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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo, se trata del desarrollo de la Planificacién Estratégica para Fazty, una
empresa nueva en el mercado del e-commerce, que busca mejorar la gestion de sus

operaciones por medio de las herramientas propuestas a lo largo del proyecto.

El primer capitulo detalla una breve historia de la empresa, el giro de negocio y el entorno

tanto interno como externo en el que se desarrolla.

El segundo capitulo hace referencia a conceptos basicos como son la importancia, ventajas y
desventajas de la Planificacion Estratégica, entre otros, que tienen como objetivo mostrar y

facilitar la comprension de los distintos puntos que se trataron en el proyecto.

El tercer capitulo es el desarrollo de cada punto que incluye la Planificacion Estratégica
basandose en una encuesta realizada al pablico meta de la empresa, que permitié conocer y
entender los distintos aspectos a cubrir en los siguientes puntos. Se determinaron los
lineamientos sobre los que trabajara la empresa tanto con personal, proveedores y clientes
que tienen alguna relacién con el negocio. Posteriormente, se realiz6 la planificacion
estratégica, operativa y tactica que permitiran cumplir con los objetivos de la empresa a largo

plazo.

Finalmente, en el cuarto capitulo se realizé un analisis detallado de toda la parte financiera
que comprende la empresa y asimismo se realizaron proyecciones, ademas de analizar la
situacion de la empresa en distintos escenarios aplicando los principales indicadores

financieros para la valoracion del proyecto.
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ABSTRACT

The present work is about the preparation of Strategic Planning for Fazty, a new company in
the e-commerce market, which seeks to improve the management of its operations through
the tools proposed throughout the project.

The first chapter details a brief history of the company, the business direction and the internal

and external environment in which it develops.

The second chapter refers to basic concepts such as the importance, advantages and
disadvantages of Strategic Planning, among others, with the purpose of showing and

facilitating the understanding of the different points that were discussed in the project.

The third chapter is the development of each point that includes the Strategic Planning based
on a survey made to the target public of the company, which allowed to know and understand
the different aspects that include the following points. The guidelines were determined, on
which the company will work with employees, suppliers and customers that have some
relationship with the business. Subsequently, strategic, operational and tactical planning was

carried out, which will enable the company to achieve its long-term objectives.

Finally, in the fourth chapter a detailed analysis of all the financial part of the company was
carried out, and projections were made, in addition to analyzing the situation of the company

in different scenarios applying the main financial indicators for the valuation of the project.
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INTRODUCCION

El sector del comercio electronico ha buscado y desarrollado nuevas formas en la que los
consumidores pueden realizar sus compras. Ecuador, a pesar de ser un pais en el que las
nuevas tecnologias se adoptan de forma mas lenta en comparacion de otros paises, el
comercio electronico ha estado tomando fuerza en los Gltimos afios, abriéndose asi un nuevo

campo de oportunidades de negocios rentables e innovadoras

Fazty es una empresa que nacié con el enfoque de ofrecer distintos productos tecnoldgicos
por internet. Inicialmente, se utilizaron herramientas conocidas como olx.com y
mercadolibre.com, pero siempre se mantuvo el enfoque de comercializar sus productos
dentro de una plataforma propia de comercio electrénico, que le permita personalizar al cien
por ciento distintas funciones en el proceso de compra. Luego de unos meses de permanecer
en la fase desarrollo, la plataforma web de Fazty salio al mercado obteniendo resultados

inferiores a los esperados.

Fazty, al no contar con una planificacion estratégica no ha podido determinar las estrategias
necesarias para el crecimiento del negocio y el reconocimiento de la marca como una tienda

virtual ecuatoriana.

En el presente trabajo, se hara un estudio de los principales factores que permitira a Fazty
alcanzar sus metas. Para esto, se realizara una Planificacidn Estratégica en donde se detallara

cada una de las actividades que contribuiran al cumplimiento de los objetivos planteados.



1. SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

1.1. ANTECEDENTES

1.1.1. Historia de la empresa

Fazty fue constituida como una empresa unipersonal en la ciudad de Quito el 7 de Enero de
2016 bajo el nombre comercial de Primestore, pero inicié sus operaciones en Octubre del
2017.

A inicios del 2018 cambia su nombre comercial por Fazty.

La idea de la creacion de la empresa se genero a partir del andlisis del gran impacto que ha
tenido el e-commerce en distintos paises de la region y la deteccion de la necesidad en las
personas de realizar sus compras directamente desde el lugar donde se encuentren, con el
objetivo de ofrecer en el mercado ecuatoriano una forma de comprar distinta a la que

tradicionalmente ha existido.

De esta forma Fazty incursiona en el mundo del retail online, también conocido como

comercio minorista en linea.



1.1.2. Productos actuales

Actualmente, Fazty se dedica a la comercializacion de diversos productos tecnoldgicos de

alta calidad, enfocados principalmente a la electrénica de consumo como son:

e Computadoras

e Tablets

e Equipos de reproduccion multimedia

e Equipos de redes domesticas

e Accesorios para celulares

e Partesy piezas de computadoras

Los mismos que cuentan con garantia de 3 a 12 meses contra defectos de fabricacion.



1.2. GENERALIDADES

1.2.1. Nombre o razén social

El nombre de Fazty hace referencia a dos palabras originarias del idioma inglés:

Fast: Palabra que significa “rapido”.

Fasty: Palabra que significa “sin problemas”.

Con este nombre se busca crear la imagen en el consumidor que indica que Fazty es una

tienda virtual que ofrece un servicio rapido, facil y oportuno, es decir, sin problemas.



1.2.2. Tipo de empresa

Fazty funciona como una empresa unipersonal y registra los siguientes datos:

Razon social: CHRISTIAN MAURICIO DIAZ RUIZ
Nombre comercial: FAZTY

RUC: 1721625091001

Tipo de Contribuyente: Persona Natural

Obligado a llevar contabilidad: No

Actividad economica principal: Venta al por menor de diversos productos sin

especializacién



1.23. RUC

Figura 1. RUC Fazty (Hoja 1 de 2)

NUMERO RUC:
APELLIDOS Y NOMBRES:

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

PERSONAS NATURALES

1721625081001
DIAZ RUIZ CHRISTIAN MAURICIO

h |

...le hace bien al pais!

NOMBRE COMERCIAL: FAZTY
CLASE CONTRIBUYENTE: OTROS OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD: NO
CALIFICACION ARTESANAL: SN NUMERO: SN

FEC. NACIMIENTO: 11/11/1992 FEG. INICIO ACTIVIDADES: 07/06/2012
FEC. INSCRIPCION: 07/06/2012 FEC. ACTUALIZACION: 27/01/2018
FEC. SUSPENSION DEFINITIVA: FEC. REINICIO ACTIVIDADES: 07/01/2016

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL

VENTA AL POR MENOR DE DIVERSOS PRODUCTOS SIN ESPECIALIZACION.

DOMICILIO TRIBUTARIO

Provincia: PICHINCHA Canton: QUITO Parroquia: LA MAGDALENA Calle: AV TENIENTE HUGO ORTIZ Numero: $11-366 Interseccion: PASAJE DE LA POLICIAL
Referencia: FRENTE A CANCHA DEPORTIVA Telefono: Email: om Celular: 0995571868

DOMICILIO ESPECIAL

SN

[oBLIGACIONES TRIBUTARIAS

* DECLARACION MENSUAL DE IVA

Derechos de ir

Son derechos de fos cantnbuyentes Derechos de trato y confidencialidad. Derechos de asi: fa o ), Derechos

Derechos p. para mayor consulte en www.s.gob.ec.
Las personas naturales cuyo caplraf NGresos anua!es 0 costos y gastos anuales sean P! a los limites e fa le;
de régimen tributario inferno estan en agentes de refencion, no podrén acogerse al Régimen Slmphhcado (RISE) v sus
declaraciones de IVA deberén ser presen.‘adas dé manera mensis),

e SUS ‘A podran de manera siempre y cuando no se encuentre obligado a ftevar contabilidad, transfiera bienes o
preste servicios unicamente con tsnia 0% de (VA /o sus ventas con tarifa diferente de 0% sean objeto de retencion del 100% de IVA.

# DE ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS

# DE ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS 1
JURISDICCION 4 ZONA 9\ PICHINCHA

ABIERTOS 1
CERRADOS 0

Codigo: RIMRUC2018000199785
Fecha: 27/01/2018 19:29:34 PM

Pag. 1de 2

Fuente: Servicio de Rentas Internas



Figura 2. RUC Fazty (Hoja 2 de 2)

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES -
PERSONAS NATURALES ’

...le hace bien al pais!

NUMERO RUC: 1721625091001
APELLIDOS Y NOMBRES: DIAZ RUIZ CHRISTIAN MAURICIO

ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS

No. ESTABLECIMIENTO: 001 Estado: ABIERTO - MATRIZ FEC.INICIOACT.:  07/06/2012
NOMBRE COMERCIAL: FAZTY FEC. CIERRE:  30/06/2013 FEC. REINICIO: 07/01/2018
ACTIVIDAD ECONOMICA:

VENTA AL POR MENOR DE DIVERSOS PRODUCTOS SIN ESPECIALIZACION
DIRECCION ESTABLECIMIENTO:

Provincia: PICHINCHA Ganton: QUITO Parraquia: LA MAGDALENA Calle: AV. TENIENTE HUGO ORTIZ Numera: §11-368 Interseccion: PASAJE DE LA POLICIA
Referencia: FRENTE A CANCHA DEPORTIVA Telefono Domicilio: 022537500

Codigo: RIMRUC2018000199785
Fecha: 27/01/2018 19:29:34 PM

Pag. 2 de 2

Fuente: Servicio de Rentas Internas



1.3. ENTORNO GENERAL Y ESPECIFICO

1.3.1. Entorno general

1.3.1.1. Componente politico — econémico

Las medidas que tomé el gobierno ecuatoriano en el afio 2015 que tuvieron como fin la
reduccion de las importaciones con la implementacion de salvaguardias arancelarias, afectd
en gran medida al comercio de productos importados en el pais, esto tuvo como consecuencia
la reduccion de los ingresos principalmente a empresas del sector comercial. (Ecuavisa,
2015)

A mediados del afio 2017, estas salvaguardias fueron eliminadas, dando asi un alivio a los
comerciantes nacionales para impulsar sus negocios y potenciar sus ventas bajando los
precios de los productos que estuvieron afectados con las sobretasas arancelarias por casi dos
afos. (EI Comercio, 2017)

Actualmente, el gobierno se pronuncio con respecto al tema de importaciones, e informd la
implementacién de una nueva tarifa para toda la mercaderia extranjera que ingrese al

Ecuador, que segun el producto puede ser de $0.10 o tarifa 0. (Metro Ecuador, 2017)

Estas medidas han afectado de forma negativa a la empresa Fazty, que se ha visto obligada a
reducir su margen de ganancia por mantenerse en cierto nivel competitivo en relacion a los
productos que ingresan al pais en modalidad de contrabando y a la tendencia actual de los

consumidores de realizar sus compras directamente en paises vecinos.



1.3.1.2. Componente tecnoldgico

La tecnologia crece a pasos agigantados en periodos cortos de tiempo, a tal punto en el que
actividades habituales que requieren la presencia fisica de una persona cada vez se van
convirtiendo en actividades que se pueden realizar de forma virtual, como es el caso de

efectuar pagos o realizar compras de cualquier tipo via internet.

Fazty busca la implementacién constante de procesos automaticos que permitan a los clientes
tener una experiencia de compra facil, sencilla y optimizando al maximo tanto recursos

fisicos como el factor tiempo en las personas.

La empresa ha implementado un sistema de compras en linea que ofrece a los clientes los

siguientes beneficios.

e Cuenta de cliente personalizada con detalles de pedidos, compras y lista de deseos.

e Realizar compras en tiempo real desde cualquier dispositivo con conexion a internet.

e Pagos en linea directamente desde una app.

e Modalidades de entrega como envios via courier o retirar directamente en el local.

e Rastreo de envios en tiempo real.

e Notificaciones via mail.

e Facturacion electronica.



1.3.1.3. Componente ecoldgico

El campo del comercio minorista se ha caracterizado por un excesivo uso de papel en cada
una de las fases de compra de cada uno de los clientes, como es el caso de contratos, facturas
0 registros, que aportan de forma negativa a la destruccion y contaminacion del medio

ambiente.

Al realizar la mayor parte del proceso de compra de forma virtual, Fazty elimina la
generacion e impresion innecesaria de documentos fisicos contribuyendo asi con la reduccion

del uso de papel en las transacciones comerciales.

1.3.2. Entorno especifico

1.3.2.1. Competidores

En los Gltimos afios han incursionado en el pais algunas tiendas virtuales tanto nacionales

como multinacionales. Entre los principales competidores de Fazty se encuentran:
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e Linio

Figura 3. Identidad corporativa Linio

MiNio

Fuente: Linio

Linio.com es una plataforma de comercio electronico que tiene presencia en gran parte de
los paises de Ameérica Latina, su modelo de negocio se denomina Marketplace, que tiene
como objetivo principal unir tanto compradores como vendedores en una misma plataforma,
facilitando los pagos por parte de los clientes, asi como también los envios por parte de los
vendedores. Esta empresa también importa y comercializa productos directamente al

consumidor.
e YaEsta

Figura 4. Identidad corporativa YaEsta

ya

esta

.com

Fuente: YaEsta

Yaesta.com es una tienda virtual nacional creada con inversion extranjera, formada bajo el

modelo de negocio de Marketplace, que permite a los comerciantes nacionales vender sus

11



productos a través de su plataforma, y funciona como intermediario en lo relacionado a pagos

y envio de productos.
e LaBahia

Figura 5. Identidad corporativa La Bahia

e g
) LA BAHIAEC

Fuente: La Bahia

Labahia.ec es una tienda, fundada en la ciudad de Guayaquil que se dedicada a la venta de
varios productos en distintas categorias a través de su plataforma, la misma donde se

promocionan sus productos.

1.3.2.2. Clientes

La variedad de productos que ofrece Fazty a sus clientes, va dirigido principalmente a un
segmento de mercado conformado por personas jévenes también llamados nativos digitales,
pero debido a que al ser productos clasificados en distintas categorias pueden ser adquiridos

por consumidores de cualquier género, edad y sin importar su clase social.

12



1.3.2.3. Proveedores

Fazty tiene diversos proveedores tanto para la compra de mercaderia como para la gestion de

los servicios requeridos para su funcionamiento, como son:

e Shenzhen Hongxin NetVision Digital Technology Co. Ltd.

Figura 6. Identidad corporativa Shenzhen Hongxin NetVision Digital Technology Co.
Ltd.

Fuente: Hongxin NetVision

Productor y proveedor de origen chino de diversos reproductores multimedia con tecnologia
Android.

13



e Shenzhen Rundour Technology Co. Ltd.

Figura 7. Identidad corporativa Shenzhen Rundour Technology Co. Ltd.

Vv

RUNDOUR

Fuente: Rundour Technology

Productor y proveedor de origen chino de diversos articulos para dispositivos maviles,
especializados en power Banks personalizados.

e Cartimex S.A.

Figura 8. Identidad corporativa Cartimex S.A.

QCARTIM EX

Fuente: Cartimex

Importador y proveedor mayorista de tecnologia a nivel de hardware, equipos electronicos y
componentes de computacion en distintas marcas reconocidas tanto en el mercado nacional

como internacional.

14



e Siatigroup

Figura 9. Identidad corporativa Siatigroup

m, siatigroup

Exporacionss - Importaciones

Fuente: Siatigroup

Proveedor de soluciones en temas relacionados a comercio exterior, cuentan con una amplia

experiencia en importacion y exportacion de mercaderia.
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2. MARCO TEORICO

2.1. PLANIFICACION ESTRATEGICA

2.1.1. Definicion

La planificacion estratégica se traduce en un proceso que implica un enfoque sistematico que
tiene como objetivo identificar los factores externos a una empresa y compararlos con la

capacidad de la misma. (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012)

2.1.2. Importancia

Para Soriano (1992) la importancia de la planificacion estratégica se basa en la contribucion
al éxito de una organizacién, por medio del desarrollo de una serie de pasos sucesivos, asi
como también de la implementacién de planes de accién establecidos segin las metas que la

empresa quiere alcanzar.



2.1.3. Caracteristicas

La planificacion estratégica segun Amador (2002), se caracteriza por los puntos que se

exponen a continuacion:

e Es un proceso continuo y permanente.

e Su orientacion es a futuro.

¢ Incluye a la organizacion como un todo.

e Se orienta al cumplimiento de objetivos.

2.1.4. Ventajasy desventajas

2.1.4.1. Ventajas

Para Gonzalez (2017), un plan estratégico es beneficioso para las empresas porque.

e La planificacion estratégica contribuye a la disminucion de la incertidumbre en la toma

de decisiones, con el menor riesgo posible.

e Sirve como una guia para las operaciones de la empresa en sus distintas areas.
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e Provee informacion de valor para la organizacién en diferentes temas de interés para la

misma.

e Permite identificar las distintas oportunidades y amenazas que afectan a la empresa.

2.1.4.2. Desventajas

Hernan (2008) presenta como desventajas de la panificacion estratégica los siguientes puntos.

e En algunos casos, la planificacion estratégica puede ser demasiado racional y por esta

razén podria eliminar oportunidades riesgosas pero buenas para la organizacion.

e Su elaboracion podria requerir una alta inversion en dinero y tiempo.

e Una vez realizada la planificacion estratégica se tiende a archivar la misma, dejando de

lado la valiosa informacion que contiene.

2.2. ESTRATEGIAS

2.2.1. Definicién

Las estrategias se definen como la “determinacion de los objetivos bésicos a largo plazo de
una empresa, la instrumentacion de los cursos de accién y la asignacion de los recursos

necesarios para alcanzar esos objetivos”. (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012)
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2.2.2. Tipos

Los principales tipos de estrategias son:

2.2.2.1. Estrategia de liderazgo en costo

Para utilizar esta estrategia es necesario contar con una gran participacion de mercado,
ademas de una estructura de costos eficiente que permita a la empresa reducir al maximo los
costos en las distintas areas que la conforman, y asi lograr un nivel de costos por debajo de
la competencia. (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012)

2.2.2.2. Estrategia de diferenciacion

La estrategia de diferenciacion no es mas que ofrecer a los consumidores un producto o
servicio con un valor agregado Unico en comparacién a los demas productos en el mercado.
(Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012)

2.2.2.3. Estrategia enfocada

Una estrategia enfocada consiste en dirigir la atencion de la empresa a distintos grupos de
clientes, a un sector o a una linea de productos especificos, es decir, trabajar con un segmento
limitado en lugar de enfocarse en el mercado en su totalidad. (Koontz, Weihrich, & Cannice,
2012)
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2.3.  MODELO DE PLANIFICACION ESTRATEGICA

2.3.1. Mision

Toda empresa existe por una razén segun la actividad que realiza, es fundamental determinar

para qué y por queé se cred la misma.

La declaracion de mision define el objetivo principal o razén de ser de una empresa, asi como
también la filosofia de la misma. (Ferrell, Hirt, & Linda, 2010)

Responde a preguntas como:

e ;Cual es el negocio de la organizacion?

e (En qué negocio se encuentra la organizacion?

2.3.2. Vision

Una empresa dificilmente se puede mantener si no tiene un rumbo fijo o un camino trazado

en funcion de la meta que se quiere alcanzar.
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La declaracion de vision pretende determinar la direccion donde quiere llegar una
organizacion, generalmente respondiendo a la pregunta: ¢ Qué se quiere llegar a ser? (Koontz,
Weihrich, & Cannice, 2012)

La vision es el reflejo de las aspiraciones de la alta direccién a largo plazo, y es el objetivo
por el cual se unen los esfuerzos de cada uno de los miembros y departamentos de una

organizacion. (Melgar, s.f.)

2.3.3. Valores corporativos

Es imprescindible establecer los valores corporativos de una empresa, en otras palabras,
definir cuéles son los principios que como organizacion constituyen la base de la cultura

organizacional.

Segun el portal “Retos para ser directivo” existen 5 pasos para definir los valores corporativos

(Retos Directivos, 2016), los mismos que son:

1. Definir los aspectos importantes para la empresa

2. Establecer prioridades

3. Eliminar las contradicciones

4. Generar habitos que respaldan las prioridades

5. ldentificar los rasgos distintivos de la organizacion
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2.3.4. Analisis interno y externo (FODA)

La matriz FODA es “una herramienta para integrar sistematicamente factores externos e

internos”. (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012)

Este modelo de anélisis es un modelo simple que se utiliza para evaluar el potencial de los
negocios, asi como también las decisiones de marketing y proporciona informacion relevante
y detallada tanto de los factores externo como internos que pueden influir en el éxito o fracaso

en la toma de decisiones de una empresa. (Lopez, 2014)

2.3.4.1. Andlisis interno

El analisis interno de la empresa tiene que valorarse tomando en cuenta sus recursos,
fortalezas y debilidades en investigacion y desarrollo, produccién, operacion, compras,
marketing, productos y servicios, asi como también los recursos humanos, financieros,
imagen de la empresa, estructura, clima organizacional, sistema de planificacién y control y

las relaciones empresa — cliente. (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012)

Utilizando el modelo de la matriz FODA es posible determinar las fortalezas y debilidades
internas de la organizacion. (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012)

e Fortalezas: Son las caracteristicas propias de una organizacion que se presentan como

una ventaja en relacion a sus competidores. (Mufioz, 2014)
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e Debilidades: Son las caracteristicas que representan una desventaja en una organizacion

en relacion a sus competidores. (Mufioz, 2014)

2.3.4.2. Andlisis externo

El analisis externo de una empresa debe tomar en cuenta las condiciones econémicas tanto
actuales como futuras del pais donde se van a realizar las operaciones, los posibles cambios
politicos y sociales, nuevos productos o servicios y el desarrollo de nueva tecnologia, asi
como también los posibles fallos de servicios externos a la empresa y movimientos clave de

la competencia. (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012)

Con la implementacion del modelo de la matriz FODA es posible determinar las

oportunidades y amenazas externas de la organizacion. (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012)

e Oportunidades: Son las acciones de agentes externos a la empresa que podrian
representar un beneficio para la empresa en caso de ser detectadas a tiempo y

aprovechadas de forma oportuna. (Mufioz, 2014)

e Amenazas: Son las acciones de agentes externos a la empresa que podrian tener afectar

de forma negativa a las operaciones de la misma. (Mufioz, 2014)
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2.3.5. Determinacién de objetivos

Los objetivos de una organizacién son los resultados que se pretende alcanzar, en un periodo
de tiempo especifico y con el uso de recursos que se dispone o se dispondra a futuro. (Kume,
2014)

Los objetivos segiin Kume (2014) se establecen porque:

e Enfocan los esfuerzos hacia una misma meta.

e Sirven como guia para la formulacion de estrategias y asignacion de recursos.

e Permiten la evaluacion de resultados en los distintos niveles organizacionales.

e Reducen la incertidumbre.

e Para Kume (2014) es importante recalcar que los objetivos tienen que ser medibles,

alcanzables, realistas y definidos para un tiempo determinado.

2.3.6. Formulacion de estrategias

La formulacién de estrategias determina cémo alcanzar las metas organizacionales a partir

de la situacion actual de la empresa. (El Proceso de Formulacion Estratégica, s.f.)
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Para formular las estrategias de una empresa se deben seguir los siguientes puntos:

e Determinar donde esté la empresa: se identifica la situacion de la empresa en base al
andlisis FODA. (Estrategia Empresarial, s.f.)

e Determinar a donde se quiere llegar: incluye el establecimiento de la misién, visién,

valores corporativos y objetivos. (Estrategia Empresarial, s.f.)

e Determinar como se va a llegar a la meta: El portal Estrategia Empresarial (s.f.)

menciona que este paso implica una serie de decisiones que se deben tomar en base a:

(@]

Productos y servicios que se van a ofrecer.

o Demanda que se va a satisfacer.

o Segmento del mercado que se va a cubrir.

o Tecnologia que se va a utilizar.

o Forma de venta que se va a implementar.

o Forma de distribucién que se va a aplicar.
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3. PLANIFICACION ESTRATEGICA

3.1. ENCUESTA

3.1.1. Objetivo

Identificar los principales factores en los consumidores que influyen en las compras por
internet.



3.1.2. Disefo

Figura 10. Disefio de la encuesta

ENCUESTA

Objetivo: |dentificar los principales factores en los consumidores que influyen en las compras por internet.

10.

11;

Edad:  de18a25[ |  de26a33[_|  de3zado[ |  masdear[ |
Sexo: Masculino I:I Femenino El

¢Tiene acceso a internet? (Si su respuesta es no la encuesta ha finalizado)

sC e[

éHa realizado compras por internet? (Si su respuesta es si pase a la pregunta 6)

s [

¢Cudles son las razones por las que no ha realizado compras por internet? (La encuesta ha finalizado)

Desconocimiento I:l Falta de seguridad D Formas de pago poco accesibles D

Otros:

¢Con qué frecuencia realiza compras por internet?

Casi Nunca |:| Ocasionalmente I:I Siempre [:I

¢En qué sitios web ha realizado sus compras?

Amazon l:] Ebay |:| YaEsta I:] Linio I:] Otros:

¢Cuadles son las principales razones que influyen al momento de realizar sus compras en linea?

Precio EI Marcas reconocidas D Garantia / Devolucién EI

Tiempo de entrega |:] Otros:

¢Cudles son los principales temores que tiene al momento de comprar en una tienda desconocida?
Clonacion de tarjeta |:| Entrega de datos personales |:] Ser estafado |:|

Otros:

Si le ofreciéramos una tienda virtual en la ciudad de Quito con todas las seguridades y garantias para

realizar sus compras, ¢La utilizaria?

Si l:l NOD

¢A través de qué medios le gustaria conocer de nuestra tienda virtual?

Redes sociales EI Correo electrénico l:l Otros:

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.3. Corrida

Paoblacion:

Para realizar el presente estudio de investigacion se tomo en cuenta la poblacién de la ciudad
de Quito, que se encuentra constituida por 2.576.287 habitantes, entre hombres y mujeres.

La encuesta se llevo a cabo aleatoriamente en distintos puntos de la ciudad.

Muestra:

Luego de haber obtenido el nimero total de habitantes de la ciudad de Quito, para determinar

la muestra a utilizar en el estudio se aplico la siguiente formula:

N x Z? x ¢?
" (N=1) * e2 + Z2 x g2

n
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Donde:

n: Tamafo de la muestra

N: Tamafio de la poblacién

¢: Desviacion estandar de la poblacion
Z: Nivel de confianza

e: Error de estimacion

Para el calculo de la muestra se utilizaron los siguientes datos:

N: 2.576.287 habitantes en la ciudad de Quito.
o: Al no tener su valor se utilizard 0.5.

Z: Con un nivel de confianza del 95%, al determinar el estadistico Z se utilizara el valor de
1.96.

e: Seleccionando un valor entre 1% y 9%, se utilizara 5%.
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_ 2.576.287 = 1.96% * 0.5%
n= (2.576.287 — 1) = 0.052 + 1.962 * 0.52

n = 384

Una vez aplicada la formula se determind que para la investigacion se realizaran 384

encuestas.

3.1.4. Resultados e interpretacion

Una vez realizada la encuesta se obtuvieron los siguientes resultados:
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3.14.1.

Pregunta 1: Edad

Tabla 1. Pregunta 1

PREGUNTA 1 Respuestas| Porcentaje
De 18 a 25 286 74,5%
De 26 a 33 58 15,1%
De 33 a 40 16 4,2%
Mas de 41 24 6,3%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11. Pregunta 1

Mas de 41

= De33a40

mDel18a25 m=mDe26a33

Fuente: Elaboracion propia

El 74.5% de las personas encuestadas para el estudio representa un rango de entre 18 a 25
afios, el 15.1% representa un rango de entre 26 a 33 afios, el 4.2% representa un rango de

entre 33 a 40 afos y el 6.3% representa un rango de 41 afios en adelante.
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3.1.4.2. Pregunta 2: Sexo

Tabla 2. Pregunta 2

PREGUNTA 2 Respuestas| Porcentaje
Masculino 205 53,4%
Femenino 179 46,6%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 12. Pregunta 2

= Masculino = Femenino

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las personas encuestadas el 53.4% representa al sexo masculino, mientras que el

46.6% representa el sexo femenino.
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3.1.4.3. Pregunta 3: ;Tiene acceso a internet?

Tabla 3. Pregunta 3

PREGUNTA 3 Respuestas| Porcentaje
Si 375 97,7%
No 9 2,3%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 13. Pregunta 3

2,3%

= Si = No

Fuente: Elaboracion propia

El 97.7% de las personas encuestadas asegurd tener acceso a internet, mientras que el 2.3%

indic6 no tener acceso.
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3.1.4.4. Pregunta 4: ;{Ha realizado compras por internet?

Tabla 4. Pregunta 4

PREGUNTA 4 Respuestas| Porcentaje
Si 241 64,3%
No 134 35,7%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 14. Pregunta 4

= Si = No

Fuente: Elaboracion propia

El 64.3% de las personas encuestadas afirmd haber realizado compras por internet, mientras

que el 35.7% indicd no haberlo hecho.
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3.1.4.5. Pregunta 5: ¢Cuales son las razones por las que no ha realizado compras por

internet?

Tabla 5. Pregunta 5

PREGUNTA 5 Respuestas| Porcentaje
Desconocimiento 33 24,6%
Falta de seguridad 89 66,4%
Formas de pago poco accesibles 39 29,1%
Otros 2 1,5%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15. Pregunta 5

1,5%

= Desconocimiento = Falta de seguridad

= Formas de pago poco accesibles = Otros

Fuente: Elaboracion propia

Del total de personas las personas encuestadas que no han realizado compras por internet, el
66.4% indicd no haberlas realizado por falta de seguridad, el 29.1% por las formas de pago
poco accesibles en las plataformas, 24.6% por desconocimiento y el 1.5% indicO otras

razones.
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3.1.4.6. Pregunta 6: ¢Con queé frecuencia realiza compras por internet?

Tabla 6. Pregunta 6

PREGUNTA 6 Respuestas| Porcentaje
Casi nunca 86 35,7%
Ocasionalmente 142 58,9%
Siempre 13 5,4%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 16. Pregunta 6

m Casinunca = Ocasionalmente = Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Del total de los encuestados que han realizado compras por internet el 58.9% indic6 que
ocasionalmente realiza compras de forma virtual, el 35.7% casi nunca, y el 5.4% indicé que

siempre que es posible lo hace.
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3.1.4.7. Pregunta 7: ¢{En qué sitios web ha realizado sus compras?

Tabla 7. Pregunta 7

PREGUNTA 7 Respuestas| Porcentaje
Amazon 173 71,8%
Ebay 68 28,2%
YaEsta 6 2,5%
Linio 10 4,1%
Otros 97 40,2%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 17. Pregunta 7

4!1%_,#/

2,5%

= Amazon = Ebay = YaEsta Linio = Otros

Fuente: Elaboracion propia

El 71.8% de las personas encuestadas que han realizado compras por internet indicé haber
comprado por medio de la plataforma de Amazon, el 40.2% en otros portales, el 28.2% en
Ebay, el 4.1% en Linio y el 2.5% en YaEsta.
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3.1.4.8. Pregunta 8: ¢Cuales son las principales razones que influyen al momento de

realizar sus compras en linea?

Tabla 8. Pregunta 8

PREGUNTA 8 Respuestas| Porcentaje
Precio 209 86,7%
Marcas reconocidas 113 46,9%
Garantia / Devolucion 81 33,6%
Tiempo de entrega 86 35,7%
Otros 8 3,3%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 18. Pregunta 8

3,3%

= Precio = Marcas reconocidas = Garantia / Devolucion = Tiempo de entrega = Otros

Fuente: Elaboracion propia

Del total de personas que han realizado compras por internet el 86.7% afirm6 que una de las
principales razones que influyen al momento de realizar sus compras en linea es el precio, el
46.9% marcas reconocidas, el 35.7% tiempo de entrega, el 33.6% garantia y devoluciones y

el 3.3% indic6 otras razones.
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3.1.4.9. Pregunta 9: ;Cuales son los principales temores que tiene al momento de

comprar en una tienda desconocida?

Tabla 9. Pregunta 9

PREGUNTA 9 Respuestas| Porcentaje
Clonacion de tarjeta 128 53,1%
Entrega de datos personales 91 37,8%
Ser estafado 181 75,1%
Otros 8 3,3%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 19. Pregunta 9

3,3%

= Clonacion de tarjeta = Entrega de datos personales = Ser estafado Otros

Fuente: Elaboracion propia

De las personas que han realizado compras por internet el 75.1% indicé que uno de los
principales temores que tiene al momento de comprar en una tienda desconocida es la entrega
de datos personales, el 53.1% la clonacion de su tarjeta de crédito o débito, el 37.8% tiene

miedo de ser estafado y el 3.3% presento otras razones.
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3.1.4.10. Pregunta 10: Si le ofreciéramos una tienda virtual en la ciudad de Quito con

todas las seguridades y garantias para realizar sus compras, ¢La utilizaria?

Tabla 10. Pregunta 10

PREGUNTA 10 Respuestas | Porcentaje
Si 231 95,9%
No 10 4,1%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 20. Pregunta 10

4,1%

=S mNo

Fuente: Elaboracion propia

Del total de personas que han realizado compras por internet el 95.9% afirma que utilizaria
nuestra tienda virtual si le ofreciéramos todas las seguridades y garantias para realizar sus

compras, mientras que el 4.1% no la utilizaria.

40



3.1.4.11. Pregunta 11: ;A través de qué medios le gustaria conocer de nuestra tienda

virtual?

Tabla 11. Pregunta 11

PREGUNTA 11 Respuestas| Porcentaje
Redes sociales 218 94,4%
Correo electrénico 61 26,4%
Otros 2 0,9%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 21. Pregunta 11

0,9%

m Redessociales = Correo electronico = Otros

Fuente: Elaboracion propia

De las personas que han realizado compras por internet el 91.4% indicé que le gustaria
conocer de nuestra tienda virtual por medio de redes sociales, el 26.4% por correo electrénico

y el 0.9% agregd otros canales de comunicacion.
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3.2.  VALORES EMPRESARIALES

3.2.1. Misién

Somos una empresa comercializadora de productos tecnologicos, que facilita las compras en
linea a sus clientes, ofreciendo productos de calidad, entregas oportunas y una atencion
personalizada.

3.2.2. Vision

Ser para el 2022 la empresa ecuatoriana mas reconocida del pais en el sector del e-commerce

por nuestro enfoque primordial que es la satisfaccion del cliente.

3.2.3. Cddigo de ética

En Fazty consideramos que la integridad tanto en nuestras operaciones como empresa 'y como

seres humanos es el motor que nos impulsa a mejorar cada dia.
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Mantenemos un compromiso enfocado con:

Nuestros clientes: Son nuestra principal razén de ser, por este motivo nos
comprometemos a ofrecer productos de calidad con un trato amable y honesto hacia el
consumidor, de manera que podamos superar sus expectativas ofreciendo una alta

propuesta de valor tanto a nivel de productos como de servicio.

Nuestros colaboradores: Reconocemos la individualidad de cada uno de nuestros
colaboradores, y por esta razén garantizamos el respeto a cada uno de ellos, ademas de

ofrecer un ambiente de seguridad, confianza y trabajo en equipo.

Nuestros proveedores: Nos comprometemos a mantener con nuestros proveedores

relaciones de negocios a largo plazo, y en un ambiente de respeto, honestidad y justicia.

Nuestra competencia: Nuestro compromiso con las empresas rivales se basa en una
competencia justa tanto a nivel de integridad y respeto como de calidad y precio de

nuestros productos.
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e Elgobierno: Nos comprometemos a respetar las leyes gubernamentales rechazando todo
tipo de actividades que vayan en perjuicio del estado.

e La sociedad: Nuestro compromiso con la sociedad va desde promover el cuidado del
medio ambiente hasta fomentar el desarrollo tanto de los valores éticos como el

crecimiento de las personas en distintos ambitos.

3.2.4. ldentidad corporativa

Figura 22. Identidad Corporativa Fazty

Co FaZty.com

Fuente: Fazty

Este imagotipo fue disefiado con el objetivo de expresar hacia los consumidores lo que
significa la empresa y al mismo tiempo posicionar la marca con una imagen fresca que

representa elegancia y seriedad en sus operaciones.
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El imagotipo es la combinacion de los siguientes elementos:

e Tipografia: La tipografia que se utiliz6 para la parte del texto es una fuente denominada
Exo en su variante ExtraBold.

e Elemento pictografico: El simbolo se desarrollé encerrando en una forma circular una
nube, que hace referencia a los servicios basados en la nube, es decir, servicios que son

ofrecidos a través de la red global cominmente conocida como internet. Finalmente,

incluye un icono en forma de rayo que significa rapidez en el servicio.

e Colores: Los colores utilizados para el imagotipo son:

o Naranja: Constituye un color amigable y muchas veces relacionado con la

tecnologia.

o Gris oscuro: Constituye un color fuerte y elegante.

Con la fusidn de estos elementos se busco representar en un mismo gréfico el significado de

compras en la nube, que es la forma en la que la empresa ofrece sus productos.
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3.3. POLITICAS ORGANIZACIONALES

3.3.1. Empleados

En Fazty, creemos firmemente que una de las bases del éxito organizacional y la satisfaccion
de nuestros clientes se encuentra ligada directamente a la satisfaccién de cada uno de los
colaboradores dentro de la empresa, por esta razén hemos creado las siguientes politicas con

respecto a empleados:

3.3.1.1. Derechos

e A ser tratado/a de forma justa.

e A no ser discriminado/a.

e A respetar su intimidad e integridad.

e A dias de descanso.

e Al pago puntual de sueldos.
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3.3.1.2. Obligaciones

e Cumplir con los reglamentos y normas que ha establecido la empresa.

e Llegar puntualmente al lugar de trabajo a la hora determinada.

e Usar los equipos de la empresa de una forma responsable.

e Ofrecer un trato cordial y respetar tanto a clientes como a colaboradores.

e Velar por el bienestar fisico y mental propios y de los demas colaboradores.

e No ingresar con bebidas alcohdlicas u otras sustancias toxicas a la organizacion.

e Mantener un comportamiento adecuando en la organizacion.

3.3.2. Clientes

En Fazty, reconocemos que nuestros clientes son la razén de ser de nuestra empresa, y como
tal se merecen un trato adecuado y oportuno que cubra totalmente sus necesidades y

expectativas, para esto hemos creado las siguientes politicas en relacién a nuestros clientes:
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3.3.2.1. Compras

e Los pagos se los podra realizar mediante efectivo, deposito, transferencia bancaria o
tarjeta de crédito.

e Las facturas se enviaran a la direccién email indicada por el cliente en la hora de su alta

en la plataforma de Fazty.

e Los productos adquiridos se entregaran a la personay a la direccion indicada en el pedido.

3.3.2.2. Devoluciones y garantia

e Se aceptaran devoluciones de cualquier articulo comprado en Fazty en el plazo de 3 dias

habiles desde la fecha de recepcion.

e Fazty se compromete al reembolso de los productos devueltos en un plazo maximo de 5

dias hébiles de la recepcion de la devolucién.

e Antes de realizar una devolucion se tendra que comunicar al departamento de atencion al

cliente.
e Silacausade ladevolucion fuese que el articulo devuelto es defectuoso o no corresponde
a lo solicitado en el pedido, Fazty correra con los gastos de la devolucion y nuevo envio.
¢ Si el motivo de la devolucion es que el pedido no le satisface al cliente, se reembolsara

el valor de los productos, pero no los gastos de envio ni los gastos de devolucion.

e Lagarantia de los productos puede variar segun lo indique cada proveedor.

48



e La garantia no sera valida en caso de uso inadecuado por parte del cliente, defectos o
deterioros causados por factores externos, sera valida exclusivamente en caso de defectos

de fabrica.

e Lagarantia solo sera valida dentro del plazo establecido.

3.3.3. Proveedores

Parte de la satisfaccion del cliente proviene de la calidad de productos que nos ofrecen
nuestros proveedores, asi como también el tiempo oportuno de entrega, para asegurar una
relacion clara y justa, tanto para nuestros proveedores como para nuestra empresa, hemos

creado las siguientes politicas:

3.3.3.1. Derechos

e Ofrecer a los proveedores un trato amable y justo.

e Pagar los valores adeudados de forma puntual el Gltimo viernes de cada mes, de acuerdo

a lo establecido por Fazty con respecto a pagos a proveedores.

e Ofrecer igualdad de oportunidades a cada proveedor.
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3.3.3.2. Obligaciones

e Definir los acuerdos pactados por escrito.

e Respetar los valores establecidos al momento de la celebracion del contrato

e Entregar los productos adquiridos en la fecha y lugar acordados, con la calidad y las

especificaciones estipulados en el contrato.

e Comunicar de forma oportuna en caso de no poder cumplir con el contrato.

3.4. PLANEACION

3.4.1. Objetivos a largo plazo

e Desarrollar una aplicacion para dispositivos moviles de la plataforma de e-commerce de
Fazty para el afio 2022.

e Adquirir una oficina en un lugar céntrico de Quito para el afio 2023.

e Tener presencia en un 70% del pais para el afio 2023.
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3.4.2. Objetivos a corto y mediano plazo

3.4.2.1. Objetivos del Departamento de Marketing y Ventas

e Elaborar una estrategia de fidelizacion de clientes.

e Identificar los productos estrella que prefieren los consumidores.

e Desarrollar y ejecutar una estrategia de marketing digital diferenciado.
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3.4.2.2. Objetivos del Departamento de Finanzas

e Buscar nuevas fuentes de financiamiento.

e Invertir en proyectos de mejora en las operaciones de la empresa.

e Asignar los recursos financieros de forma planificada a cada uno de los departamentos

de la organizacion.

e Elaborar un presupuesto para la compra de activos relevantes para la empresa.

3.4.2.3. Objetivos del Departamento de Investigacion y Desarrollo

e Implementar un sistema basado en la nube que integre a todos los departamentos de la

empresa.

e Adaptar funciones de personalizacion en la pagina de perfil de los clientes en la

plataforma de Fazty.

e Integrar en la plataforma de Fazty opciones de pago que acepten todas las tarjetas de

crédito y débito nacionales e internacionales.
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3.4.2.4. Objetivos del Departamento de Talento Humano

e Implementar un programa de incentivos en funcion de las metas logradas por los

colaboradores.

e Mejorar la satisfaccion del personal en sus puestos de trabajo.

e Desarrollar la participacion colaborativa entre todo el equipo de trabajo.

3.4.3. Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

3.4.3.1. Poder de negociacion de proveedores

Para Fazty, al comercializar productos de marcas reconocidas a los que tienen acceso varios
proveedores, como es en el caso del mercado de tecnologia de consumo, el poder de
negociacion de los mismos es realmente bajo, hasta el punto en el que se ofrecen descuentos

y ofertas por realizar compras consecutivas al mismo proveedor.

3.4.3.2. Poder de negociacion de clientes

El poder de negociacion de los clientes en el campo del e-commerce es alto, debido a que
existen lugares tanto fisicos como digitales donde se pueden encontrar los mismos productos
a un precio menor, como es en el caso de empresas que adquieren la mercaderia en gran
volumen y obtienen descuentos y beneficios mayores a los que obtiene Fazty en
adquisiciones de mercaderia en cantidades moderadas.
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3.4.3.3.  Amenaza de nuevos competidores

Actualmente, existen varias plataformas virtuales que ofrecen la posibilidad de crear tiendas
virtuales sin conocimientos técnicos en disefio y desarrollo de sitios web, y asimismo existen
varias alternativas que permiten cobros con tarjetas de crédito y débito con integracion a

distintas plataformas.

Esto contribuye a que el mercado del e-commerce en el pais no presente barreras importantes
que impidan el acceso a nuevos competidores, sin tomar en cuenta la inversion que se

necesita para lograr un reconocimiento de marca en el publico meta.

3.4.3.4. Amenaza de productos sustitutos

Los principales productos sustitutos de los productos que comercializa Fazty, son aquellos
productos de tecnologia de consumo que han sido otorgados especificamente a empresas
comerciales por medio de contratos de exclusividad. En su gran mayoria las marcas que

maneja la empresa pueden ser adquiridas facilmente de distintos proveedores mayoristas.

3.4.3.5. Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores en este campo es alta, tomando en cuenta que, al ser un
mercado practicamente nuevo en el pais, las empresas de comercio electrénico buscan ofrecer

mayores beneficios a los consumidores con el fin de ganar una mayor cuota en el mercado.
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En este punto se utilizan varias estrategias que son aplicadas como son la competencia de

precios, inversion en publicidad digital, creacion de promociones de temporada, entre otros.

Figura 23. Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter — Fazty

Proveedores Clientes

Poder de negociacion Poder de negociacion

e bajo alto ®
Varios proveedores tre Existe gran oferta
@® dela misma ,\&ﬂe“ °"'p%. de productos @
marca -(\é %,. similares
< %
Rivalidad alta
Se implementan distintas
estrategias para llegar
a la mayor parte de
clientes potenciales
Variedad de Facilidad de
@® productos de crear tiendas @
facil acceso virtuales
® Amenaza baja Riesgo alto @
Productos Sustitutos Nuevos Competidores

Fuente: Elaboracion propia
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3.4.4. Cadena de Valor

Figura 24. Cadena de Valor

ACTIVIDADES

ACTIVIDADES

DE SOPORTE

PRIMARIAS

INFRAESTRUCTURA: Direccidn, Planificacidn, Contabilidad, Legal, Investigacian y Desarrcllo

TALENTO HUMANO: Seleccién, Formacidn

DESARROLLO DE TECNOLOGIA: Mejoras en el procesa de compra desde la tienda virtual, Automatizacin de procesos

APROVISIONAMIENTO: Seleccion de proveedares, Politicas de compra, Rotacion de inventario

LOGISTICA
INTERNA

Recepcion
Almacenamiento
Control
Devoluciones

OPERACIONES

Subida de fotos
de productos
y especificaciones
a la tienda virtual

LOGISTICA
EXTERNA

Pedidos
Distribucién
Entrega

MARKETING
Y VENTAS

Promoacian digital
Posicionamiento
Ventas

SERVICIO
POSTVENTA

Servicio de
Atencion
al Cliente

Fuente: Elaboracién propia
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3.4.5. FODA

En el analisis FODA se determind la situacion actual de la empresa Fazty, la misma que se representa y analiza en las matrices a

continuacion:

Tabla 12. Matriz FODA

FACTORES INTERNO S
FORTALEZAS DEBILIDADES
Manejo de herramientas virtuales adaptadas especificamente |Falta de experiencia en el mercado retail
MATRIZ FO DA FAZTY Servicio al cliente personalizado Recursos financieros limitados para ciertos proyectos
Ofrecer distintos canales de contacto Poco reconocimiento de la marca en el mercado
Conocimiento técnico de los productos comercializados No contar con un software de gestion Unico que integre todas
ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
OPORTUNIDADES
Inexistencia de aplicaciones de e-commerce 100% ecuatorianas Desarrollar una aplicacién para dispositivos mdviles que les Implementar un sistema de medicion de resultados que
Implementacién de métodos de pago accesibles a cualquier tipo de persona permita a nuestros clientes realizar sus compras y pagos permita analizar y determinar las acciones a tomar para
Crecimiento en el volimen de compras en linea directamente desde su smartphone mejorar la tasa de conversion dentro de la plataforma
FAC TORES |Posibilidad de llegar a los consumidores con publicidad personalizada a través de
EXTERNOS AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Posible entrada al pais de empresas extranjeras mundialmente reconocidas o L - Conseguir nuevas fuentes de financiamiento para realizar
Costos de adquisicion mas bajos en empresas competidoras Crear una campana de r(_ec_onom_m_lento de marca que indique inversiones que permitan mejorar el reconocimiento de
— - — los beneficios y servicios adicionales que ofrecemos a ) X o
Cre?lmlento en la cantidad de empresas d.e e-commerce en el pais nuestros clientes que realizan sus compras en linea marca, gestion del negocio y Optlmlzar el proceso de compra
Posible aumento de aranceles a importaciones de nuestros clientes

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 13. Matriz de Factores Externos (EFE)

OPORTUNIDADES

PONDERACION

CLASIFICACION

PUNTUACIONES

1]Inexistencia de aplicaciones de e-commerce 100% ecuatorianas 0,20 2 0,40

2] Implementacion de métodos de pago accesibles a cualquier tipo de persona 0,20 2 0,40

3] Crecimiento en el volimen de compras en linea 0,30 3 0,90

4] Posibilidad de llegar a los consumidores con publicidad personalizada a través de redes sociales 0,30 4 1,20
FACTORES LAl 2
EXTERNOS 0

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 14. Matriz de Factores Internos (EFI)

AMENAZAS PONDERACION |CLAS IFICACION | PUNTUACIONES
1]Posible entrada al pais de empresas extranjeras mundialmente reconocidas 0,25 2 0,50
2] Costos de adquisicién més bajos en empresas competidoras 0,30 2 0,60
3] Crecimiento en la cantidad de empresas de e-commerce en el pais 0,15 4 0,60
4]Posible aumento de aranceles a importaciones 0,30 3 0,90
1,00 2,60

Fuente: Elaboracion propia
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FORTALEZAS PONDERACION |CLASIFICACION | PUNTUACIONES

1|Manejo de herramientas virtuales adaptadas especificamente al giro del negocio 0,25 4 1,00

2] Servicio al cliente personalizado 0,30 3 0,90

3] Ofrecer distintos canales de contacto 0,20 2 0,40

4] Conocimiento técnico de los productos comercializados 0,25 3 0,75

1,00 3,05

FACTORES

INTERNOS DEBILIDADES PONDERACION |CLASIFICACION | PUNTUACIONES

1]Falta de experiencia en el mercado retail 0,40 3 1,20

2| Recursos financieros limitados para ciertos proyectos 0,20 2 0,40

3]Poco reconocimiento de la marca en el mercado 0,30 3 0,90

4] No contar con un software de gestion Unico que integre todas las funcionalidades requeridas 0,10 2 0,20

1,00 2,70




Con el andlisis anterior podemos determinar que la empresa Fazty estd respondiendo de
manera medianamente adecuada ante las oportunidades existentes, ademas de minimizar sus

amenazas externas.

En el andlisis de factores internos de la organizacion se pudo determinar que la empresa esta
aprovechando sus fortalezas en un grado medio — alto, y asimismo minimizando sus
debilidades.

Este andlisis permitié desarrollar las estrategias necesarias para incrementar el nivel
competitivo de la empresa en distintos ambitos, ademdas de conseguir un mayor
financiamiento para realizar inversiones que permitan mejorar la posicion de la empresa tanto

a nivel de reconocimiento de marca como en la gestion de la misma.
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3.4.6. Planificacion estratégica

La planificacion estratégica fue realizada tomando en cuenta los objetivos de la empresa y por medio de un analisis se determinaron las

actividades que contribuiran su cumplimiento.

Tabla 15. Planificacidn Estratégica

|AMBITO: |Gcrcnlc General

LIDER DE PROYECTO: Christian Diaz ESTRATEGIAS: 3
APOYO DEL PROYECTO: AVANCE DE ESTRATEGIAS: 0%
FECHA | FECHA % APORTE % AVANCE ACTIVIDAD | % AVANCE DE TIPO DE
No. |OBJETIVOS: No. |[ACTIVIDADES: RESPONSABLE: [DETALLE:
INICIO | FIN 0%| 25% | 50% | 75% |100%| 0%| 25% | 50% | 75% |[100%| ESTRAT. RECURSO:
L S 1 Detallar requerimientos de la aplicacion movil Christian Diaz ene-19 | dic22 | X X 0% Propio
Desarrollar una aplicacion para dispositivos
2 | Cotizar a empresas especializadas en el desarollo de aplicaciones méviles | Christian Diaz ene-19 | dic-22 | X X 0% Extemo
1| moviles de la plataforma de e de
3 Publicar una version de prueba de la aplicacion dirigida beta testers | Christian Diaz ene-19 | dic-22 | X X 0% Extemo
Fazty para el afio 2022 4 Revision y aprobacion de la version final de la aplicacion movil Christian Diaz ene-19 | dic22 | X X 0% Propio
Niimero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
5 Revisar el presupuesto total para la adquisicion de la oficina Christian Diaz ene-19 | dic-22 | X X 0% Propio
Adquirir una oficina en un lugar céntricode | ¢ Analizar el lugar adecuado para la oficina Christian Diaz ene-19 | dic.-22 X X 0% Propio
2
Quito para el afio 2023 7 Cotizar precios de oficinas en el sector seleccionado Christian Diaz ene-19 | dic22 | X X 0% Extemo
8 Adquirir oficina Christian Diaz ene-19 | dic-22 | X X 0% Propio
Nimero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
9 Realizar un estudio de mercado Christian Diaz ene-19 | dic22 | X X 0% Propio
Tener presencia en un 70% del pais para el | 10 | Identificar las variables clave que buscan los clientes en el e-commerce | Christian Diaz ene-19 | dic.-22 X X 0% Propio
3
afio 2023 11 Disefiar campafia de marketing Christian Diaz ene-19 | dic-22 | X X 0% Propio
12 Ejecutar campaiia de marketing Christian Diaz ene-19 | dic22 | X X 0% Propio
Nmero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
4 |Nimero total de actividades: 12 % DE AVANCE TOTAL: 0%
Elaborado por: Revisado por: Aprobado por:
Christian Diaz Christian Diaz Christian Diaz

Gerente General

Gerente General

Fuente: Elaboracion propia

Gerente General
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3.4.7. Planificacion operativa (POA) y tactica

La planificacion operativa tiene como fin determinar las actividades que daran cumplimiento
a los objetivos establecidos anteriormente segun cada departamento de la empresa, la

planificacion operativa por departamento se detalla a continuacion:
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3.4.7.1. Departamento de Marketing y Ventas

Tabla 16. Planificacién Operativa - Departamento de Marketing y Ventas

LIDER DE PROYECTO: Christian Diaz |AMBITO: |Markcnng y Ventas I [ESTRATEGIAS: 3
APOYO DEL PROYECTO: AVANCE DE ESTRATEGIAS: 0%
FECHA | FECHA % APORTE % AVANCE ACTIVIDAD % AVANCE DE TIPO DE
No. |OBJETIVOS: No. |[ACTIVIDADES: RESPONSABLE: DETALLE:
INICIO FIN 0%| 25% | 50% | 75% |100%| 0% 25% | 50% | 75% |100% ESTRAT. RECURSO:
1 Identificar los clientes que mis representan en volumen de compras | Christian Diaz ene-19 | dic22 | X X 0% Propio
Elaborar una estrategia de fidelizacion de 2 Desarrollar un plan premium con beneficios adicionales Christian Diaz ene-19 | dic.-22 X X 0% Propio
! afericn 3 Mantener un contacto constante con el cliente Christian Diaz ene-19 | dic22 | X X 0% Propio
4 Realizar encuestas de satisfaccion del cliente Christian Diaz ene-19 | dic22 | X X 0% Propio
Nimero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
5 Realizar un estudio de mercado Christian Diaz ene-19 | dic22 | X X 0% Propio
Identificar los productos estrella que prefieren| ¢ Determinar las tendencias actuales de compra Christian Diaz ene-19 | dic.-22 X X 0% Propio
: s TS 7 Analizar los productos que comercializa la competencia Christian Diaz ene-19 | dic22 | X X 0% Propio
8 Evaluar los productos més vendidos por la empresa Christian Diaz ene-19 | dic22 | X X 0% Propio
Nimero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO; 0%
9 Identificar los segmentos de mercado de interés para la empresa Christian Diaz ene-19 | dic22 | X X 0% Propio
Desarrollar y ejecutar una estrategia de 10 Diseiiar un plan publicitario online Christian Diaz ene-19 | dic.-22 X X 0% Propio
} marketing digital di iad 11 Ejecutar el plan publicitario en redes sociales Christian Diaz ene-19 | dic22 | X X 0% Propio
12 Evaluar los resultados Christian Diaz ene-19 | dic22 | X X 0% Propio
Numero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
4 |Numero total de actividades: 16 % DE AVANCE TOTAL: 0%
Elaborado por: Revisado por: Aprobado por:
Christian Diaz
Gerente de Marketing y Ventas Gerente de Finanzas Gerente General

Fuente: Elaboracion propia
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3.4.7.2.

Departamento de Finanzas

Tabla 17.Planificacion Operativa - Departamento de Finanzas

LIDER DE PROYECTO: Christian Diaz |AMBITO: |Finanzas ESTRATEGIAS: 4
APOYO DEL PROYECTO: AVANCE DE ESTRATEGIAS: 0%
FECHA | FECHA % APORTE % AVANCE ACTIVIDAD | % AVANCE | TIPO DE
No. |OBJETIVOS: No. |ACTIVIDADES: RESPONSABLE: DETALLE:
INICIO FIN 0%]25%|50%|75%| 100% | 0%]25% | 50% | 75% |100% | DE ESTRAT. |RECURSO:
1 Identificar opciones de financiamiento Christian Diaz ene.-19 dic-22 | X X 0% Propio
1 Buscar nuevas fuentes de financiamiento 2 Evaluar la opcion més conveniente Christian Diaz ene.-19 dic-22 | X X 0% Propio
3 Solicitar financiamiento Christian Diaz ene.-19 dic-22 | X X 0% Propio
Numero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: %
4 Reconocer las necesidades de mejora en la empresa Christian Diaz ene.-19 dic22 | X X 0% Propio
. . 5 Realizar un estudio de factibilidad sobre las mejoras requeridas | Christian Diaz ene.-19 dic-22 | X X 0% Propio
Invertir en proyectos de mejora en las
2 6 Elaborar un presupuesto para los proyectos de mejora Christian Diaz ene.-19 dic-22 | X X 0% Propio
operaciones de la empresa 7 Invertir en proyectos de mejora Christian Diaz eme-19 | dic22 | x X 0% Propio
8 Evaluar los resultados Christian Diaz ene.-19 dic-22 | X X 0% Propio
Nimero de actividades en la estrategia: 5 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
. q 9 dentificar los recursos disponibl Christian Diaz ene.-19 dic-22 | X X 0% Propio
Asignar los recursos financieros de forma
10 Determinar el presupuesto necesario para cada departamento | Christian Diaz ene.-19 dic-22 | X X 0% Propio
3 | planificada a cada uno de los departamentos de
11 Crear un fondo para emergencias Christian Diaz ene.-19 dic-22 | X X 0% Propio
la organizacion 12 Asignar los recursos necesarios Christian Diaz ene.-19 dic22 | X X 0% Propio
Nimero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
13 Detectar las necesidades de activos Christian Diaz ene.-19 dic-22 | X X 0% Propio
Elaborar un presupuesto para la compra de 14 Elaborar un presupuesto para la compra de activos Christian Diaz ene.-19 dic22 | X X 0% Propio
4
activos relevantes para la empresa 15 Solicitar cotizaciones Christian Diaz ene.-19 dic-22 | X X 0% Extemo
16 Adquirir los activos necesarios Christian Diaz ene.-19 dic-22 | X X 0% Propio
Niimero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
5 |Numero total de actividades: 16 % DE AVANCE TOTAL: 0%

‘Elaborado por:

Revisado por:

Aprobado por:

Gerente de Finanzas

Christian Diaz

Gerente General

Fuente: Elaboracion propia

Christian Diaz

Gerente General
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3.4.7.3.

Departamento de Investigacion y Desarrollo

Tabla 18. Planificacién Operativa - Departamento de Investigacion y Desarrollo

LiDER DE PROYECTO: Christian Diaz IAMBITO: |lnvesugacién y Desarrollo I ESTRATEGIAS: 3
APOYO DEL PROYECTO: AVANCE DE ESTRATEGIAS: 0%
FECHA FECHA % APORTE % AVANCE ACTIVIDAD | % AVANCE TIPO DE
No. |OBIETIVOS: No. | ACTIVIDADES: RESPONSABLE: DETALLE:
INICIO FIN 0%]25%|50%|75%| 100% | 0%]|25%|50%|75%]| 100% | DE ESTRAT. | RECURSO:
X 1 Identificar las necesidades de gestion de cada departamento Christian Diaz ene.-19 dic22 | X X 0% Propio
Implementar un sistema basado en la nube que
1 2 Evaluar las opciones de software de gestion en la nube Christian Diaz ene.-19 dic22 | X X 0% Propio
integre a todos los departamentos de la empresa[™ Adquirir la licencia del software Christian Diaz ene-19 dic22 | x X 0% Propio
Nimero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
. B, 4 | Analizar las funciones de personalizacion relevantes para los clientes | Christian Diaz ene.-19 dic22 | X X 0% Propio
Adaptar funciones de personalizacion en la
5 Disefiar formas de personalizacion Christian Diaz ene.-19 dic22 | X X 0% Propio
2 |pagina de perfil de los clientes en la plataforma
6 Realizar prucbas A/B Christian Diaz ene.-19 dic22 | X X 0% Propio
de Fazty 7 Implementar la mejor opeién de personalizacion Christian Diaz ene.-19 dic22 | X X 0% Propio
Nimero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
Integrar en la plataforma de Fazty opciones de | g Identificar las pasarclas de pago disponibles en el pais Christian Diaz ene.-19 dic22 | x X 0% Extemo
3 | pago que acepten todas las tarjetas de créditoy| 9 Evaluar la mejor opcion Christian Diaz ene.-19 die.-22 X X 0% Propio
débitonacionales einternacionales 10 Implementar la pasarcla de pagos en la plataforma Christian Diaz ene.-19 dic22 | X X 0% Propio
Nimero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
4 |Namero total de actividades: 10 % DE AVANCE TOTAL: 0%
Elaborado por: Revisado por: Aprobado por:

Fuente: Elaboracion propia

Gerente de Investigacion y Desarrollo

Gerente de Finanzas

Christian Diaz

Gerente General
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3.4.74.

Departamento de Talento Humano

Tabla 19. Planificacién Operativa - Departamento de Talento Humano

LIDER DE PROYECTO: Christian Diaz |AMBITO: IRccursm Humanos | ESTRATEGIAS: 4
APOYO DEL PROYECTO: AVANCE DE ESTRATEGIAS: 0%
FECHA |FECHA % APORTE % AVANCE ACTIVIDAD | % AVANCE TIPO DE
No. |OBJETIVOS: No. | ACTIVIDADES: RESPONSABLE: DETALLE:
INICIO | FIN |o0%|25%|50%)75% | 100% | 0%|25% | 50% | 75%| 100% | DE ESTRAT. | RECURSO:
. Rk ‘el alcanc o istian Dic p R o ;
ke s o s dle fmasTiEs o 1 Determinar el alcance del programa Christian Diaz ene-19 | ene-19 | X X 0% Propio
. 2 Definir el presupuesto Christian Diaz ene-19 | ene-19 | X X 0% Propio
1 funcion de las metas logradas por los
3 Implementar el programa de incentivos Christian Diaz feb.-19 | mar-19 | X X 0% Propio
colaboradores 5 Evaluar los resultados Christian Diaz. may.-19 | jun-19 | X X 0% Propio
Nmero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
6 Realizar capacitaciones Christian Diaz ene-19 | dic-19 | X X 0% Propio
Mejorar la satisfaccion del personal en sus 7 Premiar de forma piiblica los logros del personal Christian Diaz ene-19 | dic-19 | X X 0% Propio
2
puestos de trabajo 8 Determinar indicadores de gestion Christian Diaz ene-19 | feb-19 | X X 0% Propio
9 Medir el desempefio del personal Christian Diaz ene-19 | dic-19 | X X 0% Propio
Niimero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
L . 10 Organizar eventos que integren a todo el personal Christian Diaz ene-19 | dic-19 | X X 0% Propio
Desarrollar la participacion colaborativa entre
3 11 Definir equipos de trabajo para los distintos proyectos Christian Diaz ene-19 | dic-19 | X X 0% Propio
todo el equipo de trabajo
quip J 12 Crear espacios abiertos para la socializacion del personal Christian Diaz ene-19 | feb-19 | X X 0% Propio
Nimero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
4 [Numero total de actividades: 12 % DE AVANCE TOTAL: 0%
Elaborado por: Revisado por: Aprobado por:

Gerente de Recursos Humanos

Gerente de Finanzas

Fuente: Elaboracion propia

Christian Diaz

Gerente General
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3.4.8. Planificacion de contingencia

El presente plan de contingencia se desarroll6 con el fin de prevenir los eventos que puedan alterar el funcionamiento normal de las

operaciones de la empresa, como se presenta a continuacion:

Tabla 20. Plan de Contingencia

LIDER DE PROYECTO: Christian Diaz |AMBITO: |Gcrm|c General ESTRATEGIAS: 3
[APOYO DEL PROYEOTO: [AVANCE DE ESTRATEGIAS: 0%
FECHA | FECHA % APORTE % AVANCE ACTIVIDAD | % AVANCE DE | TIPO DE
No. |OBJETIVOS: No. | ACTIVIDADES: [RESPONSABLE: [DETALLE:
INICIO* FIN* 0%]25%|50%| 75% |100% | 0%|25% | 50% | 75% |100% ‘ESTRAT. RECURSO:
. . . . 1 Realizar respaldos diarios del servidor de la plataforma web Christian Diaz X X 0% Propio
Garantizar el funcionamiento continuo de la

1 2 Controlar periédicamente el funcionamiento intemo del sitio Christian Diaz X X 0% Propio
plataforma web 3 Verificar el funcionamiento de la pasarela de pagos Christian Diaz X X 0% Externo

Niimero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO; 0%
. PP . . 4 Obtener un certificado de seguridad SSL Christian Diaz X X 0% Extemo

Evitar la ilegal de de la

2 5 | Realizar monitoreos constantes de accesos al sistema de administrador | Christian Diaz X X 0% Propio
plataforma 6 | Bloquearip de visitantes no autorizados al sisterma administrativo | Christian Diaz X X 0% Propio

Niimero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO; 0%
7 Contratar un seguro de transporte contra todo riesgo Christian Diaz X X 0% Extemo
3 Asegurar el buen estado de la mercaderia 8 | Verificar el estado de la mercaderia al momento del arribo a bodega | Christian Diaz X X 0% Propio
9 | Verificar el estado de la mercaderia al momento de la entrega al cliente | Christian Diaz X X 0% Propio

Niimero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%

3 [Namero total de actividades: 9 % DE AVANCE TOTAL: 0%

* Pecha de inicio y finalizacién se determinaran en caso de que ocurs

Elaborado por: Revisado por: Aprobado por:
Christian Diaz Christian Diaz Christian Diaz
Gerente General Gerente General Gerente General

Fuente: Elaboracion propia
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3.5. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

3.5.1. Organigrama estructural

Figura 25. Organigrama estructural

Junta General
de Socios

Gerente General
Departamento de Dleparta.me[lgu e Departamento de
n nvestigacion y
Finanzas Talento Humano
Desarrollo
A T A

Fuente: Elaboracion propia

q

Departamento de
Marketing y
Ventas

3.5.2. Organigrama funcional

El organigrama funcional permite a la empresa definir las funciones de cada puesto en el

organigrama estructural, como se detalla a continuacion:

3.5.2.1. Junta general de Socios

e Nombrar a los administradores.

e Definir el curso de la empresa a largo plazo.
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e Indicar las pautas para el cumplimiento de objetivos.

e Controlar la gestion de la empresa.

e Tomar decisiones en base a los resultados obtenidos.

3.5.2.2. Gerente General

e Representacion legal.

e Planificar, organizar, dirigir y controlar las distintas actividades de la empresa.

e Entregar informes del rendimiento de la empresa de forma mensual.

e Delegar funciones al personal.

e Liderar la implementacion del plan de negocios a nivel organizacional.

3.5.2.3. Departamento de Marketing y Ventas

e Realizar investigaciones de mercado.

e Fijacion de precios.

e Disefiar e implementar estrategias de comunicacion cliente — empresa.
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e Desarrollar estrategias de marketing digital.

¢ Planificar, organizar, dirigir y controlar la distribucién logistica de los productos.

e Planificar, organizar, dirigir y controlar las distintas actividades de la empresa.

3.5.2.4. Departamento de Financiero

o Elaborary presentar los estados financieros.

e Elaborar los presupuestos segun los requerimientos de cada area.

e Aprobar compras y gastos generales y especificas.

e Conseguir financiamiento,

e Administrar correctamente los recursos financieros.

e Maximizar el valor de la empresa.

3.5.2.5. Departamento de Investigacién y Desarrollo

e Desarrollar e implementar mejoras en la plataforma web.

e Buscar formas de optimizar los procesos dentro de la organizacion.
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e Mejorar contantemente los canales de comunicacion y compra.

e Mantener actualizados los equipos fisicos y software que utiliza la empresa.

3.5.2.6. Departamento de Talento Humano

e Realizar pruebas de reclutamiento.

e Facilitar la adaptacion del personal a sus puestos de trabajo.

e Generar un clima organizacional adecuado.

e Fomentar el trabajo colaborativo entre los distintos departamentos.

3.6. CONTROL

Tanto el control administrativo, de empleados, de clientes y de proveedores es importante
para Fazty porque permite tener un mejor control de las actividades que generan valor a lo
largo del proceso productivo, ademas de detectar las falencias y poder implementar las
acciones preventivas y correctivas necesarias para mantener las actividades operacionales

funcionando de forma adecuada.

Los controles que se realizaran se detallan a continuacion:
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3.6.1. Administrativo

Tabla 21. Control Administrativo

LIDER DE PROYECTO: Christian Diaz

APOYO DEL PROYECTO:

MONITOREO: Administrativo Empresarial
CUMPLIMIENTO % APORTE
No. |JACTIVIDADES: RESPONSABLE:
SI NO 0%]25%]50%]75%|100%

1 Detallar requerimientos de la aplicacion movil Christian Diaz X X
2 Publicar una version de prueba de la aplicacion dirigida beta testers Christian Diaz X X
3 Adquirir oficina Christian Diaz X X
5 Realizar un estudio de mercado Christian Diaz X
6 Identificar las variables clave que buscan los clientes en el e-commerce Christian Diaz X X
7 Ejecutar campaiia de marketing Christian Diaz X X
8 Desarrollar un plan premium con beneficios adicionales Christian Diaz X X
9 Determinar las tendencias actuales de compra Christian Diaz X X
10 Identificar los segmentos de mercado de interés para la empresa Christian Diaz X X
11 Ejecutar el plan publicitario en redes sociales Christian Diaz X X
12 Solicitar financiamiento Christian Diaz X X
13 Determinar el presupuesto necesario para cada departamento Christian Diaz X X
14 Crear un fondo para emergencias Christian Diaz X X
15 Elaborar un presupuesto para la compra de activos Christian Diaz X X
16 Adquirir los activos necesarios Christian Diaz X X
17 Identificar las necesidades de gestion de cada departamento Christian Diaz X
18 Adaquirir la licencia del software Christian Diaz X X
19 Analizar las funciones de personalizacion relevantes para los clientes Christian Diaz X X
20 Implementar la mejor opcion de personalizacion Christian Diaz X X
21 Identificar las pasarelas de pago disponibles en el pais Christian Diaz X X
22 Implementar la pasarela de pagos en la plataforma Christian Diaz X X
23 Implementar el programa de incentivos Christian Diaz X X
24 Determinar indicadores de gestion Christian Diaz X
25 Medir el desempeiio del personal Christian Diaz X X
26 Organizar eventos que integren a todo el personal Christian Diaz X X
27 Definir equipos de trabajo para los distintos proyectos Christian Diaz X
28 Crear espacios abiertos para la socializacion del personal Christian Diaz X X

Elaborado por: Revisado por:

Christian Diaz Christian Diaz

Gerente General Gerente General

Aprobado por:

Christian Diaz

Gerente General

Fuente: Elaboracion propia
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3.6.2. Empleados

Tabla 22. Control de Empleados

L{DER DE PROYECTO: Christian Diaz

APOYO DEL PROYECTO:

MONITOREO: IF.mplmdos

CUMPLIMIENTO % APORTE
No. |ACTIVIDADES: [RESPONSABLE:
s1 No | 0%|25%|50%|75%|100%

1 Control de asistencia del personal Christian Diaz X X
2 Elaborar informes sobre las actividades realizadas por el personal Christian Diaz X X
3 Trabajar 40 horas a la semana Christian Diaz X X
5 Notificar las horas extras al departamento de talento humano Christian Diaz X X
6 Realizar un informe de las actividades realizadas en las horas extras Christian Diaz X X
7 Deteminar normas de seguridad para caada departamento empresa Christian Diaz X X
8 Deteminar normas de conducta dentro de las intalaciones de la empresa Christian Diaz
9 Elaborar un informe en caso de permisos especiales al personal Christian Diaz X X
10 Moderar el uso de dispositivos méviles en el puesto de trabajo Christian Diaz X X

Elaborado por: Revisado por:

Christian Diaz Christian Diaz

Gerente General Gerente General

Aprobado por:

Christian Diaz

Gerente General

Fuente: Elaboracion propia
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3.6.3. Clientes

Tabla 23. Control de Clientes

LIDER DE PROYECTO: Christian Diaz

APOYO DEL PROYECTO:

MONITOREO: Clientes
CUMPLIMIENTO % APORTE
No. |JACTIVIDADES: RESPONSABLE:
SI NO 0%]25%]50%|75%|100%

1 Implementacion de distintas lineas de comunicacion Christian Diaz X X
2 Realizar un seguimiento a los clientes por medio de un CRM Christian Diaz X X
3 Enviar encuestas digitales de satisfaccion del cliente Christian Diaz X X
5 Ofrecer soporte post venta a los clientes Christian Diaz X X
6 Ofrecer sistema de rastreo de envio de productos en tiempo real Christian Diaz X X
7 Crear soluciones omnicanal Christian Diaz X X

Elaborado por: Revisado por:

Christian Diaz Christian Diaz

Gerente General Gerente General

Aprobado por:

Christian Diaz

Gerente General

Fuente: Elaboracion propia
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3.6.4. Proveedores

Tabla 24. Control de Proveedores

LIDER DE PROYECTO: Christian Diaz

APOYO DEL PROYECTO:

MONITOREO: Proveedores
CUMPLIMIENTO % APORTE
No. |JACTIVIDADES: RESPONSABLE:
SI NO 0%]25%]50%|75%|100%

1 Solicitar informacion y certificados de calidad de los productos a adquirir Christian Diaz X X
2 Realizar revisiones de los productos al llegar a bodega Christian Diaz X X
3 Realizar evaluaciones sobre el cumplicmiento de los proveedores Christian Diaz X X
5 Realizar controles del tiempo de entrega de la mercaderia Christian Diaz X X
6 Solicitar tiempos de resp di en caso de inco i con la mercaderia Christian Diaz X X
7 Llevar un registro detallado de los pedidos y entregas de mercaderia Christian Diaz X X

Elaborado por:

Christian Diaz

Gerente General

Fuente: Elaboracion propia

Revisado por:

Christian Diaz

Gerente General

Aprobado por:

Christian Diaz

Gerente General
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4. EVALUACION DE RESULTADOS PREVIO A LA IMPLEMENTACION DE
LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

41. ACTIVOS

4.1.1. Fijos

Los activos fijos de Fazty suman un total de $3370, e incluyen los activos necesarios para el
funcionamiento inicial del modelo de negocio.
Tabla 25. Activos Fijos

EQUIPO DE OFICINA $ 770,00
EQUIPO DE COMPUTACION $ 2.180,00
$
$

MUEBLES Y ENSERES 420,00
TOTAL ACTIVOS FIJOS 3.370,00




Los articulos que integran cada una de las categorias son los siguientes:

Tabla 26. Equipo de Oficina

Smartphone Samsung S9 1 $ 770,00 | $ 770,00

TOTAL EQUIPO DE OFICINA $ 770,00

Tabla 27. Equipo de Cémputo

Machook Pro Retina 17 1 $ 1.260,00 | $ 1.260,00
Netbook Xtratech Iguanapad M10-Z3735F 1 $ 300,00 | $ 300,00
Impresora A3 Epson Wf7610 1 $ 420,00 | $ 420,00
UPS 1 $ 200,00 | $ 200,00
TOTAL EQUIPO DE COMPUTO $ 2.180,00

Tabla 28. Muebles y Enseres

Escritorio Ejecutivo 1 $ 250,00 | $ 250,00
Sillas Giratorias 1 $ 70,00 | $ 70,00
Sillas 2 $ 50,00 | $ 100,00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES $ 420,00
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4.1.2. Inversion Inicial

La inversion inicial incluye todos los recursos tanto fisicos como econémicos necesarios para

comenzar el proyecto.

Tabla 29. Inversion Inicial

ACTIVOS FIJOS $ 3.370,00
ACTIVOS DIFERIDOS $ 100,00
CAPITAL DE TRABAJO $ 1.630,00
TOTAL INVERSION $ 5.100,00

4.2. FINANCIAMIENTO

El financiamiento del proyecto se realiz6 inicialmente por un aporte de $2500 y un préstamo

de $2500, el mismo que se detalla a continuacion

Tabla 30. Financiamiento

RECURSOS PROPIOS

Aporte socios $ 2.500,00 50% 4,99% 2,50%
RECURSOS AJENOS

Préstamo $ 2.500,00 50% 10,79% 3,58%
TOTAL INVERSION |$ 5.000,00 100% 6,07%
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El valor total que se pagara por el préstamo es de $2.648,51, que corresponde a $148,51 de
interés y $2500 de capital.

Tabla 31. Tabla de Amortizacién

DEUDA 2.500,00 PLAZO 0 CUOTAS 22071
TASA DE INTERES 10,79% PAGO ANUAL 12 FIJAS '
MES DEUDA INTERES CAPITAL CUOTAS SALDO

$ 2.500,00 $ 2.500,00
1 $ 2.500,00 | $ 2248 | $ 19823 $ 220711 $ 2.301,77
2 $ 230177 $ 20,70 | $ 20001 | $ 220711 $ 2.101,76
3 $ 2.101,76 | $ 1890 $ 201811 $ 220711 $ 1.899,95
4 $ 1.89995| $ 1708 | $ 20363 | $ 220711 $ 1.696,32
5 $ 169632 | $ 1525 $ 20546 | $ 220711 $ 1.490,86
6 $ 1.490,86 | $ 1341 $ 20730 $ 220711 $ 1.283,56
7 $ 1.28356 | $ 1154 $ 20917 $ 220711 $ 1.074,39
8 $ 1.07439 | $ 966 | $ 21105| $ 220711 $ 863,34
9 $ 86334 | $ 776 $ 21295| $ 220711 $ 650,40
10 $ 65040 | $ 585($ 21486 | $ 220711 $ 435,54
11 $ 43554 | $ 392($ 216,79 | $ 22071 $ 218,74
12 3$ 21874 | $ 197 $ 21874 | $ 220,71 $ 0,00

TOTAL $ 14851 | $ 2.500,00 | $ 2.648,51
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43. COSTOSY GASTOS

4.3.1. Costos de Importacion

Los costos de importacion se calculan en base a las tarifas establecidas por la empresa de

carga y los porcentajes establecidos por la ley en lo referente a importaciones.

Tabla 32. Costos de Importacion

COSTOS DIRECTOS

IMPORTACION

FOB $ 567800|%  6.871,15|$  7.55827|$  831409|$  9.14550
FLETE $ 280,02 | $ 33886 | $ 37275 $ 410,02 | $ 451,03
SEGURO $ 56,78 | $ 6871 | $ 7558 | $ 8314 | $ 91,46
CIF $ 6.01480|$ 7.278,72|$ 8.006,60|$% 8.807,26|% 9.687,98
ARANCEL $ 12029 |$ 145574 |$  1.60132|$  176145|%  1.937,60
SALVAGUARDA $ - |3 - |3 - |3 - |3 -
FODINFA $ 30,07 | $ 36,39 | $ 40,03 | $ 44,04 | $ 48,44
IVA $ 869,74 |$  1.05250|$  1.15775|$  1.27353|$  1.400,88
LIQUIDACION ADUANERA $ 750,00 | $ 907,60 | $ 998,36 |$ 1.098,20 [$  1.208,02
COSTOS INTERNOS DE TRANSPORTE $ - |s - s - s - |$ -
1SD $ 283,90 | $ 343,56 | $ 377,91 | $ 415,70 | $ 457,28
COSTOS DE IMPORTACION $ 915147 |$ 11.07452 |$ 12.181,98 | $ 13.400,17 | $ 14.740,19
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4.3.2. Gastos Administrativos

En las presentes tablas se muestran los valores de gastos proyectados de Fazty para dentro
de los préximos 5 afios.

Tabla 33. Gastos Administrativos

Suministros de Oficina $ 24040 | $ 250,14 | $ 26027 | $ 27081 $ 281,78
Sueldos y Salarios $ 13.94520$ 1451835|% 15.11505|$ 1573628 |$  16.383,04
Servicios Basicos $ 1.15356 | $ 1.200,28 | $ 1.24889 | $ 1.29947 | $ 1.352,10

$ $ $ $ $

$

$

Depreciaciones 705,67 705,67 705,67 119,00 119,00
Gastos Constitucion 100,00

16.144,83 | $ 16.674,43 |$ 17.329.88 |$ 17.42556 [$ 18.135,92

TOTAL

4.3.3. Gastos de Ventas

Tabla 34. Gastos de Ventas

Publicidad $ 180,00 | $ 18729 | $ 19488 $ 202,77 | $ 210,98
Redes Sociales $ 3.650,00 [ $ 3.79783 [ $ 3.95164 [ $ 411168 $ 4.278,20
Hosting y dominio $ 100,00 | $ 104,05 | $ 10826 | $ 11265 | $ 117,21
TOTAL $ 3.930,00($ 4.089,17|$ 4.254,78|% 4.427,09($ 4.606,39
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44. PRESUPUESTO

Para la elaboracion del presupuesto de ingresos y egresos se tomd en cuenta un crecimiento

del 10% en cada uno como se detalla en las siguientes tablas:

4.4.1. Ingresos

Tabla 35. Ingresos

VENTAS 10% $ 29.02000($ 31.922,00|% 3511420|$ 38.62562|% 42.488,18
TOTAL INGRESOS $ 29.020,00 ($ 31.922,00|$% 3511420|$ 38.62562|$ 42.488,18

4.4.2. Egresos

Tabla 36. Egresos

COMPRAS 10% $ 5.67800|$% 6.24580|% 6.87038|$ 755742|$  8.313,16
TOTAL EGRESOS $ 5.678,00 | $ 6.245,80 | $ 6.870,38 | $ 7.557,42 | $ 8.313,16
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45. ESTADOS FINANCIEROS

Los presentes Estados Financieros se desarrollaron en base a informacion actual de la
empresa representados en las tablas de datos incluidas anteriormente.

4.5.1. Estado de Situacién Proyectado

En el Estado de Situacion Proyectado se puede apreciar el incremento aceptable que se

obtiene como resultado de las operaciones de la empresa.

Tabla 37. Estado de Situaciéon Proyectado

ACTIVOS

CORRIENTES $  1.630,00 | $ 519,15 | $ 399,02 | 242185 | $ 5.425,15 | $ 9.327,19
Caja / Bancos $  1.630,00 | $ 519,15 | $ 399,02 | $ 242185 | $ 542515 | $ 9.327,19
NO CORRIENTES

TANGIBLES $  3.370,00 | $ 2.664,33 | $ 1.958,67 | $ 1.253,00 | $ 1.134,00 | 1.015,00
EQUIPODE OFICINA |$ 770,00 | $ 770,00 | $ 770,00 | 770,00 | $ 770,00 | 770,00
(EZSI\U/II;L(J)T?AECION $  2.180,00 | $ 2.180,00 | $ 2.180,00 | $ 2.180,00 | $ 2.180,00 | $ 2.180,00
MUEBLESY ENSERES |$ 420,00 | $ 420,00 | $ 420,00 | $ 420,00 | $ 420,00 | $ 420,00
ZZ:B;PURLE;I'DAACION $ (705,67)| $ (1.411,33)| $ (2.117,00)| $ (2.236,00)| $ (2.355,00)
TOTAL ACTIVOS $  5.000,00 | $ 214519 | $ 2.357,690 | $ 3.674,85 | $ 6.559,15 | $ 10.342,19
PASIVOS

Q:g;:rzscmndel $  2.500,00 | $ 0,00](s 0,00 | $ 0,00 s 0,00 | $ 0,00
#?Z;;:;L'f;g;%f’;agar $ 53,22 [ $ 12,58 | $ 202,14 | $ 505,92 | $ 750,85
ii:ﬁ’p'azzuesma'aRema $ 75,40 | $ 17,82 [ $ 286,36 | $ 716,72 | $ 1.063,71
TOTAL PASIVOS $  2.500,00 | $ 128,62 | $ 30,41 | $ 488,49 | 3 1.222,64 | $ 1.814,56
PATRIMONIO

Capital Social $  2.500,00 | $ 2.500,00 | $ 2.500,00 | $ 2.500,00 | $ 2.500,00 | $ 2.500,00
Utilidad Neta $ $ (226,19)] $ 5347 | 859,08 | $ 2.150,15 | $ 3.191,12
Utilidad Acumulada $ $ $ (226.19)| 3 172.72)| s 686,36 | $ 2.836,51
TOTAL PATRIMONIO [$  2.500,00 | $ 227381 | $ 2.327,28 | $ 3.186,36 | $ 5.336,51 | $ 8.527,63
;iIQ:RAPOAS:XOJ' $  5.000,00 | $ 2.145,19 | $ 2.357,69 | $ 3.674,85 | $ 6.559,15 | $ 10.342,19
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4.5.2. Estado de Resultados Integral

Sobre la base de los datos financieros que se han presentado, se muestra el Estado de
Resultados Integral para los proximos 5 afios. Se puede determinar que con una adecuada

gestion la empresa se mantendra en crecimiento.

Tabla 38. Estado de resultados integral

Ingresos por Ventas $ 29.020,00 | $ 31.922,00 | $ 35.114,20 | $ 38.625,62 | $ 42.488,18
VENTAS $ 29.020,00 | $ 31.922,00 | $ 35.114,20 | $ 38.625,62 | $ 42.488,18
Costos de Importacion | $ 9.151,47 | $ 11.07452 | $ 12.181,98 | $ 13.400,17 | $ 14.740,19
COSTOSDIRECTOS $ 9.151,47 | $ 11.07452 | $ 12.181,98 | $ 13.400,17 | $ 14.740,19
UTILIDAD BRUTA EN

VENTAS $ 19.868,53 | $ 20.847,48 | $ 2293222 | $ 2522545 | $ 27.747,99
GASTOS

OPERAC IO NALES $ 20.074,83 | $ 20.763,59 | $ 21.584,65 | $ 21.852,65  $ 22.742,31
Gastos Administrativos | $ 16.144,83 | $ 16.674,43 | $ 17.329,88 | $ 17.42556 | $ 18.135,92
Suministros de Oficina $ 240,40 | $ 250,14 | $ 260,27 | $ 270,81 $ 281,78
Sueldos y Salarios $ 13.945,20 | $ 14.518,35 | $ 15.115,05 | $ 15.736,28 | $ 16.383,04
Servicios Basicos $ 1.15356 | $ 1.200,28 | $ 1.248,89 | $ 1.299.47 | $ 1.352,10
Depreciaciones $ 705,67 | $ 705,67 | $ 705,67 | $ 119,00 | $ 119,00
Gastos Constitucion $ 100,00 | $ - $ - $ - $ -
Gastos de Ventas $ 3.930,00 | $ 4.089,17 | $ 425478 | $ 4.427,09 | $ 4.606,39
UTILIDAD

OPERAC IONAL $ (206,30)| $ 83,88 | $ 1.347,57 | $ 3.372,79 | $ 5.005,68
Gasto Financiero

(INTERES) $ 148,51 [ $ - $ - $ - $ -
UTILIDAD ANTES

PARTIC. TRAB. $ (354,81)] $ 83,88 [ $ 1.347,57 [ $ 3.372,79 | $ 5.005,68
15% Partic. Trabajadores | $ -5322 ($ 12,58 | $ 202,14 | $ 505,92 | $ 750,85
UTILIDAD ANTES

IMPUESTO RENTA $ (301,59)] $ 71,30 | $ 1.145,44 | $ 2.866,87 | $ 4.254,83
25% Impuesto a laRenta | $ -75,40 | $ 17,82 | $ 286,36 | $ 716,72 | $ 1.063,71
UTILIDAD NETA $ (226,19)] $ 5347 | $ 859,08 | $ 2.150,15 | $ 3.191,12
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4.5.3. Flujo de Efectivo

En el flujo de efectivos se puede determinar la cantidad de efectivo que la empresa obtendré
segun los datos calculados durante los 5 afios siguientes. Se puede observar que el flujo de

efectivo se mantiene en un valor positivo durante cada uno de los periodos.

Tabla 39. Flujo de Efectivo

A. FLUJO DE BENEFICIOS

Flujo de efectivo inicial $ 1.630,00 | $ (519,15)| $ 39902 |$ 242185|$% 5.42515
Venta de bienes $ 29.020,00($ 31.92200($ 3511420($ 38.62562|$% 42.48818
Valor residual Activos $ 595,00

TOTAL FLUJO DE BENEFICIOS $ 30.650,00 | $ 31.402,85|% 35.513,22 [$ 41.047,47 | $ 48.508,33

B. FLUJO DE COSTOS
Costos de Produccion $ 915147|$ 11.07452|$ 1218198 ($ 13.40017|$ 14.740,19
Gastos Administrativos $ 1533916|$% 1596876|% 16.62421($ 17.30656|% 18.016,92
Gastos de Ventas $ 3.930,00 | $ 4,089,17 [ $ 425478 [ $ 442709 [ $ 4.606,39
Gastos Financieros $ 14851 | $ - |8 - |$ - |$ -
INVERSIONES
Activos Fijos/ Propiedad planta y equipo 3 870,00
Gastos de Constitucion $ 100,00
APORTE SOCIOS $ 2.500,00

TOTAL FLUJO DE COSTOS $ 3.370,00 [$ 28.669,15|$ 31.132,45|$ 33.060,96 | $ 35.133,83 | $ 37.363,50

(A - B) FLUJO DE FONDOS
ECONOMICOS
Préstamo 2.500,00

APORTE SOCIOS 2.500,00
Amortizacion de Préstamo $  2.500,00
15% Participacion Trabajadores
25% Impuesto a la Renta

FLUJO DE FONDOS FINANCIEROS $ 1.630,00 ($ (519,15)

$ -3.370,00 [$ 1.980,85($ 270,40 |$ 2.452,26 |$ 5.913,64 [$ 11.144,83

©“

©“

$

-5322 | $ 12,58

-7540| $ 17,82
$

399,02 2.421,85

202,14
286,36

5.425,15

505,92
716,72

9.922,19

& |8 ||
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46. METODOS DE EVALUACION QUE TOMAN EN CUENTA EL VALOR
DEL DINERO A TRAVES DEL TIEMPO

4.6.1. Valor Presente Neto (VPN — VAN)

El Valor Presente Neto obtenido luego del calculo es de $8.029,78, el mismo que se presenta

como un valor positivo, haciendo de la empresa un proyecto viable para inversionistas.

Tabla 40. VAN

0 |3 (2.500,00) 1,0000| $ (2.500,00)
1 |3 (519,15) 0,8905| $ (462,28)
B 399,02 0,7929] $ 316,39
E 2.42185 0,7061] $ 1.709,96
4 |3 5.425,15 06287] $ 3.410,86
5 |3 9.922,19 05598] $ 5.554,85

VAN $ 8.029,78
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4.6.2. Tasa Interna de Retorno (TIR)

Se obtuvo como TIR del proyecto el valor porcentual de 55,42%, este valor representa la
rentabilidad del proyecto y es mayor a la tasa de descuento obtenida del 12.30%. En el caso
de Fazty se muestra que es un proyecto rentable, que ademas de recuperar el capital invertido
aporta una ganancia adicional. En este caso se presenta una TIR considerada como alta
debido a que la empresa ha logrado negociar la compra de productos directamente a los
fabricantes en China, logrando unos costos realmente bajos en comparacion a empresas que
obtienen sus productos por medio de distribuidores intermediarios.

Tabla 41. TIR

[ TIR ] 5542%

Para calcular la TIR se utilizo la siguiente férmula:

Tabla 42. Férmula de calculode la TIR

VAN positivo
VAN positivo - VAN negativo

TIR= Ti+(Ts- Ti) x
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4.6.3. Tasa de Descuento

Para el calculo de la Tasa de Descuento se sumd el valor del WACC de la empresa, la Tasa
de Riesgo Pais y la tasa de inflacion actual. Una vez realizado el célculo se obtuvo un valor
del 12.30%, que representa el costo de los recursos financieros utilizados para el proyecto

tanto internos como externos.

Tabla 43. Tasa de Descuento

6,07%
6,44%
-0,21%
12,30%

TMAR / Tasa de descuento

4.6.4. Periodo de recuperacion de la inversion (PRI)

La inversion inicial realizada con recursos propios con un valor de $2500 se recupera durante
el transcurso del tercer afio de operaciones de la empresa, especificamente en 3 afios, 3 meses

y 8 dias.

Tabla 44. Periodo de Recuperacion de la Inversion

E 2.500,00

1 s (46228)| $ (462,28)
AE 31639 | $ (145,89)
E 1.70096 | $ 1.564,07
K 3.41086 | $ 4.974,93
5 |3 555485 | $ 10.529,78
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Tabla 45. Datos PRI

DATOS
3
$ 2.500,00
$ 1.564,07
$ 3.410,86
PRI = 3,27

Tabla 46. Tiempo de Recuperacién de la Inversion

4.6.5. Relacion costo — beneficio

Una vez realizado el analisis de costo - beneficio se obtuvo que por cada $1 invertido en la
empresa se espera un beneficio de $1.09, lo que hace una opcion atractiva para invertir en el

negocio.

Tabla 47. Relacién Costo - Beneficio

0 $ 3.370,00 | $ 3.370,00
1 $ 30.650,00 | $ 2729251 |$  28.669,15 | $ 25.528,64
2 $ 31.402,85 | $ 2489975 (%  31.13245|$ 24.685,35
3 $ 3551322 | $ 25.07431($  33.060,96 | $ 23.342,88
4 $ 41.04747 | $ 25.80704($ 3513383 |$ 22.089,06
5 $ 48.508,33 | $ 2715696 [$  37.36350 | $ 20.917,62

SUMA $ 130.230,56 $ 119.933,55

RELACIONB /C 1,09
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47. METODOS DE EVALUACION QUE NO TOMAN EN CUENTA EL VALOR
DEL DINERO A TRAVES DEL TIEMPO

Los indicadores financieros permiten analizar la situacion de la empresa desde distintos
puntos de vista. Se analizaron los principales indicadores de liquidez y rentabilidad, los

mismos que presentaron resultados favorables para los préximos 5 afios.

Tabla 48. Indicadores Financieros

LIQUIDEZ
. Lo Activo Circulante -0,22 13,12 4,96 444 514
Indice de Liquidez = _ =
Pasivo Circulante
RENTABILIDAD
Margen de Utilidad Bruta = Utilidad Bruta _ 68% 65% 65% 65% 65%
Ventas
Margen de Utilidad Operacional = Utilidad Operacional | _ -1% 0% 4% 9% 12%
Ventas
Margen de Utilidad Neta = Utilidad Neta - -1% 0% 2% 6% 8%
Ventas
Rendimiento Sobre el Patrimonio (ROE) = Utilidad Neta _ -10% 2% 2% 40% 3%
Patrimonio
Rendimiento Sobre Activos Totales = Utilidad Neta _ -11% 2% 23% 33% 31%
Total Activos -
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4.8. PUNTO DE EQUILIBRIO

Realizando el andlisis del punto de equilibrio se obtuvo que para cubrir los costos y gastos
de la empresa se necesitan $23.854,84. Este es el punto en el que no se obtiene ni ganancias
ni perdidas.

Tabla 49. Punto de Equilibrio

PE en ddlares = 15.904,43
en dolares = 1 9.671,87
29.020,00
. _ 15.904,43
PE en dolares = 067
, |
PE en délares = 23.854,84 dolares

4.9. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El andlisis de sensibilidad consiste en medir como los cambios de ciertas variables influyen

o influiran a futuro en la rentabilidad de la empresa.

Para este andlisis se disefiaron 2 escenarios, uno optimista y otro pesimista, los mismos que

se presentan a continuacion:
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4.9.1. Escenario Optimista

En el escenario optimista se utilizaron como variables un incremento en las ventas del 10%

y un incremento en costos y gastos del 5%.

Tabla 50. Escenario Optimista

A. FLUJO DE BENEFICIOS

Flujo de efectivo inicial $ 1.630,00 | $ -519,15| $ 399,02 | $ 2.42185] $ 5.425,15
Ventas $ 31.922,00 | $ 35.11420 | $ 38.625,62 | $ 42.488,18 | $ 46.737,00
Valor residual Activos $ 595,00
Recuperacion de Capital de Trabajo

TOTAL FLUJO DE BENEFICIOS $ 33.552,00 | $ 34.595,05 | $ 39.024,64 | $ 44.910,03 [ $ 52.757,15
B. FLUJO DE COSTOS

Costos de Importacion $ 9.609,05 | $ 11.628,25 | $ 12.791,08 | $ 14.070,18 | $ 15.477,20
Gastos Administrativos $ 16.106,12 [ $ 16.767,20 [ $ 17.45542 | $ 18.17189 | $ 18.917,76
Gastos de Ventas $ 4.12650 [ $ 4.29362 | $ 4.46751($ 4.64845 | $ 4.836,71
Gastos Financieros $ 14851 | $ - |8 - |8 - |8 -

INVERSIONES

Activos Fijos/ Propiedad planta y equipo $ 870,00

Gastos de Constitucion $ 100,00

APORTE SOCIOS $ 2.500,00

TOTAL FLUJO DE COSTOS $ 3.370,00 |[$ 30.090,18 [$  32.689,08 [$ 3471401 |$  36.89052 |$  39.231,68
(A - B) FLUJO DE FONDOS ECONOMICOS | $ -3.370,00 | $ 3.461,82 [ $ 1.905,98 [ $ 4.310,63 | $ 8.019,51 | $ 13.525,47
Préstamo $ 2.500,00

APORTE SOCIOS $ 2.500,00

Amortizacion de Préstamo $ 2.500,00 | $ - 18 - 18 - |8 -

15% Participacion Trabajadores $ -5322 | $ 1258 [ $ 202,14 | $ 50592 | $ 750,85
25% Impuesto a la Renta $ -7540 | $ 1782 $ 286,36 | $ 716,72 | $ 1.063,71
FLUJO DE FONDOS FINANCIEROS $  163000($ 109044 [$ 187557 [$ 382214 $ 679688 ($ 1171091

FLUJO DE FONDOS $ (2.500,00)| $ 1.09044 | $ 1.87557 [ $ 382214 | $ 6.796,88 | $ 11.71091
TASA DE DESCUENTO = 12,30% Tasa Referencial
VAN = $ 13.486,33 Proyecto Viable
TIR = 93,73% Proyecto Viable

Con estas variables se obtienen resultados que hacen de la empresa un proyecto viable con
un VAN de $13.486,33 y una TIR del 93.73%.
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4.9.2. Escenario Pesimista

En el escenario pesimista se utilizaron como variables un incremento en las ventas del 5% y

un incremento en costos y gastos del 10%.

Tabla 51. Escenario Pesimista

A. FLUJO DE BENEFICIOS

Flujo de efectivo inicial $ 1.630,00 | $ -519,15| $ 399,02 | $ 2.42185] $ 5.425,15
Ventas $ 30.471,00 | $ 3351810 | $ 36.869,91 | $ 40.556,90 | $ 44.612,59
Valor residual Activos $ 595,00
Recuperacion de Capital de Trabajo

TOTAL FLUJO DE BENEFICIOS $ 32.101,00 | $ 32.998,95 | $ 37.268,93 | $ 42.978,75 [ $ 50.632,74
B. FLUJO DE COSTOS

Costos de Importacion $ 10.066,62 | $ 12.181,98 [ $ 13.40017 | $ 14.74019 | $ 16.214,21
Gastos Administrativos $ 16.873,08 [ $ 17.565,64 | $ 18.286,63 | $ 19.03721 | $ 19.818,61
Gastos de Ventas $ 4.32300 [ $ 4.498,08 | $ 4.680,25 [ $ 4.869,80 | $ 5.067,03
Gastos Financieros $ 14851 | $ - |8 - |8 - |8 -
INVERSIONES

Activos Fijos/ Propiedad planta y equipo $ 870,00

Gastos de Constitucion $ 100,00

APORTE SOCIOS $ 2.500,00

TOTAL FLUJO DE COSTOS $ 3.370,00 |[$ 3151121 [$ 3424570 ($ 36.367,06 |$  38.647,21|$  41.099,85
(A - B) FLUJO DE FONDOS ECONOMICOS | $ -3.370,00 | $ 589,79 | $ -1.246,74 | $ 901,87 | $ 4.331,54 | $ 9.532,89
Préstamo $ 2.500,00

APORTE SOCIOS $ 2.500,00

Amortizacion de Préstamo $ 2.500,00 | $ - 18 - 18 - |8 -
15% Participacion Trabajadores $ -5322 | $ 1258 [ $ 202,14 | $ 50592 | $ 750,85
25% Impuesto a la Renta $ -7540 | $ 1782 $ 286,36 | $ 716,72 | $ 1.063,71
FLUJO DE FONDOS FINANCIEROS $ 163000 (% (1.78159)[$  (1.277,15)[ $ 41338 |$  3.108,90 |$  7.718,33

FLUJO DE FONDOS $ (2.500,00)| $ (1.781,59)| $ (1.277,15)| $ 41338 | $ 3.10890 | $ 7.718,33
TASA DE DESCUENTO = 12,30% Tasa Referencial
VAN = $ 1.468,41 Proyecto Viable
TIR = 19,80% Proyecto Viable

A pesar que con estas variables se obtienen resultados menores a los del escenario optimista,

la empresa no deja de ser un proyecto viable con un VAN de $1.468,41 y una TIR del 19.80%.
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5.1.

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

A pesar de que en el pais la nueva tecnologia digital a nivel de comercio minorista se ha
presentado con cierta lentitud, por a la desconfianza y precios altos debido a las tasas
arancelarias que se han aplicado en los Gltimos afios, gran parte de los consumidores estan

adoptando esta nueva forma de compras virtuales denominada e-commerce.

Fazty es una empresa nueva que tiene como principal objetivo incursionar en el mercado
de comercio electronico dentro del territorio ecuatoriano, con herramientas de Ultima
tecnologia e implementando funciones que mejoren la experiencia de compra de todos

sus clientes.

A pesar de que Fazty llega a todo tipo de consumidores, el publico joven se adapta mejor

al modelo de negocio que incluye las compras por internet.

La planificacion estratégica contribuy6 a determinar las estrategias que permitiran a la

empresa mejorar su posicionamiento y nivel de ventas a largo plazo.

Con el desarrollo de la planificacion estratégica se pudieron detectar los puntos debiles y
fuertes de la empresa y asimismo ejecutar las acciones necesarias para cubrir los puntos

débiles y mejorar los puntos fuertes que presenta Fazty actualmente.



5.2.

Al realizar el analisis financiero de Fazty se pudo determinar que es un proyecto viable,
mostrando una VAN positivo de $8.029,78 y una tasa interna de retorno (TIR) del
55.42%, gracias a las negociaciones directas con fabricantes de los productos que
permiten lograr unos costos de adquisicion bajos en comparacion a otras empresas que

adquieren sus productos por medio de distribuidores locales.

AUn si se presentara un escenario pesimista en las operaciones, la empresa disminuiria
sus beneficios, pero continuaria siendo un proyecto rentable segun los indicadores

financieros que se aplicaron para analizar los escenarios.

Al implementar la planificacion estratégica en la empresa, la inversion inicial se

recuperara en el transcurso del tercer afio de funcionamiento.

RECOMENDACIONES

Desarrollar camparias publicitarias que ilustren el proceso de compra via web con el fin
de educar a los consumidores en el uso de la plataforma de e-commerce de Fazty y al

mismo tiempo incrementar las ventas por ese medio.

Mantener la plataforma web actualizada segun los avances tecnoldgicos y tendencias que

se desarrollan a nivel mundial, ademas de adaptarlos a la cultura ecuatoriana.

Realizar un seguimiento adecuado de cada una de las estrategias que se detallan en la
planificacion estratégica, asi como también de inconvenientes que se presenten de ser el

Caso.

Determinar indicadores de gestion especificos para el modelo de negocio del e-commerce
gue permitan evaluar los resultados especificos para las necesidades internas de la

empresa.
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Implementar estrategias que permitan lograr una presencia de omnicanalidad, tanto fisica
como virtual para adaptarse a los distintos gustos y preferencias de los consumidores

ecuatorianos en lo referente a compras por internet.
Mantener una imagen corporativa fresca y renovada, basandose en tendencias actuales
de disefio que permitan a Fazty ser conocida como una empresa flexible, actual y seria

en sus operaciones.

Ofrecer a sus clientes facilidades de pago y entrega de los productos, segun sus

requerimientos y acceso a los mismos.

Permanecer en el funcionamiento de la empresa bajo los lineamientos de la planificacion

estratégica.
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