mantenimiento del Sitio Web, mejora tanto la calidad como la
eficiencia, contrarrestando especialmente la debilidad de aquellos modelos
que permiten el libre acceso al contenido a muchos individuos dentro de una
organizacion. El mantenimiento y posicionamiento de marcas es también
critico. Al usar un sistema CMS basado en plantillas, su equipo de trabajo

toma el control total de la imagen y percepcion del contenido de su sitio.

La administracién de contenido puede concebirse como una herramienta
para poner ideas en practica de la manera mas directa posible. Afadir nuevo
contenido a los sitios estaticos, especialmente en los ambientes de negocio

donde el material se debe autorizar por varios departamentos, puede
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convertirse en una labor titanica. En cambio, con un Sitio Web administrado
mediante un CMS, el nuevo contenido puede ser agregado facilmente segun
lo requerido, en el mismo dia si es necesario, sin ningun costo, pudiendo

ademas dar seguimiento a los resultados.

PENSARLO DOS VECES

En cualquier decision de negocios, hay cuestiones positivas y negativas
que considerar. El caso de los sistemas de administracion de contenido no
es la excepcion. Primero, las preocupaciones financieras: la compra inicial y
los costos de licenciamiento a largo plazo de un CMS pueden necesitar de
toda nuestra atencion para elaborar cuidadosamente un presupuesto. Los
productos pueden variar significativamente en precio, desde unos $1,000
USD hasta varios cientos de miles de délares. Los cargos mensuales por
concepto de hospedaje pueden aumentar y, dependiendo del paquete que
su empresa adquiera, pueden aplicar cuotas por concepto de mantenimiento

y soporte del producto.

Si usted se decide por una solucion a su medida, asigne entonces los
fondos necesarios para contratar el desarrollo del CMS desde cero o crear
internamente su propio equipo de trabajo, y prevea pasar por un periodo de
desarrollo mas largo que el que es requerido para disefiar un Sitio Web
estatico. Mientras que el diseiio de un sitio convencional es similar a la
produccion de un folleto electrénico, crear o configurar un nuevo CMS se

parece mas a un proceso de desarrollo de software.

Aun los paquetes disponibles en el mercado pueden tener sus
contratiempos. Las paginas estaticas convencionales codificadas en HTML
funcionan en cualquier servidor Web, pero su CMS requerira una
configuracion especial para funcionar. Es probable que el producto para

administrar contenido que usted adquiera, esté construido basado en uno de
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los muchos protocolos de scripts de servidor (server-scripting protocols) que
tendran que ser cuidadosamente unificados al momento de la configuracion.
Muchos de los paquetes disponibles requieren de un trabajo de instalacion y
configuracion para que funcionen. Esto puede conducir a la misma serie de
pruebas y tiempos de instalacidn como los que podria experimentar al

desarrollar un CMS a la medida.

Si usted se cuestiona si su empresa necesita un CMS, quiza se esta
formulando la pregunta indebida. Cualquier compafia que tenga presencia
en el Internet puede beneficiarse de un CMS. Todos tenemos la necesidad
de mantener nuestro contenido al dia. Actualizar su Sitio Web con frecuencia
es esencial si desea que los visitantes continuen regresando. No obstante,
es cierto que algunos negocios se benefician de la administracion de
contenido mas que otros: las tiendas en linea, los sitios de noticias, los
magazines electrénicos - cualquier negocio que necesite poner al dia
regularmente su contenido, el portafolio de productos o los inventarios,
experimentara un mayor dinamismo en su sitio después de implementar un
CMS.

Usted podra obtener un mayor rendimiento sobre su inversion si
aprovecha todas y cada una de las facilidades que un CMS puede ofrecerle
a su organizacion. Extender la cobertura del sistema CMS hasta su Intranet
o implementar facilidades tales como los boletines en linea (bulletin boards),
maximizaran el uso del sistema, ayudara a fomentar una atmoésfera de

trabajo en grupo y podra conducirlos hacia otras lineas de contenido.

Especialistas en soluciones para administracion de contenido estiman que
existen alrededor de 250 productos de software disponibles en el mercado
que pueden manejar el contenido de sitios en Internet. Nosotros pensamos
que ésa es una estimacion conservadora y que en realidad existen muchos

mas productos.
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CMS A LA MEDIDA

Para los propdsitos de toma de decisiones, las soluciones CMS pueden
dividirse en cuatro categorias. Este primer grupo son aquellas soluciones
desarrolladas desde cero especificamente para su compania, creadas por

una agencia especialista en desarrollo de aplicaciones de Internet.

Aunque esto puede sonar como la mejor y mas elegante opcién, algunos
expertos aconsejan tener suma precaucion. Con un sistema a la medida,
usted esta confiando en el nivel de investigacion y desarrollo de una sola
compafia. Su empresa dependera de ellos en lo que respecta a las
facilidades que tendran su CMS y la forma en que podran ser empleadas.
Pero también existen diversas ventajas. Podra eliminar lo que su compafia
no usa y considera adorno, creando sistemas mas sencillos de utilizar y mas
atractivos. También significa que el sistema se puede adaptar a la estructura

de la organizacion.

Los costos son dificiles de predecir en esta categoria, asi que resulta
importante seleccionar a un socio de tecnologia que esté acostumbrado a
trabajar con empresas de su nivel. El presupuesto del proyecto deberia ser
accesible para su negocio. El desarrollo a la medida de aplicaciones CMS es
ahora mas econdmico dado que la tecnologia ha estado evolucionando

constantemente.

PAQUETES CMS

El segundo grupo lo integran los paquetes CMS, aplicaciones totalmente
terminadas vy listas para que las implemente en su negocio como cualquier
otro producto de software que usted adquiere para automatizar alguna
operacion en su empresa. Los costos de estos paquetes pueden variar
significativamente dependiendo de las facilidades y licenciamiento que su

compafia requiera. Tome en cuenta que su empresa incurrira ademas en
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otros costos adicionales por concepto de disefio y plantillas, necesarios para

el desarrollo del sitio.

En el sector de mercado medio que abastece a las medianas y grandes
empresas, existen varios competidores. Algunos productos le permiten que
usted adquiera solamente los componentes que su negocio necesita. El
precio basico de algunos de estos productos comienza en los $30,000 USD,
pero los sistemas mas avanzados pueden llegar a costar hasta poco mas de
$100,000 USD. Desde luego, hay soluciones confeccionadas a base de
modulos que son mas baratas. Existen en el mercado una serie de sistemas
de administracion de contenido, cuyo costo puede comenzar alrededor de
los $1,000 USD por una licencia de 10 usuarios para la administracion de un

solo dominio.

Estan también los productos lideres en el mercado de soluciones CMS
enfocados a los grandes consorcios internacionales, tales como Vignette,

Interwoven y Microsoft.

SOFTWARE LIBRE

Continuando con los productos de la serie hagalo-usted-mismo, existen
varias soluciones CMS de uso libre disponibles en el mercado que integran
una tercer categoria. Aplicaciones tales como TYPO3, un CMS que la
publicacion electrénica .net describié como el mejor software libre para
administracion de contenido. Las ventajas de usar una solucion de software
libre estan perfectamente ejemplificadas por el uso generalizado de
aplicaciones como el sistema operativo Linux, el servidor Web de Apache,
MySQL y otros productos en este sector que han ganado enorme

credibilidad en el mercado.

Entre las principales ventajas del software libre, esta la enorme seguridad

que traen consigo estas soluciones. Por ejemplo, el cédigo de TYPOS3 esta a
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la vista de todos, esta expuesto a un maximo escrutinio, asi que los
problemas que son encontrados son resultados en forma expedita. Y por
supuesto, no hay cargos por concepto de licenciamiento. Usted puede

descargar el software directamente del sitio en Internet, sin costo alguno.

Otra solucién bien documentada y muy bien soportada es PHPNuke, un
software libre para publicar contenido y administrar sitios de noticias. A
diferencia de TYPO3, usted requiere una licencia de PHPNuke para fines
comerciales. Pero en $300 USD, es un gasto relativamente pequefio.
Aunque poderoso y muy bien ideado, PHPNuke no es el mas amigable de
los paquetes en cuanto a su instalacion y configuracién, asi es que si decide
trabajar con este producto, tendra que incluir dentro de su presupuesto un

tiempo de desarrollo y entrenamiento.

CONSULTORIA EN CMS

Hay una cuarta y ultima categoria de soluciones CMS que combina las
ventajas de soporte, al adquirir sistemas a la medida, con la confiabilidad de
usar un producto probado y evaluado: contrate los servicios de una
compafia que se encargue de implementar un paquete comercial o un

software libre en base a los requerimientos que usted establezca.

Ya sea que se trate de una agencia de disefio Web especialista en el
producto o un equipo de trabajo de la propia firma que disefié el CMS, esta
estrategia trae importantes beneficios. No solamente estara usando una
solucién que ha sido probada para administrar contenido, sino que estara
trabajando con gente que conoce el producto. Los niveles de configuracion
pueden ir desde compafias que codificaran la aplicacion y disefaran las
plantillas por usted, hasta aquellos que actuaran como consultores,
instalando el producto base y cualquier componente adicional que su

negocio requiera.
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POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES

En el afan de emplear esta tecnologia para hacer frente a la competencia,
muchas empresas se han apresurado en incorporar a Internet a su arsenal
de herramientas de mercadotecnia, llegando en ocasiones tarde o con un
sitio inapropiado. Con suma frecuencia perdemos de vista nuestro objetivo
principal de estar presentes en Internet. Resulta obligado entonces
cuestionarnos si lo que perseguimos es simplemente tener un Sitio Web o

mas bien generar negocios a través del sitio.

Es fundamental saber que ningun sistema CMS lo tiene todo. Algunos
ofrecen ciertas facilidades, otras diferentes caracteristicas. Por esta razon,

no todas las soluciones CMS son amigables a los buscadores.

La gran mayoria de las aplicaciones CMS que pertenecen a la categoria
de software libre, e inclusive algunos paquetes, no toman en cuenta que el
trafico proviene esencialmente de los motores de busqueda. Asi es que si
desea que su Sitio Web aparezca listado dentro de las primeras paginas en
los principales buscadores internacionales, seguramente tendra dificultades
en encontrar un software libre que sea compatible con los estandares de

disefio Web recomendados por los motores de busqueda.

Tenga especial cuidado en este tema, ya que si no selecciona desde un
inicio una plataforma compatible con motores de busqueda, sera imposible
que su empresa aparezca listada en los principales buscadores. De hecho,
gran parte de los sitios en México que actualmente estan producidos
mediante algun sistema de administracion de contenido, no aparecen
listados en los buscadores. Hemos conocido casos de empresas con sitios
integrados por varios cientos de paginas Web, que no pueden ser
localizadas en Internet ni siquiera empleando directamente el nombre de la

razon social.
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MOMENTO DE DECIDIR

El tipo de implementacion CMS que usted elija representa la primera parte
de su decision. El factor clave para que un negocio seleccione un
determinado CMS es el retorno sobre la inversién (ROI, return on
investment). Para esto, es necesario tomar en cuenta los costos totales del
ciclo de vida completo, incluyendo costos no asociados a la licencia tales
como hardware, sistemas operativos, ancho de banda, soporte IT y

actualizaciones.

La segunda parte de la decision consiste en identificar las facilidades
especificas que su negocio necesita. Considere también los requerimientos
ocultos. Algunas soluciones CMS demandan que su compafia pague por
agregar caracteristicas especificas tales como paginas de preguntas
frecuentes, publicacidn de boletines de noticias (newsletter) o sistemas de
ayuda. Si estas facilidades extras son esenciales para su sitio, piense en una
solucion que los incluya como estandar dentro del médulo base. En general,
son dos los conceptos mas importantes, de acuerdo a la opinién de los
expertos en CMS. (1) Adquirir una solucidn que pueda crecer junto con su
negocio y (2) Asegurarse de que el sistema cumpla sus requerimientos

iniciales con la opcién de crecer en funcionalidad.

Junto con la escalabilidad viene la flexibilidad: La facilidad de cambiar no
sélo el contenido, sino también la estructura de navegacion, es sumamente
importante La flexibilidad en disefo es clave. Algunos CMS limitan la manera

que usted puede presentar su informacion.

Una vez que haya preparado su lista de las facilidades que requiere,
entonces es momento de hacer las compras. Haga una lista de las
soluciones que cumplen sus requerimientos y escriba un breve resumen de
cada uno, remarcando las fortalezas y debilidades. Un analisis SWOT

(Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats) puede ser muy util en
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estas situaciones. Esto permite que usted pueda analizar las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas inherentes a su decision.

No debiera ser dificil entender la funcibn de los sistemas de
administraciéon de contenido. De hecho, una de sus fortalezas es que
simplifican una serie de procesos que solian requerir la intervencién de un
experto en disefio Web. Publicar en la red, formatear contenido, actualizar
los disefios y las imagenes dentro de las paginas, poniendo al dia
disposiciones y graficos en paginas. Todo esto puede ser llevado a cabo por
el personal de su empresa con un minimo entrenamiento usando un CMS. El

proposito fundamental es eficientar la administracion de su Sitio Web.

El reto esta en saber elegir una solucion que cumpla al cien por ciento sus
necesidades, pero con la informacion y las herramientas de decision con las

que usted cuenta ahora, esta tarea deberian ser mucho mas sencillas. -
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ANEXO 4.2
PROPUESTAS WEB E IMPLIMENTACION DE
SISTEMA

WEB DEVELOPMENT & MULTIMEDIA

PROPUESTA DE DESARROLLO DE PORTAL EMPRESARIAL
Y DE SERVICIOS TRANSACCIONALES

De acuerdo con el grupo Gartner de los Estados Unidos, las denominadas
Suites Empresariales Inteligentes (Smart Enterprise Suites—SES), son
“‘agregaciones de funcionalidad que ofrecen un Portal en Internet, aplicativos
de soporte para colaboracion de equipos dentro de las empresas y sistemas
de administracion de contenido”. Este concepto ha evolucionado desde la
primera generacion de sitios Web, paginas HTML casi enteramente estaticas
(de los afios 90), a una segunda generacion que abarca la mayoria de los
aplicativos Web que existen en la actualidad, construidos sobre arquitecturas
simples alrededor de la gran disponibilidad de informacién que hay en la

Internet.

El objetivo de estas modernas Suites Empresariales es disponer de

aplicativos que puedan colocar contenidos en la Red, en el contexto de las
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actividades del negocio, facilitar los procesos y la colaboracién de equipos
de trabajo dentro de las empresas, administrar e integrar informacion

estructurada y no estructurada en una sola y unica interfase hacia la Red.

Para el desarrollo de estas modernas Suites Inteligentes son esenciales

los siguientes elementos:

= Administradores de contenido

= Esquemas de colaboracién interna (workflows)

= Organizacion y acceso a la informacién

» Localizacién y administracion de destrezas y habilidades

= Tecnologia comunitaria

= Soporte de procesos

» Portal Empresarial como marco de referencia

Asi definidos, el objetivo final de estos aplicativos sera la aceleracién del
desempeino y el aumento general de la productividad de la empresa, al
proporcionar informacién necesaria para la toma de decisiones y la accién
inmediata. Esto lograra una reduccion de las redundancias implicitas en los
procesos de negocios y la unificacion de la infraestructura para obtener

ventajas competitivas, es decir: mejoras en el tiempo del ciclo de negocio.

En la actualidad, los aplicativos disefiados para interactuar por Internet
sirven a las necesidades de un espectro mas amplio de usuarios,
especialmente las interfases que responden a las necesidades de
comunidades de usuarios, antes que a la estructura de la informacién
existente en los sistemas. Por tanto, es necesario estudiar las diferentes
necesidades de estas nuevas audiencias con el objetivo de proporcionar

nuevos y mas complejos servicios en linea.
Eculinea ha disefiado un suit de soluciones de negocios que atacan estas

tareas, simplificandolas al maximo para permitir a Grupo Haz-Ferretti,

aprovechar el canal de Internet para:
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« Disefio y arquitectura del Portal.

» Desarrollo continuo de nuevos productos y servicios.

La propuesta de Eculinea se enfoca en unificar las propiedades de
Internet del Grupo Haz-Ferretti bajo una misma plataforma sodlida y

escalable, basada en tecnolégica probada en el mercado.

Enfoque hacia el Cliente

El nuevo sitio Web del Grupo Haz-Ferretti estara enfocado totalmente
hacia los actores del comercio actual (clientes), facilitando procesos y el
acceso a informacion clave de manera personalizada. Y que conozcan las

empresas que lo constituyen y las actividades que estas realizan.

Manejo de contenido

El sitio Web del grupo Haz-Ferretti y sus divisiones, estara implementado
sobre una plataforma de contenidos flexible, escalable y facil de usar para su

galeria de imagenes, informacion del staff y sobre la empresa.

e Galeria de fotos en cada sitio de cada empresa, en la cual le damos
las opciones de colocar una foto pequefia como foto principal del
album y un texto pequefio que describa al album. Dentro del album
varias fotos grandes y una descripcion de estas, ademas le damos

la oportunidad de escoger la posiciéon del album y de las fotos.
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Para la pagina de contactos podran incluir todos los colaboradores
de las empresas del grupo: Se realizara una pagina de contacto en
la cual se permitira al usuario mandar un correo desde la pagina a la

persona que este desee, con las siguientes variables

- Posicién en la pagina.

- Cargo.

- Empresa en la que trabaja (para la pagina del grupo)

- Numero telefénico. (puede ser mas de uno)

- Correo electrénico. (puede ser mas de uno), el cual le podemos

ofrecer ej. colaborador@grupohazferretti.com (depende del

hosting que contraten).

- Usted podra actualizar rapida y agilmente cualquier
informacion, en tiempo real y sin la necesidad de un

programador.
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Personalizacion

La pagina del Grupo Haz-Ferretti y sus divisiones estara dirigida hacia la

comunicacion 'y tecnologia enfatizando los disefios realizados en

flash.Tendra una pagina de bienvenida desarrollada en flash, de carga

rapida, y ahi mismo dar las opciones al usuario para que ingrese a los

distintos grupos, ya sea:

1. Haz-Ferretti.

Intro: Disefio totalmente animado en flash, el cual integre todos
los trabajos de las empresas.

Home: Animacion sobre el Grupo Haz-Ferretti en general que
se repite continuamente, en la izquierda un menu animado, y
en el inferior, links para cada empresa con los logos de estas.
Quienes somos: Texto editable. Breve informacién de todas las
empresas. Menu a la izquierda de la pagina.

Galeria: Menu en la izquierda.

Contacto: Se realizara una pagina de contactos general la cual
todos los miembros del grupo Haz-Ferretti. Menu en la parte
izquierda.

Staff: Esta pagina contiene los nombres de los colaboradores

de la empresa. Menu en la izquierda.

2. Vinaire

-

Home: Animacion de fotos y breve informacién sobre Vinaire,
menu que contendra: quienes  sSOomoOs,  Servicios,
responsabilidad social, galeria, contactos y staff.
Quienes somos: Informacién editable sobre la empresa.
Servicios: Tendra tres links

- Limpieza: Informacion (editable) con fotos animadas (no

editable). Tres links dentro de limpieza.
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-Limpieza de alcantarillado: Informacion editable, link directo al album de
servicios de la galeria y back a limpieza.

-Limpieza de pozos sépticos y retroresiduos: Informacién editable, link
directo al album de servicios de la galeria y back a limpieza.

-Desratizacion, Desinfeccion, Aromatizacion de las areas trabajadas:
Informacion editable, link directo al album de servicios de la galeria y back
a limpieza.

- Diagnéstico: Informacién (editable) con fotos animadas (no editable) y un
link directo al album servicios de la galeria.

- Reparacion y rehabilitacion: Informacién (editable) con fotos animadas (no
editable) y un link directo al album de servicios de galeria.

- Responsabilidad social: Texto editable, presentacion de fotos varias (no
editable).

- Galeria: La galeria estara ordenada por albumes, Ej. album servicios,
dentro del album entraran las fotos que usted nos otorgue.

- Contactos: Se realizara una pagina de contacto del personal de Vinaire en
la cual se permitira al usuario mandar un correo desde la pagina a la
persona que este desee.

- Staff: Listado de todos los colaboradores de la empresa.

3. Visolit
- Home: Animacién de fotos y breve informacién sobre Visolit, menu que
contendra: quienes somos, nuestro alcance, nuestras unidades, galeria,
contactos y staff.
- Quienes somos: Informacion editable sobre la empresa.
- Nuestro alcance: Informacion editable. Tendra cuatro links.
- Recoleccion y disposicion de desechos solidos: Texto editable,
presentacion de varias fotos (no editable). Back nuestro alcance, link directo

al album nuestro alcance de galeria.
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- Manejo sostenible de la fauna: Texto editable, presentacion de varias
fotos (no editable). Back nuestro alcance, link directo al album nuestro

alcance de galeria.
- Manejo forestal, reforestacion y ornamentacién: Texto editable,

presentacion de varias fotos (no editable). Back nuestro alcance, link directo

al album nuestro alcance de galeria.

- Comunicacion y concienciacion ciudadana: Presentacién de fotografias

animada (no editable), texto editable.

- Nuestras unidades: Informacion editable. Tendra cuatro links.

- Unidad de Limpieza: Presentacion fotografica (no editable). Informacion

editable. Link directo al album nuestras unidades de galeria.

- Unidad Reforestacién: Presentacién fotografica (no editable). Informacion

editable. Link directo al album nuestras unidades de galeria.

- Unidad de Proteccién Ambiental: Presentacion fotografica (no editable).

Informacidn editable. Link directo al album nuestras unidades de galeria.

- Unidad de Conciensacion y Comunicacion social: Presentacion

fotografica (no editable). Informacion editable. Link directo al album nuestras

unidades de galeria.

- Galeria: Se dividira por albumes: Nuestros sevicias, Nuestras Unidades.
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- Contactos: Se realizara una pagina de contacto del personal de Visolit en
la cual se permitira al usuario mandar un correo desde la pagina a la

persona que este desee.

- Staff: Listado de todos los colaboradores de la empresa.

Manejador de contenido: Se creara un manejador de contenido para el

grupo, sobre las paginas que son editables. Esta tendra 17 secciones.

Eculinea propone la creacién de un disefo grafico minimalista y de tipo
portal que esté enfocado a facilitar al cliente el acceso a informacion y la

realizacion de transacciones.

El diseno estara basado animaciones realizadas en flash y fotografias
impactantes para dar vida a la marca en el sitio. La navegacion va a sera
interactiva pero sencilla permitiendo que el usuario se mantenga interesado
y a la vez informado con el contenido de la pagina. Principalmente visual,
con informacién sintetizada, pero con opcion a mas informacion si el usuario

la requiere.

Para usuarios con necesidades especificas, el sitio contara con un menu
de navegacion general con acceso a toda la informacion del sitio. En la parte
inferior de cada pagina habra un link de cada empresa del grupo para que
los usuarios tengan un mejor acceso a las otras empresas. Mantendremos la
imagen corporativa de cada empresa, conservando los logos y colores de

estas, permitiendo que el usuario las identifique y diferencie.
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METODOLOGIA

La metodologia de desarrollo e implementacion del portal contempla los

siguientes procesos:

Planificacion estratégica

e Arquitectura de informacién

e Disefio grafico

e Programacion y configuracion de funcionalidades

¢ Implementacion

e Capacitacién

e Control y monitoreo continuo

EQUIPO TECNICO

El equipo técnico de Eculinea esta conformado por profesionales
especializados en las areas de marketing, tecnologia, telecomunicaciones y
negocios. Esto entrega un valor inigualable en la implementacién de portales

y aplicaciones de negocios.

Los plazos de implementacion del portal y software descritos en esta

propuesta son los siguientes:
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Nota: Los plazos especificados a continuacién son estimados y estan
sujetos a cambios en funcién de los requerimientos finales acordados con el
Grupo Haz-Ferretti. Estos estan expresados en tiempo calendario y estan
optimizados considerando la ejecucion simultanea y sobre imposicion de
tareas, por esto, no incluyen tiempos de aprobacién de documentos y

entregables por parte del Grupo Haz-Ferretti.

Sitio Web del Grupo Ferretti.

Plazo
Tarea (dias
laborables)
Planificacion estratégica 2
Arquitectura de informacion 5
Disefo grafico 12

Implementaciéon de plataforma de | 3

portales

Personalizacién de plataforma 4
Pruebas 4
Total 30

Esto incluye 2 paginas completas en este mes, y las siguientes en 15 dias
laborables mas.

Como producto del desarrollo del portal interactivo de su negocio, Eculinea

entregara lo siguiente:
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o Plataforma de portales personalizada para el portal del Grupo Haz-

Ferretti.

e Copia de los programas de los portales y software en un CD.

e Copia del software instalado y funcionando en el hosting que contrate

con eculinea.

GENERALES

Para el desarrollo de cada uno de los trabajos descritos en la propuesta,

Ustedes deberan proveer lo siguiente:

e Designacion de responsable y/o gerente de proyecto por el lado del

Grupo Haz-Ferretti para interactuar con Eculinea.

e Material grafico y artes de logotipos, promociones, publicidad y
cualquier otra imagen necesaria en formato de alta resolucion (JPG,
TIFF, Adobe Photoshop o Adobe lllustrator).

e Descripcion de requerimientos detallados a cumplir por el portal.

e Descripcidn detallada de los contenidos a publicarse en el portal.
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PRECIO POR DESARROLLO DEL SITIO WEB DEL GRUPO HAZ-
FERRETTI

Descripcion Valor (en US $)

Disefo e implementacion de pagina:

Grupo Haz-Ferretti $510.00

Vinaire $1,105.00
Visolit $1,275.00
Subtotal $2,890.00

Programacién e implementacién de | $1,445.00

manejador de contenido:

Hosting anual $230.00
3 dominios™:

Grupo Haz-Ferretti $20.00
Vinaire $20.00
Visolit $20.00
Total $4,625.00

Son: Cuatro mil seiscientos veinticinco Doélares de los Estados Unidos de
América. Estos Valores no incluyen el 12% IVA.
*Si es que los dominios estan disponibles en el momento de la firma del

contrato.
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FORMAS DE PAGO

e Efectivo: 50% a la firma del contrato y 50% contra entrega e

implementacion del portal.

e Diferido: Aceptamos todas las tarjetas de crédito, con un diferido de

hasta seis meses sin intereses.

GARANTIA

Todo el software implementado por Eculinea tiene una garantia de
noventa (90) dias contados a partir de la suscripcion del acta de entrega
recepcion final por parte del Grupo Haz-Ferretti. Esta garantia cubre la
correccion de cualquier problema evidente y no evidente que se presente en

el funcionamiento normal del software.

LICENCIAMIENTO Y PROPIEDAD INTELECTUAL

Bajo el contrato de licenciamiento de software respectivo, Eculinea otorga
a Grupo Haz-Ferretti una licencia no exclusiva de uso de su plataforma de
portales para la implementacion del portal detallado en esta propuesta.
Eculinea se reserva los derechos de propiedad intelectual de todos los

desarrollos realizados.

El licenciamiento de la plataforma no incluye cédigos fuente de los

modulos principales de la plataforma de portales.
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VALIDEZ DE LA PROPUESTA

Esta propuesta tiene una validez de treinta (30) dias contados a partir de la
fecha de presentacion de la misma. Este plazo podra ser extendido por

Eculinea a solicitud escrita por parte del Grupo Haz-Ferretti.

Para la implementacion de los portales, Eculinea realizara entrenamientos
de:

e Usuarios de manejo de contenido.

e Webmaster, mantenimiento y administracion.

Estas capacitaciones incluyen un total de 10 horas de entrenamiento para

un maximo de siete (3) funcionarios.
La capacitacion incluye la entrega de manuales de:
e Usuario

e Técnicos

e Mantenimientos.
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ANEXO 4.3

COTIZACION ECUA WEB

HOSTING Y DOMINIOS

-Servidor Seguro 99.9%%

. Sonorte Técnico las rf;% N o \/g
QA 24 horas! %5 dies ﬁ@ Z | N

-Soporte Multlenguaje

Micuenta Soporte WA
p '* &

www3CUAWED<om

GPEAMTS 5 IMagen en internet

Planes de COmbO pPHP

Junior PHP
1 afio por

$40

500 mb

Dominio + Hosting

Basico PHP
1 afio por

$50

1000 mb

Dominio + Hosting

Economico PHP Q
1 anho por Gold PHP

$70 1 afio por

2000 mb $110

Dominio + Hosti

Alojar 2 Dominios. 5000 mb
Dominio + Hosting
Alojar 3 Dominios

Premium PHP Platinum PHP

1 afio por 1 afio por
$90 $150
3500 mb 7500 mb

Dominio + Hosting
Alojar 3 Dominios

Dominio + Hosting
Alojar 3 Dominios
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13ur"$|§r

- 1.4 Gb

- 20 Gb de
Transferencia
+ 200 Cuentas
POP3

14uIFZI§r

2Gb

- 28 Gb
Transferencia
- 400 POP3

- 4 DB mySQL

15::|ﬁ§|.§r

-4 Gb

- 40 Gb de
Transferencia

- Cuentas POP3
ilimitadas

- 20 DB mySQL

. Puedes alojar 6
dominios

. Puedes aparcar 6
dominios

19{]?‘5 F§r

-7 Gb

- 70 Gb de
Transferencia

- Cuentas POP3
ilimitadas

- Ilimitadas DB mySQL

. Dominios
ILIMITADOS
anadidos o
apacados.

. 1 panel de control
CPanel
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20 Gb

+ 200 Gb de Transferencia
+ Cuentas POP3 ilimitadas
- Ilimitadas DB mySQL

. Dominios
ILIMITADOS anadidos
o apacados.

1 panel de control CPanel



ANEXO NO. 5.1
ADMINISTRACION DE PERSONAL

INTRODUCCION

La administracion de recursos humanos tiene como una de sus tareas
proporcionar las capacidades humanas requeridas por una organizacion y
desarrollar habilidades y aptitudes del individuo para ser lo mas satisfactorio
asi mismo y a la colectividad en que se desenvuelve. No se debe olvidar que
las organizaciones dependen, para su funcionamiento y su evolucion,
primordialmente del elemento humano con que cuenta. Puede decirse, sin

exageracion, que una organizacion es el retrato de sus miembros.

1 ¢ QUE ES LA SELECCION?

Tradicionalmente en, la seleccion de personal se define como un

procedimiento para encontrar al hombre que cubre el puesto adecuado.

Pero, que significa ;adecuado? Para contestar, esta pregunta cabria
considerar las diferencias individuales o sea, tener en cuenta las
necesidades de la organizacion y su potencial humano asi como la
satisfaccion que el trabajador encuentra en el desempeno del puesto. Esto
nos lleva a determinar el marco de referencia; es decir, la organizacién en
que se realice la seleccion de personal, la cual es, pues, la eleccidon de la
persona adecuada para un puesto adecuado y un costo adecuado que
permita la realizacion del trabajador en el desempeno de su puesto y el
desarrollo de sus habilidades y potenciales a fin de hacerlo mas
satisfactorio y asimismo y a la comunidad en que se desenvuelve para

contribuir, de esta manera, a los propédsitos de organizacion.
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Como paso previo a la seleccion técnica de personal, resulta obligado
conocer la filosofia y propdsitos de la organizacién, asi como los objetivos
generales departamentales, seccidnales, etc., de la misma. Esto implica,
entre otras cosas, la valoracion de los recursos existentes y la plantacion de
los que van a ser necesarios para alcanzar esos objetivos, y que comprende
la determinacion de las necesidades presentes y futuras en cuanto a

cantidad y calidad .

La comparacion entre dichas necesidades y el inventario de recursos
humanos, permite precisar que se estan seleccionando personal para una
organizacion y no para una tarea o puesto especificos, y también que ese
proceso tiene lugar en un momento del desarrollo de la personalidad del
individuo y de la dinamica de una organizacion. Este es un punto que no
siempre se tiene en cuenta. Es frecuente encontrar en la practica que la
seleccién se efectua teniendo en mente un puesto especifico y perdiendo de
vista a toda la organizacion. Independientemente de la validez de la
aseveracion inmediata anterior, se precisa la respuesta a las interrogantes
que a continuacion se plantean y que permitirdn definir los criterios de

seleccién de personal para una organizacion en particular:
* Aquel nivel se va a seleccionar?( Ejecutivos, empleados, obreros)
*Que requisitos que exige cada puesto para su desemperio eficiente?

*Que posibilidades de desarrollo y promocion puede ofrecerse a los

candidatos?
* Cuales son las po