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UNA TIENDA VIRTUAL DE ROPA”

Fanny Patricia Ortega Bertrand
Fatima Elizabeth Arias Ferrufino

Resumen

Esta investigacion tuvo como propdsito identificar la oportunidad de mercado para la
formalizacidn de un nuevo negocio, teniendo como objetivo determinar la factibilidad de constituir
una tienda en linea, dedicada a la importacion y comercializacion de ropa nueva, mediante un
estudio de mercado, técnico y financiero con el fin de contribuir a la toma de decisiones, generar
mayores ingresos y un crecimiento financiero a los inversionistas. EI método de investigacion
utilizado fue deductivo, con enfoque cuantitativo y alcance descriptivo, con un disefio no
experimental; se utiliz6 como técnica la encuesta y el cuestionario como instrumento de
recoleccion de datos, haciendo uso de los formularios de Google. Los resultados mostraron que el
71.50% de las personas si han comprado ropa en linea, asimismo, el 56.93% prefieren adquirir
productos desde la region centro occidental y, por Gltimo, el 96.74% estan dispuestos a comprar
en la nueva tienda virtual de ropa. Finalmente, se concluy6 que existe una oportunidad de mercado
para poder ingresar en este rubro a través de la modalidad virtual por medio del uso de redes
sociales, asimismo, el posicionamiento estratégico del almacén facilitara los envios del producto,
por otra parte, existe la probabilidad de constituir la nueva tienda de ropa por la aceptacion
obtenida por parte de la poblacién. Brindando como recomendacién, enfocarse principalmente en
las blusas que son el producto de mayor aceptacion, sugiriendo establecer el almacén en el Distrito
Central para facilitar la comercializacion a nivel regional, considerando la inversion inicial
necesaria para su puesta en marcha.

Palabras claves: (Comercio Electrénico, Emprendimiento, Estudio de Mercado, Estudio
Técnico, Estudio Financiero)
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“FEASIBILITY STUDY FOR THE CONSTITUTION OF A
VIRTUAL CLOTHING STORE”

Fanny Patricia Ortega Bertrand
Fatima Elizabeth Arias Ferrufino

Abstract

The purpose of this investigation is to identify the opportunity on the market for the
establishment of a new business, having as main objective to determine the feasibility of building
an online store dedicated to the import and commercialization of new clothes, through a technical
and financial research with the purpose to contribute on the decision making, generating more
income and financial growth for the investors. The research method used in this investigation was
deductive, with a guantitative approach and descriptive scope, with a non-experimental design,
using the interview and questionnaire elaborated on Google forms as data gathering instruments.
The results showed that the 71.50% of the people interview have bought clothing online, also the
56.93% prefer to acquire products from the center- occidental region and the 96.74% are willing
to buy clothes on a new online business. As a conclusion there is an opportunity on the market to
enter on the domain as an online business through the social media; additionally, the strategic
location of the store will facilitate sending the products. On the other hand, there is a probability
of building a new clothing store based on the acceptance from the community. As a
recommendation, primarily focusing on shirts as the product of more acceptance, suggesting the
location of the store on Distrito Central to facilitate the distribution throughout the region,

considering the initial investment necessary for its start.

Key words: (Electronic Commerce, Financial Study, Marketing Study, Product (clothes),
Technical Study)
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION
1.1 INTRODUCCION

En los ultimos afios posterior al inicio de la pandemia COVID-19, el emprendimiento ha
tenido un gran impacto positivo en la economia del pais, principalmente por el surgimiento de
negocios en linea, denominado como comercio electronico, mismo que consiste en el intercambio
de bienes y servicios en la modalidad virtual, el cual ha impulsado el crecimiento de
emprendimientos, permitiendo que muchos negocios se constituyan e incrementen sus operaciones

al punto de generar empleos en diversas zonas del pais.

Los emprendimientos que utilizan el comercio electrénico a nivel mundial han
proporcionado herramientas que permiten satisfacer demandas de clientes desde cualquier lugar y
a cualquier hora, permitiendo el facil acceso a los productos y servicios ofrecidos a través de una
computadora o bien un celular. El presente trabajo de investigacion sobre el estudio de factibilidad
para la constitucion de una tienda virtual de ropa tiene como finalidad, identificar la oportunidad
de ampliacion de operaciones a nivel regional, continuando con la comercializacién de los

productos en la modalidad virtual, a través de la formalizacion de dicha tienda.

En el capitulo | se plantea el problema de investigacion identificado, y los temas
relacionados al mismo, brindando un antecedente del mismo, se detallan los objetivos que se
pretenden alcanzar y las preguntas de investigacion que se busca responder, asimismo, se describe
la justificacion que muestra la importancia de realizacion de este estudio para la economia del pais,
los inversionistas, para los investigadores interesados en el tema, asi como también para los
actuales y nuevos emprendedores. En el segundo capitulo se muestra un andlisis sobre la situacion
actual, y un andlisis sobre el macroentorno y microentorno de la empresa en cuestion; se abordan
los conceptos mas relevantes, se detallan varias teorias de expertos en el tema y metodologias e
instrumentos aplicados en otras investigaciones, y se incluye un apartado sobre las leyes y

reglamentos aplicables.

En la tercera seccion de este estudio, se detalla la metodologia aplicada, con su respectiva
matriz de congruencia y operacionalizacion de variables; ademas, de define el enfoque, alcance y
el método a utilizar, el disefio de la investigacion, asi como la determinacion de la poblacién,

muestra, la técnica seleccionada, el instrumento utilizado para la recoleccion de datos y el



procedimiento que se llevd a cabo, destacando tanto las fuentes primarias como secundarias de las
cuales se obtuvo la informacion. El analisis de los resultados obtenidos por medio del instrumento
de recoleccion de datos se realizd en el cuarto capitulo, obteniendo informacion de primera mano
relacionada al tema de investigacion brindando un mayor conocimiento sobre el mismo. Lo
anterior, contribuy6 con el desarrollo del Capitulo V, el cual incluye la generacion de conclusiones
y recomendaciones que dan cumplimiento a los objetivos de este estudio, y permiten responder las

interrogantes de la investigacion.

Por dltimo, en el Capitulo VI de este documento se desarroll6 la aplicabilidad de la
propuesta, en donde se describen los elementos mas importantes a considerar con lo que respecta
a un estudio de factibilidad, incluyendo ademés un apartado con las medidas de control sugeridas,
el cronograma de actividades para la implementacion y la matriz de concordancia que muestra la

secuencia logica de los elementos de esta investigacion.
1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

En los dltimos afos, el emprendimiento realizado por medio de transacciones como la
compra y venta de productos o servicios a través de internet, llamado comercio electronico o e-
commerce en inglés, ha sido materia de investigacion por diferentes autores, quienes han
considerado relevante estudiar los factores y elementos relacionados a esta forma de intercambio
de bienes y servicios. Para conocer méas sobre el tema, y tener un punto de partida, se presenta en
esta seccion una recopilacion de diferentes perspectivas referentes al tema de estudio y los datos

relevantes con relacion a la empresa que se pretende crear.

Sumba-Bustamante et al. (2020) en su investigacion denominada “Emprendimientos en
tiempo de COVID-19: De lo tradicional al comercio electronico” desarrollada en Ecuador, propone
un analisis de la situacién actual de los emprendimientos tradicionales, identificando fortalezas y
limitaciones del comercio electronico durante la pandemia, a través de las fuentes de informacién
a las que se tiene acceso. Los autores concluyen, que los emprendimientos influyen positivamente
en la economia de los paises, pero que lamentablemente, estos no cuentan con el apoyo adecuado
para sobrevivir en el mercado, por lo que su durabilidad es de 3 afios 0 menos. Ademas, mencionan
que la tecnologia ha sido un factor fundamental para el crecimiento de los negocios, pero que

también ha sido un reto el manejo de dichas herramientas tecnolégicas.
Ya que los negocios tradicionales han transformado su manera de incursionar en el
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mercado, donde inicialmente comenzaron sus ventas en fisico, hasta recurrir a las ventas en linea
y donde el surgimiento de negocios nuevos se ha innovado mediante el uso de redes sociales, sitios
web, entre otras herramientas tecnoldgicas que han sido un complemento para impulsar sus

negocios.

Los emprendedores deben constantemente adaptarse y mantenerse actualizados con
relacion al uso y manejo de estas herramientas, desde aplicaciones de pagos, hasta la
implementacidn de canales de atencion al cliente, esto, para ser competitivos en un mercado que
cada vez esta mas saturado de competidores, buscando posicionarse y ofrecer productos y servicios
diferenciados, que brinden un valor real agregado a sus clientes actuales y prospectos, que logren
satisfacer y superar las necesidades existentes de su producto o servicio, y que ademas, estas sean

un apoyo en la tarea diaria de crecer y alcanzar el siguiente nivel como negocio.

Es importante destacar que, si bien es cierto la tecnologia no surgié en los afios recientes, a
raiz de la pandemia COVID-19 se ha impulsado el desarrollo de emprendimientos no formales, los
cuales han innovado, creando mecanismos y estrategias que les han permitido crecer y posicionarse
en el mercado, brindando productos y servicios para satisfacer las necesidades de los clientes e
incrementar las ventas de sus negocios, teniendo como resultado cifras positivas y en crecimiento,

lo cual ha tenido como consecuencia la constitucion de nuevas empresas en la actualidad.

Los emprendedores tuvieron que implementar ideas creativas para innovar en tiempos de
pandemia, donde la libre circulacion estaba limitada, las posibilidades de contagio por el virus eran
elevadas, los ingresos escasos y donde las medidas de distanciamiento estaban a la orden del dia.
La resiliencia fue clave, y las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) junto con
las redes sociales lo hicieron posible. Esto, sumado al cambio observado en el comportamiento de
compra de los consumidores, quienes ya se encontraban mas dispuestos a adquirir sus productos
de forma virtual, con costos adicionales de envio, 0 méas que dispuestos, estaban de cierta forma

obligados, por las restricciones de movilizacion.

Por su parte, (Soberano Gutiérrez, 2021) en su investigacion denominada
“Conceptualizacion del Comercio Electronico” realizada en Tabasco, México donde trata de
indagar el efecto de las TICs en el desarrollo del comercio electronico, mismo que ha tenido un
fuerte impacto en la sociedad, en donde la autora concluye, que las nuevas tecnologias tales como

el internet y los sitios en la web, han contribuido positivamente a los nuevos emprendimientos, y



que ademas, esto ha beneficiado no solo a los negocios sino también a los clientes, ya que estos
ultimos pueden adquirir mas facilmente los productos en menor tiempo, a un clic de su dispositivo

electronico.

Estas tecnologias han generado beneficios para los emprendimientos y nuevos negocios,
los cuales tienen la posibilidad de competir con productos y servicios al igual que empresas que ya
se encuentran posicionadas en el mercado, por otra parte, al realizar transacciones a través del uso
del comercio electrénico ofrece la facilidad de operar teniendo como ventaja la reduccion en los
costos, crea la cercania ya sea con proveedores y clientes permitiendo personalizar la atencion y
servicio, asimismo, proporciona una mejor fluidez de informacién donde se puede conectar en

tiempo real por medio de los diferentes tipos de comercio electronico.

Canossa Montes De Oca (2019) en su articulo “Planes de negocios: el comercio electronico
y la gestion de empresas en Costa Rica” propone acciones estratégicas para el desarrollo de planes
de negocios de empresas establecidas en este pais en el entorno del e-commerce. El autor, detalla
una serie de aspectos fundamentales a considerar para lograr que una empresa pueda incursionar
en esta forma de comercio, concluyendo tras su analisis que, las empresas deben estar conscientes
de gque deben adaptarse constantemente a los diferentes cambios del mercado y la forma de hacer
comercio. Asimismo, hace mencion que las empresas deben tener bien definido su segmento de
mercado, y asi establecer las estrategias mas adecuadas, y contar con los elementos minimos para

poder posicionarse y mantenerse vigentes y actualizados.

Es importante considerar factores como el desempleo en el pais, el cual durante afios ha
sido un tema de relevancia y que afecta las condiciones de vida de la poblacion, lo cual ha
desencadenado multiples circunstancias negativas tales como la emigracion, altos indices de

delincuencia, entre otros.

En los Gltimos afios el desempleo en Honduras ha incrementado y los datos estadisticos lo
avalan. Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE, s.f) en Honduras ha incrementado
la tasa de desempleo, en el periodo 2017-2022 el desempleo aumento en 2.2%, donde a nivel
nacional la tasa es de 8.9%, la cual representa un 10.1% del area urbanay un 7.1% en el area rural.
Es importante destacar que, de estas cifras, las personas que residen en el area urbana son los que
predominan con estos indices porcentuales con un 68.6% seguido de personas del area rural del

31.4%, donde la fuerza de trabajo en las personas desocupadas Sse encuentran personas



desempleadas, con ideas de emprendimiento, personas en etapa de aprendizaje que no reciben

incentivos econdmicos y personas que estan en la busqueda de empleo por primera vez.

Derivado de estas cifras, el emprender se ha convertido en una necesidad para poder generar
ingresos adicionales. Asimismo, con la apertura de nuevos negocios se logra generar incentivos en
la economia local. Tomando estas cifras como referente, los negocios de emprendimiento han
contribuido positivamente para mejorar la calidad de vida de las familias hondurefias, fomentando

el desarrollo econémico.

Raudales Garcia y Alvarenga (2017) en su investigacion nombrada “Impacto del comercio
electronico informal en la Estructura Econdmica de Honduras”, elaborada en la ciudad de
Tegucigalpa, donde analizaron el estimulo que el sector informal ha tenido en el pais, describe que
esta modalidad de comercio ha sido una opcién para familias de escasos recursos o con ingresos
bajos, que les ha permitido tener mejores condiciones de vida. Los resultados de dicha
investigacion establecen el potencial que podria tener esa forma de comercio si tanto el Gobierno
Central como el sector empresarial potenciaran la comercializacion de sus productos y servicios
mediante la integracion de estrategias de comercializacion adecuadas, acceso a diversas fuentes de
financiamiento y la implementacion de las tecnologias existentes, como herramientas

complementarias para llevar a cabo el desarrollo de sus negocios.

El apoyo gubernamental es clave para la sostenibilidad de estos negocios emergentes, con
iniciativas de programas de apoyo a microempresarios. Asimismo, el apoyo financiero procedente
del sistema bancario y no bancario nacional, que permita tener acceso a financiamientos con tasas
competitivas, adaptadas a las multiples necesidades y capacidades de pago, que apunten a la
independencia financiera y desarrollo econémico de los emprendedores y las comunidades para un

desarrollo sostenible.

Es fundamental que los emprendedores aprovechen las ventajas y beneficios que las
herramientas tecnoldgicas existentes proporcionan, que puedan distinguir si s 0 no conveniente
iniciar un nuevo negocio, que tengan el conocimiento necesario para la creacion de una empresa,
ademas, que se considere si el producto o servicio puede ser comercializado en su entorno y que le

permita generar beneficios financieros.

Derivado de la posibilidad identificada de poder vender accesorios de enchape de oro y

acero inoxidable para damas y maquillaje de diversas marcas, cuyos clientes eran amigos y
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conocidos, en el afio 2018 nace Closet TGU como un emprendimiento informal. La idea surge a
raiz de que su propietaria en ese entonces laboraba por contrato y los retrasos de los pagos afectaron
sus finanzas personales, por lo que, debia generar una fuente de ingresos adicionales. Durante la
pandemia, en 2020, los ingresos generados por el negocio fueron el sustento por algunos meses de
la propietaria ya que finalizo su contrato laboral, el cual no fue renovado, quedando sin empleo,
por lo que surgid la idea de crear una pagina en redes sociales como Facebook® e Instagram® con
el objetivo de llegar a méas personas e incrementar ingresos, adicionando la venta de ropa. En la
actualidad la propietaria ya cuenta con un empleo estable, por lo cual el negocio ha seguido
funcionando, pero de manera pausada, con fondos propios como negocio informal. Sin embargo,

la propietaria desea constituirse y dedicarse a tiempo completo al mismo.
1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA
1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

El emprendimiento y el comercio electronico estan estrechamente relacionados y en los
ultimos afios se ha observado el surgimiento de nuevas empresas tras los efectos de la pandemia
COVID-19. La determinacion de constituir una tienda en linea tiene repercusiones positivas en la
economia del pais, ya que, al formalizarse, la tienda adquiere una importancia relevante dentro del
mercado, lo cual permite fomentar la inversion, incrementar los ingresos, disminuir sus costos y
potenciar los emprendimientos en la modalidad virtual apegados a las leyes y requerimientos

mediante la constitucion de esta.

Derivado del comercio informal, la economia del pais se ha visto afectada por la no
recaudacion de tributos por parte de las autoridades competentes, siendo esto una debilidad.
Asimismo, esta modalidad de comercio tiene sus debilidades, ya que genera en los clientes la
incertidumbre de las operaciones reales de la tienda, posibles fraudes y desconfianza para elegir
los productos o servicios que estas ofrecen, lo cual frena el crecimiento de estas. Sin embargo, los
emprendimientos en linea ya constituidos tienen la posibilidad de mitigar o bien, eliminar los
factores negativos detallados anteriormente ya que se encuentran respaldados por las leyes

nacionales.

Adicionalmente, es importante destacar que la adecuada utilizacién de las nuevas
tecnologias existentes es fundamental para impulsar y facilitar el acceso y uso de los diferentes

dispositivos y herramientas electronicas necesarios para conectar con los clientes y proveedores,
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facilitando la comunicacion y respuesta entre los participantes de la transaccion.

Debido al crecimiento acelerado del comercio electronico, asimismo, de las tiendas de venta
de ropa en redes sociales que operan de manera informal, se identifica la oportunidad de constituir
la tienda en linea que se denomina Closet TGU ampliando sus operaciones en esta modalidad a
nivel regional, ofreciendo ropa nueva importada, por lo que la idea de constitucion requiere de
inversionistas que proporcionen el capital necesario para desarrollar el negocio y su expansion,
asimismo, definir las lineas de productos a ofrecer. Adicionalmente, se presenta la oportunidad de
definir los procesos de compras, entregas, inventarios, los cuales son de suma importancia para la

operatividad dentro del negocio.
1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Con el proposito de establecer la constitucion de una tienda con operacion en linea e indagar

sobre la posibilidad de éxito del desarrollo de este proyecto, surge la siguiente interrogante:

¢Cual es la factibilidad de constituir una tienda en linea dedicada a la importacion y

comercializacion ropa nueva a nivel regional establecida en Distrito Central?
1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1) ¢Cual es la factibilidad de mercado de una tienda virtual dedicada a la importacién y

comercializacion de ropa nueva?

2) ¢Cudles son los requerimientos técnicos para la puesta en marcha de una tienda virtual

dedicada a la importacion y comercializacidn de ropa nueva?

3) ¢Cudl es la factibilidad financiera de la constitucion de una tienda virtual dedicada a la

importacion y comercializacion de ropa nueva?
1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO
1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar la factibilidad de constituir una tienda en linea, dedicada a la importacién y
comercializacion de ropa nueva, mediante un estudio de mercado, técnico y financiero con el fin
de contribuir a la toma de decisiones, generar mayores ingresos y un crecimiento financiero a los

inversionistas.



1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) Identificar la factibilidad de mercado para la constitucion de una tienda en linea dedicada a

la importacién y comercializacion de ropa nueva.

2) Establecer los requerimientos técnicos para la implementacion de una tienda en linea

dedicada a la importacion y comercializacion de ropa nueva.

3) Determinar la factibilidad financiera de la constitucion de una tienda en linea dedicada a la

importacion y comercializacion de ropa nueva.
1.5 JUSTIFICACION

El emprendimiento se ha fortalecido y ha tomado una importancia significativa en las
economias de los paises, derivado del desarrollo que ha tenido la tecnologia por medio del
surgimiento de nuevos modelos de negocios, se ha incrementado el acceso a las diferentes
plataformas tecnoldgicas, sitios web, aplicaciones, entre varias opciones existentes, que han
impulsado a los emprendedores y sus negocios a través del comercio electronico. Asimismo, es
importante destacar que los emprendedores han podido desarrollar habilidades, creatividad,
innovacion y valor agregado a los productos y servicios que ofrecen por medio del uso y

conocimiento de estas herramientas.

Existen muchas empresas de éxito que llevan a cabo sus operaciones a través de diferentes
medios digitales y tecnoldgicos, adicionalmente, con el acompafiamiento de dptimas cadenas de
suministros aplicadas a sus empresas, esto les ha permitido crecer y posicionarse en el mercado,

incluso a nivel global, tal es el caso de Amazon®.

Es importante mencionar que, para el surgimiento y desarrollo de nuevas empresas, l0s
emprendedores requieren de informacion necesaria que les permita orientarse sobre las
herramientas, procesos, procedimientos a seguir, estrategias e informacion atil para desarrollar sus

proyectos sobre una base.

Este estudio tiene como finalidad proporcionar un panorama para los socios inversionistas
sobre la factibilidad de llevar a cabo el negocio, identificando la oportunidad de ofrecer nuevos
productos en el mercado que generen beneficios econdmicos a los socios. Ademas, es un referente
para la toma de decisiones gerenciales que permitan implementar las acciones de forma adecuada

y oportuna, reduciendo el riesgo de pérdida de la inversién de capital.



Adicionalmente, esta investigacion es de utilidad, ya que proporciona una guia para futuros
estudios relacionados con la factibilidad de nuevos negocios en este rubro, considerando que en la
actualidad existe informacion limitada referente a la constitucion de tiendas en linea que se

dediquen a la importacién y comercializacion de ropa nueva.

Finalmente, este estudio tiene el propdsito de generar conciencia en los emprendedores e
inversionistas con relacion a la formalizacion de sus negocios, por medio de la constitucion de
empresas, lo que representa beneficioso tanto para los inversionistas como para la economia

nacional.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En esta seccion se aborda el contexto actual a nivel macro y micro con relacién a los
estudios de factibilidad de empresas, los procedimientos recomendados por expertos y constitucion
de nuevos negocios, asimismo, se describen las diferentes conceptualizaciones que reforzaran el
entendimiento de la tematica estudiada. Por otra parte, y no menos importante, se establecen las
bases tedricas del estudio, las metodologias utilizadas e instrumentos aplicados para dar respuesta
a la problematica identificada, asi como también el marco legal aplicable.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.

Cada afio surgen nuevas ideas de emprendimiento y creacion de empresas en los diferentes
rubros, siendo estas pequefias, medianas y grandes, las cuales buscan en primera instancia poder
establecerse y operar de manera indefinida, tener un buen alcance que les permita llegar a muchas
personas y clientes prospectos, crear una marca, concretar la venta de sus bienes y/o servicios y en
general, tener los ingresos suficientes que les permitan recuperar la inversion efectuada en dicho
proyecto, ser rentables y crecer en el mercado. De este modo, muchos de estos negocios surgen
como consecuencia de la falta de oferta de empleo, o también por los bajos niveles de ingresos
percibidos, por lo que las personas se ven con la necesidad de buscar otras fuentes de ingreso que
les permitan subsistir en una economia tan cambiante que cada vez mas reduce la capacidad

adquisitiva de los individuos, recurriendo a la creacion de negocios propios.

En relacion con el tema de emprendimiento, para poder comprender lo que es el
emprendimiento, es fundamental tener en cuenta tanto las condiciones positivas como las
negativas, considerando asi ambas caras de este, teniendo el conocimiento de que la decision de
emprender conlleva diferentes situaciones que deben tomarse en cuenta, ya que pueden influir en

el desarrollo del nuevo negocio, siendo una de ellas la informalidad (Aizaga y Cruz, 2019).

Cabe resaltar que, el emprendimiento promovido por el comercio electrdnico ha tenido un
crecimiento considerable a nivel global, esto impulsado por las diferentes estrategias y
actualizaciones tecnologicas que se han desarrollado a raiz de la pandemia COVID-19. El comercio
electronico en la actualidad ha jugado un papel fundamental en el desarrollo de las economias de
los diferentes paises y se encuentra relacionado de una forma complementaria a los
emprendimientos, los cuales han estimulado la creacion de nuevos negocios y la ampliacion de

negocios existentes. Esto ha promovido que los negocios se mantengan actualizados en temas
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tecnoldgicos para ser competitivos en el mercado.

En este orden de ideas, el emprendimiento junto con el comercio ha evolucionado, de forma
virtual mediante el uso del internet y la tecnologia disponible. Dichas herramientas han impulsado
y facilitado la forma de hacer comercio, por lo que gracias a estas facilidades se han creado
innumerables negocios en linea que ofrecen sus productos y servicios por medio de paginas web y
através de redes sociales. Ahora bien, el emprendimiento se puede clasificar en dos tipos, en formal
e informal, siendo el primero el que conlleva la constitucidn de la empresa con todos los requisitos
que la ley demanda, mientras que el informal no lo hace, los cuales representan una importante

porcidon de la masa laboral.

Respecto a la Economia Informal, Guatemala y Honduras son paises en los que el 80% de
los trabajadores se encuentran en el sector informal, esto es que 4 de cada 5 de sus trabajadores
tiene un negocio no constituido (Banco Mundial [BM], 2021). Sumado a lo anterior, en los Gltimos
afios el comercio electronico se ha convertido en una forma de intercambio de bienes y servicios
muy utilizada, ya que este ofrece ciertas facilidades a sus participantes, tales como: el ahorro de
tiempo y recursos, reduccion de distancias, facilidades de pago con inmediatez en las transacciones
de compras por parte del usuario, rapidez en la adquisicion de los productos, entre otros, situacién

que se ha visto impulsada por la revolucion tecnolégica.

De este modo, muchos emprendedores se han adaptado a esta nueva forma de comercio,
haciendo uso de paginas web e incluso de redes sociales para poder comercializar sus productos,
incluyendo negocios dedicados a la venta de ropa nueva y usada, accesorios, zapatos, maquillaje y
productos para el cuidado de la piel, esto, sin tener la necesidad de establecer un local fisico por la
fuerte inversion financiera que esto conlleva. EI Gobierno de Honduras, a través de la Secretaria
de Desarrollo Econdémico (s.f.) menciona que, al implementar estrategias para impulsar los
emprendimientos en el pais, proporciona a la poblacion mayores oportunidades para el crecimiento
y desarrollo, considerando las dificultades que se presentan como temas de inseguridad, crimen,

entre otros factores que obstaculizan el desarrollo de emprendimientos en el pais.

De esta manera, el apoyo gubernamental para estimular el emprendimiento es fundamental,
a quien le corresponde como Ente regulador poder garantizar que los negocios no se veran
afectados por temas de inseguridad, o bien, que su inversion no corre riesgo por estos aspectos,

esto contribuira positivamente en incentivar a nuevos emprendedores, influyendo ademas en el

11



desarrollo y crecimiento de la economia local y del pais.

Existen estadisticas de desempleo, las cuales son relevantes considerar, segun los datos del
INE (s.f.), las tasas de desocupacion que anteriormente se denominaban desempleo abierto, han
crecido 2.2% en los ultimos cinco afos. Por otra parte, al afio 2022, muestra que el mercado laboral
de personas que no trabajan y tampoco estudian representa el 46.10%, donde el 75.8% son mujeres
y el 24.2% hombres. Asimismo, existen trabajadores que laboran por su cuenta con negocios
propios, lo que representa el 13.6% de la poblaciéon juvenil, quienes ejecutan actividades
econdémicas con sus propios medios y con el apoyo de sus familiares, donde el personal es

contratado segin demanda de acuerdo con determinadas épocas del afio.

En ese sentido, es importante destacar esta ultima alternativa de trabajo, que permite a la
poblacidn juvenil generar fuentes de ingresos, potenciar los conocimientos sobre la economia local,
estimulando un posible crecimiento econdémico en el pais, el cual cree la oportunidad de generacion
de empleos, impactando en una mejor calidad de vida de familias e impulsando el comercio local

y nacional.

De la misma manera, es esencial considerar el escenario actual relacionado con la crisis a
raiz del COVID-19, segln cifras emitidas por la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT,
2020), a inicios de la pandemia COVID-19 casi 1,600 millones de las personas que trabajaban en
el sector informal sufrieron los efectos negativos representados por las medidas de aislamiento,
influyendo también el tipo de sector o rubro al cual se dedicaban. Lo anterior causé una
disminucion en los ingresos percibidos por los trabajadores no formales de hasta un 60%, esto de
forma global, siendo Africa y América Latina las regiones mas afectadas, incluso con un mayor

porcentaje de disminucién en los ingresos.

Lo anterior, dio lugar a la creacion de nuevas empresas, sin embargo, muchos de los
emprendimientos surgidos antes y durante la pandemia han permanecido en la informalidad,
situacion que agueja una economia ya afectada por esta crisis sanitaria. Segun el Banco Mundial
(BM, 2021) “reducir las altas tasas de trabajo informal en la region es clave para lograr una rapida

y sostenible recuperacion econémica” (parr. 1).

En redes sociales como Facebook® e Instagram®, se ha observado un importante
crecimiento en la cantidad de paginas dedicadas a la comercializacion de diferentes productos,

situacion que ha aumentado debido a la crisis sanitaria COVID-19, por las medidas de restriccion
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implementadas por los Gobiernos que limitaban la movilizacion de las personas para la adquisicion

de bienes y servicios.

En este sentido, al abordar temas sobre la economia informal, la constitucion de estos
negocios se ha convertido en una necesidad para poder fortalecer la economia de los paises ya que
los impactos negativos son muchos. Entre los cuales se encuentran la falta de declaracion de
impuestos, situaciones laborales que afectan a los empleados debido a la carencia de seguridad
social y salarios no remunerados de forma digna y legal, estos son algunos de los efectos que
resultan de la existencia de negocios informales, perjudicando la recuperacion que se espera lograr
posteriormente a la pandemia (BM, 2021), lo que significa que esta situacion impacta tanto la
economia a nivel nacional en los paises, como también en la econémica familiar e individual,

obstaculizando el desarrollo sostenible.

Por otra parte, los temas de tecnologia estan relacionados a esta economia, donde, desde la
idea de Vega Clemente (2016) menciona que las tecnologias han tenido un impacto significativo
en los negocios, principalmente por el uso del internet. Son nuevas herramientas tecnolégicas para
las instituciones financieras, pequefias, medianas y grandes empresas para el mundo globalizado,
afirmando que el comercio electrénico estd cambiando la vida diaria de sus usuarios, permitiendo
adquirir productos a cualquier horario, con precios bajos y haciendo comparaciones entre empresas
que se dediquen al mismo rubro y que ofrezcan la mejor opcion del bien a adquirir. Es evidente
que las tecnologias han evolucionado convirtiéndose en una herramienta que es de facil acceso y
uso. Siendo amigables con su utilizacion, permitiendo enlazar transacciones diversas y conectar

con el mercado a cualquier hora y en cualquier lugar en el mundo.

Ahora bien, Babinger et al. (2022) describe varias practicas innovadoras para estimular el
emprendimiento y la generacion de empleos, las cuales pretenden fortalecer las colaboraciones de
universitarios y empresas como AliExpress® para la diversificacion de oportunidades en empleos
y practicas de emprendimiento, instruir especificamente sobre comercio electronico, impulsar el

espiritu emprendedor, entre otros.

En relacion con este tema, se puede mencionar que la innovacién brinda conocimientos,
oportunidades y destrezas, los cuales son relevantes para el surgimiento y la ejecucion de nuevos
proyectos, ya que impulsan a las personas con poco conocimiento en el area del emprendimiento a

las cuales se les proporcionan las herramientas necesarias para poder concretar sus ideas,
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orientando un plan estratégico que se pueda adaptar a cada necesidad. Esto da apertura a lograr
negocios con menos posibilidades de fracaso, evitando que los recursos invertidos como tiempo,
financiamiento y planificacion se vean afectados por el cierre de negocios debido a la falta de

conocimientos.

De hecho, la implementacion del marketing digital en el comercio electronico en
Latinoamérica durante el periodo de 2014 al 2019 resaltd los beneficios que la aplicacion de esta
herramienta proporciono en el sector comercial previo a la pandemia, donde quedo demostrado un
importante antecedente respecto a la evolucion de dichas tecnologias en donde el comercio
electrénico facilito a las empresas poder ofrecer productos y servicios a través del mercado digital
(Lucana Huayta, 2021).

Ahora bien, tal como sostiene Benito Gutiérrez (2023) la importancia de la comprension de
los emprendimientos femeninos en Centroamérica es fundamental y esta estrechamente
relacionados con el comercio electrénico, resalta, la relevancia de conocer las experiencias y
obstaculos que las emprendedoras enfrentan, asi como las diferentes estrategias que han
implementado y favorecido la evolucidn del mercado. El analisis precedente, menciona que en las
redes sociales la suscripcién de las mujeres ha incrementado notablemente, lo que juega un papel

importante en el e-commerce.

Como dato relevante, las empresas existentes a nivel global representan una fraccion de un
tercio dirigidas por mujeres, las cuales estan conformadas por los emprendimientos con gran
potencial de crecimiento que son impulsados en innovacion, donde la mayoria son mujeres de
empresas pequefias o incluso que no tienen empleados a su cargo (Benito Gutiérrez, 2023). Cabe
resaltar, que los emprendimientos impulsados por mujeres estan creciendo constantemente. A pesar
de la existencia de empresas de grandes volimenes o que cuentan con una cantidad de empleados
considerable, estos emprendimientos a cargo de mujeres contindan surgiendo y ofreciendo
productos y servicios al mercado, para satisfacer necesidades de clientes y poder llegar a prospectos
con la finalidad de expandirse. Es importante considerar que los emprendimientos en la era
tecnoldgica actual, pueden ser una oportunidad para la creacion de nuevos negocios sin exclusion
de género, mediante la planificacion y ejecucion de estrategias adecuadas que permitan alcanzar

este fin.

Sin duda, la tecnologia y con ello el uso del internet, han facilitado la oferta y demanda de
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productos a traves de las herramientas tecnoldgicas que estos ofrecen, en tal sentido, el tema del
comercio electrénico es parte esencial en el emprendimiento de los negocios, lo que permite que
las empresas lleguen a sus clientes y prospectos. De esta manera, la tecnologia, el comercio
electronico y el emprendimiento han contribuido en la mejora de la calidad de vida de la poblacion
en los paises, lo que les ha permitido obtener fuentes de ingresos. Visto de esta forma, el
emprendimiento no solamente esta relacionado al uso de la tecnologia y el deseo de querer crear
un nuevo negocio, sino que, esto conlleva a adquirir las competencias y conocimientos necesarios

para poder ejecutar un proyecto.

Debe sefialarse, que la tecnologia ha sido determinante con relacion al incremento de los
emprendimientos existentes, incluyendo el uso de las Tecnologias de Informacién y Comunicacion
(TICs) las cuales se consideran como “un elemento imprescindible para cualquier persona que

quiera emprender un negocio” (Pefia, 2021, p. 3).

Dicho de otro modo, el comercio electrénico en la actualidad estd presente en cada
transaccion bancaria, empresarial, entre otros, que permiten la facilidad y agilizaciéon de estas
actividades. Es imposible no considerar el internet y su importancia en las gestiones comerciales,
ya que presentan grandes avances tecnologicos y permiten una mejor comunicacion, crecimiento
competitivo a nivel global, brinda una mejor experiencia a usuarios y clientes de empresas, asi
como un incremento en la oferta de productos y servicios. De este modo, es relevante tomar en
cuenta los negocios virtuales, ya que son un complemento del comercio electronico, incluyendo
las diferentes aplicaciones existentes que sirven para comunicarse y llegar a otros usuarios y
clientes. Uno de los componentes mas importantes que debe mencionarse, son las ventajas que el

comercio electronico tiene bajo esta modalidad.

Tal como lo expresa Malca (2001) las ventajas del comercio permiten lograr eficiencia y
flexibilidad, aumentar y penetrar mercados, modificar el producto de forma rapida, agilizar las
ventas 'y compras a través de internet de una forma sencilla, mejorar la relacion directa con usuarios,

lograr captar el perfil del segmento deseado y brindar productos y servicios nuevos al mercado.

Estas ventajas contribuyen a que las empresas se organicen internamente, logrando mejorar
los procesos operacionales y de produccion de esta. Por otro lado, al generar flexibilidad permite
gue la empresa se comunique directamente con proveedores y clientes, facilitando la atencion de

solicitudes, consultas y gestiones con prontitud. De igual manera, posibilita el ingreso de la
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empresa al mercado mediante la utilizacion de estas tecnologias, generando reduccion en sus costos

e incrementando su alcance en el sector que se desea abarcar.

Existen diferentes tipos de comercio electronico, entre los cuales se puede destacar el
comercio B2C (Business to Consumer) que es de negocios a consumidores, el B2B (Business to
Business) que es de negocios a negocios y el comercio C2C (Consumer to Consumer) que
comprende la comercializacién de consumidor a consumidor (Malca, 2001). Este ultimo, es el que
actualmente tiene mayor demanda en las plataformas como Facebook® e Instagram®, entre las

mas utilizadas, donde se ofrecen productos y servicios en esta modalidad.
2.1.1 ANALISIS DE MACROENTORNO

Desde la posicion de Thompson et al. (2012), existen herramientas analiticas y conceptos
que permiten enfocarse en el ambiente externo de las empresas. Este ambiente se compone por
diferentes aspectos los cuales afectan el potencial competitivo, donde algunos tienen mas impacto
que otros. Asimismo, permiten comprender y evaluar el mercado en el que se encuentra el negocio,

respecto a circunstancias que no se pueden controlar y que son ajenas a la empresa.

Por consiguiente, es importante conocer y evaluar el ambiente externo de los negocios y
analizar los diversos aspectos que influyen en el macroentorno, lo cual permite una mejor toma de
decisiones estratégicas previo a la constitucion de un nuevo negocio, por lo cual se considera el

analisis de cada uno de los aspectos de este.
e Aspectos Demograficos

Esta conformado por diferentes caracteristicas tales como edad, sexo, lugar de residencia,
entre otros. Los cuales pueden influir en los ingresos percibidos, nimero de miembros de las
familias, ubicacion geogréafica, entre otros elementos dentro de una sociedad (Thompson et al.,
2012).

Debe sefalarse, que este aspecto permite a la empresa delimitar el mercado o grupo de
personas al que se desea alcanzar, considerando diversas variables como es la edad, el ingreso,
perfil académico, ocupacidn, entre otros. Esto permite obtener caracteristicas que puedan ayudar a

mejorar la seleccion de clientes prospectos.

Se ha verificado, segun datos demograficos del INE (2022), que en Honduras al afio 2021

entre los indicadores de encuesta de hogares, por cada 100 personas, 58 de ellas se encuentran en
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condiciones de pobreza extrema representando un 58.1%. La tasa de analfabetismo en el pais es de
12% que comprende edades de 15 afios y mas que no pueden leer ni escribir. Asimismo, las tasas
reproductivas del pais reciben cuidados prenatales donde gran parte de las mujeres tienen edades
que comienzan desde 15 afios y llegan a los 49 afios, esto representa el 96.1% de atenciones
médicas. Es importante destacar que, segun estas cifras para dicho afio, 968,487 personas jovenes
entre edades de 12 y 30 afios no trabajan ni estudian, a quienes se les denomina NINIS.

e Fuerzas Sociales

Son grupos de personas o sociedades que se organizan con la finalidad de obtener un interés
en comun, donde esta fuerza puede incidir en una transformacion social, causando acciones que

permitan lograr este objetivo (Thompson et al., 2012).

Dentro de este factor, es de suma importancia considerar el estilo de vida de la sociedad, ya
que es el que da la pauta sobre el tipo de publico objetivo que se quiere alcanzar. Asimismo, los
estilos de vida de la generacion millennials (1990 al afio 1999) y la generacion “X” (afio 2000 hacia
adelante) presentan un estilo de vida completamente diferente, donde ellos imponen moda y el

proposito es el consumismo doénde el tema de calidad no es prioridad.
e Factores Politicos, Legales y Regulatorios

De acuerdo con la perspectiva de Thompson et al. (2012) “estos factores son las politicas y
procedimientos politicos, asi como la normatividad y leyes que la compaifiia deben cumplir” (p. 52)
Dentro de estas politicas, leyes y regulaciones, se deben cumplir las leyes laborales, tal como lo es

el cadigo de trabajo, igualmente, con lo establecido en el cddigo tributario del pais, entre otros.

En ese sentido, se pueden mencionar los aspectos que afectan a los negocios, tal es el
cambio de Gobiernos en el pais, lo que genera incertidumbre por las imposiciones fiscales con las
que se busca incrementar la recaudacion de impuestos por parte del Estado. Las reformas surgidas
por las nuevas leyes y reglamentos que se relacionan con las empresas ocasionan ventas de

productos pausadas, poca demanda e inestabilidad.
e Ambiente Natural

Considera el impacto natural derivado del clima, ya sea lluvias, derrumbes, carencia de
recursos naturales, los cuales inciden en el entorno de la empresa, alterando su desempefio y

funcionamiento de forma directa o indirecta (Thompson et al., 2012).

17



Hay factores que pueden afectar negativamente el ambiente, tal es el caso de los huracanes
ETA e IOTA, los cuales causaron grandes pérdidas en los hogares de la poblacion de la zona norte
del pais. Asimismo, la contaminacion ambiental generada por la falta de cultura al botar basura en
las calles y tragantes, provocando inundaciones, pérdidas de casas y negocios, aunado a la

contaminacion que procede de paises vecinos que siguen sin solucion.
e Factores Tecnoldgicos

Los diferentes avances tecnoldgicos generan un impacto en la sociedad por medio de las
distintos componentes que han surgido a través de los afios, siendo uno de ellos el internet, el cual
ha revolucionado la forma de comunicacion entre las personas causando una serie de cambios en

la transmision de la informacion (Thompson et al., 2012).

Este factor es importante para el desarrollo de los negocios, puede afectar a la empresa
derivado de la falta de conocimientos para utilizar dispositivos inteligentes o accesibilidad a sitios
web, plataformas o internet. También, el surgimiento de nuevas aplicaciones puede ser una
amenaza para el crecimiento de empresas, ya que es necesario estar actualizados en la era digital
en la actualidad. Es importante considerar que, para este factor, la evolucién tecnoldgica y
popularizacion de esta abre paso a la generacién o creacion de nuevos conocimientos, asi como el

control de uso de aplicaciones.
e Fuerzas Globales

Pueden afectar o beneficiar a las empresas por circunstancias desarrolladas en los mercados
a nivel internacional, donde la empresa no tiene injerencia y control sobre las particularidades que
se puedan presentar, tales como temas de inflacion, estabilidad y sucesos politicos, por mencionar
algunos, los cuales influyen en el comercio, creando dificultades respecto a la operacionalidad de
la empresa, por asuntos relacionados a tasas, limitaciones de importacion de bienes, entre otros
(Thompson et al., 2012).

Considerando estas fuerzas, las cuales tienen repercusiones sobre las economias de los
paises, tal es el caso de Estados Unidos que lidera las economias avanzadas a nivel mundial segun
el BM (2021), que actualmente presentan la caida de algunos bancos en ese pais, lo que
posiblemente afectara la economia en Honduras pues, se ha creado especulacion sobre temas de

inflacion de la moneda dolar, ya que por ser la moneda internacional méas usada en el mundo, se
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espera cambios drasticos en las exportaciones e importaciones hacia ese pais, asimismo,
incremento en tasas de interés y disminucion de inversiones derivado de los efectos causados por
la invasion de Rusia en Ucrania, lo mencionado anteriormente, puede ser un obstaculo para las

posibilidades de expansion para los pequefios emprendedores en los paises.
e Condiciones Economicas y Generales

Es importante tener presente que, derivado de la pandemia COVID-19, se afectaron
enormemente las economias no solo de paises en vias de desarrollo, sino también de paises
desarrollados. Se pauso la economia repercutiendo significativamente en el comercio en general.
Teniendo en cuenta la perspectiva de Thompson et al. (2012) estas condiciones generan impacto
en los diferentes entornos como ser “admbitos local, estatal o regional, nacional o internacional que
afectan a empresas e industrias, como tasas de crecimiento econémico, de desempleo, de inflacion

e interés, deficits o superavits comerciales, tasas de ahorro y producto interno per capita” (p. 53).

Cabe destacar que, son varios los factores que afectan negativamente a las empresas siendo
uno de ellos el dificil acceso a créditos, ya que hay tasas altas en el otorgamiento de préstamos las
cuales no son tan viables para emprendedores, por los requisitos rigurosos que se solicitan. Otro de
los factores, es el crecimiento econémico pausado del pais, lo que provoca demandas de productos
lentas, proporcionando poco crecimiento. Asimismo, la variacion de los precios en el mercado, la
inflacion, los indices de desempleo, entre otros elementos respecto a los productos, pueden afectar

el entorno de la empresa.
2.1.2 ANALISIS DE MICROENTORNO

Para la preparacion de planificacidn estratégica en las empresas, es relevante considerar
cinco fuerzas que influyen en los resultados relacionados con la rentabilidad en un sector

determinado del mercado (Porter, 2008).

Los componentes que forman parte del analisis del microentorno son esenciales para poder
posicionar estratégicamente a la empresa dentro del mercado y de una forma competitiva y eficaz.

Es importante conocer estos factores que influyen internamente dentro de la empresa.
e El poder de los Compradores

Son los que dan valor a la empresa, ya que segun sus exigencias permiten mejorar el

desempefio de los negocios, recibiendo mejores productos y servicios, incidiendo en la calidad de
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productos que consumen o utilizan, asimismo, su importancia en el mercado acepta un rango de
precios a pagar por dichos productos, generando que las empresas del sector del mercado compitan

para lograr satisfacer las necesidades de los clientes (Porter, 2008).

En este sentido se comprende, que los clientes son los que impulsan la diferenciacion entre
los negocios, asimismo, son los que logran la competencia en el mercado entre los proveedores.
Tienen la fuerza para decidir y exigir calidad en los productos y servicios de los negocios, también
se debe tener en consideracion que dichos clientes pueden lograr influenciar enormemente en la

publicidad del negocio.
e La Amenaza de los Sustitutos

Segun Porter (2008) las empresas tienen amenazas dentro de sus sectores, derivado de la
produccion de bienes y servicios similares dentro del mercado, lo que tiene como efecto la

disminucion en las utilidades de las empresas.

Dicho de otro modo, existe la amenaza de los negocios sustitutos, los cuales ofrecen los
mismos productos o servicios o son similares a los de una empresa determinada, donde puede variar
su precio, calidad o presentacion. EI impacto que se tiene por las amenazas de los productos
sustitutos es considerable ya que repercute en la rentabilidad del negocio. Es importante mencionar,
que los sustitutos reducen los costos de los compradores cuando estos adquieren productos a bajos

costos o menor calidad qué ofrecen otras empresas.
¢ Rivalidad entre Competidores Existentes

La existencia de competidores genera rivalidad en el mercado, misma que se implementa
mediante el uso de estrategias como mejoras en los productos o servicios que ofrecen las empresas,
publicidad, descuentos y la creacion de productos nuevos que permiten a la competencia afectar la

operatividad y resultados de la empresa (Porter, 2008).

En esta fuerza se consideran negocios que son similares en tamafio como en productos o
servicios, por lo cual surgen muchos negocios nuevos ofreciendo productos y servicios de la misma
categoria. Esto representa una barrera para los negocios ya que su crecimiento se ve afectado, asi
como su rentabilidad. Es por ello, que se debe considerar la realizacion de propuestas que puedan
generar una salida a esas barreras, enfocando el negocio con productos exclusivos y encaminados

a una estrategia que permita la mejor direccion para la empresa y la generacion de utilidades.
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e El poder de los Proveedores

La fuerza que tienen los proveedores les permite obtener beneficios econdmicos sobre la
demanda de su producto en el mercado, donde transfieren los costos de los productos a los
consumidores finales, ocasionando mayor rentabilidad en su negocio (Porter, 2008).

Los proveedores tienen la capacidad de incrementar su rentabilidad y crecimiento
empresarial transfiriendo los costos en sus productos y servicios, los cuales son absorbidos por los
consumidores/compradores, ademas, si estos se centran en un solo producto o servicio, esto les

daré la ventaja frente a otros proveedores.
¢ Nuevos Entrantes

El ingreso de nuevas empresas en el mercado genera competitividad entre estas dentro de
un rubro determinado, las cuales implementan estrategias relacionadas con precios, costos de
productos y servicios, asi como tasas de intereses atractivas, lo que les permite posicionarse en un

segmento de mercado mediante la implementacion de distintas estrategias (Porter, 2008).

En este rubro es muy importante destacar, que con frecuencia se incrementan
sustancialmente los negocios nuevos dedicados a ofrecer productos o servicios en sectores
especificos del mercado. Las amenazas que se presentan con el ingreso de nuevos negocios limitan
la rentabilidad en el sector, ya que los negocios del mercado deben mantener precios bajos o

aumentar las inversiones, logrando con estas acciones desestabilizar a los nuevos entrantes.
2.2 CONCEPTUALIZACION

Debido a la relevancia y evolucién del emprendimiento, diferentes autores han compartido
una definicién sobre el mismo. Garnica (2016) sostiene que el emprendimiento es inherente al ser
humano y requiere de un accionar para poder concretarlo. Que al igual que otras situaciones de la

vida, este debe ser practicado de forma sostenida para poderlo desarrollar adecuadamente.

Por su parte, Chaguay et al. (2017) define al emprendimiento como la iniciativa que una
persona debe tener al momento de querer comenzar un nuevo negocio, mismo que no ha explorado
nuncay tiene el deseo de realizar, en el cual hay un nivel de riesgo implicito por lo desconocido, y
gue su objetivo al llevarlo a cabo es siempre buscar que su condicion de vida sea mejor que antes

de haber iniciado dicha accién.

En este orden de ideas, el emprendimiento es realizado de manera formal e informal,
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Saldarriaga (2017) sostiene que la medicion de la informalidad no es sencilla, y la define como
aquellas actividades comerciales que son realizadas por individuos fuera del marco legal
establecido, sin cumplir con las regulaciones existentes. Del mismo modo Deléchat y Medina
(2022) define la informalidad como algo complicado de entender, que su medicion y
contabilizacién no es sencilla, y que en la mayoria de los casos no se encuentran registrados, siendo

uno de los motivos principales que los involucrados no desean ser rastreados.

Con relacion a lo anterior, los emprendimientos tanto formales como informales se realizan
ya sea de forma presencial o bien mediante el uso de herramientas electronicas a través del
comercio electronico. De acuerdo con la Organizacion Mundial del Comercio (OMC, s.f.) el
comercio electrénico es la produccién, publicidad, venta y distribucién de productos a través de las

redes de telecomunicaciones (parr. 1).

Desde la posicion de Malca (2001), comercio electrénico es cualquier manera de realizar
transacciones comerciales donde los interesados se comunican de forma virtual, sustituyendo un
lugar determinado o contacto fisico directo. Cabe considerar, que para el autor esta definicién no
toma en cuenta en su totalidad al comercio electronico, ya que es importante tener presente los
cambios y evolucién que ha tenido la tecnologia y su papel fundamental dentro de los negocios.
Teniendo en cuenta dicha definicion, concreta que el comercio electronico de una forma precisa se
define como el uso de las tecnologias de la informética y las telecomunicaciones, que sobrellevan

las transacciones de diferentes productos y servicios entre empresas, usuarios, clientes o el Estado.

Por otra parte, la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OECD,
2011, citado en OECD, 2019) define el comercio electronico “como la venta o compra de bienes o
servicios que se realiza a través de redes informaticas con métodos especificamente disefiados para
recibir o colocar pedidos” (p. 17). Lo anterior hace referencia al intercambio de bienes y servicios
que se realiza especificamente en la modalidad virtual, los cuales, en algunos casos son ejecutados
sin evaluacién previa de aceptacién, lo que influye en su estabilidad y durabilidad dentro de un

mercado establecido.

Derivado de lo anterior, es importante considerar que para poder llevar a cabo un proyecto
de inversion es necesario realizar un estudio de factibilidad, denominado también como evaluacién
de proyectos, el cual comprende una serie de estudios que se encuentran relacionados entre si, los

que en conjunto ayudan a determinar la posibilidad de implementar un proyecto, mismos que se
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valen de diferentes fuentes para realizar un respectivo estudio de mercado, estudio técnico y el
estudio financiero, con la finalidad de generar la informacién necesaria para decidir los pasos a

seguir o acciones a tomar con relacion al nuevo proyecto (Baca Urbina, 2013).

En este orden de ideas, los proyectos son las diferentes actividades que se realizan dentro
de un tiempo determinado y con base en un presupuesto establecido para poder ejecutar una
solucidn al problema identificado, tomando en cuenta el recurso humano requerido idéneo y las

tareas necesarias que cada uno debe realizar para culminar dicha planificacion (Jones, 2008).

Por otro lado, Baca Urbina (2013) sostiene que un proyecto pretende solucionar una
necesidad o problemética existente ya sea en un sector determinado, como lo es inversion,
alimentacidn, produccion, entre otros, donde pueden existir diferentes ideas para la realizacion de
este, ya sea en temas de tecnologias, inversiones, entre otros, desde la perspectiva de distintos

enfoques.

Dentro de las acciones que se deben realizar para determinar la factibilidad de un proyecto,
se encuentran las estrategias, Jones (2008) sostiene que estas son las que permiten aprovechar el
mercado, mediante la preparacion de planes de accion y que, a través del andlisis de estos se logre
obtener ventaja sobre la competencia, asi como proporcionar a la Alta Gerencia una herramienta
que facilite la toma de decisiones, las cuales impactan de forma transversal en el analisis de todo

el proyecto.

Por otro lado, para Porter (2008), las estrategias involucran el analisis de las diversas
fuerzas en un segmento determinado de mercado, que permita realizar estrategias idoneas, siendo
esta el origen para la elaboracion de la planificacion. Asimismo, destaca la importancia de conocer
caracteristicas y factores involucrados en la creacion de estrategias, para poder realizarla
adecuadamente segun la necesidad y conocimiento tanto internos como externos de la empresa en

el rubro.
2.3 TEORIAS DE SUSTENTO

Dentro de la presente investigacion se utilizo como bases tedricas los estudios de mercado,
técnico y financiero, los cuales permitiran alcanzar el objetivo principal de este estudio. Por otro
lado, permitira analizar teorias, conceptos, metodologias e instrumentos que se han utilizado en

investigaciones previas relacionadas con el tema de investigacion.
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2.3.1 BASES TEORICAS
2.3.1.1 ESTUDIO DE MERCADO

Este estudio contribuye a la recopilacion de informacion a través de diversos instrumentos,
ya sean encuestas, entrevistas, entre otros existentes, para conocer caracteristicas, conceptos,
gustos y preferencias, entre otros elementos, que sirven para el andlisis e interpretacion de los

resultados obtenidos.

Ruiz (2017) sostiene que una de las cosas mas importantes al evaluar este estudio es poder
determinar con base en los datos recopilados y transformados si existe demanda insatisfecha, es
decir, si existe un espacio en el mercado actual para poder introducir el producto o servicio que se

pretende ofrecer.

Por su parte, Baca Urbina (2013) plantea que este estudio consiste en la determinacion del
producto que se desea comercializar y la estimacion de la oferta y la demanda con relacién a dicho
bien, cuantificar el precio adecuado que sea competitivo con el entorno, definir la forma de

comercializacion y su distribucion.

Lo anterior, serd fundamental para tener un conocimiento amplio del entorno del mercado,
de los proveedores y de la existencia de una demanda o necesidad con relacion al producto o
servicio a comercializar. Lo cual mediante la aplicacion de diferentes instrumentos de recoleccion
de datos brinda un panorama de la intencion de compra de los clientes prospectos, asi como también
de sus gustos y preferencias. En resumen, permite evaluar la posibilidad de ingresar un nuevo

producto en un mercado determinado.
e Mercado Insatisfecho

En este orden de ideas, la finalidad de este estudio es poder identificar si existe un mercado
disponible para poder comercializar un producto o servicio determinado, considerando en dicho
proceso una serie de aspectos como el tipo de producto a ofrecer, cuanto de ese producto es
requerido por el mercado, cuanto esta dispuesta la empresa a satisfacer, el lugar adecuado y las

acciones a ejecutar para su comercializacion y distribucion (Ruiz, 2017).
e Determinacion del Producto

Baca Urbina (2013) resalta la importancia de una adecuada definicién del producto a

comercializar, ya que existen diferentes formas de identificarlos como ser los duraderos y no
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duraderos, esto es, plantearse cual es la naturaleza del producto y cudl serd su uso. Lo anterior, es
el punto de partida para poder establecer cudl sera el segmento 0 mercado meta al que se apunta
para poder ofrecer dicho producto. De este modo, conocer el producto y sus caracteristicas es

fundamental para realizar una adecuada investigacion del mercado.
e Evaluacion de la Demanda

Tomando en consideracion que la demanda son bienes y servicios requeridos por el
mercado, es importante comprender el objetivo de evaluarla, siendo este entender si el producto o
servicio que se pretende ofrecer cumple con los diferentes factores que se desarrollan en torno al
mismo, tales como la capacidad de poder competir contra los productos ya existentes, la posibilidad
de cubrir esa necesidad de mercado, el poder adquisitivo de las personas, sus gustos y preferencias,
entre otros (Baca Urbina, 2013).

Para la estimacion de este factor se consideran varios aspectos, entre ellos, cual sera el
medio y la forma como se estudia el mercado para obtener la informacidn necesaria que permita
calcular la demanda. Para ello, puede valerse de las fuentes primarias y secundarias, siendo la
primera aquella que nos permite recolectar informacion de primera mano, y secundarias, son las
que se pueden obtener tanto de forma publica como privada, fuentes que brindan informacion

escrita acerca del tema de investigacion (Baca Urbina, 2013).
e Evaluacion de la Oferta

Cuando se trata de la evaluacion de la oferta es necesario contemplar otras situaciones, Baca
Urbina (2013) manifiesta que para poder determinar este elemento es necesario analizar la
posibilidad de que otras empresas ofrezcan el producto que se desea comercializar y cuanto de ese
producto ya esta siendo cubierto por la competencia. Aunado a lo anterior, es importante identificar
la cantidad de producto ofertado y tener el contexto sobre los precios que se manejan y si existe

apoyo gubernamental al rubro analizado.
e Andlisis de Precios

Consiste en el punto de equilibrio existente entre la demanda y la oferta, el precio que la
empresa establece que esta dispuesta a ofrecer y al mismo tiempo, el precio que cliente se siente
conforme en pagar. Este debe incluir todos los costos y gastos asociados para que el producto o

servicio pueda estar listo para ofrecerse, y, ademas, contempla el margen de ganancias que la
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empresa est esperando obtener (Baca Urbina, 2013).

De este modo, para el andlisis y establecimiento del precio del producto o servicio, puede
abordarse en el momento que se realiza la recopilacion de los datos haciendo uso de las fuentes de
primera mano, esto por medio de instrumentos de recoleccion de datos como la encuesta o la
entrevista, los cuales permiten conocer la opinién de las personas sobre el precio o rango de precios
que estarian dispuestas a pagar por determinado producto o servicio, y su disponibilidad

econdmica.
e Comercializacion del Producto

De acuerdo con la perspectiva de Baca Urbina (2013), el autor menciona que no se trata
unicamente de hacer llegar el producto a las manos del cliente, sino que, va mas alla de esta accion.
La comercializacion conlleva la generacion de estrategias que contemplen el tiempo y el lugar, esto
es, lograr que el cliente pueda recibir el producto o servicio en el momento indicado y en el lugar

que este desea, alcanzando asi la satisfaccion del cliente.

Lo anterior. es determinante para lograr alargar el ciclo de vida de un cliente en la compafiia,
y al mismo tiempo, que el negocio pueda mantener sus operaciones al brindar un buen servicio de
entrega. En el mercado actual, es determinante establecer estrategias adecuadas de
comercializacion, sobre todo si se trata de negocios con operativa virtual, ya que una mala
experiencia de los clientes se puede traducir en una mala reputacion boca a boca, sobre todo con el
alcance que brindan las redes sociales por una buena o mala resefia. Esto demuestra la importancia

de entender el impacto de establecer una planificacion apropiada considerando todos los elementos.
2.3.1.2 ESTUDIO TECNICO

Para este estudio es importante considerar aspectos tales como la infraestructura,
maquinaria, equipo, asi como otros elementos utilizados para la fabricacion de productos o
servicios que permitan a la empresa la produccion y empaque de sus bienes, mediante el anélisis
de la ubicacién estratégica del negocio, equipo tecnoldgico, asi como una planificacion

estructurada que permita optimizar los recursos.

Segun Cordoba Padilla (2011) este estudio sirve para determinar todos los requerimientos
técnicos necesarios para poder elaborar el producto o servicio que se tiene en mente, respondiendo

a una serie de preguntas que dan respuesta a las necesidades de implementacion del proyecto.
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Buscando en todo momento optimizar el uso de los recursos de los cuales se dispone, con el
propdsito de ofrecer un producto final de calidad, con mano de obra calificada y adecuada,

incluyendo el tamafio, localizacion e ingenieria para la realizacion del proyecto.

Ahora bien, Baca Urbina (2013) brinda una opinion similar sobre la definicion del estudio
técnico también llamado estudio de ingenieria del proyecto, en donde sostiene que dicho estudio
comprende varios aspectos importantes como ser el tamafio adecuado para la planta o edificio, la
localizacion adecuada, la ingenieria Optima y agrega un cuarto elemento a la ecuacion, siendo este
realizar un analisis organizativo, administrativo y legal. Todo esto encierra lo que se considera

dentro de este estudio.

Visto de esta forma, el analisis anterior permite identificar esos cuatro aspectos a considerar
para poder contar con todos los requerimientos basicos necesarios para iniciar un proyecto, basados
en los resultados arrojados en el estudio de mercado. Es aqui en donde se realiza la validacion de
la ubicacion estratégica para el local o planta a establecer, las cotizaciones de la maquinaria y
herramientas necesarias para la elaboracion del producto, el establecimiento de la estructura
organizativa y definicién de puestos con sus respectivas funciones y tareas, y en general el
conocimiento de reglamentos, leyes y politicas que estan implicados en el desarrollo del proyecto

requeridos para su puesta en marcha.

Desde la perspectiva de Cérdoba Padilla (2011) es importante conocer los elementos que
deben integrar este estudio, tales como la especificacion de la dimension del proyecto, su
localizacion optima, ingenieria de proyectos que se refiere a procesos cuya ejecucion es recurrente
en la empresa, asi como caracteristicas de organizacion, aspectos legales y administrativos, con su
marco legal. Estas caracteristicas legales es importante mencionarlas de manera general dentro del

estudio, donde se describan los articulos principales que son aplicables para el proyecto.
e Determinacion del Tamafio Optimo de la Planta

Es importante conocer los procesos y tiempos de elaboracion de los productos en las
empresas, de no existir procesos establecidos, es necesario elaborarlos de una forma que permita
la optimizacion de la capacidad de produccion en la misma. Asimismo, se debe considerar que la
determinacion del tamafio puede ser diferente segin los insumos de la empresa, como ser la
inversion, la produccion, lineas de producto, tamafio de la empresa, entre otros (Baca Urbina,
2013).
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Dentro de este elemento es trascendental considerar la manufactura, la cual es una actividad
que se relaciona a los insumos, mano de obra, materia prima, entre otros, los cuales son necesarios

para convertirlos en productos. Dentro de la manufactura, existe:

Manufactura por orden de produccion: Segun Baca Urbina (2013) es la produccion que se
realiza debido a solicitudes de compras, donde las Ordenes de articulos deben contener

caracteristicas especificas, las cuales son poco frecuentes, pero son pedidos de altos volimenes.

Manufactura por Lotes: Baca Urbina (2013) define este tipo de manufactura, con similitud
a la manufactura realizada por orden de produccion. Habiendo entre estas la diferencia de que la
anterior se realiza de acuerdo con la solicitud de un pedido, y esta manufactura por lotes se lleva a
cabo en grandes cantidades constantemente, no necesariamente de acuerdo con especificaciones y

pedidos poco frecuentes.

Manufactura por Linea: Desde la perspectiva de Baca Urbina (2013), las empresas elaboran
diversos productos, pero dentro de estos productos hay uno en particular que tiene una mayor
demanda, el cual es el que se elabora en mayores cantidades de acuerdo con la alta demanda de

éste.

Segun Baca Urbina (2013), es de suma importancia establecer y lograr la eficiencia de la
planta mediante la determinacion de la cantidad de bienes a producir, la fuerza y dedicacion del
uso de la mano de obra, los turnos necesarios para obtener la produccion deseada, la distribucién
de los equipos en el espacio fisico disponible, asimismo, se debe considerar la capacidad que cada

maquina tiene para la optimizacion de la capacidad de la planta.

Existen factores importantes para poder establecer o mejorar el tamafio de una planta de
produccion, los cuales estan relacionados entre si, estos son la demanda la existencia de materias
primas para la produccién, los factores tecnoldgicos, asi como los equipos y la financiacion para

Ilevar a cabo el mejoramiento o establecimiento de la planta (Baca Urbina, 2013).

Esos factores son los que influyen en la determinacion del tamafio que tendra la planta y
con eso la reduccion del tiempo de produccion, mejoramiento de procesos que permiten escoger el
tamaiio Optimo de la planta que pueda contribuir a una produccion eficaz y eficiente mediante la
tecnologia, el equipo, las ubicaciones estratégicas de estos y un plan operativo para lograr el

objetivo de procesos productivos y tamafios de planta.
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e Localizacion Optima del Proyecto

Para Baca Urbina (2013) es relevante determinar la ubicacion de la planta, donde la
instalacion permite una mayor rentabilidad para la empresa, asi como una reduccion de los costos,

el cudl es el objetivo principal de este factor.

Para determinar la localizacion éptima del proyecto, Baca Urbina (2013), establece dos
métodos, siendo estos el método cuantitativo por puntos y el método cuantitativo de VVogel, donde
detallan diversos aspectos a considerar para determinar donde establecer la ubicacion que le

permita al proyecto tener una ventaja competitiva.

Método cuantitativo por puntos: para el analisis de este método se deben considerar
aspectos relevantes que puedan determinar la toma de decisiones mas idonea para el investigador.
Donde mediante una tabla, se puedan calificar factores como los costos por insumos, costo de vida,
cercania con el mercado al que se desea alcanzar, materias primas y mano de obra entre los mas
destacados, asimismo, considerando estos factores con la evaluacién geogréafica, industrial, social

y econdmica con relacion a este tema (Baca Urbina, 2013).

Método cuantitativo de Vogel: Este método se enfoca en analizar los costos que se
relacionan a la movilizacién de las materias primas e insumos que sean necesarias para la
elaboracion de bienes, asi como la consideracion de los productos terminados. Para este método se
consideran factores tales como los costos por unidades, los cuales no varian independientemente
del volumen de produccién que se movilice, asimismo, se necesita establecer que la oferta y
demanda de productos sean iguales para la determinacion de este método, entre otros factores (Baca
Urbina, 2013).

¢ Ingenieria del Proyecto

De acuerdo con Baca Urbina (2013), el objetivo que tiene este factor es fundamental, ya
que es el que determina cuéles son los insumos y estructura organizativa relacionada con la
infraestructura y su funcionamiento, para tener una planta de produccién éptima. Para la
terminacion de la estructura curso de ingenieria, es esencial considerar los resultados del estudio
de mercado, los cuales establecen la cantidad de produccion y con ello las herramientas necesarias
para la fabricacion de estos, donde estos elementos influyen en la decision de establecer el proceso

de produccion y la tecnologia de fabricacion a utilizar.

29



Como plantea Baca Urbina (2013), es necesario establecer procesos de produccion, los

cuales deben ser elaborarse en diagramas para su respectivo andlisis, entre los que se mencionan:
= Diagrama de bloques.
= Diagrama de flujos de procesos.
= Cursograma analitico.
= Diagrama de hilos y diagrama de recorrido.
= Diagrama sinoptico.

Dentro del proceso de produccién también es importante considerar factores que estan
relacionados con la determinacion del equipo y la maquinaria necesaria para la elaboracion de
productos, asi como la determinacion de célculos a considerar al momento de adquirirlos. Entre
estos factores estdn los proveedores de insumos, el precio, la determinacion de la planta, su
capacidad de produccion, asimismo, se deben incluir los costos de mantenimiento, costos de fletes

y seguros, costos por las instalaciones (Baca Urbina, 2013).

En este orden de ideas, tener administradores eficientes desde el inicio de un proyecto es
esencial para una empresa, ya que estas deben tener un acompafiamiento en esta etapa inicial, lo
cual permitira distribuir los recursos econémicos de una manera en la que se pueda maximizar su

eficiencia en pro de alcanzar los objetivos propuestos (Baca Urbina, 2013).

Dentro de las etapas iniciales de las empresas es importante destacar lo relacionado a la
constitucion legal, dando cumplimiento a los requisitos del Ente Gubernamental, asi como la
adquisicion de terrenos y edificios, adquisicion de maquinaria y equipo. Lo anterior, s necesario
para la operatividad de la empresa y su produccion, asi como temas administrativos tales como la
contratacion de personal, seleccion de proveedores, entre otros, donde estas actividades deben estar
previamente establecidas, con responsables que puedan ejecutarlas de manera ordenada.
Asimismo, dentro de la empresa se deben considerar elementos como la administracion de procesos

y una organizacion inteligente de los mismos (Baca Urbina, 2013).

De esta manera, la administracion de procesos estd relacionada con la cadena de
suministros, la cual es necesaria para que la empresa mejore sus procesos, proporcione calidad en

sus productos y genere valor a la empresa (Baca Urbina, 2013).
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En segundo lugar, la organizacion inteligente se relaciona con la decision de equipo
tecnoldgico y software que permitan a la empresa mantener y analizar bases de datos con
informacidn integral, asimismo, esta organizacion tecnoldgica e inteligente permita administrar y
controlar procesos contables, de inventarios, produccion, entre otros, que mejoren de manera eficaz

y eficiente la administracion de la empresa (Baca Urbina, 2013).
e Marco Legal de la Empresa y Factores Relevantes

Dentro de este marco existen leyes gubernamentales para personas naturales y juridicas, las
cuales son requisitos necesarios para el comienzo de negocios, donde existen normas que atafien
temas fiscales, civiles, penales y sanitarios. Estas leyes deben considerarse, asi como diversos
reglamentos que pueden influenciar sobre la empresa y su actividad dentro de un marco juridico
establecido (Baca Urbina, 2013).

Dentro de los requerimientos y leyes, deben considerarse ademas permisos operativos,
legislacidn tributaria, civil, penal, prohibiciones, restricciones, inscripciones en el registro publico,

prestaciones sociales, entre otras.
2.3.1.3 ESTUDIO FINANCIERO

Cordoba Padilla (2011) denomina esta etapa como marco financiero, y sostiene que este
involucra la determinacién de todos los recursos necesarios para la implementacion del negocio,
teniendo en consideracion tanto los ingresos y egresos, los cuales permitiran definir la inversion

requerida para poder financiar el proyecto.

Del mismo modo, Baca Urbina (2013) establece una denominacion para este analisis, como
estudio econdémico, en el cual sostiene que este consiste en el “ordenamiento y sistematizacion de
la informacion de caracter monetario y elaboracion de los cuadros analiticos que sirven de base

para la evaluacion econémica” (p. 6).

En consecuencia, este estudio en particular sirve para profundizar en todos los costos e
inversion requerida, asimismo, las entradas y salidas que generara el proyecto una vez puesto en
marcha apoyados de la elaboracion de los estados financieros y las respectivas proyecciones, esto
incluye desde los gastos administrativos hasta los de produccion, considerando una serie de
escenarios de sensibilidad que planteen situaciones adversas no esperadas con relacion a cambios

en el precio del producto o servicio, costos y/o utilidades proyectadas que brinden un panorama
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amplio sobre la factibilidad y viabilidad del proyecto. Todo esto servird para determinar si la
inversion necesaria para la ejecucion del proyecto tiene ganancias o utilidades a través del tiempo
mediante el célculo del valor presente (VPN), periodo de recuperacion (PP) y tasa interna de
retorno (TIR).

e Preparacion de Estados Financieros:

Desde la idea de Cardenas y Serrano (2015), la preparacion de estados financieros permite
proporcionar informacion para conocer las operaciones y la situacion financiera de una empresa.
Asimismo, es importante considerar que existen normas conocidas como principios de contabilidad
generalmente aceptados (PCGA) que tienen como finalidad dar cumplimiento a principios como
comprension, comparabilidad, utilidad y cualidades de la informacion financiera que se

proporciona.

Por otro lado, segin las Normas Internacionales de Informacion Financiera para las
PYMES (NIIF®2015, citado por Cardenas y Serrano, 2015), definen la preparacion de Estados
Financieros como el suministro de informacidon acerca de los elementos que conforman los estados
financieros, los cuales son el activo, pasivo, patrimonio, cuentas de ingresos y gastos, y flujos de
efectivo.

Balance General: Esta compuesto por las cuentas de activos, las que reflejan los bienes y
derechos de una empresa, cuenta de pasivo, las cuales reflejan las deudas y obligaciones que tiene
un negocio y el patrimonio, que se conforma por las aportaciones que realizan los socios y que

pertenecen a la compafiia (Cardenas y Serrano, 2015).

Pérdidas y Ganancias: Este se conoce como el estado de resultados, el cual refleja las
utilidades o pérdidas de la empresa de acuerdo con su desempefio. Estad conformado por las cuentas
de ingresos, los cuales pueden ser operacionales y no operacionales, y los gastos, que también se
dividen en operacionales y no operacionales (Cardenas y Serrano, 2015).

Estado de Cambios en el Patrimonio: Este estado “detalla el movimiento de este rubro (o
cuenta principal) del balance general, reflejando el saldo inicial, los aumentos, las disminuciones
y el saldo final de cada uno de los elementos que conforman el patrimonio” (Cardenas y Serrano,
2015).
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e Métodos de Evaluacion

En todo estudio de factibilidad de un proyecto de inversion es necesario considerar los
métodos de evaluacion, los cuales se calculan en la etapa Gltima de los proyectos y permiten evaluar
los cambios del valor de la inversion en el tiempo y saber si un proyecto generara rentabilidad. Los
indices mas utilizados son el Valor Presente Neto (VPN) y la Tasa Interna de Rendimiento (TIR).
Adicionalmente, es importante tomar en cuenta el periodo de recuperacion, calculo cuya finalidad

se indica en su nombre. Se describen a continuacion:
e Valor Presente Neto:

El Valor Presente Neto (VPN) también conocido como Valor Actual Neto (VAN) es
utilizado para el calculo de los flujos de caja a un periodo futuro, mismos que provienen de la
inversion inicial de un proyecto (Ruiz, 2017). Este indice permite conocer y determinar la
rentabilidad en la evaluacion de un proyecto. En el entendido, el calculo del VPN consiste en
encontrar flujos a futuro y que las ganancias de las inversiones también se obtengan en periodos de
tiempo largos, es importante tener en cuenta el valor del dinero en el tiempo, ya que este tendra un

valor menor a futuro, considerando el efecto de la inflacion en los precios (Baca Urbina, 2013).
e Tasa Interna de Rendimiento

El nombre de este indice se atribuye a que su funcion consiste en igualar el VPN a cero, ya
que iguala la suma total de los flujos futuros traidos a valor presente, con la inversion inicial del
proyecto. Esta tasa, considerada como tasa de descuento, supone que todas las ganancias en una
empresa se reinvierten cada afio y se entiende que esta se genera al interior de la empresa, su

resultado indica el porcentaje de ganancias obtenido por el monto invertido (Baca Urbina, 2013).
e Periodo de Recuperacion

El calculo del periodo de recuperacién es un método utilizado para poder determinar en
cuanto tiempo se va a recuperar la inversion de un proyecto, el mismo permite conocer los periodos,
afios, meses y dias estimados para la recuperacion de dicha inversion y para su calculo se toman en
cuenta los flujos proyectados que el negocio generara a futuro. Es importante mencionar que, Si
bien es un método muy utilizado, el mismo cuenta con algunas debilidades como no considerar el
valor del dinero en el tiempo, o ignorar el valor recaudado en los afios posteriores a los evaluados
(Baca Urbina, 2013).
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e Andlisis de Sensibilidad

Desde la perspectiva de Baca Urbina (2013) lo define como “procedimiento por medio del
cual se puede determinar cuanto se afecta (cuan sensible es) la TIR ante cambios en determinadas
variables del proyecto”.

e Razones Financieras

También conocidas como analisis de tasas, es un procedimiento que no considera el valor
del dinero en el tiempo, ya que considera valores de los estados financieros en un periodo
determinado o bien, estados financieros proyectados los cuales no consideran dicho factor (Baca
Urbina, 2013).

e Razones de Liquidez

Dentro de estas tasas se encuentran, tasa circulante y prueba del acido, las cuales miden la
capacidad que tiene un negocio para hacerle frente a las obligaciones adquiridas en el corto plazo
(Baca Urbina, 2013).

e Razones de Rentabilidad

Para Baca Urbina (2013), las tasas dentro de este componente reflejan la administracion
efectiva que ha tenido la empresa respecto a sus operaciones. Dentro de esta se encuentra la tasa
de margen de beneficios sobre venta, rendimiento sobre activos totales y el rendimiento sobre el

valor neto de la empresa.
e Razones de Apalancamiento

Calcula la magnitud en que la empresa ha obtenido financiamiento a través de deuda para
desarrollar el negocio. Dentro de esta tasa de apalancamiento se encuentra la razon de deuda total

a activo total y el nimero de veces que se gana el interés (Baca Urbina, 2013).

2.3.2 METODOLOGIAS DESARROLLADAS POR OTROS INVESTIGADORES O
EXPERTOS

e Metodologias Aplicadas
Las metodologias implementadas en una tesis para la creacion de una empresa dedicada a
la produccion y comercializacion de ropa deportiva femenina en la ciudad de Medellin, Colombia,

fueron un estudio de mercado, técnico y financiero, en el cual utilizaron la metodologia de la
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Organizacién de las Naciones Unidas para el Desarrollo de la Industria (ONUDI) para evaluar la
viabilidad del proyecto. Esta metodologia busca que los paises en desarrollo puedan estimular el
crecimiento, asi como la proporcién de herramientas necesarias que puedan utilizarse en el estudio,

y que permita mejorar la calidad del proyecto de inversion (Osorio Echeverri, 2019).

En el estudio de mercado, el objetivo para esta investigacion fue analizar el sector de
mercado al que deseaban ingresar, asi como la determinacion de la demanda de productos, las
diferentes caracteristicas, la delimitacion de los precios, el analisis de los competidores existentes
para la produccion y comercializacion de la ropa deportiva femenina en dicha area metropolitana.
Asimismo, el estudio técnico para esta investigacion tuvo por objetivo establecer la capacidad de
produccion de las prendas de vestir, las cuales posteriormente se determinaron mediante un estudio

financiero en escenarios optimista, pesimista y neutro (Osorio Echeverri, 2019).

Por otra parte, en el estudio de factibilidad de una empresa para crear el servicio de venta
en linea de ropa deportiva realizada en Santiago de Chile, las metodologias utilizadas fueron los
estudios de mercado (estratégico), técnico y econdmico, lo cual permitiria obtener un crecimiento
en sus ventas, impactando en su rentabilidad en al menos un 500%, obteniendo como minimo un

crecimiento del 30% en un periodo de un afio (Alarcén Turner, 2021).

De este modo, dentro del estudio de mercado se definieron las estrategias y propuestas de
valor agregado que permitirian el desarrollo e incremento de las ventas, alcanzando el objetivo de
la investigacion. Es importante destacar que, dentro del estudio técnico de esta investigacion, esta
empresa presentd variedad en su maquinaria, las cuales fueron utilizadas para la produccion y

cadena de suministro, lo que le proporcion6 una ventaja en este rubro (Alarcén Turner, 2021).

Para finalizar, el estudio financiero planteaba realizar un analisis dentro de todos los costos
y gastos para la produccion, permitiendo la implementacidn de estrategias para alcanzar el objetivo
de la investigacion, mediante su reduccion y la consideracion de la tecnologia dentro de estas

estrategias (Alarcon Turner, 2021).
2.3.3 INSTRUMENTOS UTILIZADOS
e Encuesta

En la investigacion desarrollada en Medellin, Colombia, el instrumento de recoleccion de

datos utilizado fue la encuesta, la cual fue aplicada a 63 personas a través de la herramienta
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tecnoldgica Google Forms®, con la finalidad de identificar las necesidades de los clientes
prospectos (Osorio Echeverri, 2019).

De igual forma, en la investigacion llevada a cabo en la ciudad de Santiago de Chile,
también se realizd mediante el instrumento de la encuesta, la cual fue aplicada a 386 personas a
través de la herramienta tecnoldgica Google Forms®, con la finalidad de identificar la preferencia
de los encuestados respecto a la marca de ropa deportiva (Alarcon Turner, 2021).

e Entrevista Cliente B2B

Esta entrevista se aplicd al presidente de un club deportivo, el cual adquiria indumentaria
deportiva a través de la tienda. El contenido de la entrevista contenia preguntas que abordaban
temas como el origen del desarrollo de la marca deportiva, los procesos de compra y acuerdos
comerciales que permitian conocer la adquisicion del producto, asi como las formas de obtencién
de compra a través de la web que eran desconocidas por el presidente del club en ese entonces
(Alarcon Turner, 2021).

e Entrevista Cliente B2C

Para la entrevista de cliente a consumidor (B2C), se realizaron las mismas preguntas que la
entrevista anterior. Es importante destacar que para ambos tipos de clientes entrevistados la calidad
del producto y los precios eran caracteristicas importantes para esta empresa (Alarcon Turner,
2021). Segun los instrumentos utilizados en estas investigaciones, se concluye que la encuesta
proporciona una mayor ventaja sobre la respuesta del encuestado, ya que permite recopilar la
informacidn necesaria para obtener a través de preguntas previamente formuladas la opinion,

gustos y preferencias relacionadas con el tema de estudio.
2.4 MARCO LEGAL

Es importante considerar las disposiciones legales sujetas a leyes y requisitos para la
constitucion de empresas en Honduras. Entre las diferentes leyes y disposiciones que son necesarias

para dicha constitucion, ya sean micro, pequefias y medianas empresas:

La Constitucion de la Republica de Honduras fue promulgada “el 11 de enero de 1982 y
entrd en vigor el 20 de enero del mismo afio” (parr. 1) bajo decreto N°131. La Constitucion tiene

como finalidad regular el comportamiento de la sociedad (Decreto 131, 1982).

El Cdodigo de Comercio tiene como finalidad regular desde el aspecto juridico las relaciones
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mercantiles y su relacion con las personas ya sean naturales o juridicas. Este codigo fue creado
mediante Decreto Legislativo 73-50 vigente, en el cual se mencionan temas relacionados a los
comerciantes y los actos de comercio que son necesarios comprender para cumplir con este codigo
(Decreto 73-50, 1950).

El Nuevo Cddigo Tributario contempla las normas a las que las empresas deben estar
sujetas con relacién a tributos e impuestos, asi como tasas actuales y contribuciones fiscales
establecidas mediante decreto legislativo 170-2016 vigente (Decreto 170-2016, 2016)

Ley de Impuestos sobre la Renta este impuesto establece las tasas a pagar por los ingresos
obtenidos en un periodo determinado, tanto para persona natural, como para personas juridicas que
estén dentro de esta ley, establecidas en el decreto legislativo 25-2018 vigente (Decreto 25-2004,
2004).

Ley del Impuesto Sobre Ventas fue establecida mediante Decreto de Ley Numero 24

vigente, y establece el impuesto a pagar por la venta de bienes y servicios (Decreto 24-1994, 1994).

La Ley para la Recuperacion y Reactivacion Economica de la Micro y Pequefia Empresa
fue creada mediante Decreto Legislativo 48-2022, la cual tiene como finalidad promover empleos,
bienestar social y econdmicos, ofrece beneficios establecidos para pequefios y medianos

contribuyentes que desean crear sus nuevas empresas 0 negocios (Decreto 135-2008, 2009).

Ley sobre Normas de Contabilidad y Auditoria (2004), fue creada mediante Decreto
Legislativo 189-2004, en la cual se establece marco regulatorio para las NIIF y las NIA"s para
obtener una elaboracién adecuada, asi como la presentacion, revision de la informacion financiera
y contable de una empresa (Decreto 189-2004, 2004).
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

En el presente capitulo se proporciona la informacion relacionada a los procedimientos

utilizados para lograr el objetivo de la investigacion, describiendo el enfoque, alcance que tuvo la

investigacion, disefio y métodos para la realizacion de esta. De igual manera se desarrollé la

aplicacion del instrumento y técnicas adecuadas para la recoleccion de informacion, que

permitieron dar respuesta a las preguntas de investigacion.

3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

Tabla 1. Matriz Metodoldgica

Titulo de la Objetivos de la Investigacion

Investigacion

General

Estudio de
factibilidad
para la
constitucion de
una tienda
virtual de ropa.

Determinar la
factibilidad de
constituir una
tienda en linea,
dedicada a la
importacion y
comercializaci
on de ropa
nueva,
mediante un
estudio de
mercado,
técnicoy
financiero con
el fin de
contribuir a la
toma de
decisiones,
generar
mayores
ingresos y un
crecimiento
financiero a
los
inversionistas.

Preguntasde =~ Variables

Especificos Investigacion Independiente  Dependiente
Identificar la ¢Cual es la Productos Factibilidad
factibilidad de factibilidad de de mercado
mercado para la mercado de una Precios del
constitucién de una tienda virtual producto
tienda en linea dedicada a la Comercializacion
dedicada a la importacion y de producto
importacion y comercializacion de NI
comercializacion de | ropa nueva? Erlggl'ﬁ:ltjglon de
ropa nueva.
Establecer los ¢Cuales son los Ubicacion Factibilidad
requerimientos requerimientos Estratégica Técnica
Fecnlcos para I,a técnicos para la Calidad del
implementacion de puesta en marcha de

X . . . Producto
una tienda en linea una tienda virtual eqislacion
dedicada a la dedicadaa la ? bl
importacion y importacion y Aplicable
comercializacion de | comercializacién de
ropa nueva. ropa nueva?
Determinar la ¢Cual es la Estados Factibilidad
factibilidad financiera | factibilidad Financieros Financiera

de la constitucién de
una tienda en linea
dedicada a la
importacion y
comercializacién de
ropa nueva.

financiera de la
constitucion de una
tienda virtual
dedicada a la
importacion y
comercializacion de
ropa nueva?

Demanda esperada
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3.1.2 ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

La determinacion de las variables fue fundamental para el desarrollo de este estudio, ya que
permitié establecer la informacion y datos necesarios para dar respuesta a las preguntas de
investigacion. Donde se mostro de forma grafica la relacion existente entre las variables
dependientes e independientes, lo que contribuyd al andlisis sobre la factibilidad de la constitucion
de una tienda virtual. Se presentan las variables del estudio en el diagrama siguiente:

Variables de

Investigacién

v

Variables Independientes

Y

Productos

\

Precios del producto

Comercializacion de
producto

\

Distribucion de Producto

\

Ubicacion Estratégica

i —

Calidad del Producto

\

Legislacién Aplicable

A

J > Estados Financieros

Demanda esperada

A\

Figura 1. Diagrama de Variables de Estudio
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3.1.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Dando seguimiento a la matriz de congruencia desarrollada, se procedié con la operacionalizacion de las variables

independientes, las cuales permitieron identificar las dimensiones e indicadores para la medicion de estas y el establecimiento de las

preguntas que formaron parte de la encuesta.

Tabla 2. Operacionalizacion de Variables

Variable Definiciéon Conceptual " Definicién Operacional Dimensiones | Indicador
Productos El producto que va a ofrecer el Es la variedad de Caracteristicas de | Tipos de productos. De los productos enlistados
negocio (Ruiz, 2017). productos y lineas que | los productos ¢Cudl es el que usted mas
estaran disponibles para . compra?
comercializarse. Cartera de Caracteristicas de los
Clientes clientes.
Precio del "Valor que se le aplica a un bien o Valor monetario para Precio del Rango de precios ¢ Cuénto estaria dispuesto a
producto servicio por la utilidad percibida por | pagar por la adquisicién | producto en el pagados por los pagar por cada producto?
el usuario y el esfuerzo que tiene que | de un bien o servicio mercado productos.

hacer, en términos de dinero, para
adquirirlo™ (Pérez y Pérez, 2006).

para su obtencion.

Precio de costo
de productos

Valor agregado del
producto.

Comercializacion
de producto

Aborda elementos necesarios para la
introduccion del producto al
mercado, como ser el precio, la
promocidn, la forma de distribucion
y la calidad del producto (Barrios,
2017).

Estrategias efectuadas
por parte de una
empresa para lograr que
su producto o servicio
ingrese en el mercado.

Campairias
publicitarias

Canales
promocionales

Cantidad de campafias
publicitarias.

Tipos de medios
promocionales.

¢A través de qué medio le
gustaria recibir publicidad y
promociones acerca de esta
nueva tienda virtual?

2012).

Distribucion de Implica establecer canales para que | Medios digitales por los | Canales de Cantidad de envios ¢ Cuénto estaria dispuesto a
Producto el producto llegue al usuario final, cuales se coordinara la | distribucion realizados. pagar por la entrega de
considerando los costos y procesos | entrega del producto Proceso de Rango de cobro por productos a domicilio?
logisticos para dicho fin, impactando entrega costo de envio.
en el disefio del producto y forma de
envio (Lozada, 2017).
Ubicacién Permite aprovechar la ventaja | Lugar estratégico de Colonias Cantidad de calles de ¢Desde qué zona geogréfica
Estratégica competitiva de la empresa respecto | localizacién donde se colindantes acceso. a nivel nacional, le gustaria
sus competidores, reduce los costos y | establecerd la oficinay | Zonas de Tiempos de entrega. poder adquirir productos de
tiempos de entrega (Thompson et al., | almacén. cobertura la nueva tienda en linea?
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Continuacion de Tabla 2. Operacionalizacion de Variables

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicador
Calidad del "Propiedad o conjunto de Conjunto de Caracteristicas Cantidad de quejas De las siguientes
Producto propiedades inherentes a algo, que | caracteristicas que del producto caracteristicas ¢ Cual
permiten juzgar su valor" (RAE, hacen que un producto valoraria mas al momento
2022) sea percibido con mayor de comprar en esta nueva
valor monetario. Proceso de Rango de satisfaccion [ empresa virtual?
calidad del producto
Legislacion Conjunto o cuerpo de leyes por las | Son las leyes, politicas y | Clasificacion del | Tipos de caracteristicas | Marco Legal Vigente y
Aplicable cuales se gobierna un Estado, o una | reglamentos aplicables, |rubro del rubro. requisitos.
materia determinada (RAE, 2022) necesarios para la puesta
en marcha de una
empresa.
Estados Es la herramienta utilizada para El conjunto de estados | Estructura Proyecciones Elaboracién de Estados
Financieros mostrar en detalle las operaciones de | financieros muestra el Financiera Financieras Financieros

una compafiia, esto en un periodo
determinado (Cardenas y Serrano,
2015).

estado de una empresa a
una fecha establecida,
asi como también, el
movimiento de sus
ingresos y egresos.

Flujo de Efectivo

Demanda Esperada

Los bienes y servicios requeridos
por el mercado, y que cumplen con
los diferentes factores esperados por
los consumidores (Baca Urbina,
2013).

Es la cantidad de
unidades que se pueden
ofrecer por parte de la
empresa y ser adquiridas
por parte de los clientes.

Demanda Cantidad de unidades
proyectada vendidas

Métodos de pago | Tipos de métodos de
digitales pago

¢Estaria dispuesto a
comprar ropa en una nueva
empresa virtual?
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3.2 ENFOQUE Y METODOS

El alcance de la investigacion es descriptivo porque permitio recolectar informacién para
identificar y definir las caracteristicas y tendencias, logrando determinar la factibilidad para la

constitucion de una tienda virtual de importacion y comercializacion de ropa.

Se realizd mediante un enfoque de investigacion de tipo cuantitativo, debido a que la
recopilacién de la informacion primaria se efectudé haciendo uso de la aplicacion del instrumento
de recoleccion de datos conocido como la encuesta, la que facilitd la comprension e interpretacion

de los resultados obtenidos.

En el transcurso de la investigacion se utilizé el método deductivo, el cual permitio realizar
el estudio partiendo de lo general hasta lo particular, asimismo, con los resultados obtenidos por
medio de la aplicacion del instrumento de recoleccion, por medio de este método fue posible

analizar y generar informacion a partir de dichos datos cuantitativos.

Enfoque « Cuantitativo
Alcance * Descriptivo
Disefio *No Experimental
Métodos +Deductivo

Instrumento * Cuestionario Dirigido

Figura 2. Esquema de Enfoque y Método de Investigacion

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

En esta seccion se establecid la poblacion, muestras y técnica utilizada para el desarrollo y

aplicacion del instrumento de recoleccidn de datos, los cuales se describen a continuacion:
3.3.1 POBLACION

Para determinar la poblacion de estudio de esta investigacion sobre la factibilidad de
constitucion de una tienda virtual de importacidon y comercializacién de ropa nueva, con envios a
nivel local y regional, se evaluaron 25 tiendas virtuales de venta de ropa, que se encuentran
suscritas en la red social Instagram®, con el proposito de analizar la cantidad de seguidores que

posee. Posteriormente, se procedio a efectuar una serie de filtros como ser:
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e Tiendas que Unicamente realizan sus ventas de forma virtual.
e Tiendas cuyas ventas son de ropa nueva.

e Tiendas que tienen sus operaciones de envio a nivel nacional.
e Tienen mas de 15,000 seguidores.

Derivado de lo anterior, una vez aplicados los filtros se seleccionaron cuatro tiendas que
cumplian con todos los requisitos establecidos, siendo estas: Venta Venta Boutique la cual cuenta
con 38,600 seguidores, Mint Shop con 31,400 seguidores, Tienda LAX con 25,100 seguidores y
Blueberry con 20,600 seguidores, siendo la media un total de 28,925 seguidores (con datos al 15
de mayo del 2023), los cuales representan los habitantes a seleccionar para la poblacion de este

estudio.

Tabla 3-Seleccion de tiendas virtuales

Tiendas virtuales  Cantidad de Seguidores

Venta Venta Boutique 38,600
Mint Shop 31,400
Tienda LAX 25,100
Blueberry 20,600
Promedio 28,925

Es importante mencionar, que se eligieron tiendas suscritas en Instagram® debido a que es

una de las principales redes sociales en donde se pretende comercializar el producto.
3.3.2 MUESTRA

La muestra para este estudio fue seleccionada por medio del muestreo probabilistico por
racimos, de acuerdo con lo que plantea Sampieri (2014), la base para la seleccion se realizd
considerando como primer etapa la seleccion de 25 tiendas que venden ropa Unicamente de forma
virtual, para la segunda etapa, se consideraron caracteristicas especificas como ser tiendas que
venden ropa nueva, con operacion de ventas a nivel nacional y que cuentan con méas de 15,000
seguidores, resultado en la seleccion de cuatro tiendas, siendo estas Venta Venta Boutique, Mint
Shop, Tienda LAX y Blueberry; y como tercer y ultima etapa, se seleccionaron las personas de

forma aleatoria, tomando en cuenta que tuvieran publicaciones y foto en su perfil. Adicionalmente,
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se consideré un nivel de confianza del 95%, esto con el propdsito de obtener un nimero
considerable de personas a encuestar que sea representativo para la investigacion. A continuacion,

se muestra el desarrollo para el calculo de la muestra.
Férmula para el calculo de la muestra:
n=( [NZ] "2 PQ)/(E*2 (N-1)+Z"2 PQ)

Donde:

n= Tamafio de la muestra

Z= Distribucion normalizada. Si Z = 1.96 el nivel de confianza es del 95%.
N= Poblacion total

P= Probabilidad de éxito

Q= Probabilidad de fracaso

E= Nivel de error

Calculo de la muestra:

Férmula: n= Z2NPQ
E2 (N-1) +22 PQ
Z=1.96
N= 28,925 personas (poblacion)
P=0.50
Q=0.50
E=0.05
n=  (1.96)2(28,925) (0.50) (0.50) =27,779.57 =379.14

(0.05) 2(28,925—1) + (0.50) (0.50) (1.96)2  73.2704
n=379.14 = 380 personas

3.3.3 TECNICAS DE MUESTREO

Para la técnica de muestreo se seleccion6 el muestreo probabilistico por racimo, lo que
significa que el instrumento se aplico a personas seleccionadas realizado a través de tres etapas,
que inici6 con la seleccion de 25 tiendas virtuales de venta de ropa, quedando en la segunda etapa
con cuatro con caracteristicas de ventas a nivel nacional y con seguidores mayores a 15,000.

Posteriormente, en la tercera etapa, se seleccionaron al azar seguidores de las paginas virtuales
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descritas en el apartado de la determinacién de la poblacién, considerando que al menos tuvieran
publicaciones y foto en su perfil.

3.4 TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS
3.4.1 TECNICAS

La técnica utilizada en esta investigacion fue la encuesta en linea, enviada a 1,200 personas
naturales por medio de mensaje directo de la red social Instagram®, con el propoésito de obtener
respuesta de al menos 380 seguidores de las 4 tiendas virtuales de venta de ropa previamente
seleccionadas. Lo anterior se desarroll6 considerando la afinidad que estas personas tienen con los
negocios que ofrecen productos de ropa nueva en linea, con el propdsito de recopilar y obtener
informacion de primera mano (ver anexo 1). Mediante el uso de esta técnica, se logré incluir las
preguntas mas relevantes, la misma permitio analizar e interpretar los datos cuantitativos obtenidos,

a fin de poder generar informacién confiable y de utilidad para este estudio.
3.4.2 INSTRUMENTOS

El cuestionario que se utiliz6 para la elaboracion de instrumento de recoleccion de datos de
la encuesta en linea se desarroll6 a partir de una serie de preguntas cerradas en las cual se incluyeron
aspectos sociodemograficos, asi como preguntas para conocer la intencién de compra, para calcular
datos sobre la demanday en general, interrogantes que permitieron abordar los aspectos principales
del tema de estudio.

El instrumento se elaboré con un total de 26 preguntas (ver anexo 1), con respuesta
anonima, esto con la intencion de que el encuestado se sienta cdmodo en poder brindar su opinion
sobre el tema abordado. Por Gltimo, la encuesta se envio a la muestra seleccionada por medio de
mensaje directo de Instagram®, y fue elaborada haciendo uso de la herramienta de Google

Forms®.
3.4.3 PROCEDIMIENTOS APLICADOS

Para la presente investigacion se realizd la aplicacidn de un instrumento de recoleccién de
datos, mismo que fue util para la recopilacion de informacion relacionada a los tres estudios
elaborados, siendo estos el estudio de mercado, técnico y financiero, determinando a través de los
resultados, la factibilidad de la constitucion de una tienda virtual dedicada a la importacion y

comercializacion de ropa nueva.
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El instrumento de recoleccion de datos fue elaborado con base en la operacionalizacion de
las variables, y se aplico a 1,200 personas, las cuales fueron seleccionadas al azar de los seguidores
de las redes sociales Instagram® y Facebook® de dichas tiendas. Este cuestionario fue aplicado
des el lunes 22 de mayo hasta el jueves 01 de junio del 2023, y las respuestas se fueron recibiendo

en los mismos dias indicados anteriormente.

Con los resultados obtenidos por medio de la aplicacion de dicho instrumento, se logro
recopilar un total de 386 respuestas, cumpliendo con el total de la muestra calculada. Obteniendo

informacidn relevante y necesaria para la determinacion de la factibilidad de la nueva tienda virtual.
3.5 FUENTES DE INFORMACION
3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias de esta investigacion fueron las encuestas aplicadas, mismas que
permitieron recopilar la informacion de primera mano de las personas que formaron parte de la
muestra establecida, necesaria para indagar y conocer sobre los diferentes aspectos del tema de
estudio.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Para el desarrollo de este apartado se incluyeron diversos analisis de libros, tesis de
postgrado, informes, articulos de revistas cientificas y de investigacion que presentaron
informacion similar a la estudiada en esta investigacion. Dicha informacién ha sido compartida por
diferentes autores, quienes presentan perspectivas relacionadas con el tema en cuestion y han
servido para dar sustento al marco teorico, para guiar y entender las metodologias aplicadas y dar
respuesta a los objetivos especificos y preguntas de investigacion. Adicionalmente, se recopil6

informacion de los sitios web de Organismos e Instituciones nacionales e internacionales.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y HALLAZGOS

En el presente capitulo, se muestra el analisis derivado de los resultados obtenidos en la
aplicacion del instrumento de recoleccion de datos, por medio de la técnica encuesta, donde a través
de dichos resultados y andlisis cuantitativos se realizaron observaciones relevantes para esta
investigacion, asimismo, permitieron identificar valoraciones y caracteristicas sobre este caso de
estudio, proporcionando informacion importante relacionada con los estudios de mercado, técnico

y financiero.
4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

El instrumento de recoleccién de datos utilizado para esta investigacion fue realizado a
través de la herramienta tecnologica Google Fomrs®, la cual fue enviada a una poblacion
homogénea mediante la técnica de muestreo por racimos (Sampieri, 2014). Lo anterior se realizé
por medio de mensaje directo en las redes sociales Instagram® y Facebook® a aproximadamente
1,200 personas que son seguidores de las cuatro tiendas en linea seleccionadas en el capitulo 11l
Metodologia, que forman parte de la muestra establecida, donde se recibié respuesta de 386
personas, cumpliendo con la muestra probabilistica por conveniencia de 380 encuestas. El proceso
se llevd a cabo en un periodo de tres dias, desde el miércoles 24 hasta el viernes 26 de mayo del
2023, donde se envid el enlace del cuestionario en linea y se recibieron las respuestas requeridas

dentro del rango de tiempo mencionado.
4.2 RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS

En este apartado se describen los resultados obtenidos por medio del instrumento de
recoleccion de datos a traves del cuestionario utilizando la técnica de la encuesta. Dichos resultados
se detallan de forma cuantitativa, donde se expresan cifras y caracteristicas relevantes, que
contribuyeron al andlisis de los estudios de mercado, técnico y financiero, dando respuesta al
objetivo de estudio y las preguntas de investigacion para determinar la factibilidad de la

constitucion de una tienda en linea dedicada a la importacion y comercializacion de ropa.
4.2.1 RESULTADOS CUANTITATIVOS

Por medio de la encuesta aplicada se lograron recolectar datos significativos con una serie
de preguntas de interés para la presente investigacion, donde dichas respuestas, a través de su

medicion en los resultados, permitieron conocer tendencias sobre los gustos y preferencias de los
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encuestados. Entre las preguntas de mayor relevancia, se describen las siguientes (para conocer los
resultados de las preguntas restantes, ver anexo 2):

¢Ha adquirido alguna vez ropa nueva en linea?

mSioNe

Gréfico 1-Adquisicion de ropa en linea

El 71.50% han adquirido prendas a través de internet y una minoria, representada por el
28.50% no han comprado ropa por medio de esta modalidad. Lo que afirma que, del total de
encuestados, la mayoria prefieren realizar compras en linea, abriendo la brecha para nuevas tiendas

que deseen ofrecer productos de forma virtual.

De los productos enlistados ¢ Cual es el que usted mas compra?

EBlusas OVestidos mPantalones

Gréfico 2-Producto que mas adquieren

El 55.07% respondieron que el producto que mas adquieren son blusas, seguido de las
compras de vestidos en un 28.26%, por otra parte, el producto adquirido en menor cantidad son
pantalones, reflejando un 16.67%, lo que permite conocer desde la perspectiva de la muestra
seleccionada, que el producto mas solicitado son las blusas, identificando la posibilidad de

generacion de estrategias de venta, principalmente para este producto, ya que es el preferido por
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los encuestados.

¢ Con qué frecuencia compra blusas en linea?

B 1 vez cada 3 meses
01 vez cada 2 meses
m1vez al mes

B2 veces al mes

|3 veces al mes

Gréfico 3-Frecuencia de comprar blusas

Con base en los resultados obtenidos en la recoleccion de datos, de las 276 personas que si
han comprado ropa en linea, el 44.93% compran 4 veces al afio, el 20.65% compran blusas 6 veces
al afio, 17.39% las adquieren 12 veces afio, 10.14% compran 24 veces al afio y por Gltimo solo un
6.88% adquiere este producto 36 veces al afio. Observando, que las personas que compran con
menor frecuencia en el afio representan el porcentaje mayor con mas del 44%, sin embargo, mas
del 55% representado por 152 encuestados, adquieren blusas mas de seis veces al afio. Lo anterior,
permite identificar una oportunidad de ofrecer este tipo de producto en el mercado, tomando en

cuenta la frecuencia con la que las personas estan dispuestas a comprar.

Cuéando usted compra blusas en linea ¢ Cuantas unidades adquiere?

B1 Unidad 02 Unidades @3 Unidades o mas

1vez cada 3 1vez cada 2 1vezalmes 2vecesalmes 3vecesal mes
meses meses

Gréfico 4-Unidades de blusas adquiridas
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Del 44.93% de las personas que compran 1 vez cada 3 meses, el 23.91% adquieren 1 unidad,
el 10.87% adquieren 2 unidades y un 10.14% compra 3 unidades o més. Por otra parte, del 6.88%
de las personas que compran blusas 3 veces al mes, el 1.09% compra una unidad, mientras que el
2.90% adquieren 2 y 3 unidades respectivamente dentro de esta frecuencia. Con estos resultados
se identifica que, el nimero de unidades compradas por los encuestados es reducido para las
frecuencias de mayor cantidad, permitiendo enfocarse en la posibilidad de ofrecer este producto en

un volumen recurrente, ya que es el mas adquirido.

¢ Con que frecuencia compra vestidos en linea?

@1 vez cada 3 meses
01 vez al mes

@1 vez cada 2 meses
B2 veces al mes

@3 veces al mes

Gréfico 5-Frecuencia de compra de vestidos

El 57.25% adquieren vestidos 4 veces al afio, el 18.48% los adquieren 12 veces en el afio y
el 13.04% lo hacen 6 veces al afio entre las frecuencias de compra con mayores porcentajes. Por
otra parte, el 7.25% y 3.99% de los encuestados compran 24 y 36 veces al afio respectivamente.
Observando que las mayores frecuencias de compra de esta prenda totalizan el 42.76%, lo que
posibilita ofrecer este tipo de producto en el mercado, tomando en consideracion el porcentaje de

personas que estan dispuestas a adquirirlo.
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Cuando usted compra vestidos en linea ¢Cuantas unidades adquiere?

@1 Unidad 02 Unidades @3 Unidades o mas

13.63% |

0.72%
2.90% | | [247%]
14.80%| = 9.26%

1vez cada 3 1 vez al mes 1vezcada2 2vecesal mes 3vecesal mes
meses meses

Grafico 6-Unidades adquiridas de vestidos

Del 57.25% de los encuestados que respondieron que compran 1 vez cada 3 meses, el
46.01% adquieren 1 unidad, el 7.61% adquieren 2 unidades y en menor valor, el 3.63% compra 3
unidades o mas. Por otra parte, del 3.99% de las personas que adquieren vestidos el 1.45% compran
1 unidad, el 0.36% adquiere 2 unidades y las compras de 3 unidades 0o mas esta representada por
el 2.17%. Estos resultados, permiten identificar que el nimero de unidades compradas por los
encuestados es reducido, generando una posibilidad de oferta en menor volumen, en comparacion

con las blusas.

¢ Con que frecuencia compra pantalones en linea?

@1 vez cada 3 meses
01 vez al mes

@1 vez cada 2 meses
B2 veces al mes

|3 veces al mes

Gréfico 7-Frecuencia compra de pantalones

El 66.67% compran 4 veces al afio, el 14.86% compran pantalones 12 veces al afio, 10.14%
los adquieren 6 veces afio, 7.25% compran 24 veces al afio y por ultimo solo un 1.09% adquiere
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este producto 36 veces al afio. Observando que las menores frecuencias de compra de esta prenda
son mayores al 66%, sin embargo, mas del 33% adquieren pantalones méas de seis veces al afio, lo
que posibilita ofrecer este tipo de producto en el mercado. Lo anterior, tomando en cuenta la

frecuencia y el volumen con los que las personas estan dispuestas a comprar dicho producto.

¢ Cuéndo usted compra pantalones en linea ¢ Cuantas unidades adquiere?

@1 Unidad 02 Unidades @3 Unidades o mas

1 vez cada 3 1 vez al mes 1vezcada2 2vecesal mes 3vecesal mes
meses meses

Gréfico 8-Unidades adquiridas de pantalon

Del 66.67% de las personas que compran 1 vez cada 3 meses, el 50.36% adquieren 1 unidad,
el 12.32% adquieren 2 unidades, el 3.99% compra 3 unidades o mas. Por otra parte, del 1.09% de
las personas que compran pantalones 3 veces al mes, adquieren 3 unidades o mas porcentaje
representado por el 0.72% y un 0.36% que adquieren 2 unidades o0 méas dentro esa misma frecuencia
de tiempo. Estos resultados, permiten identificar que el niUmero de unidades adquiridas por los
encuestados es limitado, donde se debe de considerar que esta prenda se debe de ofrecer en menor

volumen, en comparacion con los otros productos.
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¢Estaria dispuesto a comprar ropa en una nueva empresa virtual?

|Si
ONo

Gréfico 9-Disposicion a comprar en nueva tienda virtual

El 96.74% estan dispuestos a comprar en una nueva tienda virtual, mientras que una minoria
del 3.26% respondieron que no tienen interés. Derivado de estos porcentajes, se puede percibir la
alta aceptacion por parte de los encuestados que compran a través de esta modalidad, identificando

una oportunidad de ingreso al mercado para una nueva tienda virtual.

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una blusa nueva para dama?

mEntre L300.00 y L600.00
DEntre L601.00 y L900.00
mDe L900.01 en adelante

Grafico 10-Disposicion a pagar por blusa

El91.39% estan dispuestos a adquirir blusas en un rango de precio entre L300.00 a L600.00,
desde otra perspectiva, el 8.24% estan dispuestos a pagar en el rango de L601.00 a L900.00 por la
compra de este producto y solo un 0.37% esta dispuesto a pagar de L900.01 en adelante por la
compra de dicha prenda , lo que permite percibir, que el rango de precios a ofrecer para blusas en
una nueva tienda virtual se debe enfocar en el porcentaje con mayor cantidad de respuestas
obtenidas, asimismo, esta informacion es de utilidad para el establecimiento de los precios con los

que se pretende ingresar al mercado.
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¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un vestido nuevo para dama?

@ Entre L500.00 y L700.00
DO Entre L701.00 y L900.00
@De L901.00 en adelante.

Gréfico 11-Disposicion a pagar por vestido

El 73.41% estan dispuestos a adquirir vestidos en un rango de precio entre L500.00 a
L700.00, asimismo, el 22.47% respondid que estan dispuestos a pagar entre L701.00 a L900.00
por la compra de una prenda de este tipo. Por ultimo, el 4.12% estan dispuestos a pagar mas de
L901.00, percibiendo que el mayor rango de precios aceptado por los encuestados es el que se
encuentra entre L500.00 a L700.00. Esta informacion, permite sugerir el rango de precio promedio

con los que se pretende ingresar al mercado.

¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar por un pantalén nuevo para dama?

BEntre L400.00 y L700.00
DEntre L701.00 y L1,000.00

Gréfico 12-Disposicién a pagar por pantalon

El 74.16% estan dispuestos a comprar pantalones en un rango de precio entre L400.00 a
L700.00, por otra parte, el 25.84% estan dispuestos a pagar en el rango de precios de L701.00 a
L.1,000.00 por la compra de esta prenda, lo que permite sugerir que el rango de precios a ofrecer
para este producto puede encontrarse entre el porcentaje que obtuvo mayor nimero de respuestas.
Esta informacion es de utilidad para el establecimiento de los precios con los que se pretende

ingresar al mercado.
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De las siguientes caracteristicas ¢ Cudl valoraria mas al momento de comprar en esta nueva

empresa virtual?

mCalidad
DPrecio
mServicio post-venta

BPresentacion/Empaque

Grafico 13-Valoracion por el producto nuevo

El 72.66% valora mas la calidad del producto, sobre el precio, servicio post venta y
presentacion, siendo este Ultimo en mencion el menor votado con 1.50%. Estos porcentajes
permiten percibir que las personas de la muestra encuestada tienen preferencia por la calidad de los

productos, siendo este el mayor atributo al momento de comprar.

¢A través de qué medio le gustaria recibir publicidad y promociones acerca de esta nueva

tienda virtual?

@ Redes Sociales

O Referencias de
amigos/familiares

@ Television

Gréfico 14-Publicidad y promociones

El 96.25% de los encuestados que compran ropa en linea indicaron que la publicidad sobre
nuevos productos y promociones les gustaria recibirla por medio de las redes sociales, por otra
parte, menos del 1% indicé que prefiere recibir esta informacion por medio de la television. Estas

cifras demuestran la existencia de una clara oportunidad de generacion de estrategias de marketing
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a través de las redes sociales, aprovechando de esta forma la preferencia por parte de las personas
encuestadas hacia estos medios de comunicacion e informacion sobre productos nuevos y

existentes, contribuyendo al posicionamiento de la nueva tienda en el mercado.

¢Por qué medio electrénico o red social le gustaria adquirir ropa nueva?

@instagram
OFacebook
@Sitio Web
BTikTok
BOtros

Gréfico 15-Medio electronico o red social preferida

Considerando que las redes sociales son el medio de comunicacion preferido por las
personas encuestadas que compran en linea, se observa que Instagram® es la plataforma elegida
por el 61.42%, seguida por Facebook® con el 20.60%. Estos resultados indican que Instagram®

es la red social donde las personas tienen mayor afinidad a adquirir nuevas prendas de forma virtual.

En este orden de ideas, dicha informacion puede contribuir con la toma de decisiones y
acciones a llevar cabo respecto al fortalecimiento del perfil de la tienda virtual, principalmente en
la aplicacion de Instagram®, haciendo uso de todas las herramientas que brinda, como ser:

publicaciones, historias, reels y en vivos, que permita obtener un mayor alcance en el mercado.
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¢ Influye en su decision de compra en linea, la publicidad en redes sociales?

mSi
ONo

Gréfico 16-Decision de compra en linea

El 89.89% indicd que la publicidad si incide en su decision al momento de efectuar una
compra en linea, y solamente el 10.11% respondié que no se sienten influenciados por dicha
publicidad en dichas plataformas. Los resultados descritos previamente, muestran una tendencia
positiva a favor de la tienda en linea, sobre el consumo de publicidad recibida por medio de redes
sociales. Lo anterior, demuestra el impacto y efectividad que puede generar una estrategia de

publicidad bien dirigida a través de estas aplicaciones.

¢ Desde qué zona geogréafica a nivel nacional le gustaria poder adquirir productos de la nueva

tienda en linea?

O5. Region Centro Oriental

m4. Regién Centro
Occidental

m6. Region Sur

| 1. Regién Occidental

B2. Regién Neroccidental

@3. Regién Nororiental

Grafico 17-Zonas geografica para adquirir productos

El 56.93% de las personas encuestadas que compran ropa en linea indicaron que les gustaria
adquirir prendas desde la region centro oriental que comprende los departamentos de Francisco
Morazan, Olancho y El Paraiso. Seguidamente, el 20.60% prefieren adquirir los productos de la
nueva tienda desde la region centro occidental, que comprende los departamentos de Comayagua,

Intibucd y La Paz. Por su parte, solo el 2.62% seleccionaron la region Nororiental, siendo estos los
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departamentos de Atlantida, Colén y Gracias a Dios.

De acuerdo con lo indicado por los encuestados, las regiones con mayor preferencia para
recibir los envios estan concentradas en los departamentos aledafios a Francisco Morazan, que es
el lugar donde se pretende establecer la oficina y almacén de la nueva tienda en linea. Ademas,
dicha informacion es de utilidad para el establecimiento de convenios con empresas dedicadas a
realizar envios a nivel nacional, considerando las zonas més destacadas, adicionalmente, esto
contribuird para la generacion de las estrategias de publicidad y promocién, orientadas a estas
regiones y obtener un mayor posicionamiento en el mercado, optimizando la captacion de clientes

prospectos.

¢ Qué métodos de pago estaria dispuesto a utilizar al momento de realizar sus compras de

productos en linea?

B Transferencias

0O Efectivo

@ Depositos a cuenta

BApp de Pago (Tigo
Money, Tengo, Kash,
Agente Atlantida)

Grafico 18-Métodos de pago

El 61.05% mencion6 que el método de pago que prefieren utilizar para concretar sus
compras son las transferencias bancarias. En segundo lugar, el método de pago seleccionado por
el 22.47% de las personas encuestadas fue el efectivo. En Gltimo lugar, el 7.12% de los encuestados

prefieren utilizar aplicaciones de pagos como Tigo Money, Tengo, Agente Atlantida, entre otros.

Las cifras mencionadas en el parrafo anterior muestran una fuerte inclinacion por parte de
los encuestados hacia el uso de transferencias bancarias como medio de pago, con mas del 60% del
total. Esta informacidn, contribuird a que la nueva tienda virtual pueda establecer sus politicas de
pago locales y regionales para los clientes prospectos. Por otra parte, estos resultados sirven para
el establecimiento de los canales de cobro adecuados que brinden facilidades en las transacciones

de pago.
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¢Por qué motivo no compra ropa en linea? Seleccione maximo 3 opciones.

B Desconocimiento de tallas

O Desconfianza en la calidad
del producto

B Temor a ser estafado
B Preferencias por compras
en tiendas fisicas

B Mala experiencia

B Otros motivos

Grafico 19-Motivos para no comprar en tienda en linea

Tomando en cuenta que no todas las personas encuestadas indicaron ser usuarios de las
tiendas de ropa en linea o bien, que si han comprado, pero no pretenden volver a adquirir productos
a través de una nueva tienda virtual. Por consiguiente, se considerd oportuno conocer los motivos
por los cuales no frecuentan o realizan sus compras en esta modalidad. ElI 27.54% de los
encuestados no realizan compras en linea porque desconocen su talla. Seguidamente, el 25.36% de
las personas no lo hacen debido a la desconfianza en la calidad de los productos, seguido del temor
a ser estafado, porcentaje representado por el 24.64%. Por otra parte, entre los porcentajes mas
bajos, el 3.26% y 2.54% de las personas evitan efectuar compras en linea, ya que han tenido malas

experiencias 0 por otros motivos, respectivamente.

Conocer los motivos descritos anteriormente, permite identificar las acciones y
oportunidades de mejora que se deben considerar al momento de generar estrategias de ventas y
atencion post venta, brindando un servicio de calidad y con un adecuado asesoramiento por parte
de la tienda virtual, generando la facilidad para que los clientes realicen compras en linea sin temor
a equivocarse en sus tallas y al constituir la tienda en linea, generaria la confianza para que se

asegure que sus compras son de calidad y las transacciones son fiables.
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Indique su rango de edad

@20 afios a 30 afios
031 afios a 40 afios
@41 afios a 50 afios

BMayor a 51 afios

Gréfico 20-Rango de edad

El 40.16% de las personas indicaron tener una edad comprendida en el rango de 20 a 30
afios. En segundo lugar, el 34.20% sostiene que se encuentran en un rango de 31 a 40 afios. Por
ultimo, la muestra de encuestados con un menor porcentaje representa el 11.92%, los cuales se
encuentran en el rango de edad mayor a 51 afios. Observando que mas del 88% de las personas

encuestadas tienen entre 20 y 50 afos.

Las cifras descritas anteriormente, muestran el rango de edades promedio de las personas
encuestadas, ya sea que realicen o no compras de ropa en linea. Lo anterior, puede contribuir para
la generacion de estrategias de venta personalizadas segln los gustos de los clientes prospectos,
sirviendo, ademas, en la seleccion de prendas y productos a ofrecer considerando las tendencias

actuales.

Rango de ingresos mensuales actualmente

EMenor a L15,000.00

0OL15,000.00 a
L20,000.00

BMayor a L30,000.00

mL20,001.00 a
L25,000.00

mL25001.00 a
L30,000.00

Gréfico 21-Rango de ingresos
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Con el propésito de indagar sobre la capacidad adquisitiva de las personas encuestadas, se
considerd oportuno conocer el rango de ingresos mensuales que éstas perciben actualmente. El
41.19% indico que su rango de ingresos oscila en montos menores a L15,000.00, seguido de esto,
el 26.17% indicé que sus ingresos percibidos estan dentro de un rango de L15,000.00 a L20,000.00,
por altimo, el 8.81% cuenta con ingresos mensuales en el rango de L25,000.01 a L.30,000.00.

Lo anterior, muestra que las personas que perciben mayores ingresos al mes representan
mas del 58% de los encuestados que realizan compras en la modalidad virtual, esto es, ingresos
que van desde los L15,000 hasta los mayores a L30,000. Dicha informacion, contribuira con el
establecimiento de estrategias de ventas enfocadas en primer lugar en la calidad del producto sobre
el precio promedio ofertado.

Género

mFemenino

OMasculino

Gréfico 22-Género

El 89.38% de los encuestados representan a personas del género femenino, y solo el 10.62%
esta representado por personas del género masculino. Lo anterior, hace ver que en efecto el mercado
de personas que compra ropa para dama en la modalidad virtual son en su mayoria mujeres,
dominando los resultados con mas del 89%. Dicha informacién, es de utilidad para el
establecimiento y especificaciones del mercado meta al que se pretende llegar, contribuyendo,

ademas, con la generacion de estrategias de marketing dirigida a las mujeres.

61



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1)

2)

De acuerdo con el estudio de mercado, los resultados y analisis obtenidos en el instrumento
de recoleccidén de datos reflejan la aceptacion de los encuestados hacia la compra de ropa
en la modalidad virtual, ya que el 71.50% de las personas si han adquirido ropa en tiendas
en linea, lo anterior, por medio de redes sociales como Instagram y Facebook donde mas
del 82% prefiere estas plataformas para realizar sus compras, esto permite establecer el
segmento adecuado que se pretende alcanzar. Por otra parte, las respuestas del producto
con mayor aceptacion fueron las blusas con un 55.07% lo que permitira establecer el
principal producto a comercializar, asimismo, determinar los precios competitivos
considerando los rangos seleccionados con mayores resultados en conjunto con la debida
exploracién del mercado y el andlisis de la competencia, identificando asi, que existe una
alta demanda insatisfecha para este tipo de productos, permitiendo la realizacién de un plan
estratégico que incluya estrategias de productos, precios, plaza, publicidad y promocién,
canales de distribucidn, entre otros elementos. Esto permite concluir, que existe una alta

probabilidad de ingresar en este rubro a través de la modalidad virtual.

En cuanto al estudio técnico, cuando se consulto las regiones en las cuales las personas
estan dispuestas a recibir los productos de una nueva tienda virtual, los resultados muestran
que la principal regién seleccionada es la zona centro oriental con un 56.93%, seguido por
la regidn centro occidental con 20.60%, permitiendo un posicionamiento estratégico para
la localizacion de la oficina y almacén, de manera que se encuentre centralizada con
relacién a la mayoria de sus clientes, facilitando los envios a las diferentes regiones
seleccionadas. Por otra parte, la valoracion de la calidad en el producto mostré un 72.66%,
lo que permite identificar que la nueva tienda debe competir considerando esta
caracteristica por sobre el precio en los productos que ofrezca, ya que es la mas valorada
por las personas encuestadas al momento de comprar. Asimismo, se debe considerar el
equipo, herramientas, utensilios, estructura organizativa, entre otros, necesarios para el
desarrollo de procesos y actividades contemplados en la propuesta de constitucion de la

nueva tienda virtual de ropa.
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3) Finalmente, respecto al estudio financiero, los resultados obtenidos muestran la posibilidad
de constitucion de una tienda dedicada a la importacion y comercializacion de ropa en la
modalidad virtual, ya que el 96.74% de las personas que si compran ropa en linea estan
dispuestas a adquirir estos productos en una nueva tienda. Asimismo, considerando la
inversion inicial que determine la necesidad de financiamiento para la operatividad del
negocio y con ello, pronosticar las ventas esperadas segun las unidades y rangos de precios
mostrados en los resultados, permitiendo realizar proyecciones de estados financieros como
balance general, estado de resultados de los posibles ingresos y egresos considerando
precios y costos respectivamente, asi como la elaboracion de proyecciones de gastos
operativos como planillas del personal, servicios publicos y otros costos que contribuyan a
la determinacion de la factibilidad financiera de la constitucion de una tienda virtual

dedicada a la importacion y comercializacion de ropa nueva.
5.2 RECOMENDACIONES

1) Con relacion al objetivo de mercado, se recomienda considerar las blusas como el producto
principal a ofrecer, debido a que los resultados obtenidos mostraron que es la prenda con
mas preferencia de compra entre la poblacion, posibilitando el ingreso al mercado
priorizando el enfoque de inversion hacia esta linea de producto. Por otra parte, se
recomienda generar estrategias de mercadeo como producto donde se detallen las
caracteristicas del producto a ofrecer. En la estrategia de precios se propone realizar un
analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, asi como el analisis de la
competencia que permita determinar los precios idoneos; respecto a la estrategia de
publicidad, se plantea llevarlas a cabo a través de redes sociales, principalmente por
Instagram®, ya que es la red social mayormente aceptada por personas que efectlan
compras a tiendas virtuales dedicadas al rubro de la venta de ropa. Para la promocion de
los productos se recomienda ofrecer descuentos a clientes frecuentes, descuentos por
liquidacidn, envios gratis, entre otros que incentiven las ventas; por ultimo, para la plaza es
necesario considerar que es una tienda virtual por lo que no tendré presencia fisica, por lo
que se sugiere establecer el canal de distribucion apropiado para hacer llegar el producto al

cliente final.
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2)

3)

Derivado del objetivo del estudio técnico y considerando las respuestas obtenidas, se
recomienda que la localizacion de la oficina y almacén de la tienda virtual se sitte en el
Distrito Central, departamento de Francisco Morazan, permitiendo el facil acceso,
distribucion y comercializacién de productos a nivel local y regional, a través de la
subcontratacion de servicios de entrega con empresas dedicadas al envio de paqueteria,
asegurando una entrega confiable y responsable. Por otra parte, se recomienda realizar las
cotizaciones necesarias para la seleccion del equipo de oficina, herramientas, utensilios,
equipo preventivo y de limpieza que son Utiles para la ejecucion de los procesos, asi como
la determinacion del recurso humano apto para desempefiar las actividades y
responsabilidades requeridas para cada perfil. Asimismo, se recomienda que los productos
que se ofrezcan en la tienda virtual sean de la mejor calidad, mediante alianzas estratégicas

con proveedores que permitan cumplir con los estandares esperados por el cliente final.

Para finalizar, dentro del estudio financiero se recomienda elaborar un plan de inversion
con fondos propios y externos considerando las tasas mé&s convenientes que permita
determinar los desembolsos y requerimientos necesarios para la ejecucion de la tienda
virtual, como la compra de mobiliario y equipo, herramientas e insumos, pago de sueldos
y salarios, pago de servicios publicos, entre otros. Asimismo, la preparacion del balance
general, estado de resultados, flujo de efectivo y flujo de caja, necesarios para desarrollar
proyecciones, razones financieras, a fin de conocer la situacion financiera de la tienda y
estimar el tiempo de recuperacion de la inversidn en un periodo establecido que permita

determinar la factibilidad de la constitucion de la tienda virtual.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1 PROPUESTA DE FACTIBILIDAD DE LA CREACION DE UNA TIENDA VIRTUAL
DE ROPA NUEVA EN EL DISTRITO CENTRAL

Se presenta a continuacion un plan estratégico para la constitucion de una tienda virtual que
importara ropa desde Sevilla, Espafia, para su comercializacion en la region centro oriente y centro

occidente de Honduras en la modalidad en linea.
6.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Los capitulos anteriores que se han venido desarrollando en este trabajo de investigacion,
han resaltado la importancia de los emprendimientos a través de redes sociales y cdmo estos pueden
generar impactos positivos en la sociedad y la economia de un pais. Derivado de los resultados
obtenidos por medio del instrumento cuestionario a través de la plataforma Google Forms®, se
confirmo la oportunidad de incursionar en el mercado a través de la constitucion de la tienda virtual
CLOSET TGU en el rubro de ropa nueva importada, en donde el 96.74% estaria dispuesto a

adquirir prendas de vestir en una nueva tienda.

Es significativo mencionar que, de los encuestados el 89.38% son mujeres, representando
el segmento de mercado al que se debe dirigir la nueva tienda. De igual manera, aunque existen
varias tiendas virtuales dedicadas a este rubro, la constitucién de esta es una oportunidad de
ingresar al mercado y competir con productos de calidad, esto debido a que el 72.66% de la

poblacién prefiere esta caracteristica, por sobre el precio.

Segln el BM (2020) se desarrollé un estudio en Honduras donde las cifras de negocios
informales estan representadas por un 58% de los empleos, siendo uno de los paises en
Latinoamérica y el Caribe con los niveles mas altos de empleo informal. Asimismo, dentro de este
estudio se demostré que la participacion de la mujer es baja en el mercado laboral, donde las
empresas de servicio proporcionan el 28% de los empleos, seguidamente el 19% le corresponde a

la agricultura y finalmente un 11% a la industria.

Derivado de las cifras mencionadas en el parrafo anterior, se considera la importancia de la
creacion de nuevas empresas formales a través de la constitucion, contribuyendo con el suministro
de ropa en la modalidad virtual, facilitando la entrega de prendas de vestir con mayor rapidez,

impulsando el empleo e incentivando la economia local y nacional. Asimismo, se motiva la
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inversion dentro del pais.

A traveés de la elaboracion del estudio de mercado, técnico y financiero, se proporciona la
guia e instrumentos necesarios que permitan la puesta en marcha de la tienda virtual a constituir
dedicada a la importacion y comercializacion de ropa nueva, qué satisfaga las preferencias y gustos
de los clientes potenciales que permita lograr un incremento en los ingresos de sus socios
propietarios, contribuyendo a la toma de decisiones y les brinde rentabilidad a los socios

inversionistas.
6.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA

La comprobacion de la factibilidad derivada de la elaboracion del estudio de mercado,

técnico y financiero para la constitucion de una tienda virtual contiene los siguientes objetivos:

e Desarrollar las estrategias a ejecutar para el ingreso en el mercado de la tienda virtual

constituida dedicada a la importacion y comercializacion de ropa nueva en el pais.

e Determinar la ubicacién y uso del almacén, asi como las herramientas necesarias para la

comercializacion y distribucion de los productos importados.

e Elaborar las proyecciones financieras que permitan pronosticar las ventas y la rentabilidad en

un periodo de tiempo determinado.
6.4 DESCRIPCION Y DESARROLLO A DETALLE DE LA PROPUESTA
6.4.1 DESCRIPCION Y DETALLE DE LA ESTRATEGIA A DESARROLLAR

La estrategia se basd en los resultados obtenidos en el instrumento de recoleccion aplicado,
donde los datos fueron utilizados para el desarrollo de los estudios de mercado, técnico y

financiero, presentados a continuacion.
6.4.2 ESTUDIO DE MERCADO

Este estudio demuestra la oportunidad del ingreso al mercado de la nueva tienda virtual, asi
como el pronoéstico de las cantidades de productos a ofrecer, entre otros aspectos, donde esta
informacidn recolectada a través del instrumento cuestionario, mediante la técnica de la encuesta,

permitio proponer las estrategias descritas a continuacion:
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6.4.2.1 SEGMENTACION DE MERCADO

Esta tienda esta dirigida a las mujeres de 20 a 54 afios, que viven en las regiones centro
oriental (departamentos de Francisco Morazan, Olancho y EIl Paraiso) y centro occidental
(departamentos de Intibuca, Comayagua y La Paz) de la zona urbana, que prefieren realizar
compras de prendas como blusas, vestidos y pantalones en empresas con operacion en modalidad
virtual, cuyos productos son adquiridos a través de redes sociales como Instagram® y Facebook®
y estan dispuestas a pagar por el servicio de envio adicional, realizando los pagos de los productos

por medio de transferencias.

6.4.2.2 DETERMINACION DE LA DEMANDA HISTORICA REAL Y
PROYECTADA

Mediante la recoleccidn de datos obtenida de las personas encuestadas, entre las respuestas
con mayor relevancia se tuvo como resultado que un 71.50% ha adquirido ropa mediante la
modalidad virtual, lo que es favorable ya que la mayoria de la poblacién acepta este tipo de negocio,
en el cual estan dispuestos a adquirir blusas, vestidos y pantalones, siendo el primero de estos
productos el de mayor porcentaje de compra con un 55.07%, seguido del 28.26% y 16.67%

respectivamente.

Con base en estos resultados, las respuestas sobre la frecuencia de consumo y unidades
adquiridas muestran una alta posibilidad de comercializacién del producto en el mercado,
permitiendo conocer la frecuencia de compra de cada uno de estos articulos, los cuales permiten
determinar una proyeccion de la demanda esperada por cada producto en el mercado. El célculo de
la demanda histérica se realizé en un periodo de seis afios desde el 2017 al 2022 (considerando el
afio base). Esta basado en el instrumento de recoleccion aplicado en esta investigacion, para

conocer las cifras en unidades de los tres productos a ofrecer.
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e Demanda historica, frecuencia de consumo y demanda real

Tabla 4-Frecuencia de consumo de blusas

Frecuencia de Consumo

Frecuencia de Consumo

% ‘ Cantidad de personas

Demanda Anual

3 veces al mes 7% 19 36
2 veces al mes 10% 28 24
1 vez al mes 17% 48 12

1 vez cada 2 meses 21% 57
1 vez cada 3 meses 45% 124 4
Total 100% 276 82

Para determinar la demanda anual en unidades de blusas se deben considerar diferentes

elementos, entre los cuales se detallan la frecuencia de consumo, mismas que fueron desarrolladas

y aplicadas mediante el instrumento de recoleccion de datos; el % representa la ponderacion de las

respuestas obtenidas en la encuesta para cada frecuencia de consumo respecto al total de estas;

luego, la columna de cantidad de personas, representa los valores de las respuestas reales obtenidas;

y por ultimo, para el calculo de la demanda anual, se encuentra identificando las veces que se repite

cada una de las frecuencias en el afio, en las que 3 veces al mes representa 36 veces al afo, 2 veces

al mes son 24 veces al afio, 1 vez al mes son 12 veces al afio, 1 vez cada 2 meses representa 6 veces

de compra al afio y 1 vez cada 3 meses representa 4 veces de compra al afio. Estos célculos seran

de utilidad para la poder determinar la demanda historica real.

Tabla 5-Demanda historica real de blusas

Compradores Potenciales

DEINEERREE

X | Poblacion (PEA) 71.50% Y)
2017 | 0 512,239 366,251 3,675,779
2018 1 525,686 375,865 3,772,273
2019 2 539,008 385,391 3,867,871
2020 | 3 552,188 394,814 3,962,449
2001 | 4 565,190 404,111 4,055,750
2022 | 5 577,993 413,265 4,147,623

Para el célculo de la demanda real de blusas en cada afio, se consideraron los siguientes

elementos: el periodo de afios a evaluar, la determinacion de la variable X (el tiempo) en donde el
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afio base 2017 seré representado por el nimero 0, y asi sucesivamente se colocan los nimero en
ascendente en cada afo; la cantidad de compradores potenciales se obtiene de identificar en primer
lugar la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de cada afio recopilado de la base de datos del
Instituto Nacional de Estadistica (INE) de las regiones centro oriental y centro occidental de
Honduras, compuesta por los departamentos de Francisco Morazan, El Paraiso, Olancho, Intibuca,
La Paz y Comayagua, siendo mujeres de la zona urbana, con edades comprendidas entre 20 a 54
afios de edad, luego, se multiplican dichas cifras por el porcentaje de aceptacion obtenido en la
encuesta siendo este el 71.50%, dando como resultado el nUmero de compradores potenciales.
Posteriormente, para el calculo de la demanda real (YY), se debera realizar para cada afio un
calculo independiente en el que se multiplique los compradores potenciales, por cada % de
frecuencia de consumo de blusas identificado en la tabla 5, y el resultado multiplicarlo por la
demanda anual identificada para cada frecuencia, realizando al final una sumatoria de los resultados
obtenidos para cada frecuencia de consumo, obteniendo asi la demanda anual (para calculos ver
anexo 3). Dichos resultados permiten conocer la demanda real historica de blusas, valores que seran

de utilidad para poder determinar la respectiva demanda proyectada.

Tabla 6-Sumatoria valores X y Y blusas

X Demanda Real(Y)

2017 0 3,675,779 0 0
2018 1 3,772,273 3,772,273 1
2019 2 3,867,871 7,735,741 4
2020 3 3,962,449 11,887,347 9
2021 4 4,055,750 16,223,001 16
2022 5 4,147,623 20,738,117 25

> 15 23,481,745 60,356,479 55

Para poder calcular la demanda proyectada de blusas, se debe aplicar la formula del método
de regresion, para ello se consideraron los afios del periodo establecido en la tabla 5, se determind
la sumatoria de los valores de X (el tiempo), Y (demanda real), XY (multiplicacion de Xy Y) y X2
(valores de X al cuadrado). Lo anterior se realiza sumando verticalmente los valores obtenidos de

cada variable mostrada en la tabla en cada afio.

69



Tabla 7-Frecuencia de consumo de vestidos

Frecuencia de Consumo

Frecuencia de Consumo

%

Cantidad de personas

Demanda Anual

3 veces al mes 4% 11 36
2 veces al mes 7% 20 24
1 vez al mes 13% 36 12

1 vez cada 2 meses 18% 51
1 vez cada 3 meses 57% 158 4
Total 100% 276 82

Para determinar la demanda anual en unidades de vestidos se deben considerar diferentes

elementos, entre los cuales se detallan la frecuencia de consumo, mismas que fueron desarrolladas

y aplicadas mediante el instrumento de recoleccion de datos; el % representa la ponderacion de las

respuestas obtenidas en la encuesta para cada frecuencia de consumo respecto al total de estas;

luego, la columna de cantidad de personas, representa los valores de las respuestas reales obtenidas;

y por altimo, para el calculo de la demanda anual, se encuentra identificando las veces que se repite

cada una de las frecuencias en el afio, en las que 3 veces al mes representa 36 veces al afio, 2 veces

al mes son 24 veces al afio, 1 vez al mes son 12 veces al afio, 1 vez cada 2 meses representa 6 veces

de compra al afio y 1 vez cada 3 meses representa 4 veces de compra al afio. Estos céalculos seran

de utilidad para la poder determinar la demanda historica real.

Tabla 8-Demanda histérica real de vestidos

Datos ‘ Compradores Potenciales Demanda Real
A0S X ‘ Poblacién (PEA) 71.50% %)
2017 0 512,239 366,251 2,980,433
2018 1 525,686 375,865 3,058,674
2019 2 539,008 385,391 3,136,187
2020 3 552,188 394,814 3,212,874
2021 4 565,190 404,111 3,288,525
2022 5 577,993 413,265 3,363,019

Para el calculo de la demanda real de vestidos en cada afio, se consideraron los siguientes

elementos: el periodo de afios a evaluar, la determinacion de la variable X (el tiempo) en donde el

afio base 2017 sera representado por el nimero 0, y asi sucesivamente se colocan los nimero en
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ascendente en cada afo; la cantidad de compradores potenciales se obtiene de identificar en primer
lugar la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de cada afio recopilado de la base de datos del
Instituto Nacional de Estadistica (INE) de las regiones centro oriental y centro occidental de
Honduras, compuesta por los departamentos de Francisco Morazéan, El Paraiso, Olancho, Intibuca,
La Paz y Comayagua, siendo mujeres de la zona urbana, con edades comprendidas entre 20 a 54
afios de edad, luego, se multiplican dichas cifras por el porcentaje de aceptacién obtenido en la
encuesta siendo este el 71.50%, dando como resultado el nUmero de compradores potenciales.

Posteriormente, para el calculo de la demanda real (YY), se debera realizar para cada afio un
calculo independiente en el que se multiplique los compradores potenciales, por cada % de
frecuencia de consumo de blusas identificado en la tabla 5, y el resultado multiplicarlo por la
demanda anual identificada para cada frecuencia, realizando al final una sumatoria de los resultados
obtenidos para cada frecuencia de consumo, obteniendo asi la demanda anual (para célculos ver
anexo 3). Dichos resultados permiten conocer la demanda real historica de vestidos, valores que
seran de utilidad para poder determinar la respectiva demanda proyectada.

Tabla 9-Sumatoria valores X y Y vestidos

Afos ‘ X ‘ Demanda Real(Y) ‘ XY Xz
2017 0 2,980,433 0 0
2018 1 3,058,674 3,058,674 1
2019 2 3,136,187 6,272,374 4
2020 3 3,212,874 9,638,622 9
2021 4 3,288,525 13,154,101 16
2022 5 3,363,019 16,815,094 25

> 15 19,039,711 48,938,864 55

Para poder calcular la demanda proyectada de vestidos, se debe aplicar la formula del
método de regresion, para ello se consideraron los afios del periodo establecido en la tabla 5, se
determind la sumatoria de los valores de X (el tiempo), Y (demanda real), XY (multiplicacion de
Xy Y)y X2 (valores de X al cuadrado). Lo anterior se realiza sumando verticalmente los valores
obtenidos de cada variable mostrada en la tabla en cada afio.
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Tabla 10-Frecuencia de consumo de pantalones

Frecuencia de Consumo

Frecuencia de

Consumo % Cantidad de personas Demanda Anual
3 veces al mes 1% 3 36
2 veces al mes 7% 20 24
1 vez al mes 15% 41 12
1 vez cada 2 meses 10% 28
1 vez cada 3 meses 67% 184 4
Total 100% 276 82

Para determinar la demanda anual en unidades de pantalones se deben considerar diferentes
elementos, entre los cuales se detallan la frecuencia de consumo, mismas que fueron desarrolladas
y aplicadas mediante el instrumento de recoleccion de datos; el % representa la ponderacion de las
respuestas obtenidas en la encuesta para cada frecuencia de consumo respecto al total de estas;
luego, la columna de cantidad de personas, representa los valores de las respuestas reales obtenidas;
y por ultimo, para el calculo de la demanda anual, se encuentra identificando las veces que se repite
cada una de las frecuencias en el afio, en las que 3 veces al mes representa 36 veces al afo, 2 veces
al mes son 24 veces al afio, 1 vez al mes son 12 veces al afio, 1 vez cada 2 meses representa 6 veces
de compra al afio y 1 vez cada 3 meses representa 4 veces de compra al afio. Estos calculos seran

de utilidad para la poder determinar la demanda historica real.

Tabla 11-Demanda historica real de pantalones

‘ Compradores Potenciales Demanda Real
X ‘ Poblacion (PEA) 71.50% (Y)
2017 0 512,239 366,251 2,632,760
2018 1 525,686 375,865 2,701,874
2019 2 539,008 385,391 2,770,345
2020 3 552,188 394,814 2,838,086
2021 4 565,190 404,111 2,904,913
2022 5 577,993 413,265 2,970,716

Para el calculo de la demanda real de pantalones en cada afio, se consideraron los siguientes

elementos: el periodo de afios a evaluar, la determinacion de la variable X (el tiempo) en donde el
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afio base 2017 seré representado por el nimero 0, y asi sucesivamente se colocan los nimero en
ascendente en cada afo; la cantidad de compradores potenciales se obtiene de identificar en primer
lugar la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de cada afio recopilado de la base de datos del
Instituto Nacional de Estadistica (INE) de las regiones centro oriental y centro occidental de
Honduras, compuesta por los departamentos de Francisco Morazéan, El Paraiso, Olancho, Intibuca,
La Paz y Comayagua, siendo mujeres de la zona urbana, con edades comprendidas entre 20 a 54
afios de edad, luego, se multiplican dichas cifras por el porcentaje de aceptacion obtenido en la
encuesta siendo este el 71.50%, dando como resultado el nUmero de compradores potenciales.
Posteriormente, para el calculo de la demanda real (YY), se debera realizar para cada afio un
calculo independiente en el que se multiplique los compradores potenciales, por cada % de
frecuencia de consumo de blusas identificado en la tabla 5, y el resultado multiplicarlo por la
demanda anual identificada para cada frecuencia, realizando al final una sumatoria de los resultados
obtenidos para cada frecuencia de consumo, obteniendo asi la demanda anual (para calculos ver
anexo 3). Dichos resultados permiten conocer la demanda real historica de pantalones, valores que

seran de utilidad para poder determinar la respectiva demanda proyectada.

Tabla 12-Sumatoria valores X y Y pantalones

Afios X ‘ Demanda Real(Y) XY Xz
2017 0 2,632,760 0 0
2018 1 2,701,874 2,701,874 1
2019 2 2,770,345 5,540,690 4
2020 3 2,838,086 8,514,259 9
2021 4 2,904,913 11,619,651 16
2022 5 2,970,716 14,853,582 25

¥ 15 16,818,694 43,230,056 55

Para poder calcular la demanda proyectada de pantalones, se debe aplicar la formula del
método de regresion, para ello se consideraron los afios del periodo establecido en la tabla 5, se
determind la sumatoria de los valores de X (el tiempo), Y (demanda real), XY (multiplicacion de
Xy Y)y X2 (valores de X al cuadrado). Lo anterior se realiza sumando verticalmente los valores

obtenidos de cada variable mostrada en la tabla en cada afio.
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e Aplicacion del Método de Regresion

Para el célculo de la demanda proyectada se utilizo el método de regresion, el cual segun
sostiene Baca Urbina (2013) permite determinar la relacion existente entre las variables, siendo
estas el tiempo y la demanda del producto a analizar.

A continuacion, se muestra la formula y los resultados de su aplicacion:
B =n (xy) — (ZX)(Zy)

n (Zx?) — (Zx)?
a= (2y) (Ex?) = (£x) (Zxy)

n (Zx?) — (Zx)?

Donde:

n= NUmero de afios analizados

B= Valor variable

a= Valor constante o valor fijo

X= Valor dado de la variable x (el tiempo)

Y= Valor calculado de la variable Y (la Demanda)
2= Sumatoria

Resultados
Blusas

B =6 (60,356,479) — (15)(23,481,745) = 9,912,696 = 94,407

6 (55) — (15) 105

a= (23,481,745) (55) — (15) (60,356,479) = 386,148,802 = 3,677,608
6 (55) — (15 105

Vestidos

B =6 (48,938,864) — (15)(19,039,711) = 8,037,514 = 76,548

6 (55) — (15) 105

a=(19,039,711) (55) — (15) (48,938,864) = 313,101,159 =2,981,916
6 (55) — (15) 105

Pantalones

B =6 (43,230,056) — (15)(16,818,694) = 7,099,924 = 67,618
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6 (55) — (15 105
a= (16,818,694) (55) — (15) (43,230,056) = 276,577,337 = 2,634,070
6 (55) — (15 105

e Demanda Proyectada

Tabla 13-Demanda proyectada de blusas

Crecimiento de la demanda

2023 3,677,608 94,407 6 4,244,047
2024 3,677,608 94,407 7 4,338,454
2025 3,677,608 94,407 8 4,432,861
2026 3,677,608 94,407 9 4,527,267
2027 3,677,608 94,407 10 4,621,674

El célculo de la demanda proyectada de las blusas esta representado en unidades, cifras que
seran de utilidad para estimar las cantidades reales a ofrecer en el mercado por parte de la tienda,
asimismo, el porcentaje de las ventas que se estaran utilizando en los célculos financieros con la
finalidad de conocer las cifras de rentabilidad de la empresa y con ello poder determinar las

proyecciones de ingresos para los afios proyectados.

Tabla 14-Demanda proyectada de vestidos

Crecimiento de la demanda

2023 2,981,916 76,548 6 3,441,202
2024 2,981,916 76,548 7 3,517,750
2025 2,981,916 76,548 8 3,594,298
2026 2,981,916 76,548 9 3,670,846
2027 2,981,916 76,548 10 3,747,393

El célculo de la demanda proyectada de los vestidos esta representado en unidades, cifras
que seran de utilidad para estimar las cantidades reales a ofrecer en el mercado por parte de la
tienda, asimismo, el porcentaje de las ventas que se estaran utilizando en los calculos financieros
con la finalidad de conocer las cifras de rentabilidad de la empresa y con ello poder determinar las

proyecciones de ingresos para los afios proyectados.
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Tabla 15-Demanda proyectada de pantalones

Afio ‘ a B (x) Crecimiento de la demanda
2023 2,634,070 67,618 6 3,039,780
2024 2,634,070 67,618 7 3,107,398
2025 2,634,070 67,618 8 3,175,016
2026 2,634,070 67,618 9 3,242,635
2027 2,634,070 67,618 10 3,310,253

El célculo de la demanda proyectada de los pantalones esta representado en unidades, cifras
que seran de utilidad para estimar las cantidades reales a ofrecer en el mercado por parte de la
tienda, asimismo, el porcentaje de las ventas que se estaran utilizando en los calculos financieros
con la finalidad de conocer las cifras de rentabilidad de la empresa y con ello poder determinar las

proyecciones de ingresos para los afios proyectados.

Las cifras expuestas en las tablas anteriores detallan en resumen los resultados que se
obtuvieron en la investigacién relacionada con la frecuencia de compra y las unidades adquiridas
por cada uno de los productos descritos. Lo anterior representa la demanda de blusas, vestidos y
pantalones a futuro considerando un periodo de 5 afios desde el 2023 hasta el 2027, en donde se
observa un crecimiento anual identificando cantidades mayores a tres millones de unidades por
cada afio en cada prenda, en donde las blusas representan las de mayor cantidad, lo cual muestra
una oportunidad de mercado ya que existe suficiente demanda para poder ingresar en este rubro.
Dichos valores se calcularon considerando las mujeres de las regiones centro oriental y centro

occidental de Honduras, del area urbana, con edades de 20 a 54 afos.

A manera de resumen, las tablas de la demanda proyectada para blusas vestidos y
pantalones se utilizaran para poder determinar las ventas proyectadas en el estudio financiero, en
el cual desarrollaran las proyecciones de los ingresos por concepto de las ventas de cada uno de

ellos y la determinacion de las prendas en periodos mensual semanal y diario.

Tabla 16- Calculo de la Demanda Insatisfecha Ao 1

Producto Demanda 5% nganda 1% Demanda Ventas Ventas V_en'gas
Proyectada Insatisfecha Insatisfecha (Anual) Mensuales  Semanales Diarias
Blusas 4,244,047.40 212,202.37 2,122 177 40 6
Vestidos 3,441,202.33 172,060.12 1,721 143 33 5
Pantalones | 3,039,779.80 151,988.99 1,520 127 29 4




El calculo de la demanda insatisfecha se obtiene de la diferencia que existe entre la demanda
y la oferta proyectadas, sin embargo, cuando solo cuenta con los datos de la demanda proyectada,
Baca Urbina en su libro Evaluaciéon de Proyectos (2013) sugiere que para poder determinar la
demanda insatisfecha de un mercado se puede utilizar como maximo un 10% de la demanda
proyectada. Con base en lo anterior, y considerando el tipo de producto que se pretende
comercializar en la tienda virtual, se obtuvo la demanda insatisfecha calculando el 5% de la
demanda proyectada. Asimismo, a traves de un analisis, se considerd que dentro del 5% de la
demanda insatisfecha se podra satisfacer el 1% de la misma, ya que no es un producto de necesidad
béasica por lo que no es de consumo masivo. Con lo anterior, se obtuvo el total de las unidades de

la demanda futura estimada, la cual se detall6 en unidades anuales, mensuales, semanales y diarias.
6.4.2.3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Se seleccionaron cuatro tiendas virtuales (de un total de 25 tiendas con perfil de negocio en
la red social Instagram®) las cuales se dedican a la venta de ropa. Para su seleccidn se consideraron
ciertos filtros como: venta de ropa nueva, con operacion a nivel nacional, niUmero de seguidores
mayor a 15,000 y establecidas en el Distrito Central, siendo estas Venta Venta Boutique, Mint
Shop, LAX y Blueberry. Estas tiendas presentan caracteristicas y precios similares en sus

productos, los cuales se detallan en el siguiente benchmarking.
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Tabla 17-Benchmarking

Descripcion CLOSET TGU Venta Venta Boutique | Mint Shop Blueberry
Producto Accesorios | Maquillaje | Ropa | Blusas | Vestidos | Pantalones | Blusas | Vestidos | Pantalones | Blusas | Vestidos | Pantalones | Blusas | Vestidos | Pantalones
250-| 990- | 1390- 1300- 1290-
Precios 250-350 | 350-900 | 350 | 1100 | 1590 1,490.00 | 895.00| 1690 990.00 |890.00| 1390 990.00 | 980.00|1,415.00| 1,115.00
Instagram [ v an v v
Facebook v vl vl v v
WhatsApp vl vl v X[ X[
Pagina Web X0 v X[ v X0
Publicidad Instagram y Facebook Instagram y Facebook Instagram y Facebook Instagram y Facebook Instagram y Facebook
. : En Tegucigalpa L60.00, resto
COSt,OS g Envios Locales L70.00 Envio Gratis por compras pais L€715.0% ypgratis por Envio Gratis Sin Informacién
Envios mayores a L760.00
compras mayores a L1,200.00
Horarios Lunes a sabado 9:00am- Lunes a Domingo 09:00am- Lunes a Domingo 9:00am-
atencion 8:00pm 07:00pm Sin Informacién Sin Informacién 8:00pm
. . . Transferencias, Efectivo Tran§ f_erencias, Efectivo, . : :
Sistema de Transferencias, Efectivo, L - . Depdsitos Bancarios, Boton | Transferencias, Tarjetas de . L
Pagos Depdsitos Bancarios (Ij)epgm_tos Bachrlos, Tarjetas de Pago, fuera de Tegucigalpa | débito y crédito, Sin Informacion
e débito y crédito. . .
solo transferencia.
Sistema 30% de valor vigente por 30 Sin Informacion
Apartado v Sin Informacién Sin Informacién dias.
Sistema de
respuesta X[ v X[ vl X[
Bancos Occidente, Atlantiday ACH S%gﬁ:gz ?;I\agﬂda, BAC, Sin Informacién Sin Informacion Sin Informacién
Muestran
precio v v v v X0
Descripcion
medidas X0 X0 X0 X X0

78




La oportunidad de mercado para la constitucion de la tienda virtual CLOSET TGU, es
ampliar sus operaciones con venta de ropa nueva, mediante la estrategia de precios accesibles en
comparacion a los de la competencia, siendo su caracteristica principal la calidad ofrecida en el

producto.

Se observa que Venta Venta Boutique es la que se encuentra mejor posicionada con mayor
ventaja en aspectos como precio, costo de envio, presencia en redes, medios de pago, horarios de
atencion, entre otros. Destacando que cuenta con sistema de respuesta automatica por medio de
Instagram®, lo que agiliza la comunicacion entre los clientes y la tienda, haciendo accesible la
informacion, facilitando la respuesta a las consultas sobre los productos. Por otra parte, se identificd
que ninguna de las tiendas evaluadas ofrece una descripcion de las medidas de cada prenda, que
permita facilitar la eleccion y compra por parte de los clientes. Lo anterior, se relaciona con el
desconocimiento de tallas que puede existir al momento de adquirir un producto de forma virtual,

lo que representa una oportunidad para ofrecer como valor agregado en la tienda constituida.
e DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

Para que la tienda pueda competir en el mercado de venta de ropa en la modalidad virtual,
se desarrollé una evaluacion de la situacion actual, para lo cual se realiz6 un andlisis de Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) con el proposito de conocer cuales son sus

puntos de ventajas y desventajas tanto internas como externas. Para ello se detalla la siguiente tabla:

Tabla 18-FODA

Fortalezas Oportunidades
e  Ofrece productos de calidad en accesorios, e Posibilidad de crecer a través de més lineas de
maquillaje y ropa. productos.
e Posee paginas en Facebook® e Instagram® e  Ampliar la operacion a nivel regional.
e Producto con mayor durabilidad. e  Ofrecer su propio servicio de entregas.
e  Atencion en horarios extendidos. e  Creacién de una pagina web para la venta de
e Control y seguimiento de entregas al cliente final. los productos.
e Incrementar la rentabilidad del negocio.
Debilidades Amenazas
e No cuenta con péagina web que permita al cliente e  Cambios climéticos que impidan realizar los
navegar y autogestionarse sobre los precios de los envios en los dias establecidos.
productos. e Incremento en el costo del envio de los
e Para los pagos de clientes posee cuenta en Banco paquetes.
Atlantida y Occidente, lo que implica cobro e  Que se establezcan restricciones por parte de
adicional de transferencia Meta® por el uso de Instagram® y
¢ No brinda atencion postventa a sus consumidores. Facebook® para el comercio de ropa en linea.

e No realiza envios a nivel nacional, solo lo hace en
el Distrito Central.
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Respecto al analisis efectuado, entre los puntos mas relevantes se puede mencionar que para
las fortalezas, la tienda ya cuenta con presencia virtual en redes sociales como Facebook® e
Instagram®, y ofrece productos de calidad; en cuanto a las oportunidades, la ampliacion de
operaciones es relevante ya que en la actualidad solo realiza entregas en el Distrito Central; para
las debilidades, no cuenta con pagina web y solamente tiene dos cuentas bancarias nacionales para
depdsitos; y por Ultimo, en el caso de las amenazas, el cambio climéatico puede afectar los tiempos

de entrega de los paquetes al cliente final.
6.4.2.4. CREACION DE VALOR, SATISFACCION Y LEALTAD

Se pretende generar seguridad, certeza y satisfaccion en la adquisicion de la prenda correcta
por parte del cliente, mediante la descripcién de tallas y medidas en centimetros o pulgadas en las
imagenes publicadas, incentivando, ademas, a las personas que no realizan compras por este medio

por temor a equivocarse en la talla seleccionada (ver anexo 4).

Por otra parte, la tienda virtual pretende proporcionar productos de calidad, que sean
duraderos, con precios similares a los de la competencia, con el proposito de posicionarse en el
mercado del rubro virtual, generando lealtad en sus clientes. Es importante mencionar que la
valoracion del cliente encuestado reflejo que lo que mas valoran al momento de adquirir productos
en linea es la calidad representada por un 72.66% permitiendo de esta manera ofrecer esta creacion

de valor para ellos.
6.4.2.5. ESTRATEGIA DE MARKETING

La estrategia de marketing para ELEGLAM STUDIO se desarrollara a través de la gestion
y control de las consultas y comentarios generados a través de las redes sociales en las que se tenga

presencia.
6.4.2.6. PRODUCTO

Los productos seleccionados para ofrecer en la tienda ELEGLAM STUDIO, son blusas,
vestidos y pantalones, en donde las blusas son el producto principal de la tienda, ya que se obtuvo
un 55.07% que prefieren este articulo. Dentro de las caracteristicas mas relevantes que diferencian

los productos a ofrecer por parte de la tienda virtual, se detallan las siguientes:

e Calidad: Ofreciendo un producto que permita al cliente obtener prendas con mayor
durabilidad.
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e Diseflo/Variedad: Se muestran diversos disefios que permiten al cliente elegir entre varias

prendas con sus estilos y colores.

e Tallas: A través de la variedad de tallas se pretende alcanzar un pablico amplio de mujeres

con diferentes medidas.

Para la eleccion de la empresa proveedora de ropa se realiz6 un comparativo entre tres
opciones: YESITEX, Dear Lover y Nihao Jelwery, donde la primera es de origen espafiol y las dos
ultimas son de China. Posterior a una evaluacion de los costos de adquisicion mas impuestos,
desaduanaje, disefios y acabados de las prendas, se determind que los productos sean adquiridos al
por mayor en la empresa YESITEX (ver anexo 5) ubicada en Sevilla Espafa, la cual tiene
experiencia en el sector textil y ofrece una variedad de productos de calidad con precios alineados
a las expectativas de las prendas que se desean ofrecer en la tienda virtual. A continuacion, se
muestra la descripcion de las prendas a ofrecer en la tienda en las diferentes lineas de producto,
donde se describe el color, disefio, estilo, talla, tejido utilizado en la elaboracion y el pais donde

fue confeccionado.
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Tabla 19-Descripcion y disefios de blusas

Descripcion de la prenda

Top estampado. Tejido fluido. Disefio recto.
Escote pico. Manga larga. Disefio cruzado.
Detalle lazo Talla modelo: S. Altura modelo
1,67 m. Composicion: 95% Algodén, 5%
Elastano. Hecho en Italia

Camiseta larga. Tejido de gasa. Disefio
amplio. Cuello pico. Manga sisa. Manga
terminada en volante. Cuello detalle
decorativo crochet. Talla modelo: S. Altura
modelo 1,66 m. Composicion: 100% Poliéster.
Hecho en Italia

Tejido de gasa. Disefio recto. Manga
asimétrica. Detalle volante. Talla modelo: S.
Altura modelo 1,70 m. Composicién: 100%

Poliéster. Hecho en ltalia

Blusa en tejido de gasa. Disefio recto. Cuello
alto. Manga larga con acabado elastico.
Botones en la nuca. Talla modelo: S. Altura
modelo 1.66 m. Composicion: 100% Poliéster.
Hecho en Italia
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Tabla 20-Descripcion y disefio de vestidos

Descripcion de la prenda

Tejido fluido. Tejido de algodon. Disefio largo.
Disefio evasé. Cuello pico. Manga sisa. Acabados
volantes. Cinturilla elastica. Talla modelo: S. Altura
modelo: 1,67 m. Composicién: 100% Viscosa. Hecho
en Italia

Vestido corto. Tejido gasa. Disefio vuelo. Disefio
efecto capas. Cuello redondo. Manga sisa. Manga
acabada volante. Cintura elastica. Cinturén a
contraste. Talla modelo: S. Altura modelo 1,67 m.
Composicion: 100% Poliéster. Hecho en Italia

Vestido largo. Tejido satinado. Estilo lencero. Escote
pico. Costuras decorativas. Tirantes finos ajustables.
Botones decorativos. Abertura lateral. Talla modelo:
S. Altura modelo: 1,66 m. Composicién: 95%
Poliéster, 5% Elastano.
Hecho en Italia

Vestido largo. Tejido ligero. Disefio recto. Escote
asimétrico. Sin mangas. Talla modelo: S. Altura
modelo: 1,70 m. Composicién: 90% Viscosa, 10%
Nylon. Hecho en Italia
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Tabla 21-Descripcion y disefio de pantalones

Descripcion de la prenda

Pantalon de traje. Tejido fluido. Disefio
estandar. Disefio recto. Tiro medio. Cierre de
boton y cremallera. Trabillas. Dos bolsillos
laterales. Detalle pinzas. Talla modelo: S.
Altura modelo 1, 67 m. Composicion: 94%
Poliéster 6% Elastano. Hecho en Italia

Pantal6n fluido. Tejido mezcla lino. Disefio
palazzo. Cintura el&stica. Bolsillos laterales.
Perneras amplias. Cordon de ajuste. Talla
modelo: S. Altura modelo: 1,67 m.
Composicion: 70% Viscosa, 30% Lino. Hecho
en Italia

Pantal6n fluido. Tejido de acabado suave.
Talle alto. Perneras amplias. Cierre de botdn y
cremallera. Cinturdn a contraste. Talla
modelo: S. Altura modelo: 1,67 m.
Composicion: 87% Viscosa, 13% Poliamida.
Hecho en Italia

Pantalén fluido. Tejido de acabado suave.
Disefio recto. Estilo jogger. Cintura elastica.
Dos bolsillos laterales. Cinturén de lazada a

contraste. Talla modelo: S. Altura modelo

1,66 m. Composicion: 100% Poliéster. Hecho
en ltalia
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e Empaque

El envio de los productos se realizara en un empaque disefiado con sobre de papel manila
color amarillo, cinta color negro que ademas de simular un regalo, complemente el sellado del
paquete. Para la distincion de la marca se estampara por medio de una pegatina, el logo de la tienda
y se afadira una etiqueta con datos generales que facilite la comunicacion y entrega al cliente final.
Con este empaque se pretende proyectar una presentacion sencilla y elegante de los productos de
la tienda virtual.

CELULAR:
DIRECCION:

Figura 3-Empaque para envios

6.4.2.7. PRECIO

La determinacién de precios para los productos que se pretenden ofrecer en ELEGLAM
STUDIO, considerando las respuestas recibidas en el instrumento de recoleccién de datos aplicado,
en donde los encuestados seleccionaron en su mayoria para cada prenda los rangos de precios
siguientes: blusas entre L.300.00 a L600.00, vestidos entre L.500.00 a L700.00 y para los
pantalones entre L.400.00 a L700.00. Adicionalmente, se tomd en cuenta el analisis efectuado en

los precios ofrecidos por parte de la competencia en el mercado y se consideré la calidad de las
prendas a ofrecer.
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A continuacion, se muestra el detalle de precios establecidos para cada prenda:

Tabla 22-Detalle estimacion de precios

Costo promedio Prenda mas Precio
Prenda .
de prenda empaque establecido
Blusas L471.19 L483.61 L800.00
Vestidos L525.19 L537.61 L950.00
Pantalones L498.19 L.510.61 L850.00
Empaque/Etiquetado L12.42

El precio promedio de cada prenda se determino considerando el rango de precios de mayor
preferencia obtenido en los resultados de la encuesta, asimismo, se tomaron en cuenta los precios
establecidos en el mercado por tiendas de la competencia analizadas, por otra parte, se tomé en
cuenta el costo de adquisicion de la mercaderia en la empresa proveedora YESITEX, la
importacion de las prendas a través de la empresa internacional DHL encargada de logistica y
mensajeria, impuestos y desaduanaje, asi como el empaque en el que se estara distribuyendo el
producto a nivel regional hacia el consumidor final. Adicionalmente, respecto al costo de las
prendas confeccionadas por YESITEX, se cotizaron los precios de las blusas, vestidos y pantalones
a través de su sitio web, de los cuales se seleccion6 que los costos en promedio son EUR 8.00,

EUR 10.00 y EUR 9.00 respectivamente y considerando una tasa de cambio de L27.00.
6.4.2.8. PLAZA

Las operaciones de la tienda ELEGLAM STUDIO se efectuaran unicamente de forma
virtual, lo que significa que no se llevardn a cabo ventas en tienda fisica. Por lo anterior, la
interaccidn y ventas con los clientes se realizaran por medio de las diferentes plataformas de redes
sociales como Instagram® y Facebook® y pagina web, donde esta Gltima se debe desarrollar desde
el sitio web creado en la herramienta Linktr.ee®, con el cual se proporcione a los clientes y

visitantes la visualizacion de los productos y facilite las compras a través de estos medios.

86



eleglam_studio ekglam _uudio @ » g Q

ELEGLAM STUDIO

DI

Menteg

.. »a

N
ymit

st

Ver traduccion

Editar perfil Compartir perfil eleglam_studio

o0 |FT

b 4

‘ Put » s Informacion Mas =
- )

e Detalles

o Pégina - Emprendedor(a)

© - @

Figura 4- Perfiles en Redes Sociales

En la figura anterior se visualiza el interfaz que se mostrara en los perfiles virtuales de la
tienda ELEGLAM STUDIO en las plataformas de Instagram® y Facebook®, en las cuales se
publicaran las prendas disponibles, descuentos, promociones, nuevas colecciones, entre otros, con

el propdsito de que los clientes puedan interactuar, conocer y adquirir los productos ofrecidos en
la tienda por esta via.
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Promociones
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Figura 5-Perfil de pagina web en Linktree®

Para la creacion del sitio web se utilizara la herramienta Linktr.ee®, en la cual se disefiara
un menu seccionado por categorias de los productos a ofrecer, las promociones vigentes, asimismo,
un acceso directo a los perfiles de la tienda virtual en las redes sociales. Lo anterior, permitira que
los clientes puedan autogestionarse las compras que realicen, teniendo un mayor detalle de los

precios y las caracteristicas de cada prenda.
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Respecto a la distribucion del producto, ELEGLAM STUDIO realizara el envio de sus
paquetes a nivel local y regional con servicio tercerizado, realizando un analisis entre tres empresas
que brindan este servicio, entre ellas Cargo Expreso, Expreco S. de R.L y Confienvios (ver anexo
6). A continuacién, se comparte cuadro comparativo de las diversas caracteristicas ofrecidas por

cada empresa:

Tabla 23-Comparativo empresas de envio

Envio
nacional

Empresa de Valor Agregado ‘ Envio local

Cobertura ‘

Horarios de entrega

Cargo Nacional e Entregamos su envio en el Cotizador de preciosen | L142.00 |L142.00
Expreso internacional |transcurso del siguiente dia habil, |linea.
para envios interdepartamentales |50 afios en el mercado.
la entrega se hace en el segundo | Servicio Especial de
dia habil. entrega con cargo
adicional.
Expreco S. [Nacional e Entrega en 24 horas Monitoreo Satelital Sin L131.25
de R.L. internacional Servicio Personalizado | informacidn
Seguro de mercaderia
Confienvios |Tegucigalpay |[De lunes a viernes: la recolecta se | Realizacion de tramites L60.00 N/A
Comayaglela |realizade7amalOamy la bancarios, compras del
entrega de 8 am hasta las 5 pm super, farmacia,
sdbados: la recolecta se realiza de |ferreteria, otros y envio
7 ama 10 amy la entrega de 8 am | de paquetes.
hastalal pm

Por lo anterior y considerando las ventajas que cada una brinda, se propone efectuar los
envios en el Distrito Central por medio de la empresa Confienvios, ya que ofrecen un mejor precio
en comparacion a la competencia y realizan entregas seis dias a la semana. Para el caso de los
envios regionales, se deben realizar a través de la empresa Expreco S. de R.L ya que tienen
presencia fisica en Tegucigalpa con operativa a nivel nacional, la cual ofrece seguridad por el
monitoreo satelital de los envios y seguro de mercaderia, adicional, sus entregas las efectan en un

periodo de 24 horas, por lo que se asegura rapidez en el servicio al cliente final.
e Canal de distribucion

La distribucion de los paquetes se realizara a través de un modelo directo, ya que
ELEGLAM STUDIO es una tienda virtual minorista que adquiere mercaderia de un fabricante

mayorista, los cuales seran trasladados desde el almacén hasta llegar al consumidor final.

A continuacion, se presenta el diagrama de canal de distribucion directo de la tienda:
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Figura 6-Diagrama canal de distribucion directo

A futuro, a medida que la tienda vaya incrementando sus ventas e ingresos, puede optar a
convertirse en un mayorista que adquiera su mercaderia desde una empresa fabricante y pueda de
esta forma abastecer a tiendas de ropa minoristas, escalando un peldafio en el modelo de

distribucion.
6.4.2.9. PROMOCION

Dentro de la promocién, con el propdsito de dar una nueva imagen a la tienda CLOSET
TGU, se debe realizar un rediseiio en el nombre y logotipo de la tienda, por lo cual ahora se
denominard ELEGLAM STUDIO. Esta sera una tienda virtual constituida dedicada a la
importacion y comercializacion de ropa nueva, qué ofrecera al mercado productos de calidad
diferenciandose de la competencia, comenzando su reconocimiento de marca a través de su

logotipo, el cual se muestra a continuacion:
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Figura 7-Logotipo ELEGLAM STUDIO
El nombre de la tienda sera ELEGLAM STUDIO, donde ELEGLAM estd compuesto por

la fusion de las palabras elegancia y glamur, exaltando el distintivo que se pretende ofrecer a través
de los productos en esta tienda y la palabra STUDIO hace referencia al espacio virtual donde se

presentaran las prendas a comercializar.

A través de este logotipo minimalista, se pretende transmitir la elegancia, confianza y
glamur representativo de sus colores, detallados a continuacion: El color blanco representa la
sencillez, limpieza, armonia y seguridad que se desea transmitir a los clientes a través de los
servicios y atencion personalizada; el color negro simboliza la elegancia de los productos, autoridad
y estabilidad de la tienda y el color dorado representa la fineza, prestigio y exclusividad con la que
la tienda pretende caracterizarse dentro del mercado, donde todos estos elementos proyectan el

reconocimiento y diferenciacion de la marca.

Con relacion a la promocion, se plantea desarrollar un sistema de fidelizacién, por medio

de la implementacion de diferentes estrategias, las cuales se detallan a continuacién:
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Figura 8-Arte para descuentos especificos

Con el proposito de fidelizar las compras de los clientes frecuentes, se plantea desarrollar
un sistema el cual consistird en descuentos en compras futuras canjeables en un periodo de 30 dias,
a partir de una fecha determinada. Por otra parte, con la finalidad de poder recuperar la inversion
de producto de baja rotacion o pocas ventas, se implementard un sistema de rebajas, se plantea
realizar la reduccion de los precios durante un periodo de tiempo determinado de las prendas con

menores ventas, el cual incentive la compra de dicha mercaderia.
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Figura 9-Arte para fechas especiales

A traves de esta promocion se incentiva a los clientes y prospectos para que realicen
compras de manera continua, para que puedan aprovechar las promociones y descuentos en la
compra de una segunda prenda, a una fecha determinada, lo anterior permitira rotar de manera

frecuente el inventario existente de la mercaderia.
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Figura 10-Arte promocional para sorteos

Al existir diversas fechas especiales como el dia de la mujer hondurefia, dia del amor y la
amistad, dia de la madre, Navidad, entre otras fechas destacadas a celebrar, se pretende realizar
sorteos para incentivar las compras de productos. Asimismo, el propoésito principal de esta
dinamica de promocion es alcanzar una mayor cantidad de visitas en las paginas, para incrementar

los seguidores y aumentar las probabilidades de ventas para nuevos clientes.
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* Nueva coleccion de prendas

nueva

coleccion

Por compras mayores a
11,500.00

Envios

Figura 11-Arte de publicidad para nueva coleccion

Con este arte se pretende dar a conocer las nuevas colecciones de ropa de la tienda, asi
como de los productos que estaran disponibles, presentando una muestra preliminar de las
novedades, captando la atencion de los seguidores actuales y nuevos, para que adquieran parte de
la nueva coleccion. Para ello, realizaran envios gratis por compras mayores a L1,500.00,
proporcionando ademas recompensas a través de obsequios como accesorios como: mascarillas

faciales, labiales, coletas, entre otros.
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e Publicidad

La publicidad de la marca y de los productos ofrecidos por parte de ELEGLAM STUDIO,
se realizard a través de las redes sociales Instagram® y Facebook®, que permita la captacion de
clientes en el mercado. Es importante destacar que, dentro del instrumento de recoleccion de datos,
el 89.89% de los encuestados respondieron que la publicidad en redes genera influencia en su
decision de compra. Lo anterior, muestra que este es un medio efectivo con el cual se puede

alcanzar un mayor nimero de usuarios a través de la publicidad dirigida.

< Promocionar publicacion ® < Promocionar publicacién

Prosupuesto y duracion \D

Personas que eliges por medio de la
segmentacion

Personas que eliges por medio de la
segmentacion

L 738 durante 6 dias

Avolnconns Editar 20 - £4 Hondures Edtar

Maeres Mujeres

a4
0-54

Personas a las que les gusta tu pagina

Personas a las que les gusta tu pagina

Personas a las que les gusta tu pagina y Personas a las que les gusta tu pagina y Presupuesto
personas similares a ellas personas similares a ellas
Crear nuevo Crear nuevo
Duracion
Presupuesto total Presupuesto total

Resultados diarios estimados Resuitados diarios estimados

o o o o

2-12 2-13

812 - 2,3 mil 956-2,8
mil

Figura 12-Publicidad en Facebook® e Instagram®

El contrato de publicidad pagada se debe realizar a través de Facebook® e Instagram®, en
periodos semanales (siente dias) dirigido a personas de las zonas centro oriental y centro occidental
del pais, a través de los filtros de mujeres, entre 20 a 54 afios de edad y con interés en realizar
compras en tiendas virtuales de ropa, las plataformas de estas herramientas permiten definir la
region o localidad que se desea alcanzar, asimismo, el publico, el interés, el sexo y edad del
segmento, en donde dichas caracteristicas impactan en los cobros que se realizan de acuerdo con
los dias seleccionados, el alcance de cuentas esperado y la duracion del anuncio. Es importante
describir que estas herramientas de publicidad proporcionan la facilidad de pausar el anuncio, con
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lo cual se logra seleccionar las horas donde se estime que existe un mayor uso de redes por parte
del usuario, posibilitando un mejor aprovechamiento del presupuesto establecido para este fin.

Conforme a lo descrito anteriormente, el encargado de disefiar y establecer la publicidad
sera el administrador, quien debe seleccionar las caracteristicas que permitan dirigir las
publicaciones al tipo de segmento al que se desea alcanzar, esto tanto en la plataforma de
Facebook® como Instagram®, detallandolas a continuacion:

e Seleccionar la principal finalidad de la publicidad a contratar, ya sea que la red social elija
el objetivo, incrementar la recepcion de mensajes o conseguir mayores interacciones entre
las personas que reciban la publicidad, también se pueden conseguir mas clientes o llamadas
telefénicas. Existe una opcion de personalizar, que es con la que se pueden realizar las

configuraciones que permitan lograr la finalidad de la tienda.

e Se presentan las opciones de precios presupuestados a elegir y muestra un prondstico de
estadisticas de clientes potenciales y perfiles a alcanzar.

e Permite elegir la edad, sexo, interés y lugar al que se desea remitir el anuncio.

e Existe una opcién que permite pausar el anuncio, lo cual es ventajoso ya que en horas
nocturnas se puede inhabilitar la publicidad, permitiendo seleccionar horas adecuadas para

la publicacion del anuncio, a manera de lograr un mayor aprovechamiento del recurso.

6.4.3 ESTUDIO TECNICO

Para el desarrollo de este estudio se considerd la localizacion donde estard ubicado el
almacén y oficina de los productos de la tienda virtual. Asimismo, se consideraron los procesos,
diagrama de distribucion, el equipo y herramientas necesarias para la ejecucion de este proyecto,

asi como la estructura administrativa necesaria para la constitucion de la nueva tienda.
6.4.3.1 LOCALIZACION DEL ALMACEN Y OFICINA

Para el almacén y oficina de la tienda se propone un local ubicado en la Colonia Palmira de
la ciudad de Tegucigalpa. Para ello, se realizaron varias cotizaciones a través de correo electrénico,
busquedas en Marketplace en Facebook® y empresas de bienes raices de la ciudad de Tegucigalpa
a diferentes precios, determinando como la ubicacion mas idonea la sugerida anteriormente (ver

anexo 7). La misma cuenta con los servicios publicos requeridos como ser el servicio de energia
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eléctrica y agua potable, el espacio ideal para el almacenamiento de mercaderia, incluyendo un

estacionamiento y bafio por un precio de alquiler de L13,500.00 mensual.

L. 13.500

@ Envia un mensaje al vendedor

Hola, Lorena. ;Sigue dsponible?

£ » 2]
Alerta Compartir Guardar
Informacién del vendedor Ver perfil
2:3::::3:::000( en 2020 Segul
Descripcion

Area de 46 m2
Un bafio

1 4 y ']
. - cun > - < — S censsuss _
+- : AR S B — |

Un estacionamiento f Qlbule i
Ubicacién de la propledad Local en Palmira frente al Hotel Local en Palmira frente al Hotel
Honduras Maya Honduras Maya
L. 13500 L. 13500

Tegucigalpa

Figura 13-Local para almacén y oficina

Este local se encuentra en una zona no inundable que permite mitigar el riesgo por pérdida
del inventario y cuenta con vias de acceso en buen estado lo que facilita el proceso de recoleccion
de los paguetes por parte de las empresas encargadas de la distribucién de estos, siendo una zona
altamente segura. Por otra parte, esta colonia tiene dentro de sus limites las siguientes colindancias:
Al norte con Colonia La Reforma, al sur con Colonia Las Minitas, al este con Colonia San Carlos
y al oeste con Barrio San Rafael, lo que disminuye la probabilidad de delincuencia y robos, porque

las colonias estan ubicadas en zonas de mayor seguridad.
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= Distribucion de la planta

Figura 14-Plano de distribucién del local

La distribucion del local se establecio con cinco estaciones relevantes para desarrollar las
diversas actividades entre las cuales se detallan las siguientes areas: oficina del administrador,
escritorio para los oficiales de ventas, estudio de fotografia, zona de empaque y éarea de
almacenamiento del inventario. Para la asignacién de los espacios, se consider6 el tamafio del local
y el mobiliario y enseres necesarios para la ejecucion de las actividades operativas de la nueva

tienda.
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Figura 15-Distribucion del local-3D

En esta figura se muestra la distribucion de la planta en formato 3D, donde se pueden

apreciar con mayor detalle las diferentes areas que lo conforman, desde la izquierda con la entrada

principal del local iniciando con la oficina del Administrador, hasta culminar el recorrido hacia la

derecha con el almacenamiento del inventario y el area de bafio en la seccion final.

Figura 16-Estudio de fotografia
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El area de fotografia es esencial para la tienda virtual, ya que dentro de este espacio se
realizaran las sesiones de fotografias, las cuales serviran para realizar las publicaciones a través de
las diferentes redes sociales, asi como de la pagina web. Esta area estara conformada por un set de
iluminacién, maniquis, espejos, alfombra, percheros con ropa disponibles para realizar cada sesion,

entre los elementos mas importantes de esta seccion.
6.4.3.2 ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA

ELEGLAM STUDIO espera comenzar operaciones con 4 personas que integraran la
estructura de la tienda, siendo 1 Administrador, 2 Oficiales de Ventas y 1 guardia de seguridad,

cuyos perfiles se detallan méas adelante dentro de este estudio.

Tabla 24-Detalle de Puestos y Salarios

Mano de Obra para el primer afio Productivo

No. Empleados Puesto Salario Mensual Salario Anual
1 Administrador 25,000.00 300,000.00
2 Oficial de Ventas 12,500.00 300,000.00
1 Guardia de Seguridad 11,266.31 135,195.72
Total 735,195.72

Los salarios de cada uno de los empleados que formaran parte de la estructura
administrativa de ELEGLAM STUDIO se estimaron considerando los salarios minimos en base a
la ley vigente en Honduras, relacionado con el rubro y cantidad de empleados de la tienda virtual.
Es importante mencionar que los salarios mensuales detallados corresponden a cada empleado,
donde el total del salario anual de oficial de ventas comprende a los 2 empleados que desarrollaran

las funciones de dicho perfil.
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e Organizacion del recurso humano

Tabla 25-Perfil: Administrador

Perfil del Puesto

Nombre del Cargo:

Administrador

Salario:

L25,000.00 (mensual)

Avrea a la que pertenece:

Administrativa

Personal a cargo

Oficial de Ventas

Guardia de Seguridad

Perfil del puesto

Licenciatura en Contaduria Publica o carreras afines

Experiencia: Minimo 2 afio de experiencia comprobada
Edad: De 27 a 40 afios
Sexo: Indistinto

Funciones Basicas:

Planificar, coordinar, dirigir, analizar y generar las mejores estrategias
de importacién, mercadeo y ventas, siendo responsable de la toma de
decisiones y gestion del personal.

Responsabilidades:

e Velar por la adecuada ejecucion de los objetivos establecidos, junto al
personal a su cargo.

Coordinar, aprobar y recibir las importaciones de productos.

Elaborar y ejecutar las estrategias de mercado, publicidad y promocién.
Asegurar la existencia de inventario.

Administrar las paginas en redes sociales y pagina web.

Asegurar y mantener limpio su espacio de trabajo.

Desempefiar las actividades relacionadas al area administrativa y
contable de la empresa.

Habilidades Requeridas

Experiencia en el manejo de personal en ventas con cumplimiento de metas,
capacidad de liderazgo, trabajo en equipo, andlisis e interpretacion de
resultados, que incentive el desarrollo y crecimiento de sus colaboradores, con
principios éticos y morales. Asimismo. Experiencia en elaboracion de asientos
contables y estados financieros.
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Tabla 26-Perfil: Oficial de Ventas

Perfil del Puesto

Nombre del Cargo: Oficial de Ventas

Salario base: L12,500.00 (mensual)

Area ala que Ventas

pertenece:

Personal a cargo No Aplica

Perfil del puesto Secundaria completa
Experiencia: 6 meses en puestos similares.
Edad: De 18 a 38 afios

Sexo: Indistinto

Ejecutar los procesos de ventas, empaque y envio de paquetes,
Funciones Basicas: procurando optimizar los recursos asignados, cuidando las herramientas
y equipo asignado.

e Preparar y publicar el producto existente en los diferentes canales de

ventas.
o Recibir las solicitudes de los clientes via Instagram, Facebook y pégina
web.
Responsabilidades: o Validar el pago del pedido por parte del cliente.
e  Preparar y empacar los pedidos tomados.
e Coordinar el envio de los pedidos tomados.
e Dar seguimiento de la entrega de los pedidos tomados.
e Dar seguimiento y atencién a las quejas de los clientes.
e Apoyar con la recepcion y organizacion de mercaderia.
e Apoyar con la limpieza y orden del espacio de trabajo.
e Otras actividades relacionadas al puesto.
Habilidades Conocimiento relacionado a las ventas virtuales de mercaderia y capacidad en
Requeridas la atenciodn al cliente.
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Tabla 27-Perfil: Guardia de Seguridad

Perfil del Puesto

Nombre del Cargo: Guardia de Seguridad

Salario: L11,266.31 (mensual)

Area a la que pertenece: Seguridad

Personal a cargo No Aplica

Perfil del puesto Secundaria completa

Experiencia: 6 meses a 1 afio en puestos similares.
Edad: De 21 a 40 afios

Sexo: Masculino

Funciones Basicas: o y ) )
Vigilar y asegurar la proteccion y el cuidado de los bienes muebles e

inmuebles de la empresa

e Ejecutar los controles de acceso a las instalaciones al personal
autorizado.

Responsabilidades: e Vigilar las cAmaras de seguridad.

o Dar aviso de cualquier incidente ocurrido que infrinja los controles
de seguridad

e Servir con amabilidad y respeto.

Habilidades Requeridas Buena condicion fisica, experiencia en el manejo de armas, sentido comun y
capacidad de reaccion.
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= Estructura Administrativa

Oficial de
Ventas

Oficial de
Ventas

Figura 17-Estructura Organizativa ELEGLAM STUDIO

Es importante mencionar que la estructura organizativa de ELEGLAM STUDIO considera

estos 4 empleados, donde dichos puestos pueden incrementar dependiendo de la demanda de

productos y crecimiento de la tienda, que le permita una expansion en sus lineas de productos a

ofrecer o bien, una posibilidad de ubicar la tienda fisica de acuerdo con la aceptacion de sus

clientes.

e Costos Legales

Para este estudio se consideraron los costos necesarios para realizar la constitucion de la

sociedad mercantil, los cuales se detallan en la siguiente tabla resumen:

Tabla 28- Costos de Constitucion Legal

No Costos de Constitucion Legal Costo

1 |[Depdsito de aportes en numerarios L 5,000.00
2 |Escritura de Constitucion L 250.00
3 |[Tasa Registral L 206.00
4 [Libros Contables L 300.00
5 |Autorizacion Libros Contables L 300.00
6 |Afiliacion a la Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa L 590.00
7 |Impuestos y Permiso de Operacion L 5,787.00
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Los valores establecidos en esta tabla son considerados para la constitucion de una sociedad
de responsabilidad limitada, ya que la tienda virtual se desea constituir a través de este tipo de
sociedad, entre los costos mas relevantes se encuentran la constitucion de la empresa, el permiso

de operacion y registro mercantil, entre otros.
6.4.3.3 PROCESOS

Las actividades para desarrollar en la ejecucién de la tienda virtual permitirdn una
organizacion eficiente y ordenada de los diferentes procesos a desempefiar, por medio del
establecimiento de pasos a seguir para ofrecer el mejor servicio a clientes y optimizacion de los
recursos. Dentro de los procesos mas relevantes se encuentra el proceso de adquisicion de

mercaderia, ventas y envios, los cuales se detallan a continuacién:
e Descripciodn del proceso de adquisicion de mercaderia

1) Preparacion de solicitud: Se evalla la existencia de inventario y se determinan las

cantidades y tipos de mercaderia que se requiere adquirir.

2) Seleccién de prendas: Se ingresa a la pagina web del proveedor y se seleccionan las

prendas y cantidades, segun los tipos y tallas a adquirir. Se agregan al carrito de compras.

3) Pago de mercaderia. Seleccionar el destino de entrega y la forma de pago. Proceder a

efectuar el pago de las prendas seleccionadas.
4) Registro de compra: Dejar registro de la compra efectuada en el archivo de compras.

5) Importacién de mercaderia: Transporte de las prendas pagadas desde destino uno
(Espafa) hasta el destino dos (Honduras).

6) Recepcion en bodega: Recibir la mercaderia proveniente del destino uno (Espafia) y

validar contra factura.
7) Registro de inventario: Registrar y contabilizar el nuevo inventario.

8) Almacenaje: Colocar las cajas en los estantes respectivos segun los tipos de prendas.
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Preparacion de Seleccion de Paga de

solicitud prendas mercaderia

Inicio del Proceso

Recepcidn en Importacion de Reqistro de
bodega mercaderia compra

Registra de

Almacenaje

Proceso de adquisicién de mercaderia

inventario

Fin del proceso

Figura 18-Diagrama Proceso de Adquisicién de Mercaderia

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Descripcion del proceso de ventas

Tomar el pedido: Recibe el pedido del cliente via mensaje directo de Instagram®,
Facebook® o Whatsapp®.

Validacion de existencia: Verificar en el control del inventario la disponibilidad de la

prenda solicitada por el cliente.
¢La prenda esta en existencia? Si: continta con el paso 6. No: continta al paso 4.

Notificar al cliente: Indicar al cliente que no se tiene la prenda en existencia. Ofrecer al
cliente otras opciones.

¢El cliente desea otra prenda? Si: Regresa al paso 2. No: Fin del proceso.

Proporcionar medios de pago: Compartir con el cliente el detalle de cuentas bancarias
disponibles para efectuar el pago, incluyendo el nombre del banco de cada una y duefio de
la cuenta. Asimismo, se debe indicar que para poder registrar y coordinar su pedido debe

efectuar el pago del 100% del mismo.

Solicitud de datos: Solicitar al cliente los siguientes datos para el registro de su pedido:
nombre completo, numero de celular principal y nimero de celular alterno, direccion de

entrega, fecha de entrega y comprobante de transferencia o depdsito.

Confirmacion de pedido: Se debe validar con el cliente el tipo de prenda y talla, enviando
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9)

un mensaje de confirmacion con las especificaciones del pedido, indicando la fecha, dia y
hora estimada de entrega.

Registrar el pedido: Anotar el pedido con todos los datos requeridos en el archivo de

registro, esto, para llevar control de las ventas diarias totales por oficial.

10) Preparar el pedido: Se deben seleccionar las prendas que comprenden el pedido, validar

si el cliente aplica algin descuento o regalia y proceder a empacar los productos para su

respectivo envio, colocando su debida etiqueta de envio. Marcar como listo en el registro

de pedidos
ila prenda esta
—— — an existencia?
Tamar el Validacion de y Motificar al
( ) ; pedido Ll existencia
. | | —
Inicio del Procesa <
wi
]
-
=
[ F EEE—
: .
% Solicitud de ” Pmr}o_ﬂ:lonar " Si
medias de
Q datos
" pago
@
o — | SR
g 2Bl clientf desea
a Confirmacidn otra prnda?
de pedido
Mo
Registrar el Preparar el
pedido pedida
Fin del Proceso

Figura 19- Diagrama del proceso de ventas

1)

2)

3)

Descripcion del proceso de envio de paquetes

Validacion de envios: Cada lunes validar en el archivo de pedidos cuales se encuentran

listos para ser enviados en la semana y separarlos por paquetes segun zona de entrega.

Realizar pago a empresa de envios: Efectuar la transferencia de pago del total de los

envios, segun la tarifa establecida por las empresas Confienvios y Expreco S. de R.L.

Coordinar envio: Contactar via correo al oficial de entregas de la empresa de envios local
Confienvios y la regional Expreco S. de R.L., adjuntando el detalle de envios a realizar en
la semana y el comprobante de la transferencia de los envios a realizar. Dando copia del

correo al Administrador.
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4)

5)

6)

Entrega de paquetes: Proceder a entregar al motorista asignado por la empresa de envios
el detalle de las indicaciones necesarias para la distribucion de los paquetes.

Seguimiento de entrega: Dar seguimiento a los pedidos coordinados para la entrega,
indicando al cliente que su paquete ya estd en camino y validar que los mismos sean

entregados.

Control de pedidos: Marcar los pedidos como completados en el archivo de control de

pedidos.

Proceso de envio de paquetes

Realizar pago
a empresa de
envios

Coordinar
envio

Validacian de

anvios

Inicio del Procesa

Cantrol de

e Seguimiento Entrega de
[l

de entrega paguetes

Fin del Proceso

Figura 20- Diagrama del proceso de envio de paquetes

6.4.3.4 GESTION DE INVENTARIO

Con el propdsito de contar con los niveles de inventario adecuados que permitan abastecer
el porcentaje de la demanda que se pretende cubrir, se genera la siguiente estrategia para gestion
del inventario, estableciendo asi las pautas a seguir para una adecuada administraciéon de las

existencias:

1) Se establece que las existencias minimas en unidades son: para blusas 354, vestidos 287 y

pantalones 253, las cuales comprenden un abastecimiento de dos meses de ventas por cada

producto. Estas cantidades minimas son las que deberan existir antes de que se utilice la
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2)

3)

4)

5)

6)

7)
8)

9)

reserva de seguridad.

Se establece que las existencias maximas de unidades son: blusas 531, vestidos 430 y
pantalones 380 unidades, las cuales comprenden un abastecimiento de tres meses de ventas
por cada producto.

Se establece la cantidad para la reserva de seguridad, para blusas son de 177, vestidos 143
y pantalones 127 unidades. Esta serd utilizada en caso de que las existencias minimas se
agoten por algun imprevisto o contratiempo de la llegada de la nueva mercaderia.

Realizar un conteo del inventario existente cada 30 dias, evaluando con base a las
existencias minimas y maximas establecidas para determinar si se realiza un nuevo pedido
en el tiempo establecido, asimismo, se debe considerar la rotacion de las prendas y el
minimo de existencia en el almacén que cada una de las lineas de producto debe tener para
determinar si se realiza un nuevo pedido. Los conteos de inventario se deberan elaborar a
través de la ficha de control de inventario.

Para realizar una nueva compra se deben determinar las cantidades de prendas a solicitar,
para lo cual se establece que cada 30 dias se debe hacer la compra a la empresa YESITEX,
considerando que los tiempos de entrega de dicho proveedor oscilan entre 2 y 5 dias habiles,
tomando el maximo de dias como referente. Asimismo, se considera el tiempo en que la
mercaderia seria importada a Honduras, tomando el plazo maximo de 20 dias que tarda
DHL. Por lo anterior la mercaderia estaria siendo recibida entre aproximadamente 25 a 30
dias.

Una vez recibida la mercaderia, se debe revisar el estado de cada prenda, identificando si
procede efectuar algun reclamo o devolucion al proveedor.

Se procede a etiquetar y almacenar el inventario segun el orden establecido.

Generar cada 15 dias cifras estadisticas sobre las prendas con mayor rotacion, detallando el
estilo, talla y color. Informacion necesaria para generar toma de decisiones respecto a los
minimos, maximos y niveles de compra.

Evaluar si las cantidades minimas y maximas establecidas requieren actualizacion.

10) Evaluar si los tiempos establecidos de conteo, solicitud y compra de mercaderia requieren

actualizacién.
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Figura 21-Ficha control del inventario

La ficha de control de inventario es una herramienta utilizada para gestionar los niveles
minimos y maximos del inventario en las diferentes prendas en existencia. Los elementos que la
conforman permiten conocer el tipo de prenda, tallas, colores, cantidades y los cddigos que
permiten identificar cada prenda, con el propoésito de evitar el desabastecimiento de mercaderia a
un periodo de tiempo determinado, asegurando las ventas para la tienda y proporcionando una

buena experiencia de compra a los clientes.

6.4.3.5 EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

La determinacion del equipo y herramientas necesarias para el desarrollo de las actividades
es fundamental para ejecutar el proceso de recepcidon de mercaderia, desde su adquisicion, hasta la
entrega de esta. Se realizaron cotizaciones de equipo, utensilios, herramientas e insumos a nivel
local e internacional, que permitiran establecer los costos y cantidades requeridas para la puesta en

marcha del proyecto (para mayor detalle ver anexo 8).
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Tabla 29-Equipo de oficina

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total

Escritorio 1 2,800.00 2,800.00
Mesa plegable 2 1,549.95 3,099.90
Silla secretarial con brazos 3 2,000.00 6,000.00
Laptop 2 16,995.00 33,990.00
Impresora 1 6,395.01 6,395.01
Camara de seguridad 2 2,031.38 4,062.76
Celulares 3 3,999.00 11,997.00

Total 35,770.34 68,344.67

El equipo de oficina se concentra en la compra de los elementos detallados en el cuadro

anterior, dentro de los cuales el costo total de la adquisicion de dichos productos es de L68,344.

67, entre los cuales se encuentran las principales herramientas como celulares, computadoras y

demas enseres de oficina necesarios para el uso del personal que formara parte de la estructura

organizacional de la tienda.

Tabla 30-Equipo de prevencion de equipo e higiene

Cantidad

Equipo de Prevencion e Higiene

Costo unitario

Costo total

Extintor 5 libras 1,615.00 3,230.00
Gel anti-bacterial 131.00 262.00
Fajas de seguridad 275.00 550.00

Total 4,042.00

Entre este equipo se contemplan el uso de extintores ya que se busca prevenir algun

imprevisto relacionado con fuego que puede ocasionar dificultades dentro del desarrollo de la

operatividad de la empresa, dentro de este equipo se ha considerado el gel antibacterial, ya que se

debe de continuar con las medidas de bioseguridad derivado de la pandemia COVID19 y

finalmente, se consideran las fajas de seguridad que permita el resguardo de la integridad fisica de

los empleados al momento de cargar las mercaderias que se reciban en gran volumen.
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Tabla 31-Herramientas y utensilios

Herramientas y Utensilios Cantidad Costo unitario Costo total

Dispensador de agua 1 5,995.00 5,995.00
Cafetera 1 695.00 695.00
Ventilador 2 1,890.00 1,890.00
Maniqui 2 9,276.09 9,276.09
Perchero 3 1,501.47 1,501.47
Plancha a vapor 1 6,911.29 6,911.29
Alfombra afelpada 1 1,423.76 1,423.76
Ganchos de ropa 50 9.00 450.00
Kit de iluminacion 1 2,047.61 2,047.61
Espejo 1 900.00 3,600.00
Estante para cajas 2 8,529.17 68,233.36
Sobres manila 500 5.15 10,300.00
Cinta 10 35.00 1,400.00
Sello 1 1,710.00 1,710.00

Total 115,433.58

Para estos insumos se encuentran herramientas significativas como los estantes destinados
para ordenar y colocar la mercaderia de manera que se pueda clasificar al momento de realizar el
inventario y seleccion de las prendas para envio de paquetes, asimismo, se encuentran los percheros
y plancha a vapor entre otros elementos necesarios para desarrollar la parte operativa de la empresa.
Por otro lado, la preparacion de paquetes a remitir a los clientes y la organizacion de la escenografia
en el estudio para dicho fin. También se consideraron utensilios como dispensador de agua, cafetera
y ventiladores para mejorar y acondicionar el area de trabajo de los empleados de la tienda, con la
finalidad de ofrecerles un lugar adecuado y con las condiciones éptimas para que ellos puedan

desarrollar sus funciones de la mejor manera.

Tabla 32-Papeleria y atiles

Papeleria y Utiles Cantidad Costo unitario Costo total ‘

Resmas de papel blanco 2 144.00 1,152.00
Boligrafos 2 25.20 201.60
Tablero de anotaciones 3 54.57 654.84
Sobre papel manila 1 225.40 901.60
Grapadora 1 77.17 308.68
Saca Grapas 5 15.24 304.80
Grapas 3 24.73 296.76
Libreta de anotaciones 4 14.85 237.60
Caja Chica de metal 1 637.40 2,549.60
Total 6,607.48
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Entre los insumos considerados en este apartado, se destacan los diversos elementos como
papel y l&piz para poder desarrollar las labores de la parte administrativa y que conllevan la
realizacion de actividades relacionadas con inventario, toma de pedidos, asi como la compra una
caja de seguridad que permita el resguardo del efectivo destinado en caja chica para los diferentes

desembolsos necesarios en la operatividad de la tienda.

Tabla 33-Equipo de limpieza

Equipo de limpieza Cantidad Costo unitario \ Costo Anual Afio 1

Escoba 1 72.00 72.00
Trapeador 1 599.70 599.70
Recogedor 1 93.00 93.00
Basurero 2 310.00 620.00
Bolsas de basura 1 83.50 83.50
Desinfectante de pisos 1 215.00 215.00
Jabon liquido para mano 3 362.90 1,088.70
Papel de bafio rollo grande 2 1,298.50 2,597.00
Mecha para trapeador 1 52.90 52.90

Total 5,421.80

Se consideraron los utensilios béasicos para mantener limpias las zonas o areas de trabajo de
cada uno de los empleados de la empresa, asi como productos de higiene que permitan mantener
el espacio de la oficina y almacén en dptimas condiciones, evitando roedores o algun otro animal

gue pueda perjudicar tanto la mercaderia como el desempefio de las labores del equipo de trabajo.

Tabla 34-Servicios publicos

Servicios Publicos Costo Mensual Costo Anual Afio 1
Agua 500.00 6,000.00
Energia 5,000.00 60,000.00
Alquiler 13,500.00 162,000.00
Telefonia/lnternet 2,500.00 30,000.00
Otros 2,000.00 24,000.00
Total 23,500.00 282,000.00

Dentro de este apartado se consideraron los costos de los servicios basicos como agua,
energia eléctrica, alquiler, asi como la contratacion de telefonia e internet y otros, este tltimo con
la finalidad de poder considerar imprevistos que no estén estimados dentro de ninguna de las

cotizaciones de equipos e insumos necesarios para la puesta en marcha de este proyecto.

114



6.4.4 ESTUDIO FINANCIERO

e Plan de Inversion

El plan de inversion para esta tienda virtual ELEGLAM STUDIO estd compuesto por un
monto total de L1,128,313.14. Esta cifra estd integrada por financiamiento propio y mediante
financiamiento bancario. La inversion propia suma L600,000.00, los cuales se pretenden establecer
con 2 socios, con una capital de L300,000.00 cada uno, mientras que la inversion mediante
financiamiento bancario asciende a L528,313.14. Estas cifras tienen una ponderacion del 53.2% de

fondos propios y el 46.8% restantes, financiados mediante crédito bancario.

Asimismo, se indagaron las tasas de interés de los diferentes préstamos ofrecidos en diferentes
instituciones bancarias, donde se determind que la tasa mas conveniente para este proyecto es la
tasa de préstamos microcrédito de BANHPROVI que proporciona una tasa de interés entre el 15%
y 20% en un maximo de 84 meses para créditos menores a montos de L720,000.00. Para este
proyecto se estimé el 20% de tasa de interés a un periodo de 60 meses plazo considerando un
escenario pesimista del proyecto respecto a la tasa mas alta para este banco en mencion y donde
sus requisitos son adecuados para la finalidad de la tienda virtual y cuyos fondos otorgados por

esta institucion, tienen la finalidad de fomentar la inversion en el pais.

Se estimo inventario, insumos y pago de sueldos y salarios por un periodo de cuatro meses
en dicho plan de ejecucion, ya que se espera que, con los primeros meses de operaciones, el
proyecto sea autosustentables en sus costos operativos. La Tasa de Rendimiento Minima Aceptable
(TREMA) es del 24.09%, donde este porcentaje representa los intereses minimos que los
inversionistas esperan obtener en este proyecto debido a la inversion realizada. Donde, para
calcular dicha TREMA, ademés de considerar la tasa de financiamiento de crédito en
BANHPROVI para fondos propios, se esta considerando la tasa de bonos del Banco Central de
Honduras por 8.3%, tasas de depositos a plazo fijo por 4.5%, tasa riesgo pais por 5.1% y tasa de

inflacion al cierre de 2022 por 9.8%.

115



Tabla 35-Plan de inversién

Detalle Inversion Total ~ _,-0ndos Fondos
_________fFinanciados __Propios _

Mobiliario y Equipo de Oficina 68,344.67 68,344.67 0.00
Inventario 77,068.27 77,068.27 0.00
Total Activos No Corrientes 145,412.94 145,412.94 0.00
Aportes 600,000.00 0.00{ 600,000.00
Total Activos No Corrientes e Imprevistos 745,412.94 145,412.94| 600,000.00
Suministros (Limpieza, Herramientas, 137,834.95 137,834.95 0.00
Papeleria, Servicios publicos)
Sueldos y Salarios 245,065.24 245,065.24 0.00
Total Capital de Trabajo 382,900.19 382,900.19 0.00
Inversion Total 1,128,313.14 528,313.14| 600,000.00
Costo de Capital Ponderado Participacion Tasa Ponderado
Fondos Financiados 46.8% 20.0% 9.4%
Fondos Propios 53.2% 27.7% 14.7%
TREMA del Proyecto 24.09%

Nota: Para cotizaciones de Bancos y tasas ver anexo 9.
e Proyecciones presupuesto de ingresos

Se ha elaborado una proyeccién de presupuesto de ingresos a un periodo determinado de
cinco afios, reflejando los ingresos por prenda ofrecida, asi como sus costos. Donde se considerd
lo sugerido por Baca Urbina en su libro Evaluacion de Proyectos 2013, donde se determina que de
la demanda proyectada se debe tomar como méaximo un 10%, por lo que para este proyecto se
considerd un 5% de la demanda proyectada y debido a que es un producto con demanda elastica y
con competencia en el mercado para este rubro virtual, se calcul6 el 1%. Se proyectaron las ventas
diarias de 15 prendas, (seis camisas, cinco vestido y cuatro pantalones) y donde su crecimiento
anual sea de 9.8% segun la tasa de inflacion al cierre de 2022.

El calculo de precio se realiz6 a partir de los rangos de precios sugeridos en la encuesta
aplicada, asi como el analisis de precios de la competencia en el mercado con las prendas similares
a ofrecer. Ya que el distintivo sera calidad en el producto importado desde Europa, los precios
establecidos son de L800.00 para las blusas, L950.00 para los vestidos y 850.00 para los pantalones

considerando los costos de importacion, fletes y desaduanaje e impuestos aduanales.
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Tabla 36-Proyecciones presupuesto de ingresos

Descripcion

Blusas 1,697,618.96 | 1,905,449.01 2,137,709.81 2,397,193.81 2,687,006.09
Vestidos 1,634,571.11] 1,834,682.56 2,058,317.43 2,308,164.45 2,587,213.40
Pantalones 1,291,906.41] 1,450,067.33 1,626,820.32 1,824,290.45 2,044,840.74
Total Ingresos 4,624,096.48 | 5,190,198.90| 5,822,847.57| 6,529,648.71 7,319,060.24
Blusas 1,026,234.24| 1,151,870.39 1,292,275.27 1,449,136.95 1,624,332.50
Vestidos 925,014.30| 1,038,258.66 1,164,815.08 1,306,205.11 1,464,120.71
Pantalones 776,072.67 871,082.93 977,261.80 1,095,885.85 1,228,374.59
Total Costo 2,727,321.21| 3,061,211.98| 3,434,352.15| 3,851,227.91 4,316,827.80
Marge Bruto

Absoluto 1,896,775.27 2,128,986.92 2,388,495.42| 2,678,420.79 3,002,232.43
Marge Bruto

Porcentual 41% 41% 41% 41% 41%

e Proyeccion Estado de Resultados

Este estado financiero permitira proyectar a cinco afios los ingresos y costos de venta que

se pretenden alcanzar en la tienda ELEGLAM STUDIO, asi como los gastos operativos en los que

se incurriran en este periodo previsto. Dentro de los gastos operativos se encuentran cuentas como

los gastos por depreciacion, sueldos y salarios, insumos como materiales, equipo de seguridad,

herramientas, gastos financieros, servicios publicos entre otros, necesarios para ejecutar la puesta

en marcha del proyecto. Los resultados muestran que al cierre del afio uno (2024) se espera obtener

utilidades por L347,123.93 y para el resto de los afios, obtener valores positivos que vayan

incrementando anualmente el valor en sus resultados.
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Tabla 37-Estado de resultados proyectados

Detalle
INGRESOS

Ingresos 4,624,096.48 5,190,198.90 5,822,847.57 6,529,648.71 7,319,060.24
(-) Costo Variable -2,727,321.21 -3,061,211.98 -3,434,352.15 -3,851,227.91 -4,316,827.80

UTILIDAD BRUTA EN L1,896,775.27 2,128,986.92 2,388,495.42 2,678,420.79 3,002,232.43

VENTAS

GASTOS OPERATIVOS
Gastos Por Depreciacion 6,766.12 6,766.12 6,766.12 6,766.12 6,766.12
Sueldos y Salarios 735,195.72 807,244.90 886,354.90 973,217.68 1,068,593.01
Décimo tercer mes de salario 61,266.31 67,270.41 73,862.91 81,101.47 89,049.42
Décimo cuarto mes de salario 61,266.31 67,270.41 73,862.91 81,101.47 89,049.42
Retenciones 56,321.95 58,656.34 61,219.51 63,309.22 65,371.93
Papeleria y Utiles de Oficina 6,607.48 6,888.54 7,181.56 7,487.04 7,805.52
Herramientas y Utensilios 115,433.58 120,343.78 125,462.85 130,799.67 136,363.49
Gastos Financieros 99,622.09 84,628.31 66,345.03 44,050.56 16,864.88
Servicios Publicos 282,000.00 293,995.44 306,501.14 319,538.78 333,131.01
Equipo de Prevencién e 4,042.00 4,438.12 4,873.05 5,350.61 5,874.97
Higiene
Suministros de Limpieza 5,421.80 5,953.14 6,536.54 7,177.13 7,880.48
TOTAL GASTOS 1,433,943.37 1,523,455.51 1,618,966.52 1,719,899.75 1,826,750.26
OPERATIVOS
UTILIDAD ANTES DE 462,831.90 605,531.40 769,528.90 958,521.04 1,175,482.17
IMPUESTO
Impuesto Sobre la Renta -115,707.98 -151,382.85 -192,382.22 -239,630.26 -293,870.54
UTILIDAD NETA 347,123.93 454,148.55 577,146.67 718,890.78 881,611.63

e Balance General

Las cifras del balance general se componen para el afio uno (1) en L1,628,235.04 en sus

activos, donde las cuentas como inventarios tienen el valor del 5% del total de los ingresos que se

esperan obtener para el primer afio, con la finalidad de tener mercaderia disponible mientras se

recibe el nuevo pedido de la tienda, los cuales se estan realizando periddicamente. Asimismo,

mobiliario y equipo con su respectiva depreciacion y la cuenta de caja y bancos, necesaria para la

adquisicion/compra de mercaderia y demas insumos y herramientas para la operatividad de la

tienda. Para los pasivos, se considerd el pago del préstamo en el corto plazo, pago de décimo cuarto

mes de salario dado que este queda provisionado por seis meses (julio a diciembre), asi como las

retenciones e impuestos por pagar y el valor del préstamo en el periodo de largo plazo, totalizando

un valor en los pasivos por L681,111.11. El capital social estd compuesto por las aportaciones de

las socias con L600,000.00 para el afio uno (1).
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Tabla 38-Balance General proyectados

Detalle
ACTIVOS
Corrientes
Caja y bancos 1,258,383.39 1,661,557.72 2,175,050.37 2,814,832.33 3,598,259.10
Inventarios 231,204.82 259,509.95 291,142.38 326,482.44 365,953.01
Total Activo Corriente 1,489,588.21 1,921,067.66 2,466,192.75 3,141,314.77 3,964,212.11
Activos No Corrientes
Mobiliario 68,344.67 68,344.67 68,344.67 68,344.67 68,344.67
Depreciacién Acumulada de -6,766.12 -13,532.24 -20,298.37 -27,064.49 -33,830.61
Mobiliario
Total Activo no Corrientes 138,646.82 131,880.70 125,114.58 118,348.46 111,582.33
TOTAL ACTIVOS 1,628,235.04 2,052,948.36 2,591,307.32 3,259,663.22 4,075,794.44
PASIVOS
Corrientes
Prestamos 68,342.71 83,336.49 101,619.77 123,914.24 151,099.92
Decimocuarto mes de salario 30,633.16 33,635.20 36,931.45 40,550.74 44 524,71
Retenciones por pagar 6,456.84 6,687.40 6,940.55 7,158.12 7,377.70
Impuesto sobre renta por 115,707.98 151,382.85 192,382.22 239,630.26 293,870.54
pagar
Total Pasivo Corriente 221,140.68 275,041.94 337,874.00 411,253.37 496,872.88
Total Pasivo Corriente
Largo plazo
Prestamos por Pagar 459,970.43 376,633.94 275,014.17 151,099.92 0.00
Total Pasivo No Corriente 459,970.43 376,633.94 275,014.17 151,099.92 0.00
TOTAL PASIVOS 681,111.11 651,675.88 612,888.17 562,353.29 496,872.88
PATRIMONIO
Capital Contable
Capital Social 600,000.00 600,000.00 600,000.00 600,000.00 600,000.00
Total Capital Contable 600,000.00 600,000.00 600,000.00 600,000.00 600,000.00
Resultados Acumulados
Utilidad (Pérdida) acumulada 0.00 347,123.93 801,272.48 1,378,419.15 2,097,309.93
Utilidad/Pérdida del periodo 347,123.93 454,148.55 577,146.67 718,890.78 881,611.63
Total Resultados Acumulados 347,123.93 801,272.48 1,378,419.15 2,097,309.93 2,978,921.56
Total Patrimonio 947,123.93 1,401,272.48 1,978,419.15 2,697,309.93 3,578,921.56
TOTAL PASIVOS + 1,628,235.04 2,052,948.36 2,591,307.32 3,259,663.22 4,075,794.44

PATRIMONIO

e Proyeccion Flujo de efectivos

Se elabor¢ el flujo de efectivo a través de método indirecto, considerando las proyecciones

de los ingresos como referencia, a un periodo de cinco afios. En la etapa preoperativa, el flujo de

efectivo muestra los fondos propios y a través de financiamiento bancario por valor de

L1,128,313.14, donde de dicha inversion se obtendrd el mobiliario y equipo por valor de

L145,412.94 y la diferencia sera el efectivo utilizado en cubrir las salidas de efectivo que surjan en
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el afio uno (1), con un saldo final de L1,258,383.39, obteniendo L275,483.20 de efectivo de mas

en comparacion con el primer afio de operaciones.

Tabla 39-Flujos de efectivo proyectados

ARos

Detalle Pre-
Operativo 1

Egresos

Saldo inicial de efectivo 0.00 982,900.19 | 1,258,383.39 | 1,661,557.72 | 2,175,050.37 | 2,814,832.33
Ingresos 0.00| 4,624,096.48 | 5,190,198.90 | 5,822,847.57| 6,529,648.71| 7,319,060.24
Financiamiento 528,313.14 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Fondos Propios 600,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Total Origenes 1,128,313.14| 5,606,996.68 | 6,448,582.29 | 7,484,405.28 | 8,704,699.07 | 10,133,892.57
Menos:

Compra de Activo 145,412.94 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Costo Variable 0.00| 2,890,183.33| 3,006,180.62 | 3,364,364.81 | 3,762,653.72| 4,205,198.45
Sueldos y Salarios 0.00 714,035.58 | 785,652.46| 864,287.80| 950,629.41| 1,045,432.49
Décimo tercer mes de salario 0.00 61,266.31 67,270.41 73,862.91 81,101.47 89,049.42
Décimo cuarto mes de salario 0.00 30,633.16 64,268.36 70,566.66 77,482.19 85,075.45
Retenciones 0.00 71,025.25 80,018.22 83,033.45 85,679.92 88,312.88
Capital e Intereses 0.00 167,964.80 167,964.80 167,964.80 167,964.80 167,964.80
Suministros 0.00 131,504.86 137,623.58 144,054.00 150,814.44 157,924.47
Pago de ISR 0.00 - 115,707.98 151,382.85 192,382.22 239,630.26
Servicio Publicos 0.00 282,000.00 293,995.44 306,501.14 319,538.78 333,131.01
Total Aplicaciones 145,412.94| 4,348,613.29 | 4,787,024.57 | 5,309,354.92 | 5,889,866.74| 6,535,633.47
Saldo Final 982,900.19 1,258,383.39| 1,661,557.72 | 2,175,050.37 | 2,814,832.33| 3,598,259.10
Flujo Netos de Ingresos y 275,483.20 | 403,174.33| 513,492.65( 639,781.97 783,426.76

¢ Flujo financiero de caja

Este flujo muestra el dinero disponible que se puede destinar al pago de deudas, distribucion

de utilidades o bien, retribucion a los socios de la empresa. Debido a que sus valores son positivos

en L1,258,383.39, muestra que los ingresos son mayores a los egresos para el primer afio e

incrementando su valor para el afio dos, segln las proyecciones.
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Tabla 40-Flujo financiero de caja

DETALLE 2

Ingresos 5,190,198.90

Efectivo en Ventas 5,190,198.90
Gastos Operativos + Costo de Ventas 4,612,972.62
mas Depreciaciones/Amortizaciones 6,766.12
Miscel&neos 29,435.23
Gastos Operativos en Efectivo 4,635,641.72
Efectivo antes del ISR 554,557.18
Impuesto Sobre la Renta 151,382.85
Efectivo después de Operaciones 403,174.33
Efectivo Generado 403,174.33
Excedente (Necesidad) Financiamiento 403,174.33
Cambio de efectivo 403,174.33
Saldo de Caja y Bancos afio 1 1,258,383.39
Saldos de Caja y Bancos afio 2 1,661,557.72

e Evaluacion Tasa Interna de Retorno, Valor Actual Neto y Periodo de Recuperacion

El indicador de la TIR permite conocer si una inversion es rentable con relacion a los
desembolsos realizados en la inversion inicial y es una de las formas mas utilizadas para medir la
viabilidad de una inversion, adicionalmente cuanto més alta la TIR mas rentable se vuelve el
proyecto. Los resultados de la TIR obtenida para la evaluacién financiera de este proyecto fueron
de 36.69% siendo mayor a la tasa de rendimiento minima aceptada 24.09% dando como resultado

una diferencia del 12.6% entre ambas tasas.

El indicador del Valor Actual Neto muestra el valor de los flujos a valor actual neto o
presente neto a través del tiempo, lo cual indica que, si el valor de la VAN es negativo, no es
recomendable realizar la inversion para los aportantes ya que no se obtendran beneficios. La VAN
comienza a ser positiva dentro del periodo de tiempo proyectado de 5 afios con un valor de
L67,723.67 en el afio cuatro.
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Tabla 41-Evaluacion TIR, VAN

Detalle
Utilidad Neta 347,123.93 454,148.55 577,146.67 718,890.78 881,611.63
Depreciacién y 6,766.12 6,766.12 6,766.12 6,766.12 6,766.12
Amortizaciones
Flujo Neto de Caja | (1,128,313.14) | 353,890.05 460,914.67 583,912.80 725,656.90 | 888,377.75
TREMA 24.09% 1.2409 1.241 1.241 1.241 1.241
TREMA ACUMULADA 1.2409 1.5399 1.9110 2.3714 2.9428
Flujo de Caja (1,128,313.14) | 285,177.62 299,305.51 305,554.90 305,998.77 301,879.15
Descontado
Flujo de Caja Desc. 285,177.62 584,483.13 890,038.03 | 1,196,036.81 | 1,497,915.95
Acum.
Inversion (1,128,313.14) | (843,135.52) | (543,830.01) | (238,275.10) 67,723.67 369,602.82
VAN (843,135.52) | (543,830.01) | (238,275.10) 67,723.67 369,602.82
TIR 36.69%

e Periodo de recuperacion de la inversion

Este indicador muestra el tiempo en que se pretende recuperar la inversion. Los resultados
del célculo para este proyecto muestran que el periodo de recuperacion de la inversion es de tres
afios, cuatro meses y 21 dias, donde dicho periodo esta dentro de los cinco afios de proyecciones
que se han estimado para este proyecto.

Tabla 42-Periodo de recuperacién

Inversion

(1,128,313.14)

(1,128,313.14)

(1,128,313.14)

(1,128,313.14)

(1,128,313.14)

Flujo de Caja Desc. Acum. 285,177.62 584,483.13 890,038.03 1,196,036.81 | 1,497,915.95
(843,135.52) | (543,830.01) | (238,275.10) 67,723.67 369,602.82
1 2 3 4 5
Periodo de Recuperacion Afos \ Meses Dias
de la Inversion 3 4 21
Caélculo Periodo de 67,723.67 X 12= = 4 meses
Recuperacién de la Inversion 2.6920840104
301,879.15
x 30= 21 = 21 dias
0.6920840104
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e Indicadores Financieros

El calculo de los indicadores financieros detallados a continuacion, muestran la situacion
financiera proyectada de la tienda virtual ELEGLAM STUDIO en un periodo determinado de cinco

afios, permitiendo evaluar escenarios que puedan influir en la operacion y desempefio de la tienda,

cuyos datos son necesarios para la toma de decisiones dentro de la misma,

Tabla 43-Indicadores financieros proyectados

ELEGLAM STUDIO
Indicadores Financieros

Indices de Rentabilidad

Rentabilidad Neta 7.51% 8.75% 9.91% 11.01% 12.05%
Rentabilidad Sobre Capital

Social 57.85% 75.69% 96.19% 119.82% 146.94%
Rentabilidad Sobre Patrimonio 36.65% 32.41% 29.17% 26.65% 24.63%
Rentabilidad Sobre Activos 21.32% 22.12% 22.27% 22.05% 21.63%
indices de Solvencia

Liquidez 6.74 6.98 7.30 7.64 7.98
indices de Endeudamiento

Corriente 23.35% 19.63% 17.08% 15.25% 13.88%
No Corriente 48.56% 26.88% 13.90% 5.60% 0.00%
indice de Apalancamiento

indice de Apalancamiento 2.39 3.15 4.23 5.80 8.20
Indices de Crecimiento

Crecimiento en Ingresos N/A 12.24% 12.19% 12.14% 12.09%
Crecimiento en Utilidades N/A 30.83% 27.08% 24.56% 22.63%
Crecimiento en Activos N/A 26.08% 26.22% 25.79% 25.04%
Crecimiento en Pasivos N/A -4.32% -5.95% -8.25% -11.64%
Crecimiento en Patrimonio N/A 47.95% 41.19% 36.34% 32.68%
Otros Indicadores

Capacidad de Pago 353,890.05 460,914.67 583,912.80 725,656.90 888,377.75
Capital de Trabajo 1,268,447.53 |1,646,025.72 |2,128,318.74 |[2,730,061.40 |3,467,339.23

Dentro de los indicadores financieros mas relevantes detallados anteriormente, en los
indices de rentabilidad se puede destacar la rentabilidad financiera (ROE), la cual mide los
beneficios obtenidos en relacion con el valor de dinero aportado por los socios, mostrando a partir
del primer afio un porcentaje del 57.85% el cual refleja las ganancias para los socios derivado de
la inversiones realizadas a la empresa y cuyo porcentaje, segun las proyecciones incrementa afio
con afio hasta obtener al afio cinco un 146.94% de rentabilidad. Asimismo, dentro de estos

indicadores se encuentra la rentabilidad sobre los activos (ROA), la cual permite medir el
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rendimiento de cada activo invertido en la tienda. Segun las proyecciones, para el primer afio, este
indicador muestra un 21.32% el cual indica el rendimiento que se obtiene en los activos y los cuales

incrementan afio con afio, mostrando en el afio cinco un porcentaje proyectado de 21.63%.

Por otra parte, el indice de liquidez para las proyecciones efectuadas, muestran que para el
afio uno, se tiene un ratio de 6.74, lo que representa que la tienda puede cubrir 6 veces las
obligaciones a corto plazo, cifras que incrementan anualmente, obteniendo en el afio cinco una
liquidez de 7.98. Adicionalmente, relacionado con el indice de apalancamiento, muestra para el
afio uno el valor de 2.39 incrementando afio tras afio hasta llegar a 8.20 en el afio cinco, lo que
refleja a través de los afios proyectados, que es conveniente recurrir a financiamiento externo, lo

que permitira alcanzar una mayor rentabilidad.
e Comparativos Escenario normal y sensibilizados

En el comparativo de los escenarios sensibilizados de costos, ingresos y escenario normal,
se presentan los valores y porcentajes a los que el proyecto es sensible ante el cambio. Para el
escenario de sensibilizado del costo (ver anexo 10), se consideré un incremento con un Maximo
del 5% en los costos, lo que muestra una TIR del 25.13%, con un valor presente neto de L29,338.85
y un periodo de recuperacion de 4 afios, 4 meses y 22 dias, cuyo periodo se encuentra dentro de los
5 afios proyectados. Por otra parte, en el escenario de la sensibilizacién de los ingresos (ver anexo
11), el porcentaje maximo al que el proyecto es sensible es al 3% en la disminucion de los ingresos,
lo que muestra una TIR del 25.03%, valor presente neto de L26,166.08 y un periodo de
recuperacion de 4 afios, 4 meses y 22 dias.

Tabla 44-Comparativo Escenarios

Sensibilizado Costos Normal Sensibilizado Ingresos
TIR 25.13% 36.69% 25.03%
VAN L 29,338.85 L 67,723.67 L 26,166.08
PR 4 afos, 4 meses y 17 dias 3 afios, 4 meses 'y 21 dias 4 afios, 4 meses y 22 dias

Con estas cifras, en los 3 escenarios y bajo los tres indicadores de TIR, VAN y PR, el

proyecto tiene una oportunidad de proporcionar una rentabilidad a sus socios.
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6.5 MEDIDAS DE CONTROL

Para asegurar el debido funcionamiento y cumplimiento de las actividades necesarias para
la puesta en marcha de la empresa ELEGLAM dedicada a la importacion y comercializacion de

ropa nueva, se sugieren las medidas de control detalladas en la siguiente tabla:

Tabla 45- Medidas de Control

Descripcion de medidas de control

Z
o

Disefiar y socializar un manual de politicas y procedimientos.

Asignar responsables y tiempos de entrega

Definir y socializar los estandares de calidad de los procesos

Generar espacios de retroalimentacién.

Evaluar el desempefio de los empleados

Reuniones semanales para revision de resultados de los principales indicadores.

Disefiar medidas preventivas y correctivas

Identificar debilidades en los procesos

©O©| 0| N|] o O ] W] DN| =

Implementar medidas correctivas

[ERN
o

Escalar la informacion para la adecuada y oportuna toma de decisiones

Estas medidas tienen como finalidad establecer directrices que permitan el adecuado
desarrollo de las actividades a realizar durante la ejecucion de los procesos con el propoésito de

mitigar el riesgo operativo que afecte el correcto funcionamiento de las actividades de la tienda.
6.6 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO

Con el proposito de brindar una guia con relacidon a los pasos a seguir para la correcta
implementacidn de la propuesta descrita en este proyecto, se detalla a continuacion un cronograma
con ejecucién semanal el cual podra llevarse a cabo en un total de 10 semanas, en el cual se detallan

las diferentes actividades que deben realizarse y la semana sugerida de implementacion.
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Tabla 46-Cronograma de implementacion

REINERES

Descripcion de actividades

1 |Constitucion de la empresa e inscripcion de la empresa | X
en el Registro Mercantil.

2 | Solicitud de autorizacién de libros contables. X

3 | Publicacién de vacantes X

4 |Inscripcion en la Camara de Comercio e Industria de X | X
Tegucigalpa y Permiso de Operacion

5 | Alquiler del local y Contratacién de servicios publicos. X

6 [Compra de celulares y adquisicién de planes moéviles. X

7 |Entrevistas, seleccion y contratacion del X | X
Administrador.

8 |Entrevistas, seleccion y contratacion de Oficiales de X | X
Ventas.

9 |Entrevistas, seleccidn y contratacion de Guardia de X | X
Seguridad.

10 |Solicitud de Préstamos para MYPIME para capital de X
trabajo en BANHPROVI.

11 |Capacitacidon del personal y asignacion de X
responsabilidades.

12 |Montaje y disefio de Perfiles Virtuales en Instagram, X | X | X
Facebook y de la pagina web en Linktr.ee.

13 |Adquisicion e instalacion de equipo de oficina, X | X
herramientas y materiales, y adecuacion del local.

14 |Seleccidn, compra, recepcion y almacenamiento de X | X
mercaderia.

15 |Sesidn de fotografias del inventario para publicar en X

las redes sociales y pagina web

16 |Contratacion de publicidad en Instagram y Facebook X
para captacion de clientes

Se consideraron aspectos desde los trdmites de constitucion e inscripcion de la empresa y
demas aspectos legales relacionados con dicho tema, asimismo, se contemplan las actividades de
reclutamiento y seleccion del personal, contratacion del alquiler, solicitud de financiamiento
externo, capacitacion del personal, desarrollo de pagina web, seleccion y compra de las
herramientas y equipos necesarios para la puesta en marcha del proyecto y finalizando con la
contratacion de publicidad a través de las redes sociales, para poder atraer a los clientes y

prospectos.
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Tabla 47- Presupuesto de Implementacién

Descripcion de Actividades Responsable Presupuesto ‘ Semana ‘
1 | Constitucién de la empresa, inscripcidn en Registro Socios L5,456.00 1
Mercantil y depdsito de aportes en numerario
2 |Compray solicitud de autorizacién de libros contables. Socios L600.00 2
3 | Afiliacién Camara de Comercio e Industria y Permiso de Socios L6,377.00| 3-4
Operacién
4 | Consolidacion capital social Socios 3
P L.600,000.00
5 |Contrato de alquiler Socios 3
q L54,000.00
6 . . Socios 3
Contrato de Servicios Pablicos L24,567.00
7 | Compra de equipo de oficina Administrador 7
L68,344.67
n - i Admini 7
8 |Compra de herramientas y utensilios dministrador 38.477.86
lerfay util Admini
9 |Compra de papeleria y utiles dministrador 12.202.49 8
10 |Compra de equipo de prevencion y limpieza Administrador 8
p quip prevencion y limpiez ini L3.154.60
11 [Compra de mercaderia Administrador L77,068.27 9
12 |Contratacion de publicidad en Instagram y Facebook Administrador L.3,000.00 10
1 P I lari Admini 1
3 [Pago de sueldos y salarios dministrador L 245,065.24 0
Total L1,128,313.13

Para la elaboracion del presupuesto de implementacion, se consideraron las actividades mas
relevantes necesarias para la puesta en marcha de la tienda. Se tomaron en cuenta aspectos desde
la Constitucion y registro mercantil, contrato de alquiler, servicios publicos, adquisicidn de equipo,
publicidad y compra de mercaderia, asi como los sueldos de los cuatro empleados que formaran
parte de la estructura administrativa de la tienda, entre otros. Dicho presupuesto asciende a la
cantidad establecida en la inversion inicial, la cual es necesaria para la ejecucion de este proyecto.
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6.7 CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA PROPUESTA
Tabla 48-Matriz de concordancia

Capitulo V ‘ Capitulo VI
Obijetivos

Propuesta

Capitulo Il ‘ Capitulo 111 ‘

Teorias/Metodologias
de sustento

Capitulo | |

Obijetivo Obijetivos
General Especificos

Nombre de la
Propuesta

Titulo de

. R Poblacion
investigacion

Variables

Técnica Conclusiones

Estudio de | Determinar la Identificar la | Estudio de Mercado |Factibilidad Esta La técnica de | De acuerdo con el Proyecto de Desarrollar las
Factibilidad | factibilidad de | factibilidad de de mercado | compuesta| muestreo | estudio de mercado, | factibilidad para | estrategias a
para la constituir una | mercado para la por 28,925 | utilizada fue se refleja la la constitucién | ejecutar para el
constitucion | tienda en linea, | constitucion de personas | el muestreo | aceptacién haciala | de unatienda ingreso en el
de unatienda| dedicadaala una tienda en que son el | por racimos, | compra de ropa en la | virtual dedicada | mercado de la
virtual de importaciény | linea dedicada a resultado |seleccionados | modalidad virtual, lo | a la importacién | tienda virtual
ropa. comercializacion | la importacion y del apartirde | anterior, por medio y constituida
de ropa nueva, |comercializacion promedio | unaserie de | de redes sociales, |[comercializacion| dedicadaa la
mediante un de ropa nueva. de filtros teniendo como de ropa nueva en| importaciony
estudio de seguidoras | aplicaos a 25 | producto principal las regiones | comercializacion
mercado, técnico de cuatro | tiendas de las blusas, lo que | centro oriental y | de ropa nueva en
y financiero con tiendas |venta de ropa | permite establecer el centro el pais.
el fin de virtuales |en Instagram. | segmento adecuado | occidental de
contribuira la de venta que se pretende Honduras
toma de de ropaen alcanzar.
decisiones, Instagram. Identificando que
generar mayores Las cuales existe una alta
ingresos y un son demanda insatisfecha
crecimiento personas para este tipo de
financiero a los que siguen productos,
inversionistas. tiendas de permitiendo concluir,
ropay les que existe una alta
gusta probabilidad de
adquirir ingresar en este
prendas de rubro a través de la
forma modalidad virtual.
virtual.
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Continuacién Tabla 55- Matriz de concordancia

Capitulo 111 ‘ Capitulo V ‘

Capitulo 11 ‘

Capitulo | Capitulo VI
Titulo de Objetivo Objetivos Teorias/Metodologias . L, - ‘ . ‘ Nombre de la Objetivos
. L P Variables | Poblacion Tecnica Conclusiones
investigacion General Especificos de sustento Propuesta Propuesta
Estudio de | Determinar la Establecer los Estudio Factibilidad Esta La técnica de | En cuanto al estudio |  Proyecto de Determinar la
Factibilidad | factibilidad de | requerimientos Técnico Técnica |compuesta| muestreo técnico, los factibilidad para | ubicaciény uso
para la constituir una | técnicos para la por utilizada fue | resultados muestran | la constitucion | del almacén, asi
constitucion | tienda en linea, | implementacion 28,925 el muestreo que la principal de una tienda como las
de unatienda| dedicadaala |de unatiendaen personas | por racimos, | regién seleccionada | virtual dedicada | herramientas
virtual de importaciény | linea dedicada a que son el |seleccionados| es la zona Centro | a la importacién | necesarias para la
ropa. comercializacion | la importacion y resultado | a partir de Oriental, seguido y comercializacion
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mediante un de ropa nueva. promedio filtros Occidental, de ropa nuevaen| los productos
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contribuir a la virtuales oficina y almacén, Honduras
toma de de venta facilitando los
decisiones, de ropaen envios a las
generar mayores Instagram. diferentes regiones
ingresos y un Las cuales seleccionadas. Por
crecimiento son otra parte, la nueva
financiero a los personas tienda debe competir
inversionistas. que considerando la
siguen calidad por sobre el
tiendas de precio en los
ropay les productos que
gusta ofrezca.
adquirir Considerando,
prendas ademas el equipo y
de forma herramientas
virtual. necesarios para el
desarrollo de la
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Continuacién Tabla 55- Matriz de concordancia

Titulo de
investigacion
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Factibilidad
para la
constitucion
de una tienda
virtual de
ropa.

Capitulo |

Objetivo
General

Determinar la
factibilidad de
constituir una
tienda en linea,
dedicada a la
importacion y
comercializacion
de ropa nueva,
mediante un
estudio de
mercado, técnico
y financiero con
el fin de
contribuir a la
toma de
decisiones,
generar mayores
ingresos y un
crecimiento
financiero a los
inversionistas.

Objetivos
Especificos

Determinar la
factibilidad
financiera de la
constitucion de
una tienda en
linea dedicada a
la importacién y
comercializacién
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Estudio Financiero
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Financiera

Capitulo 111

Poblacion

Esta
compuesta
por 28,925
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resultado
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Instagram.
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venta de ropa
en Instagram.

Capitulo V
Conclusiones

Respecto al estudio
financiero, los
resultados obtenidos
muestran la posibilidad
de constitucion de dicha
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para ello la inversién
inicial que determine la
necesidad de
financiamiento para la
operatividad del negocio
y con ello, pronosticar
las ventas esperadas
segun las unidades y
rangos de precios
mostrados en los
resultados, permitiendo
realizar proyecciones de
estados financieros, que
contribuyan a la
determinacion de la
factibilidad financiera de
la tienda en mencion.

Capitulo VI

Nombre de la
Propuesta

Proyecto de
factibilidad para
la constitucién
de una tienda
virtual dedicada
a la importacioén
y
comercializacion
de ropa nueva en
las regiones
centro oriental y
centro
occidental de
Honduras

Objetivos
Propuesta

Elaborar las
proyecciones
financieras
que permitan
pronosticar
las ventas y
la
rentabilidad
en un
periodo de
tiempo
determinado.
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ANEXOS

ANEXO 1: CUESTIONARIO
@] ®
unitec

Somos Estudiantes de la Universidad Tecnologica Centroamericana (UNITEC), estamos cursando
el Proyecto de Graduacion de la Maestria en Direccién Empresarial. EI proposito de esta encuesta
es recolectar informacion acerca de sus gustos y/o preferencias al realizar compras de ropa nueva
a través de Redes Sociales. Dicha informacion serd utilizada inicamente con fines académicos. Su
opinién es confidencial, por lo que agradecemos sea respondida con la mayor objetividad y
sinceridad posible.

Instrucciones: Favor elegir la o las respuestas en cada enunciado, que mas se acerque a lo que desea
responder. Cada respuesta es de caracter obligatorio para poder finalizar la encuesta.

1. ¢Haadquirido alguna vez ropa nueva en linea?
e Si
e No
(si la respuesta es no, salto a la pregunta 21)

2. De los productos enlistados ¢Cudl es el que usted mas compra?

e Blusas
e Pantalones
e Vestidos

3. ¢Con qué frecuencia compra blusas en linea?
e 1vezal mes

2 veces al mes

3 veces al mes

1 vez cada 2 meses

1 vez cada 3 meses

4. Cuéndo usted compra blusas ¢Cuantas unidades adquiere?
e 1 unidad
e 2 unidades
e 3 unidades 0 méas

5. ¢Con qué frecuencia compra pantalones en linea?
e 1vezal mes
e 2 vecesal mes
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e 3 veces al mes
e 1 vez cada 2 meses
e 1 vez cada 3 meses

6. Cuando usted compra pantalones ¢ Cuantas unidades adquiere?
e 1unidad
e 2 unidades
e 3 unidades 0 méas

7. ¢Con qué frecuencia compra vestidos en linea?
e 1vezal mes

2 veces al mes

3 veces al mes

1 vez cada 2 meses

1 vez cada 3 meses

8. Cuéando usted compra vestidos ¢ Cuéntas unidades adquiere?
e 1 unidad
e 2 unidades
e 3unidades 0 més

9. ¢Estaria dispuesto a comprar ropa en una nueva empresa virtual?
o Si
e No

(Si dice no, enviar a pregunta 21)

10. ¢Por qué medio electronico o red social le gustaria adquirir ropa nueva?
e [nstagram

Facebook

TikTok

Sitio Web

Otros. Especifique

11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una blusa nueva para dama?
e L300 -L600
e L601 -L900
e L901 - En adelante

12. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un pantalén nuevo para dama?
e 1400 -L700
e L701 -L1,000
e | 1,001- En adelante
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un vestido nuevo para dama?
e L500 -L700
e L701 -L900
e L1901 - En adelante

De las siguientes caracteristicas ¢ Cual valoraria mas al momento de comprar en esta nueva
empresa virtual? ordinal

Precio

Calidad

Presentacion/Empaque

Servicio post venta

¢Desde qué zona geografica a nivel nacional, le gustaria poder adquirir productos de la
nueva tienda en linea?
e Region Occidental
Region Noroccidental
Region Nororiental
Region Centro Occidental
Region Centro Oriental
Region Sur

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por la entrega de productos a domicilio?
e |70.00aL90.00
e [91.00aL110.00
e [ 111.00 en adelante

¢Qué métodos de pago estaria dispuesto a utilizar al momento de realizar sus compras de
productos en linea?

Transferencias

Depositos a cuenta

App de Pago (Tigo Money, Tengo, Kash, otros)

Efectivo

¢A través de qué medio le gustaria recibir publicidad y promociones acerca de esta nueva
tienda virtual?

Redes Sociales

Television

Radio

Referencias de amigos/familiares

¢Que otro tipo de productos le gustaria encontrar en esta nueva tienda? Seleccione maximo
3 opciones.
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Joyas
Magquillaje
Carteras
Perfumeria
Zapatos

20. ¢ Influye en su decision de compra en linea, la publicidad en redes sociales?
e Si
e No

21. ¢Por qué motivo no compra ropa en linea?

e Desconfianza en la calidad del producto
Temor a ser estafado
Desconocimiento de tallas
Preferencia por compras en tienda fisica
Mala Experiencia
Otros

Datos Demogréafico

22. Género
e Femenino
e Masculino

23. Indique su rango de edad.
20 afios a 30 afios
31 afos a 40 afos
41 afhos a 50 afos
Mayor de 51 afios

24. ¢En qué tipo de trabajo se desempefia actualmente?
e Administrativo
e Operativo
e De campo
e Oficio
¢ No trabajo actualmente

25. Rango de ingresos actualmente:
e Menor a L15,000.00
e 115,000.00 a L20,000.00
e 120,001.00 a L25,000.00
e 125,001.00 a L30,000.00
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Mayor a L30,000.00

26. Ciudad de Residencia

Tegucigalpa
San Pedro Sula
Choluteca

La Ceiba

Otro

iMuchas Gracias!
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ANEXO 2: RESULTADOS ADICIONALES DE ENCUESTA

@ Entre L70.00 y L90.00

OEntre L91.00 y
L110.00

mDelL111.00en
adelante.

Grafico 23-Costo a pagar por envio

mZapato
OJoyas
mMaquillaje

Grafico 24-Otros productos en nueva empresa

@ Administrativo

ONo laboro actualmente
@ Operativo

B Oficio

mDe Campo

Grafico 25-Trabajo que desempefia
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B Tegucigalpa
O Choluteca
@ San Pedro Sula

Grafico 26-Ciudad de residencia
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ANEXO 3: CALCULOS DEMANDA

Afo Poblacién Compradores potenciales % participacion
2017 512,239 366,251 % 25,213
366,251 10% 37,156
366,251 17% 63,696
366,251 1% 75,639
366,251 45% 164,547
Ao Poblacion  Compradores potenciales % participacion
2018 525,686 375,865 7% 25,875
375,865 10% 38,131
375,865 17% 65,368
375,865 21% 77,624
375,865 45% 168,867
Ao Poblacion Compradores potenciales % participacion
2019 539,008 385,391 7% 26,531
385,391 10% 35,098
385,391 17% 67,024
385,391 21% 79,592
385,391 45% 173,147
Ao Poblacién Compradores potenciales % partidipacion
2020 552,188 394,314 7% 27,179
394,314 10% 40,054
394,814 17% 68,663
354,314 21% 81,538
354,814 45% 177,380
Ao Poblacion Compradores potenciales % participacion
2021 565,190 404,111 7% 27819
404111 10% 40,997
404,111 17% 70,280
404,111 21% 83,458
404,111 45% 181,557
Afio Poblacion Compradores potenciales % participacion
'mz 577,993 413,265 7% 28,449
413,265 10% 41,925
413,265 17% 71872
413,265 21% 85,348
413,265 45% 185,670

Frecuencia Total

36
24
12
6
4

907,665.24
891,741.29
764,349.67
453,832.62

658,190.00

3,675,779

Frecuencia Total

36

24
12
&
4

931,492.74
915,150.76
784 41454
465,746,37

675,468.42

3,772,273

Frecuencia Total

36
24
12
6
4

955,098.74
938,342.62
804,293.68
477,549.37

692,586.22

3,867,871

Frecuencia Total

36
24
12

o

978,453.13
961,287.28
823,960.53
489,226.56

709,521.57

3,962,449

Frecuendia Total

36

24
12
6
<

1,001,492.11
983,922.07
843,361.77
500,746.05

726,228.19

4,055,750

Frecuencia Total

36

24
12
6
4

1,024,178.47

1,006,210.42
862,466.08
512,089,23

742,679.12

4,147,623

Figura 22- Célculos Demanda de Blusas
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2017 512,239 366,251
366,251
366,251
366,251
366,251

2008 525686 375,265
375,865
375,865
375,865
375,865

4%
7%
13%
18%
57%

4%
7%
13%
18%
57%

Ao Poblacion Compradores potenciales % participacion

14,597
26,540
47,772
67,677
209,665

Ao Poblacion Compradores potenciales % participacion

14,980
27,237
49,026
69,453
215,165

Afo Poblacion Compradores potenciales % participacion

2019 539,008 385,391 a% 15,360
385,391 7% 27,927
385,391 13% 50,268
385,391 18% 71,214
385,391 57% 220,622
Ao Poblacién Compradores potenciales % participacion
' 2020 552,188 394,814 4% 15,735
394,814 7% 28,610
394,814 13% 51,498
394,814 18% 72,955
354,814 7% 226,017
Afio Poblacién Compradores potenciales % participacién
- 201 565,190 404,111 4% 16,106
404,111 7% 29,283
404,111 13% 52,7110
404,111 18% 74673
404111 57% 231,338
Aflo Poblacién Compradores potenciales % participacion
2022 577,993 413,265 a% 16,471
413,265 7% 29,947
413,265 13% 53,504
413,265 18% 76,364
413,265 S7% 236,579

Frecuencia Total
36 525,490.40
24 636,958.06

12 573,262.25
406,060.76
4 838,661.45
2,980,433

Frecuencia Total
36 539,285.27
24 653,679.11
12 588,311.20
6 416,720.43
4 860,677.50
3,058,674

Frecuencia Total
36 552,951.90
24 670,244.73
12 603,220.26
6 427,281.02
4 882,488,590
3,136,187

Frecuencia Total
36 566,472.86
24 686,633.77
12 617,970.40
6 437,729.03
4 904,067.80
3,212,874

Frecuencia Total

36 579,811.22
24 702,301.48
12 632,521.33
6 448,035.94
4 925,355.28
3,288,525
Frecuencia Total
36 592,945.43
24 718,721.73
12 646,349.56
6 458,185.10
4 $946,316.95
3,363,019

Figura 23- Célculos Demanda de Vestidos
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Ao Poblacion Compradores potenciales % participacion Frecuencia Total
Zbl7 512,239 366,251 1% 3,981 36 143.315.56
366,251 7% 26,540 24 636,558.06
366,251 15% 54,407 12 652,882.01
366,251 10% 37,156 6 22293532
366,251 67% 244,167 K 976,669.03
2,632,760
Ao Poblacion Compradores potenciales % participacion Frecuencia Total
2018 525686 375,865 1% 4,085 36 147,077.80
375,865 % 27,237 24 653,679.11
375,865 15% 55,835 12 670,021.09
375,865 10% 38,131 6 228,787.69
375,865 67% 250,577 4 1,002,307.97
2,701,874
Ao Poblacién Compradores potenciales % participacion Frecuencia Total
2019 539,008 385,391 1% 4,189 36 150,805.06
385,391 % 27,927 24 670,244.73
385,291 15% 57,250 12 687,000.85
385,391 10% 39,098 6 234,585.66
385,391 67% 256,927 - 1,027,708.59
2,770,345
Ailo Poblacion Compradores potenciales % participacion Frecuencia Total
m 552,188 394,814 1% 4,291 36 154,492.60
394,814 7% 28,610 24 686,633.77
394,814 15% 58,650 12 703,795.62
394,814 10% 40,054 6 240,321.82
394,814 67% 263,210 4 1,052,838.45
2,838,086
Ao Poblacion Compradores potenciales % participacion Frecuencia Total
2021 565,190 404,111 1% 4,393 36 158,130.33
404,111 7% 25,283 24 702,801.48
404,111 15% 60,031 12 720,371.52
404,111 10% 40,997 6 245,580,52
404,111 67% 269,407 4 1,077,628.93
2,904,913
Ao Poblacién Compradores potenciales % participacion Frecuencia Total
2022 §77,993 413,265 1% 4,492 36 161,712.39
413,265 7% 29,947 24 718,721.73
413,265 15% 61,351 12 736,689.77
413,265 10% 41925 6 251,552.61
413,265 67% 275,510 4 1,102,035.9%
2,970,716

Figura 24- Célculos Demanda de Pantalones

143



Blusa

FICHA DE MEDIDAS

Ancho de bustos

Altura de bustos

Contorno de cintura

Largo

Contorno de bustos

Ery reivieglamstuco

ANEXO 4: FICHAS DE TALLAS

Vestido

FICHA DE MEDIDAS

Ancho de bustos

Altura de bustos

Contorno de cintura

Altura de cadera

Contorno de bustos

srtr reivieglamnstudio

Pantalon

FICHA DE MEDIDAS
Ancho de cadera
Ancho de cintura
Contorno de pierna
Largo
Contorno de rodilla

nktr seivieglamstucio

Figura 25- Fichas de tallas
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ANEXO 5: COTIZACION DE EMPRESAS DE ROPA

4

BULER ARMO N IS BORDADOS BLUBA MASSIMA GRAZIA LAZ0 - VERDE BAAEA MASEINA GRAZI PANEL- #0284

1390¢€ 6,50 € 850€

Figura 26-Blusas YESITEX

A N - CAM 3 L y ‘-
VESTIDO ARMONIAS VOLANTE - AZUL VESTIDO ARMONIS VOLANTES - CAMEL VESTIDO ARMOKAS CINTURON - NEGRC

S0 €
1250 € g, 230¢

Figura 27- Vestidos YESITEX

145



)
- |
-
PANTALON ARMONIAS EOLSILLOS - DENIM PANTALON ARMONIAS AMALIO - BEGE PARTALON ARMONIAS LING - VERDE
1050 850¢ 150¢

Figura 28-Pantalones YESITEX

Bleck Ruffle Accent Flutter Sleeve Notch Sky Blue Smocked Cuffed Striped
Neck Top LC25121803-2

Green 3/4 Puff Sleeve Oversize Shirt
Boyfriend Shirtvath Pocket LC2552685-4 | C2553185-9

$5.40 $7.60 $730

Figura 29-Blusas Dear Lover
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Black Tie Shoulder Smocked Back Side Multicolor Frill Tiered Colorblock A-line Green Notch ¥ Neck Bubble Sleeve Tiered
Siit Maxi Dress LCE116266-2 Sundress LCB112865-22 Maxi Dress LCE114525-0

$9.98 $10.98 $13.20

Figura 30-Vestidos Dear Lover

White Lace Splicing Drawstring Casual Black Smocked Wide Waistband High Khaki Smocked Wide Waistband High
Cotton Pants LC7711845-1 Waist Wide Leg Pants LC7711745-2 Waist Wide Leg Pants LC7711745-16
$7.90 $7.39 $7.39

Figura 31-Pantalones Dear Lover
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R S L2 S g g i Elegante Moda Color Sélido Polidster..,
Casual Elegante Estilo Simple Color S6li, Estilo Simple Estilo Clasico Color Salido..,

US$ 6.83 Us$ 8.80 US$ 7.86

Figura 32-Blusas Nihao Jelwery

[

Ropa De Calle Color Sdlido Cuello De Pi., Casual Color $Salido Cuello Cuadrado.,

Us$ 10.72 Us$ 13.07 US$ 9.80

Sexy Color Sélido Cuello En VY Manga...

Figura 33-Vestidos Nihao Jelwery

Casual Color S6lido Mezxcla De Algadén . Ropa De Calle Color Solido Longitud Tot., Casual Color Sélido Lino Algodén Y Lin,

US$ 7.43 Us$ 10.69 Us$ 9.15
Figura 34-Pantalones Nihao Jelwery
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ANEXO 6: COTIZACION DE EMPRESAS DE ENVIOS LOCALES Y NACIONALES

= Honduras REALIZA TU ENVio

P cargoexpreso - v . . PORTAL

Origen:

O MORAZAN - Tegucigaipa

Destino:

ARAISO

Qué envias

PAQUETES
Dénde pagas

® Ongen
Destino (+ L 3.00)

) '
L142.00

Cotizacién Generada con éab

Figura 35-Tarifa Cargo Expreso

Tarifas Contado Afio 2623 g&,& ‘r”" N 6,_.’; i%

Lasanfas que les ofrecemos son las Siguientes:

I-=lasde Tepuciealpa hacia Choluteca Macaowme, Fespive, San Lovenzo, Comaragua,
Spuatepeque, Juticalpa, San Pedve Sula, Danli, | Guaimara, Talopa, Canparento y
viceversa por cada sobre, pagquets o agja cyye pesasea nenar dg 10 hbras Tps 10500

2-=Ikesde Fepucigalpa hacia La Esperanza, Marcala, La Paz, Caracamas. Fl Paraiso,
Cheloma, La Lima, Villanueva Tuweardn y viceversa por cada sobre, paquete 0 caja
cuYo peso sea wenoy de Y0 Rbraslps 157 50

S-=llesde Tepucicalpa, hacia Puegrto Cortés, Tela, Fl Progreso, Santa Fosa de Copan La
Enprada, La Ceiba, Santa Barbara (uindstan, Movazan, La Flecha Fora, SanMareos
de Colan, p viceversa por cada eqja, pagquete o sobre euyo peso sea menor de 10

hbras Lps 218 040,

d.- Desde Tepucipalpa haga Roagtdn Sanfuan Puebla Tocoa Sabd, laxchita Trujilio,
Gracias (Lenpira). Copdn Ruinas, Qeoctepeque, SanMareos Qeotepegquey viceversa
porcada eqia, paguete o sobre cupe peso sea wenor de 10 hbraslps 31500

5.- Desde San Pedro Sula hacia Tegucigalya La Ceiba, Sarga Fosa de Copdn.la Fnrada,
ASanta Barbara, Tela, Progresa Puerto Contés, Yoro, Comaragua Siguatepeque ¥
vicgversa por cada oqja. pagquete o sobre cypo pesosea menor de 10 braslyps T4 80

&.- Desde San Pedro Sula hacia Toeoa, Payills, lanehita Sabd, Boatdn, deotepeque,
Gracias, Copan Rumas, Choluteca San Lovenso, Pespive, Nacaomme, Jutizalpa Danii
¥ viceversa por cada eqfa o paquele cuye pese sea menoy de 1 hbraslps 21000

Los valores antes mencionados ya inclyven el 1 5% de rpuesto Sobre Ventas,

Figura 36-Tarifas Expreco S. de R.L.
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9 Confienvios HN

¢Cual es el precio de los envios?

Los envios tienen un precio de L.60
en el casco urbano de Tegucigalpa

¢En qué lugares realizan
entregas?

Tegucigalpa y Comayaguela

Muchas gracias.
Figura 37-Tarifa Confienvios HN
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ANEXO 7: COTIZACION DE ALMACENES

]

S

[ Unidad Cédigo Descripcion Precio Unitario

Descuentos y
Rebajas

ISV

Importe
S

) ETAPA IV

Observaciones: SERVICIO CORRESPONDIENTE AL MES DE MARZO EL 2023

%

Dsctos.y Rebajas [ LSV. 15% ] 1S.V. 18% [ Total a Pagar

EDIFICIO LOCAL I ivmpoﬂc Exonerado | Valor Exento | Valor Gravable 15% | Valor Gravable 18% Sub Total
PWC4 | B38 | s s.5260 | 5. 333.00 | s | 538550 s | sa0ss | s $.435.45
i e ~ ~ = TASA DE CAMBIO | L 24.69610
L | L120685 | L 8,223.80 ] L | L9520.35 L L 1,233.57

Figura 38-Bienes Raices (Colonia Kennedy, calle hacia UNITEC)

Alquiler de Local comercial
Tegucigalpa
L.1

@ Envia un mensaje al vendedor

Hola, Oscar. ¢Sigue disponible?

Haz tu cita al 9707-2645 solo whatsapp
Ubicado en 2do nivel de plaza comercial, tiene 20

acceso a estacionamiento (pagado)
Los servicios publicos se pagan aparte.

& Envia un mensaje al vendedor

m2, area de bafios comunes, con seguridad privada, Hola, Oscar. ;Sigue disponible?

UIRIEGA
a » n mﬁMggl'unmn

Alerta Compartir Guardar

Informacion del vendedor Ver perfil
~. Oscar Ortega Clis

B ¢, s a Facsbook e 2016 g
Descripcion Alquiler de Local comercial
ALQUILER DE LOCAL COMERCIAL ENEL CENTRO,  Tegucigalpa
TEGUCIGALPA. L1
4 Precio 9,000 Lempiras.

Enviar

Figura 39-MarketPlace Local Comercial en Centro de Tegucigalpa
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Alquiler de bodegas en el anillo periférico @&

4Bodega 3 area 736.00 mts _ & T =
T ERIEER\”

[4Bodega 4 area 847.99 mts =
[JBodega 5 area 1,041.85 mts ANIEEO
El precio es $ 6.50 dolares americanos x mt2 mas
impuestos y $0.50 dolares americanos x mt2 de cuota
de mantenimiento que incluye servicio de seguridad
privada dentro del complejo, mantenimiento de areas
verdes y alumbrado exterior

No gobierno
No empresas tintes medios

«Contactanos:

@ 88554795 https://bit.ly/2USIYdH
“# 31665763 https:/bit.ly/3x2qBju

Ubicacion de la propiedad

Santa Lucia

Tegucigalpa

Descripcién

Bodega en renta

Col, San Luis/, Por Citl mall
Precio 17.000

100 m2

Cisterna

Bano

Pila

Incluye agua

Inf 3290 9868

Ubicacion de la propiedad

- Y | Santa Lucls
egucigaipa
9/_,_9\

\
s

\ >

Figura 41-MarketPlace Bodega en colonia San Luis por City Mall
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ANEXO 8: COTIZACION DEL EQUIPO, HERRAMIENTAS Y UTENSILIOS

Estante 79X71x24" 4
Repisas
C/lam.Cap.400Kg
Cada Repisa

L3, 52607 iy ncuso

Mt a i
K—(Jﬂ L 1,549.95%
M w's
PR TR
seryen sl ek

L6,395.01 +7935€6

Ergrasedons awis Crorada Hodao- K1 Mapss

/ )

Cammadky
rea d MEALE2 S MDY

Canned ty Exzrtarn Gy

Lifetime Mesa Plegable de 183 cm

LZ.A00.00
]
AGRLGAN A VI DCLZA
o wo @5 DI Paves

SILLA SECRETARUAL CON BRAZOS
>V

L2,000.99

Figura 42- Cotizacion Equipo de Oficina
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KIT 12 BOUIGRAFOS KIT 12 BOUGRAFOS
VIVELO STROJO VIVELO ST NEGRO
12520 126.20

TABLERO OFFICEONE
T/0

LSa.57

ENGRAFP TIRA COMP
OFFICEONE 20H NEGR

LTTAaT

SACAGRAPAS
OFFICEONE NEGRO

LIs.2a

LIBRETA TAQUIGRAFIA
OfficeOne

L14.85

GRAPAS ESTANDARD
26/6 OFFICEONE. ..

L24.73

CAJA CHICA METAL
C/CLAVE 10

LE637.50

Figura 43- Papeleria y Utiles
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Perchero ajustable de lujo Whitmor -
Organizador de ropa con ruedas - Negro y cromo
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& Serened e Serene-L ife-Plastic Maraeqguin Muges
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Figura 44-Cotizacion Herramientas y Utensilios
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Sotetma Kooy [ 12 FonoaS Noga

Celuiar Samsung Galaxy AD3
128Cb

o Tl

L8500

3 0 00

e Wy R Ay

oV £20,44%%

L16,986.00 2255594

& Kava Caonara do soguncad inteligonts para
Imtersoers ParyTil, T080p 11D Dog Camers 2406112
con vw=on noctumra, deteccdon de movimiento para
monito- de Do y mascotas, aimacenarvento cr la
nube y tarjeia €0, furdiona con Alexa i Cooglc
Home =2C0)
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Figura 45-Cotizacion Equipo Electrénico
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L7200

Bagurero Uchosa Tapa Valven - 42 Litros

L.310,00

>
Recogedor Suparmax Pala Frost - | Unkd
L93.00

>

Sszobe Sarredcrs Escocesa Grande <1 Unided \

k3 bJ lrapeador Gisstaone - Lava y Seca la

Almehadilia 2510

— .

Lynm

-

Bolsa Bagrs Yarmo-Relle Granda (25X34) Negre
250

L.83.50C

LSUD

* Agregar

Desinfoctante Pare Pisos Lysal Citricos Galdn
SOC0

L21500

Figura 46-Cotizacion Equipo de Limpieza

&
]

(\
g 5
sb

Extintor First Alert

3050004

Marca RST A

Faja Truper Mediana

ﬁ’ T r——

Figura 47-Cotizacién Equipo de Prevencion
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ANEXO 9: COTIZACION FINANCIAMIENTO Y TASAS

PRODUCTO DESCRIPCION TASA MINIM& TASA MONTO PLAZO PERIODO DE FORMA DE PAGD
FINANCIERD MAXIMA, MAXIMO MAXIMO GRACIA MAXIMO
MAXIMO
MICROCREDITO | MICROCREDITOY CAPITAL DE 5% 4% S00,000.00 36 MESES A MEMSUAL
TRABAJD
MICROCREDITOY CAPITAL DE 5% 20% F20,000.00 84 MESES 12 MESES MENSUAL
INVERSID
EMPREMDIMIEMTO 3% 24% 300,000.00 36 MESES [T MENSUAL
PYME CAPTAL DE TRABAJD 10 % 14 % 3,000,000.00 36 MESES MR MEMSUAL
CAPITAL DE INVERSION 10% 14% 10,000,000.00 120 MESES 24 MESES MEMSUAL
PyME CONSTRUCCIIN 10 % 14 % 30,000,000.00 72 MESES & M MEMNSUAL
BIEMES INMUEBLES PRODUCTIVOS 10 % 14 % 15,000,000.00 180 MESES 12 MESES MEMNSUAL
AGROPECUARIO | CafiTAL DE TRABA D 10 % 14 % & 000,000.00 36 MESES A De acustdo con el
cicle  productivo
hasta anual
CARITAL DE INVERSION 10 % 14 % 20,000,000.00 120 MESES 24 MESES De acusrdo con el
cicle  productivo
hasta anual
LIBRANZAS AGROPECUARLAS CAPITAL 8.80% &% 1,000,000.00 24 MESES & MESES De acustdo con el
DE TRABAID cicle productivo
hasta anual
LIBRAMZAS AGROPECUARLAS CAPITAL B8.89% &% 6,000,000.00 &0 MESES 12 MESES De acuerdo con el
DE INVERSION cicle  productivo
hasta anual
VIVIENDA VIVIENDA SOCIAL (CON O SIN BONC) 070% 850,000.00 240 MESES & MESES MEMSUAL
VIVIENDA CLASE MEDIA 10% 2,500,000.00 2a0 MESES &6 MESES MENSUAL
SEGUNDA VIVIENDA n25% 2,500,000.00 240 MESES & MESES MENSUAL
VIVIEMDA CLASE MEDIA TASA 8.70 % (Primeros 7 anos) 2500,000.00 240 MESES B MESES MEMSUAL
9.80% (octouvo afo
10.80% (nouveno afo)
12.0% (resto del perioda)

Figura 48-Tasas Banco Hondurefio para la Produccién y la Vivienda (BANHPROVI)

Financiamiento MIPYME -
Garantias Reciproca

Locatarios

Comerciales - PYME

$ 50.000.00 6 su equivalerite
21% ol 26f 5
en Lps %ol 26% 1%-2%
Microempresa: L300,000.00
Pequefia empresa: Fondo FIBCH: 10%
L&00,0000.00 Fondo propios: 0%- 1.5%
Mediana empresa: 4% al 16%
12.000.000.0
Garantias Fduciada 11% ol 15%
Segin Capoeidad de Pago  Garantia Hipolecada 11% al 0%-3%

15%

Banca Empresarial FYME

Inversion fija: 40 meses a 10 afios
y hasta 12 de acuerdo a andlisis

Capital de frabajo 36 meses
inversion u ofros 60 mases

Fordos propios: 15 afias
Fandos BAMHPROVI: 10 afios

Capital de frabajo: 36 o 60
meses

de crédito
Compra deuda/inmueble: 10
afios
Maguinaria: 5 afios

NfA

N/A

2.95% Segin
valor del
inmuable (sa
ancluyen
terrencs) més

impueste

2.95% Segln
valor del
inmueble (sa
excluyen
tarrancs) mds
impuests

L 100.00 por emisidn de
péliza (sabre valor de
avalio)

Figura 49-Tasas Banco de los Trabajadores (BANTRAB)
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VisionFund

| FUNED VISION FUND OPDF |
Tipo de prestamo Credi-Produ |Montn Solicitado 522,409.30
Garantia Hipotecaria ‘|'l.ralur a entregar 496,288.84

CALCULO CUOTA NIVELADA Y PLAN DE AMORTIZACION
MONTO L. 522,409.30 Inte + capital Interes total al final del credito
TASA 37.00% L. 1,152,868.67 L. 630,459.37
PLAZO MESES 60 Interes Mensual Nivelado L. 10,507.66
CUOTA MENSUAL L. 19,214.48 Capital mensual Nivelado L. 8,706.82
FORMA DE PAGO MENSUAL Total Custa mensua Nivelada L. 19,214.48]

Observaciones: * Valor a entregar sujeto a cambio gastos administravivos 5%, garantias hipotecarias y
prendarias vehicular tendran otros cargos por gastos legales y seguros sobre bienes.

Figura 50-FUNED VisionFund OPDF
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ANEXO 10: ESTADOS FINANCIEROS SENSIBILIZADO DE COSTOS AUMENTO 5%

Tabla 49-Estado de resultado proyectado sensibilizado costos

ELEGLAM STUDIO
Estado de Resultados

Detalle
INGRESOS

Ingresos 4,624,096.48 5,190,198.90 | 5,822,847.57 6,529,648.71 7,319,060.24
(-) Costo Variable - 2,863,687.28 |[-3,214,272.58 |- 3,606,069.76 |-4,043,789.31 |-4,532,669.19

UTILIDAD BRUTA EN
VENTAS 1,760,409.21 1,975,926.32 | 2,216,777.81 | 2,485,859.40 | 2,786,391.04

GASTOS OPERATIVOS
Gastos Por Depreciacion 6,766.12 6,766.12 6,766.12 6,766.12 6,766.12
Sueldos y Salarios 735,195.72 807,244.90 886,354.90 973,217.68 1,068,593.01
Décimo tercer mes de salario 61,266.31 67,270.41 73,862.91 81,101.47 89,049.42
Décimo cuarto mes de salario 61,266.31 67,270.41 73,862.91 81,101.47 89,049.42
Retenciones 56,321.95 58,656.34 61,219.51 63,309.22 65,371.93
Papeleria y Utiles de Oficina 6,607.48 6,888.54 7,181.56 7,487.04 7,805.52
Herramientas y Utensilios 115,433.58 120,343.78 125,462.85 130,799.67 136,363.49
Gastos Financieros 99,622.09 84,628.31 66,345.03 44,050.56 16,864.88
Servicios Publicos 282,000.00 293,995.44 306,501.14 319,538.78 333,131.01
Equipo de Prevencion e Higiene 4,042.00 4,438.12 4,873.05 5,350.61 5,874.97
Suministros de Limpieza 5,421.80 5,953.14 6,536.54 7,177.13 7,880.48

TOTAL GASTOS

OPERATIVOS 1,433,943.37 1,523,455.51 1,618,966.52 1,719,899.75 1,826,750.26

UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTO 326,465.84 452,470.80 597,811.29 765,959.65 959,640.78
Impuesto sobre la Renta - 81,61646 |- 113,117.70 |- 149,452.82 |- 191,489.91 |- 239,910.20
UTILIDAD (PERDIDA) NETA 244,849.38 339,353.10 448,358.47 574,469.74 719,730.59
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Tabla 50-Balance General proyectado sensibilizado costos

ELEGLAM STUDIO
Balance General

ACTIVOS
Corrientes
Caja y bancos 1,122,017.33 | 1,406,222.57 | 1,786,262.76 | 2,276,412.74 | 2,892,138.46
Inventarios 231,204.82 259,509.95 291,142.38 326,482.44 365,953.01
Total Activo Corriente 1,353,222.15 | 1,665,732.52 | 2,077,405.14 | 2,602,895.17 | 3,258,091.47
Activos No Corrientes
Mobiliario 68,344.67 68,344.67 68,344.67 68,344.67 68,344.67
Depreciacién Acumulada de
Mobiliario 6,766.12 |- 13,532.24 |- 20,298.37 |- 27,064.49 |- 33,830.61
Total Activo no Corrientes 138,646.82 131,880.70 125,114.58 118,348.46 111,582.33
TOTAL ACTIVOS 1,491,868.98 | 1,797,613.22 | 2,202,519.72 | 2,721,243.63 | 3,369,673.81
PASIVOS
Corrientes
Préstamo corto plazo 68,342.71 83,336.49 101,619.77 123,914.24 151,099.92
Décimo cuarto mes de salario 30,633.16 33,635.20 36,931.45 40,550.74 44,524.71
Retenciones por pagar 6,456.84 6,687.40 6,940.55 7,158.12 7,377.70
Impuesto sobre renta por pagar 81,616.46 113,117.70 149,452.82 191,489.91 239,910.20
Total Pasivo Corriente 187,049.16 236,776.79 294,944.60 363,113.02 442,912.53
Total Pasivo Corriente
Largo plazo
Prestamos por Pagar 459,970.43 376,633.94 275,014.17 151,099.92 |- 0.00
Total Pasivo No Corriente 459,970.43 376,633.94 275,014.17 151,099.92 |- 0.00
TOTAL PASIVOS 647,019.59 613,410.73 569,958.77 514,212.94 442 912.53
PATRIMONIO
Capital Contable
Capital Social 600,000.00 600,000.00 600,000.00 600,000.00 600,000.00
Total Capital Contable 600,000.00 600,000.00 600,000.00 600,000.00 600,000.00
Resultados Acumulados
Utilidad (Pérdida) acumulada - 244,849.38 584,202.48 | 1,032,560.95 | 1,607,030.69
Utilidad/Pérdida del periodo 244,849.38 339,353.10 448,358.47 574,469.74 719,730.59
Total Resultados Acumulados 244,849.38 584,202.48 | 1,032,560.95 | 1,607,030.69 | 2,326,761.27
Total Patrimonio 844,849.38 | 1,184,202.48 | 1,632,560.95 | 2,207,030.69 | 2,926,761.27
TOTAL PASIVOS +
PATRIMONIO 1,491,868.98 | 1,797,613.22 | 2,202,519.72 | 2,721,243.63 | 3,369,673.81
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Tabla 51-Flujo de Efectivo proyectado sensibilizado costos

Detalle

ELEGLAM STUDIO

Flujo de Efectivo

Afos

Pre-Operativo 1 2

Saldo inicial de

efectivo - 982,900.19 | 1,122,017.33 | 1,406,222.57 | 1,786,262.76 |2,276,412.74
Ingresos - 4,624,096.48 | 5,190,198.90 | 5,822,847.57 | 6,529,648.71 |7,319,060.24
Financiamiento 528,313.14 - - - - -
Fondos Propios 600,000.00 - - - - -
Total Origenes 1,128,313.14 5,606,996.68 | 6,312,216.23 | 7,229,070.14 | 8,315,911.47 |9,595,472.97
Menos:
Compra de Activo 145,412.94 - - - - -
Costo Variable - 3,026,549.39 | 3,159,241.21 | 3,536,082.42 | 3,955,215.12 |4,421,039.84
Sueldos y Salarios - 714,035.58 785,652.46 864,287.80 950,629.41 | 1,045,432.49
Décimo tercer mes de
salario - 61,266.31 67,270.41 73,862.91 81,101.47 89,049.42
Décimo cuarto mes de
salario - 30,633.16 64,268.36 70,566.66 77,482.19 85,075.45
Retenciones - 71,025.25 80,018.22 83,033.45 85,679.92 88,312.88
Capital e Intereses - 167,964.80 167,964.80 167,964.80 167,964.80 167,964.80
Suministros - 131,504.86 137,623.58 144,054.00 150,814.44 | 157,924.47
Pago de ISR - - 81,616.46 113,117.70 149,452.82 | 191,489.91
Servicio Publicos - 282,000.00 293,995.44 306,501.14 319,538.78 | 333,131.01
Total Aplicaciones 145,412.94 4,484,979.35 | 4,905,993.66 | 5,442,807.37 | 6,039,498.73 | 6,703,334.51
Saldo Final 982,900.19 1,122,017.33 | 1,406,222.57 | 1,786,262.76 | 2,276,412.74 |2,892,138.46
Flujo Netos de
Ingresos y Egresos 139,117.14 284,205.24 380,040.19 490,149.97 615,725.72
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Tabla 52-Flujo d

e caja sensibilizado de costos

ELEGLAM STUDIO
Flujo Financiero Anual

DETALLE 2
Ingresos 5,190,198.90
Efectivo en Ventas 5,190,198.90
Gastos Operativos + Costo de Ventas 4,766,033.22
mas Depreciaciones/Amortizaciones 6,766.12
Miscelaneos 33,608.86
Gastos Operativos en Efectivo 4,792,875.96
Efectivo antes del ISR 397,322.94
Impuesto Sobre la Renta 113,117.70
Efectivo después de Operaciones 284,205.24
Efectivo Generado 284,205.24
Excedente (Necesidad) Financiamiento 284,205.24
Cambio de efectivo 284,205.24
Saldo de Caja y Bancos afio 1 1,122,017.33
Saldos de Caja y Bancos afio 2 1,406,222.57
Tabla 53-Evaluacion TIR, VAN sensibilizado de costos
ELEGLAM STUDIO
Evaluacion Financiera del Proyecto
Detalle ‘ 0 1 ‘ 2 3 4 5
Utilidad Neta 244,849.38 339,353.10 | 448,358.47 574,469.74 719,730.59
Depreciacion y
Amortizaciones 6,766.12 6,766.12 6,766.12 6,766.12 6,766.12
Flujo Neto de Caja (1,128,313.14) 251,615.50 346,119.22 455,124.59 | 581,235.86 726,496.71
TREMA 24.09% 1.2409 1.241 1.241 1.241 1.241
TREMA ACUMULADA 1.2409 1.5399 1.9110 2.3714 2.9428
Flujo de Caja Descontado | (1,128,313.14) 202,761.03 224,760.45 238,161.51 | 245,098.56 246,870.44
Flujo de Caja Desc.
Acum. 202,761.03 427,521.48 665,682.99 | 910,781.54 | 1,157,651.98
Inversion (1,128,313.14) (925,552.11) (700,791.66) (462,630.15) | (217,531.59) | 29,338.85
VAN (925,552.11) (700,791.66) | (462,630.15) | (217,531.59) [ 29,338.85
TIR 25.13%
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Tabla 54-Periodo de recuperacion sensibilizado de costos

ELEGLAM STUDIO

Periodo de Recuperacion de la Inversion

Inversion (1,128,313.14) (1,128,313.14) (1,128,313.14) | (1,128,313.14) | (1,128,313.14)
Flujo de Caja Desc.
Acum. 202,761.03 427,521.48 665,682.99 [ 910,781.54 | 1,157,651.98
(925,552.11) (700,791.66) (462,630.15) | (217,531.59) 29,338.85
1 2 3 4 5
Periodo de Afios Meses Dias
Recuperacion de la
Inversion 4 4 17
Calculo Periodo de
Recuperacion de la
Inversién = -217,531.59 X 12= (10.5738828988) = 4 meses
246,870.44
(0.5738828988) x 30= @an = 17 dias

Tabla 55-Indicadores financieros proyectados sensibilizado de costos

indice

ELEGLAM STUDIO
Indices Financieros

indices de Rentabilidad

Rentabilidad Neta 5.30% 6.54% 7.70% 8.80% 9.83%
Rentabilidad Sobre Capital

Social 40.81% 56.56% 74.73% 95.74% 119.96%
Rentabilidad Sobre Patrimonio 28.98% 28.66% 27.46% 26.03% 24.59%
Rentabilidad Sobre Activos 16.41% 18.88% 20.36% 21.11% 21.36%
Indices de Solvencia

Liquidez | 7.23 | 7.04 7.04 7.17 7.36
Indices de Endeudamiento

Corriente 22.14% 19.99% 18.07% 16.45% 15.13%
No Corriente 54.44% 31.80% 16.85% 6.85% 0.00%
indice de Apalancamiento

indice de Apalancamiento | 2.31 | 2.93 3.86 5.29 7.61
indices de Crecimiento

Crecimiento en Ingresos N/A 12.24% 12.19% 12.14% 12.09%
Crecimiento en Utilidades N/A 38.60% 32.12% 28.13% 25.29%
Crecimiento en Activos N/A 20.49% 22.52% 23.55% 23.83%
Crecimiento en Pasivos N/A -5.19% -7.08% -9.78% -13.87%
Crecimiento en Patrimonio N/A 40.17% 37.86% 35.19% 32.61%
Otros Indicadores

Capacidad de Pago 251,615.50 346,119.22 455,124.59 581,235.86 726,496.71
Capital de Trabajo 1,166,172.99 |[1,428,955.72 |1,782,460.54 |2,239,782.16 |2,815,178.94
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ANEXO 11: ESTADOS FINANCIEROS SENSIBILIZADO DE INGRESOS

DISMINUCION 3%

Tabla 56-Estado de resultados proyectado sensibilizado de ingresos

ELEGLAM STUDIO
Estado de Resultados

Detalle
INGRESOS
Ingresos 4,485,373.59 5,034,492.93 5,648,162.14 6,333,759.24 | 7,099,488.43
(-) Costo Variable -2,727,321.21 [-3,061,211.98 |-3,434,352.15 |-3,851,227.91 |- 4,316,827.80
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 1,758,052.37 1,973,280.95 2,213,809.99 2,482,531.33 | 2,782,660.63
GASTOS OPERATIVOS

Gastos Por Depreciacion 6,766.12 6,766.12 6,766.12 6,766.12 6,766.12
Sueldos y Salarios 735,195.72 807,244.90 886,354.90 973,217.68 | 1,068,593.01
Décimo tercer mes de salario 61,266.31 67,270.41 73,862.91 81,101.47 89,049.42
Décimo cuarto mes de salario 61,266.31 67,270.41 73,862.91 81,101.47 89,049.42
Retenciones 56,321.95 58,656.34 61,219.51 63,309.22 65,371.93
Papeleria y Utiles de Oficina 6,607.48 6,888.54 7,181.56 7,487.04 7,805.52
Herramientas y Utensilios 115,433.58 120,343.78 125,462.85 130,799.67 136,363.49
Gastos Financieros 99,186.12 84,257.96 66,054.69 43,857.78 16,791.07
Servicios Publicos 282,000.00 293,995.44 306,501.14 319,538.78 333,131.01
Equipo de Prevencion e Higiene 4,042.00 4,438.12 4,873.05 5,350.61 5,874.97
Suministros de Limpieza 5,421.80 5,953.14 6,536.54 7,177.13 7,880.48
TOTAL GASTOS OPERATIVOS 1,433,507.39 1,523,085.16 1,618,676.17 1,719,706.97 | 1,826,676.46
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 324,544.98 450,195.79 595,133.82 762,824.36 955,984.17
Impuesto sobre la Renta - 81,136.25 |- 11254895 |- 148,783.45 |- 190,706.09 |- 238,996.04
UTILIDAD (PERDIDA) NETA 243,408.74 337,646.84 446,350.36 572,118.27 716,988.13
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Tabla 57-Balance General proyectado sensibilizado de ingresos

ELEGLAM STUDIO
Balance General

Detalle el
1 2 4 5
ACTIVOS
Corrientes
Caja y bancos 1,127,032.61 | 1,410,591.30 | 1,789,836.45 | 2,279,025.42 | 2,893,604.76
Inventarios 224,268.68 251,724.65 282,408.11 316,687.96 354,974.42
Total Activo Corriente 1,351,301.29 | 1,662,315.95 | 2,072,244.56 | 2,595,713.39 | 3,248,579.18
Activos No Corrientes
Mobiliario 68,344.67 68,344.67 68,344.67 68,344.67 68,344.67
Depreciacion Acumulada de Mobiliario 6,766.12 |- 13,532.24 [-  20,298.37 |- 27,064.49 [-  33,830.61
Total Activo no Corrientes 136,334.77 129,568.65 122,802.53 116,036.41 109,270.28
TOTAL ACTIVOS 1,487,636.07 | 1,791,884.60 | 2,195,047.09 | 2,711,749.79 | 3,357,849.46
PASIVOS
Corrientes
Préstamo corto plazo 68,043.62 82,971.79 101,175.06 123,371.96 150,438.67
Décimo cuarto mes de salario 30,633.16 33,635.20 36,931.45 40,550.74 44,524.71
Retenciones por pagar 6,456.84 6,687.40 6,940.55 7,158.12 7,377.70
Impuesto sobre renta por pagar 81,136.25 112,548.95 148,783.45 190,706.09 238,996.04
Total Pasivo Corriente 186,269.86 235,843.34 293,830.51 361,786.91 441,337.12
Total Pasivo Corriente
Largo plazo
Prestamos por Pagar 457,957.47 374,985.68 273,810.63 150,438.67 -
Total Pasivo No Corriente 457,957.47 374,985.68 273,810.63 150,438.67 -
TOTAL PASIVOS 644,227.33 610,829.02 567,641.14 512,225.58 441,337.12
PATRIMONIO
Capital Contable
Capital Social 600,000.00 600,000.00 600,000.00 600,000.00 600,000.00
Total Capital Contable 600,000.00 600,000.00 600,000.00 600,000.00 600,000.00
Resultados Acumulados
Utilidad (Pérdida) acumulada - 243,408.74 581,055.58 | 1,027,405.94 | 1,599,524.21
Utilidad/Pérdida del periodo 243,408.74 337,646.84 446,350.36 572,118.27 716,988.13
Total Resultados Acumulados 243,408.74 581,055.58 | 1,027,405.94 | 1,599,524.21 | 2,316,512.34
Total Patrimonio 843,408.74 | 1,181,055.58 | 1,627,405.94 | 2,199,524.21 | 2,916,512.34
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO 1,487,636.07 | 1,791,884.60 [ 2,195,047.09 | 2,711,749.79 | 3,357,849.46
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Tabla 58-Flujo de efectivo proyectado sensibilizado de ingresos

ELEGLAM STUDIO
Flujo de Efectivo

Detalle
Pre-Opera 0 4

Saldo inicial de efectivo - 982,900.19 1,127,032.61 1,410,591.30 1,789,836.45 | 2,279,025.42
Ingresos - 4,485,373.59 | 5,034,492.93 | 5,648,162.14 | 6,333,759.24 | 7,099,488.43

Financiamiento 526,001.09 - - - - -

Fondos Propios 600,000.00 - - - - -
Total Origenes 1,126,001.09 5,468,273.78 | 6,161,525.55 | 7,058,753.44 | 8,123,595.69 | 9,378,513.85

Menos:

Compra de Activo 143,100.90 - - - - -
Costo Variable - 2,883,5646.27 | 3,005,696.17 | 3,363,860.56 | 3,762,135.81 | 4,204,675.59
Sueldos y Salarios - 714,035.58 785,652.46 864,287.80 950,629.41 1,045,432.49
Décimo tercer mes de salario - 61,266.31 67,270.41 73,862.91 81,101.47 89,049.42
Décimo cuarto mes de salario - 30,633.16 64,268.36 70,566.66 77,482.19 85,075.45
Retenciones - 71,025.25 80,018.22 83,033.45 85,679.92 88,312.88
Capital e Intereses - 167,229.74 167,229.74 167,229.74 167,229.74 167,229.74
Suministros - 131,504.86 137,623.58 144,054.00 150,814.44 157,924.47
Pago de ISR - - 81,136.25 112,548.95 148,783.45 190,706.09
Servicio Publicos - 282,000.00 293,995.44 306,501.14 319,538.78 333,131.01
Total Aplicaciones 143,100.90 4,341,241.17 4,750,934.25 5,268,916.99 5,844,570.27 6,484,909.09
Saldo Final 982,900.19 1,127,032.61 | 1,410,591.30 | 1,789,836.45 | 2,279,025.42 | 2,893,604.76

Flujo Netos de Ingresos y

Egresos 144,132.42 283,558.69 379,245.15 489,188.97 614,579.34
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Tabla 59-Flujo de caja sensibilizado de ingresos

ELEGLAM STUDIO
Flujo Financiero Anual

DETALLE 2

Ingresos 5,034,492.93

Efectivo en Ventas 5,034,492.93
Gastos Operativos + Costo de Ventas 4,611,753.11
mas Depreciaciones/Amortizaciones 6,766.12
miscelaneos 33,398.31
Gastos Operativos en Efectivo 4,638,385.30
Efectivo antes del ISR 396,107.63
Impuesto Sobre la Renta 112,548.95
Efectivo después de Operaciones 283,558.69
Efectivo Generado 283,558.69
Excedente (Necesidad) Financiamiento 283,558.69
Cambio de efectivo 283,558.69
Saldo de Caja y Bancos afio 1 1,127,032.61
Saldos de Caja y Bancos afio 2 1,410,591.30

Tabla 60-Evaluaciéon TIR, VAN sensibilizado de ingresos

ELEGLAM STUDIO
Evaluacion Financiera del Proyecto

Detalle ‘ 0 1 ‘ 2 3 4 5

Utilidad Neta 243,408.74 | 337,646.84 | 446,350.36 | 572,118.27 716,988.13
Depreciacion y Amortizaciones 6,766.12 6,766.12 6,766.12 6,766.12 6,766.12
Flujo Neto de Caja (1,126,001.09) | 250,174.86 344,412.97 | 453,116.49 | 578,884.39 723,754.25
TREMA 24.10% 1.2410 1.241 1.241 1.241 1.241
TREMA ACUMULADA 1.2410 1.5402 1.9114 2.3721 2.9438
Flujo de Caja Descontado (1,126,001.09) | 201,586.45 223,622.15| 237,062.50 | 244,040.83 245,855.23
Flujo de Caja Desc. Acum. 201,586.45 425,208.60 | 662,271.10 906,311.93 | 1,152,167.17
Inversién (1,126,001.09) | (924,414.64) | (700,792.49) | (463,729.99)| (219,689.16) 26,166.08
VAN (924,414.64) | (700,792.49) | (463,729.99) | (219,689.16) 26,166.08

TIR 25.03%
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Tabla 61-Periodo de recuperacion sensibilizado de ingresos

ELEGLAM STUDIO

Periodo de Recuperacion de la Inversion

Inversion

(1,126,001.09)

(1,126,001.09)

(1,126,001.09)

(1,126,001.09)

(1,126,001.09)

Flujo de Caja Desc. Acum. 201,586.45 425,208.60 662,271.10 906,311.93 [ 1,152,167.17
(924,414.64) | (700,792.49) (463,729.99) | (219,689.16) 26,166.08
1 2 3 4 5
Periodo de Recuperacion de la Afios Meses Dias
Inversion 4 4 22
Calculo Periodo de Recuperacion
de la Inversion = -219,689.16 X 12=  (10.7228544816) = 4 meses
245,855.23
(0.7228544816) x 30= (22) = 22 dias
Tabla 62-Indicadores financieros proyectados sensibilizado de ingresos
I%LEGLAM STUDIO
Indices Financieros
S Afio
Indice 1 ’ 3 4 5
Indices de Rentabilidad
Rentabilidad Neta 5.43% 6.71% 7.90% 9.03% 10.10%
Rentabilidad Sobre Capital Social 40.57% 56.27% 74.39% 95.35% 119.50%
Rentabilidad Sobre Patrimonio 28.86% 28.59% 27.43% 26.01% 24.58%
Rentabilidad Sobre Activos 16.36% 18.84% 20.33% 21.10% 21.35%
Indices de Solvencia
Liquidez 7.25 | 7.05 | 7.05 | 7.17 | 7.36
Indices de Endeudamiento
Corriente 22.09% 19.97% 18.06% 16.45% 15.13%
No Corriente 54.30% 31.75% 16.82% 6.84% 0.00%
Indice de Apalancamiento
indice de Apalancamiento 2.31 | 2.93 | 3.87 | 5.29 | 7.61
Indices de Crecimiento
Crecimiento en Ingresos N/A 12.24% 12.19% 12.14% 12.09%
Crecimiento en Utilidades N/A 38.72% 32.19% 28.18% 25.32%
Crecimiento en Activos N/A 20.45% 22.50% 23.54% 23.83%
Crecimiento en Pasivos N/A -5.18% -7.07% -9.76% -13.84%
Crecimiento en Patrimonio N/A 40.03% 37.79% 35.16% 32.60%
Otros Indicadores
Capacidad de Pago 250,174.86 344,412.97 453,116.49 578,884.39 723,754.25
Capital de Trabajo 1,165,031.43 | 1,426,472.61 1,778,414.04 2,233,926.47 2,807,242.06
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