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RESUMEN

En el siguiente informe se presenta el andlisis de pre-factibilidad para la apertura de
una Tienda virtual para la comercializacion de ropa y accesorios para nifios en Tegucigalpa;
que tiene como propdasito identificar si existe la suficiente demanda; disponibilidad de
materiales, equipo, mano de obra; y rentabilidad financiera para dar apertura en condiciones
factibles. Primeramente se hizo un analisis de los antecedentes; se defini6 la problematica y
los objetivos del proyecto. Como parte del marco teérico se analizé el macro-entorno y el
micro-entorno. Se realiz6 un analisis interno de la demanda, oferta, mano de obra y
condiciones poblacionales en Tegucigalpa. Posteriormente se analizaron las principales
teorias que aportan a la tematica. Y en cuanto a la metodologia, se identificaron tres
variables independientes y una dependiente. El enfoque de investigacion fue cuantitativo,
con alcance descriptivo, transversal simple y no experimental. Se utilizaron los metodos de
encuestas, grupo focal y entrevistas. Se encontr6 que la poblacion objetivo esta conformada
principalmente por nifios de 0 a 10 afios. Como escenarios financieros se calculd la TIR y la
VAN proyectadas al quinto afio. Se presentaron las conclusiones y recomendaciones
principales para aperturar una tienda virtual que comercializa ropa y accesorios para nifios

en Tegucigalpa.

Palabras Claves: demanda, pre factibilidad, poblacion objetivo y rentabilidad.
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ABSTRACT

In the following report the analysis of pre-feasibility, shows the commercialization
of clothes and accessories for children in Tegucigalpa by the opening of a new online store;
with a purpose of identifying if it exits the demand of availability of materials, equipment,
labor, and financial rent ability; to give conditions and an feasible opening. In the analysis
was defined the objectives of the project and the problematic of the antecedents. As part of
the framework the macro-environment and micro-environment was analyzed. An internal
analysis of demand, supply, labor and population conditions in Tegucigalpa was performed.
Subsequently of the main theories that provide the subject were analyzed. For the
methodology, three independent variables and a dependent were identified. The research
approach was quantitative with descriptive, cross simple and experimental scope. Methods
of surveys, focus groups and interviews were used. It was found that the target population
is mainly made up of children aged 0-10 years. As the financial scenarios projected IRR
and NPV were calculated by the fifth year. The main conclusions and recommendations for
opening an online store that sells clothing and accessories for children in Tegucigalpa were

presented

Keywords: demand, pre feasibility and profitability target population.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se da una breve introduccidn, se revisan los antecedentes, se define,
se enuncia y se formula el problema objeto de esta investigacion, se realizan las preguntas
que se responderan mas adelante, se especifican los objetivos y se termina con la
justificacion del porque se llevd a cabo la investigacion y que se pretende con el analisis de

pre factibilidad.

1.1 INTRODUCCION

El aumento de la masa de consumidores que buscan alternativas novedosas de
compras y el uso del internet provocan el surgimiento del comercio electrénico, que se
define como la compra y venta de productos por medio de la web. De la mano aparece el
concepto de tienda que es un lugar donde se adquieren productos al por menor, de manera
fisica dicha tienda dispone de un horario, de un espacio geograficamente delimitado,
politicas de pago y en algunos casos servicio de entrega a domicilio, mientras que las
tiendas virtuales ademéas de contar con los elementos anteriores proporcionan beneficios
tales como la disponibilidad de acceder, explorar y adquirir durante las veinticuatro horas
del dia, los siete dias de la semana, los productos ofrecidos en el sitio web; permitiendo
que los clientes realicen sus compras desde la comodidad de su casa, a través de
aplicaciones moviles o en el trabajo, siendo ésta una experiencia interactiva, agradable y

diferente de adquirir productos.

La siguiente investigacion consiste en identificar los factores que intervienen en la
apertura de una tienda virtual para la comercializacion de ropa y accesorios para nifios en
Tegucigalpa, en lo que respecta a la demanda y oferta del producto, el equipo, materiales,
personal y la rentabilidad financiera del negocio. Contiene los requisitos legales
establecidos por la legislacion vigente hondurefia, prestando especial atencion a la Ley del
consumidor y Ley de comercio electrénico la cual fue aprobada en el mes de abril del afio
2015 por el Soberano Congreso Nacional de la Republica, ademas los tramites necesarios

para inscribir una empresa en la Direccion Ejecutiva de Ingresos (DEI), asi como el



procedimiento a seguir para tramitar el permiso de operacion en la Alcaldia Municipal de
Tegucigalpa, asi mismo se considera los elementos administrativos para el buen
funcionamiento del negocio, definiendo por medio de un organigrama la estructura de la
tienda . También se explica el procedimiento a seguir para implementar una tienda en linea,
cumpliendo con los requisitos técnicos necesarias para desarrollar correctamente este tipo

de comercio y la rentabilidad financiera proyectada a cinco afios.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

El comercio electronico o e-commerce se aplica a la compra y venta de
informacion, productos y servicios a través de la web, de acuerdo a la Red de empresarios
(VISA, 2015) “E-commerce consiste en la distribucion, venta, compra, marketing y
suministro de informacion de productos o servicios a través de Internet”. Dentro de las
ventajas que ofrece el comercio electronico se encuentra la extension de la base de clientes
al entrar a un mercado méas amplio y global, existe un horario de venta las 24 horas del dia,
los siete dias de la semana, los 365 dias al afio, crean una ventaja competitiva con respecto
al comercio fisico, se reducen costos de produccién, capital y administracion, mejora la

comunicacion con los clientes y efectividad de campafias publicitarias.

Por lo que desde su inicio, el e-commerce, signific6 un cambio radical en la forma
como se adquieren productos y servicios en el mercado, provocando el replanteamiento de
la concepcion tradicional de una tienda fisica, por un concepto mas amplio y ligado a la era
de la tecnologia como es la tienda online o virtual. Las tiendas virtuales comienzan a
funcionar en los afios 90" y se presentan en la vida del humano, como una herramienta util
y facil de manejar que llevan el negocio al cliente sin que éste tenga que desplazarse. Cada
vez estan siendo mas aceptadas ya que permiten obtener cualquier producto en diferentes
partes del mundo, ya sea por medio de dispositivos méviles o computadoras de escritorio
que tenga acceso a la web, el medio de pago que se utiliza es el dinero electronico, que
consiste en una transaccion bancaria desde la plataforma virtual de la institucion financiera

donde se encuentra la cuenta del cliente.



Otras herramientas importantes que han surgido con el uso del internet son las redes
sociales como Facebook, Twitter, Instagram, Google Plus y YouTube que son utilizadas
por millones de personas a nivel mundial, Yy aprovechadas por los comerciantes para
mostrar sus productos, sin incurrir en mayores costos, son considerados como un medio de
difusion aceptado por la poblacion que accede a los mismos, Facebook ofrece a sus
usuarios la posibilidad de abrir un espacio similar al de una tienda, donde los seguidores de
la pagina pueden ademas de explorar el contenido, encontrar datos relevantes como
ubicacion, numeros telefonicos, sistema de apartados, formas de pago y contratos con los

negocios en mencion.

Especificamente para el caso de Honduras, Segun (Vargas, 2015) miembro de la
Unidad de Mipyme de la Secretaria de Desarrollo Econémico (SDE), que anteriormente se
conocia como la Secretaria de Industria y Comercio, expresa que:

No existe ningln registro, ni base de datos de tiendas electronicas que operen en el pais, lo
mas cercano es el proyecto: Vitrina Virtual de la SDE que aln se encuentra en construccion y
se espera su lanzamiento para finales de noviembre de este afio.

Este mercado no ha sido atendido, hasta ahora se presentan las primeras iniciativas

gubernamentales donde los empresarios puedan publicar sus productos y ser contactados en
cualquier parte del pais. Con este recurso se espera tener un directorio de empresas, donde
anuncien sus productos en forma gratuita y que la poblacién pueda acceder a ella en forma

facil y rapida.

Una de las mayores preocupaciones de los usuarios es la seguridad que ofrezca el
sitio web por lo que BAC CREDOMATIC es una de las instituciones financieras en
Honduras que en su sucursal electronica propone realizar e-commerce, utilizando el
mecanismo de 3D secure para evitar fraudes con las tarjetas de credito por medio de:

La plataforma de transacciones seguras por internet, conocida como 3D Secure, que s un
protocolo de seguridad para transacciones en comercio electrénico implementado por Visa y
Master Card y disefiado con el objetivo de reducir las compras fraudulentas, ya que permite
verificar la identidad del comprador durante la transaccion en linea. (CREDOMATIC, 2010)

Al buscar tiendas virtuales hondurefias en la web se encuentran muy pocas, los
productos que ofrecen van desde comestibles hasta artesanias, mencionando el caso de

www.catracholandia.com. Otra iniciativa de mucho valor es el trabajo realizado por cuatro


http://www.catracholandia.com/

jévenes hondurefios con la creacion de un mercado virtual llamado Amazylia, en honor al
colibri esmeralda la cual es una especie endémica en el pais. Este proyecto surge cuando su
fundador Ricardo Irias quien vivia en el extranjero y trabajaba en el comercio electronico
no encontrd ninguna tienda virtual para comprarle articulos y detalles a su familia que
reside en Honduras por lo que decidié al regresar al pais, adentrarse en este negocio
logrando obtener el respalde de Altia Business Park. Continuando con la blsqueda en la
web no hay ninguna tienda virtual que se dedique exclusivamente a la venta de ropa y
accesorios para nifios en el pais, lo que representa una oportunidad de negocio en este

mercado.

Tiendas reconocidas en el pais como es el caso de Diunsa, La Curacao y Carrion
cuentan con paginas web donde publican sus productos y refieren a los usuarios a hacer las
compras en las tiendas fisicas para verificar el producto a adquirir. Como se expreso
anteriormente el pais se encuentra dando sus primero pasos en el comercio electronico, por
lo que Sindy Sagastume, Desarrolladora de Negocios de Amazylia menciona que “es
necesario que los hondurefios depositen su confianza en los negocios en linea, por lo que se
debe asegurar desde el comercio, que los clientes tendran la mejor experiencia de compra”.
Algunos de los comportamientos que presentan los interesados en este Marketplace es que
visitan las pagina, revisan los productos y se comunican directamente al negocio a realizar
la compra, en este punto las empresas asociadas a este mercado virtual orientan a los
consumidores a que realicen la compra en linea, para que los clientes se familiaricen y

disipen sus temores con esta forma de adquirir sus articulos.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

En este apartado se define la formulacion del problema y las preguntas de investigacion que

orientaron el estudio.

1.3.1 FORMULACION DEL PROBLEMA:

La siguiente investigacion consiste en analizar la pre-factibilidad de una tienda

virtual hondurefia que se dedique a la venta de ropa y accesorios para nifios por internet; ya
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que al hacer busquedas en la web se carece de tiendas online que comercialicen
exclusivamente ropa para nifios en el pais. Un factor importante que evidencia el poco
desarrollo en este mercado es el hecho que las personas prefieren desplazarse a las tiendas
fisicas con el propdsito de asegurarse que el producto que estan comprando corresponde a
las especificaciones que tienen. Existe temor en la poblacion que el producto adquirido no
sea de su completo agrado o no cumpla con las expectativas iniciales de la compra, otro
elemento en consideracion es la forma de pago, la cual consiste en una transaccion

electronica donde el comercio garantiza la seguridad al momento de efectuar el deposito.

Partiendo del problema, surge la siguiente interrogante:

¢ Es pre-factible desde el punto de vista mercadolégico, técnico y financiero la

apertura de una tienda virtual de ropa y accesorios para nifios en Tegucigalpa?

1.3.2 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Las preguntas especificas de investigacion planteadas son:

1. ¢Cual es la demanda existente para abrir una tienda virtual de ropa y accesorios

para nifios en Tegucigalpa determinando la pre-factibilidad de mercado?

2. ¢Cudles son los requisitos técnicos y organizativos necesarios para la creacion y
administracion de una tienda virtual de comercializacién de ropa y accesorios para

nifios en Tegucigalpa determinando la pre-factibilidad técnica?

3. ¢Cudl es la rentabilidad financiera para la apertura de una tienda virtual que
comercializa ropa y accesorios para nifios en Tegucigalpa determinando la pre-

factibilidad financiera?

4. ¢Cudl es la propuesta de plan de proyecto para la apertura de una tienda virtual
dedicada a la comercializacion de ropa y accesorios para nifios en Tegucigalpa, bajo

las mejores practicas del PMI.?



1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

A continuacion se presenta el objetivo general de la investigacion y los objetivos

especificos que se pretenden obtener al realizar esta investigacion.

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar la pre-factibilidad para la apertura de una tienda virtual dedicada a la
comercializacion de ropa y accesorios para nifios, mediante el desarrollo de los estudios de

mercado, técnico y financiero, a fin de crear una oportunidad de negocios en Tegucigalpa.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Los objetivos especificos de la investigacion son:

1. Conocer la demanda existente para abrir una tienda virtual de ropa y accesorios

para nifios en Tegucigalpa, estableciendo asi la pre-factibilidad mercadolégica.

2. Analizar la pre-factibilidad técnica y organizativa necesaria para la creacion y
administracion de una tienda virtual de comercializacion de ropa y accesorios para

nifios en Tegucigalpa.

3. Determinar financieramente la pre-factibilidad para la apertura de una tienda virtual

dedicada a la comercializacion de ropa y accesorios para nifios en Tegucigalpa

4. Elaborar una propuesta de plan de proyecto para la apertura de una tienda virtual
dedicada a la comercializacién de ropa y accesorios para nifio en Tegucigalpa, bajo

las mejores practicas del PMI establecidas en el PMBOOK.



1.5 JUSTIFICACION

Actualmente la humanidad se encuentra sumergida en la era digital, de acuerdo a
Kloter & Armstrong (2012) en su libro Marketing, sefialan que gracias al crecimiento en el
uso de las computadoras, la facilidad entre las comunicaciones y el avance en otras
tecnologias de la informacion se esta conectado ahora més que nunca con cualquier parte
del mundo. Por ende, las empresas buscan ofrecer valor a sus clientes mediante la
diversificacion de sus productos y la forma en como los adquieren. Segin datos
estadisticos del Instituto Nacional de Estadistica en su Censo Poblacional correspondiente
al afio 2013 se establecio que en el pais hay 2,526,074 nifios y nifias que oscilan entre las
edades de menores de un afio hasta los 12 afios, lo que corresponde al 30% del total de la

poblacién hondurefia, que necesita vestuario y accesorios adecuados.

Segun la Convencion sobre los derechos del Nifio de UNICEF realizada en
Ginebra, Suiza se define como nifio o nifia a toda persona menor de 18 afios, por lo que
para delimitar este estudio se tomaran como poblacion meta nifios y nifias comprendidos

entre las edades de cero a diez anos.

Claudia Barrientos, representante de la Organizacion de los Estados Americanos
(OEA) en Honduras expresa que “El uso del Internet y las computadoras es muy limitado,
no sélo en Honduras, sino que en América Latina; no obstante es un mercado que va a
crecer”. (Barrientos, 2015) Por lo que invita al sector Mipyme a que hagan uso de la
tecnologia para promover sus productos. Siguiendo esta linea, segun datos del INE, de 2010
a 2014 la poblacion con acceso a una computadora paso de 14% a 20% en Honduras y con
un crecimiento limitado en el area rural, donde apenas representa el 15.6% de la cifra. Lo
que significa que cada vez mas los hondurefios estan accediendo a este recurso tecnoldgico

y a internet.

La Cémara de Comercio e Industria de Cortés (2015) menciona que “El comercio
electronico se ha fortalecido en Honduras durante el altimo lustro. Se estima que casi el
80% de los usuarios buscan en la red antes de comprar un producto”. Se hace necesario

transitar por una nueva etapa en la forma como se adquieren los productos y servicios, las
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personas deben confiar en las opciones que presenta la web para realizar compras. Por lo
que las tiendas virtuales deben garantizar a los clientes que la experiencia de compra sera lo

mas placentera y segura posible.

Con la realizacion de esta investigacion se analizan los elementos de mercado,
técnicos y financieros que ayudaran a determinar la pre factibilidad de la apertura de una
tienda virtual de ropa y accesorios para nifios en Tegucigalpa, aportando a la economia
nacional por medio de la inversidon y generacion de empleo, evitando la fuga de dinero
hacia el extranjero y motivando a la poblacion a que consuma productos comercializados
por empresas hondurefias. Esta propuesta de tienda virtual busca ayudar a las madres y
padres de familia y a otras personas que desean comprar ropa y accesorios para sus hijos

desde la web, en forma rapida, segura y de calidad.

Este documento servira de consulta para futuras investigaciones de personas
interesadas en aperturar su propio negocio en linea, ya que se establecen los lineamientos
técnicos, legales y administrativos necesarios para implementar este tipo de negocios en el

pais.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En este capitulo se hace una revision de las principales tendencias en el campo del
comercio electronico desarrollado por grandes empresas a nivel mundial, el recorrido
continda analizando las empresas en Centro América y en Honduras especificamente. Se
describe las principales teorias de sustento luego de la indagacion en la bibliografia,
también contempla la conceptualizacion, la descripcion de los instrumentos utilizados y el
marco legal en que se fundamenta la investigacion con el propdsito de establecer el marco

de referencia para la interpretacion de los resultados del estudio.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

En este apartado se estudia a partir del macro entorno la situacion actual del
comercio electronico en el mundo. Se consideraron cinco principales empresas que se
dedican a vender productos en linea. En cuanto al micro entorno se analiz6 empresas de
Centroamérica que comercializan ropa y accesorios para nifios y especificamente para el
analisis interno se consideraron empresas hondurefias que tienen tiendas fisicas y a la vez
ofrecen sus productos en la web, asimismo se expone lo realizado por dos Marketplace de

reciente creacion.

Macro Entorno:
Empresas a nivel
mundial

Micro Entorno:
Empresas
Centroamericanas

Situacidn Interna:
Empresas
hondurefias

Figura 1 Esquema Andlisis de la Situacion Actual

Fuente: Elaboracién Propia.



2.1.1 ANALISIS DEL MACRO-ENTORNO

A continuacion se presenta un listado de empresas que se dedican al e-commerce a
nivel mundial, son reconocidas por el servicio que prestan y su éxito se debe a la excelente
atencion al cliente y la seguridad que proporcionan al momento de realizar las compras y
ventas por medio de su sitio web. Las primeras dos empresas son norteamericanas, mientras
que la tercera y cuarta pertenecen a China y Japon respectivamente, finalizando con una

breve descripcion de la mayor tienda virtual localizada en Ameérica del Sur.

2.1.1.1 AMAZON

Amazon.com Inc., es una tienda online fundada por Jeff Bezos, tiene su sede en
Seattle, Estados Unidos, empieza a operar en la web desde el afio de 1995, inicialmente
comenz6 con la venta de libros y en la actualidad practicamente vende de todo. Esta
compafiia es conocida como el gigante del comercio electronico. De acuerdo a datos
proporcionados por el diario el Economista se obtienen las siguientes estadisticas sobre la
proyeccion de ventas en los Ultimos trimestres de este afio “Amazon esperaba que sus
ventas netas crecieran entre 7 a 18% en el actual trimestre, entre 20,600 millones y 22,800
millones de ddlares. Analistas esperan en promedio ventas en el segundo trimestre por
22,100 millones de ddlares” (EI Economista, 2015a). Lo que significa un notable aumento

en sus ingresos por el incremento en las ventas.
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En la siguiente ilustracion se observa como Amazon no ha dejado de crecer desde
su fundacion, alcanzando los 74.452 millones de dolares el pasado afio (Nafria, 2014)

(Cifras anuales en millones de ddlares)
80.000

Ventas
£0.000

40.000

20.000

Resultado

1998 ‘00 02 ‘04 '06 08 "0 2012

Figura 2. Ventas de Amazon, en millones de ddlares hasta 2012

Fuente: La Vanguardia, Recuperado el 21 de Noviembre de 2015 de http://www.lavanguardia.com/economia
/20140901/54414177430/la-multimillonaria-apuesta-de-amazon-por-el-largo-plazo-en-cifras.html

Segin Diego Piacentini, Vicepresidente principal y Gerente General de
Amazon.com expresa algunos de los factores importantes que la compafiia ha considerado

y les ha permitido posicionarse en 150 paises:

La clave para lograr el éxito internacional del comercio electrénico se encuentra en
comprender un hecho simple: los clientes en todas partes quieren una mejor seleccion, mas
comodidad y mejor servicio. Tras reconocer este hecho, los vendedores al por menor en
linea comprenderan pronto que el principal desafio a su expansion internacional es la
habilidad de llevar esos beneficios universales a clientes en todo el mundo al mismo tiempo
gue se respetan las costumbres locales. (Piacentini, 2004)

Interesante reflexion sobre los elementos a tomar en cuenta para alcanzar el éxito
traspasando las fronteras, Amazon aplica estos principios y de esta manera ha logrado
Ilegar a mas clientes en todo el mundo logrando cumplir con los mismos estandares que en

Estados Unidos, lo que genera confianza y brinda solidez a la compafiia.
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2.1.1.2 EBAY

EBay Inc., es un sitio web que se dedica a la subasta de productos a través de
internet. Se considera una de las empresas pioneras en este tipo de negocios. Fue fundada
en 1995 por Pierre Omydiar en San José, California, Estados Unidos y el primer articulo
vendido fue un puntero laser inservible, por un precio de 13.83 délares. Luego del primer
afio de su fundacién eBay, contaba con méas de 40,000 usuarios, convirtiéndose actualmente
en uno de los mercados globales mas dindmicos del e-commerce destinado a la subasta de

productos nuevos y de segunda mano.

eBay ofrece a sus clientes tres modalidades de compra y subasta de articulos, el
primero se refiere a la tienda, donde eBay proporciona las herramientas necesarias para que
el usuario organice su propia pagina para vender sus productos. La segunda consiste en la
subasta, donde se somete a los articulos a ser subastados durante un periodo de tiempo, se
reciben las ofertas y la mejor oferta en términos econémicos se gana el articulo y la tercera
modalidad es la venta con precio fijo donde el valor del articulo no es modificado. El éxito
de esta compariia se atribuye a la apertura, honestidad, honradez y confianza en su gobierno

corporativo, segun Meg Whitman ex presidente de eBay.

De acuerdo a datos proporcionados por ElI Economista, eBay superé las
estimaciones pronosticadas por analistas en cuanto a sus utilidades y ventas trimestrales
durante este afio, manifestando que: “Las acciones de eBay subian 7.90% en operaciones
electronicas tras el cierre del mercado (...) excluyendo items extraordinarios la compafiia
reporté ganancias ajustadas por accion de 43 centavos, comparado con la estimacion
promedio de 40 centavos” (El Economista, 2015b) Esto a pesar de su separacion, en julio
del presente afio, con PayPal el cual era su mayor motor de ingresos. Esta condicion se

refleja en la siguiente ilustracion:
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SIN AFECTACION

Pese a |a calda en las utilidades, la accién de eBay subid hoy mas de 2 por ciento.

EBAY (DOLARES POR ACCION) 65.62
6081 (16/07/15)
59.30 (09/03/15) y
(06/03/14) 56.63 .
. (30/09/14)
54.87

o y -19 60%
47.88 . ;
(16/10/14) VARIACION

GRAFCO: EE FUENTE: REUTERS.

Figura 3 Grafico sobre las variaciones en las acciones de eBay luego de la separacion

con PayPal

Fuente: EI Economista, Recuperado el 21 de Noviembre de 2015 de http://eleconomista.com.mx/mercados-
estadisticas/2015/07/16/cae-88-utilidad-trimestral-ebay

Otra de las claves del éxito de esta empresa es la confianza que tienen los clientes en
eBay, que les permite empoderarse del procedimiento de compras y ventas, permitiendo
que los usuarios escriban comentarios acerca de la atencion recibida y la calidad de los
productos adquiridos. A los nuevos clientes esta retroalimentacion les es Gtil para calificar a

los vendedores y escoger la mejor opcion de acuerdo a su criterio.
2.1.1.3 ALIBABA

Alibaba.com es una empresa china fundada en 1999 por Jack Ma, quien no poseia
vastos conocimientos sobre tecnologia, pero aprendié muy bien el idioma inglés, ofrecio
clases en una universidad en China y lo practicaba con turistas extranjeros a quienes les
acompariaba en los recorridos mostrandoles la ciudad, lo que le ayudé mucho al momento

de emprender el negocio.

Al buscar en la web informacién sobre tiendas en China no encontrd, lo que origind
la idea de tener un negocio en linea. Inicialmente crea China Pages pero fracasa por no
contar con el apoyo del gobierno, no se desanima y funda alibaba.com que es reconocida

como el gigante chino del comercio online. Alibaba es una plataforma de comercio
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electrénico que cuenta con diez compariias asociadas, entre las que se encuentran: Alibaba
International (alibaba.com), Alibaba China, Taobao, Tmall, Juhuasuan, AIliExpress,

Alimama, Aliyun, Alipay y China Smart Logistics.

Segun Juro Osawa (2014), periodista de Wall Street Journal, explicando que es

Alibaba menciona que:

Quizés la mejor forma de describir Alibaba sea como una combinacién de Amazon, eBay y
PayPal, con una pizca de Google, pero con caracteristicas exclusivamente chinas. A
diferencia de Amazon.com Inc., que compra articulos de proveedores y los vende a sus
clientes, Alibaba siempre ha actuado como intermediario, conectando a compradores y
vendedores y facilitando transacciones entre ellos. Si bien no es una empresa de subastas, su
papel de intermediario es similar al que desempefia eBay Inc.

Este autor muestra la diversidad de caracteristicas que tiene Alibaba con respecto a
sus competidores, no es una copia en Oriente de una empresa en particular de Occidente,
sino una mezcla de las virtudes de su competencia, plantedndose como un hibrido

manteniendo y respetando las costumbres y tradiciones de su pais de origen.

Alibaba aprovecha muy bien las festividades, sus mejores ventas se realizan dos
fechas particularmente. La primera es el denominado dia del soltero que es el 11 de
noviembre y la segunda fecha es un similar al Black Friday llamado Cibermonday, en el

siguiente gréafico se observa el volumen de ventas correspondientes al dia del soltero:
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En so6lo una hora se vendieron productos por valor de 3.000 millones
de dolares. Es el 11 del 11 de Alibaba.
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— Elincreible Dia de los Solteros en Alibaba

Figura 4. Ventas del Dia del Soltero, 11 del 11 de 2015. Alibaba
Fuente: El Espafiol, Recuperado el 23 de Noviembre de 2015 de:
http://www.elespanol.com/economia/20151112/78742184 0.html

Esta ilustracion demuestra la capacidad de empresa tanto técnica, administrativa
como de marketing al procesar los pedidos de miles de clientes compulsivos y satisfacer
las necesidades de los mismos. Al finalizar este dia Alibaba factur6 cerca de los 15

millones de doélares, teniendo una cuota del 80% de las tiendas virtuales que funcionan en

China.

Las claves del éxito, segun el fundador de Alibaba, fueron no tener conocimientos
sobre tecnologia, lo que provocd que la siguiente premisa: si Jack Ma podia utilizar el
sistema cualquier persona lo haria sin dificultades, el segundo aspecto es no tener dinero,
por lo que optimizaron los recursos con que tenian y el tercer punto es no tener un plan, ya
que en internet no hay nada estable, todo es muy dinamico por lo que no se puede apegar a

un plan.
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2.1.1.4 RAKUTEN

Rakuten, Inc. fue fundada en 1997 por Hiroshi Mikitani, inicialmente llamada
MDM, Inc. Rakuten Shopping Mall tiene su sede en Tokio, Japon comenzo su actividad
con el lanzamiento de una plataforma pionera de eCommerce en Japon, Rakuten Ichiba
basada en un modelo de negocio business-to-business-to-consumer (B2B2C). Rakuten tiene
varias lineas de negocios: comercio electronico, créditos y pago, portales y medios, viajes,
servicios de seguridad online y deportes a nivel profesional. Rakuten ha sido comparada
como la Amazon en versién japonesa, por lo que a continuacion se presenta una tabla

analizando sus principales diferencias con la tienda norteamericana:

Tabla 1. Diferencias entre Rakuten y Amazon

Criterio de comparacion
Modelo de Negocio
Numero de comerciantes

Rakuten
B2B2C
Ofrece altos niveles de cuidado

Amazon
Merchant
Utiliza el programa 3P Sellers de

personal a sus comerciantes, el | Amazon, vendedores al detalle
nimero de vendedores esta | que venden en el Marketplace.
limitado a 42 mil.

Los Marketplace tiene la minima
estandarizacion, por lo que los
comerciantes pueden ser creativos
€On Sus espacios.

Control creativo Hay estandares establecidos.

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con Alex Morell (2014) Rakuten fundamenta su cultura corporativa en
cinco principios claves que son: 1. Siempre mejora, Siempre progresa 2. Apasionadamente
profesional 3. Formula Hipotesis-> Practica -> Valida -> Sistematiza 4. Maximizar la
satisfaccion del Cliente y 5. jjVelocidad!!jjVelocidad!! jjVelocidad!!. Estos principios
estan visibles para que todos los colaboradores de la compaiiia los recuerden y puedan

practicarlos siempre.

2.1.1.5 MERCADO LIBRE.COM

MercadoLibre.com es una compafiia de origen argentino, fundada por Marcos
Galperin, quién mientras estudiaba su Master of Business Administracion (MBA) en la

Universidad de Stanford, Estados Unidos, redacta un plan de negocios que muy pronto
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pone en marcha en Argentina, el cual consistia en una plataforma virtual para la compra y
venta de productos, luego se suma a la plataforma Brasil, México y Uruguay,
posteriormente se integran Ecuador, Chile y Venezuela. En el 2001 firman una alianza
exclusiva con eBay que finalizaria en 2006, en el 2003 lanzan su plataforma Mercado Pago
que es un medio fécil y seguro para realizar los pagos. En el 2007 hacen su primera oferta
publica de acciones en el Nasdag, actualmente forman parte de esta empresa Perq,
Colombia, Republica Dominicana, Panama, Costa Rica, Puerto Rico, Estados Unidos y

Portugal.

De acuerdo a su portal, MercadoLibre.com se define como “una compafiia de
tecnologia que ofrece soluciones de comercio electrénico para que cualquier persona o
empresa pueda comprar, vender, pagar y publicitar de todo a través de Internet. Sus
principales plataformas son MercadoLibre.com y MercadoPago.com.” la primer plataforma
se divide en grandes partes que son MercadoLibre publicidad y MercadoL.ibre clasificados,
mientras que la segunda MercadoPago.com permite la solucion de pagos de MercadoL.ibre
para aquellas empresas, emprendimientos o personas fisicas que quieren vender en su

propio sitio web, redes sociales e incluso correos electrénicos.

En palabras de su fundador, la clave del éxito de su compafiia esta en la ejecucion,
“cuan importante es tener una idea, pero cuanto mas lo es gestionar su desarrollo y puesta
en marcha”. (Galperin, 2013). Es importante reconocer que a lo largo del proyecto se van a
encontrar muchas dificultades, ser emprendedor no es nada sencillo, pero tampoco es
imposible, requiere de mucho sacrificio y saber conformar un buen equipo de trabajo, llevar
la idea de proyecto a la realidad implica la actuacion de muchos elementos que deben

articularse de forma exacta para que los resultados sean los esperados.

Analizando algunas estadisticas de MercadoL.ibre, EI Economista (2014) manifiesta
que: La cantidad de articulos vendidos durante el tercer trimestre del afio crecieron 22.3%
con 26.9 millones de dolares. Las ganancias por operaciones crecié 47.1 millones de
ddlares equivalente a una ganancia de 145.2% en monedas locales respecto al mismo

periodo del afio anterior. ElI volumen total de productos transaccionados a través de
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MercadoL.ibre alcanzo6 los 1,682.7 millones de dolares que representd un incremento del
79.1% en monedas locales.

Estas cifras demuestran el crecimiento que tuvo MercadoLibre durante el ultimo
trimestre del afio 2014 con relacion al afio 2013 cuando realizan el relanzamiento de la
marca e inauguran MercadoLibre Envios en Brasil y Argentina. MercadoLibre representa
una oportunidad de empleo y la principal fuente de ingreso para mas de 145 mil personas,
esto segun informacion obtenida por medio de una encuesta aplicada por The
NielsenCompany encargada por MercadoLibre.com, con el proposito de realizar una

radiografia del impacto laboral- econdmico que generan sus vendedores.

Este informe también proporciond los siguientes datos cerca del 20% de los
entrevistados dejaron su trabajo anterior para dedicarse a la venta en MercadoLibre. En
Argentina, el 21% de los encuestados dejé su anterior trabajo, mientras que el 45% genera
ingresos complementarios entre su trabajo off line habitual y su proyecto online a través de
la plataforma. (MercadoLibre, 2013) Dentro de las expectativas que manifestaron los
encuestados mencionan que habrad un aumento en las compras por internet ya que las

personas tendran mayor acceso por medio de sus dispositivos mdviles.

2.1.2 ANALISIS DEL MICRO-ENTORNO

Para analizar el micro entorno del estudio se presenta a continuacion una serie de
tiendas virtuales que tienen operan en Centroameérica, algunas cuentan con su tienda fisica y

tienen una alta demanda de forma online.

2.1.2.1 PRICESMART

Es un supermercado de origen norteamericano fundado por Sol y Robert Price en
1976, desarrollando el concepto de compra por membresia, donde los socios podian
aprovechar operaciones de alto volumen y bajo costo para obtener los mejores precios

posibles en una amplia variedad de mercancia. Donde el compromiso de la empresa es
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ofrecer productos de la mas alta calidad con el precio més bajo. En su pagina web explican
que el costo de su membresia se debe a su filosofia en los que se refiere a:

Ofrecerle precios tan convenientes que le permitan recuperar muchas veces a lo largo de un
afio, el valor de su afiliacion. EI monto que usted paga por Membrecia compensa en gran
parte nuestros costos operativos, de manera que podamos mantener nuestros precios tan bajos
como sea posible. La gran mayoria de nuestros Socios recuperan la inversién por su Tarjeta
PriceSmart, en sus primeras compras. (PRICESMART, 2014)

Sefialan también que dicha membresia es internacional e intransferible y puede ser
utilizada en los 13 paises donde tienen tiendas que son: Colombia, Costa Rica, El Salvador,
Guatemala, Honduras, Nicaragua, Panama, Aruba, Barbados, Republica Dominicana,
Jamaica, Trinidad y Tobago y en las Islas Virgenes de Estados Unidos, contando con cerca

de dos millones de clientes activos en la actualidad.

En su tienda virtual ofrece las siguientes categorias de articulos: Electronicos,
Computadoras y Tabletas, Bebé, Ferreteria, Articulos deportivos, Articulos para el hogar,
Automotriz, Electrodomésticos, Productos Institucionales, Linea Blanca, Al aire libre,
Juguetes y Juegos, Habitacion y Bafio, Equipaje, Salud, Muebles, Oficina, Joyas y Relojes.
El precio de los productos ya incluye el costo de envio estandar, el manejo y todos los
aranceles e impuestos, PriceSmart garantiza a sus socios que los productos adquiridos por
medio de las compras en linea son de la més alta calidad y corresponden a su politica de

bajo precio, por lo general estos productos no se encuentran en el almacén de la tienda.

Para hacer la compra es necesario seguir el siguiente procedimiento, primero necesita
ser un socio de PriceSmart y crear una cuenta con un usuario y una contrasefia. Luego
podra hacer la primera orden en linea. No aceptan érdenes por teléfono, fax o correo
electronico; todas las ordenes deben hacerse en linea. Luego de buscar o explorar la
mercaderia que se desea adquirir, se selecciona el articulo y se agrega al carrito de compra,
en este momento se puede ver o editar el articulo que se estd comprando, también
PriceSmart ofrece el envio exprés donde el productos puede llegar a su destino final en un
lapso de 2-3 semanas. Una vez elegido el producto se procede a darle click en finalizar la
compra, se indica la informacion de facturacion y de contacto, también se selecciona en que

club de PriceSmart se desea colocar el pedido.
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una vez realizados los pasos anteriores se verifica la informacion brindada y se da
click en colocar la orden, se imprime el recibo y se la empresa envia un correo electronico
al cliente confirmando la informacion del pedido. Las 6rdenes en linea de PriceSmart.com
son enviadas a los almacenes del club, no a las residencias 0 empresas. Los pedidos se
recogen en el almacén del club, por lo que se le notifica al cliente que ya puede pasar
recogiendo el producto. En cuanto al costo de envio estandar, los aranceles de importacion

e impuestos locales, estan incluidos en el precio del articulo.

El envio exprés también esta disponible por un costo adicional. El tiempo estimado
de entrega se calcula tomando en cuenta el origen del articulo y el almacén de destino. El
tiempo estimado del envio estandar se muestra en la pantalla del carrito de compras, asi
como la opcidn del costo y tiempo estimado del envio exprés. El envio estandar puede
tardar hasta 30 dias habiles mientras que el envio exprés puede llegar en 15 dias hébiles, o

sea la mitad del tiempo del primer envio.

PriceSmart también ofrece a sus clientes la posibilidad de rastrear los pedidos,
mediante la consulta del estatus de una orden, el pedido puede encontrarse como articulo
esta en proceso, ha sido enviado o ha llegado al almacén. En caso de tener varios pedidos es
posible que el producto llegue en momentos diferentes. Una vez que el pedido ha llegado al
club, un empleado le notifica al cliente por medio de una llamada telefénica o por correo
electronico solicitdndole la copia del correo electronico o el recibo de compra, la

membresia, un documento de identificacién y la tarjeta utilizada para realizar la compra.

2.1.2.2 CARRION

Esta empresa fue fundada en la ciudad de la Ceiba, Honduras el 13 de junio de 1970
por el sefior Vicente Carrion y su esposa Francisca de Carrion con el nombre de Bazar
Carrion y posteriormente se convertiria en Tiendas Carrion, consolidando una imagen de
prestigio, calidad y con una estrategia de buenos precios ha logrado posicionarse en el
mercado nacional. Gracias al emprendedurismo mostrado por el sefior Carrion, expanden la

empresa y es asi como en el afio 2000 inician operaciones en Costa Rica, el siguiente pais
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centroamericano en abrirles las puertas es El Salvador en el afio 2003, un afio después

aperturan en Nicaragua y en el afio 2005 logran ingresar al mercado guatemalteco.

Las tiendas Carrion también posibilitan a sus clientes el poder comprar certificados
de regalo por medio de la tienda online, estos certificados pueden tener un precio de $15
hasta los $500, en la pagina web se detallan los siguientes datos: nombre del destinatario
del certificado, e mail, teléfono, ciudad, pais, ademas puede dejarle un mensaje a la persona
que le estd obsequiando el certificado. El pago se realiza por medio de tarjeta de crédito, los
certificados son entregados en las tiendas fisicas de la empresa, ya estan estipuladas las
sedes en cada pais, luego de su validacién que tarda 24 horas aproximadamente. Para
reclamar el certificado es necesario presentar el codigo de compra y la tarjeta de identidad.

2.1.3 ANALISIS INTERNO

2.1.3.1 DIUNSA

En la pagina web de Diunsa se expresa la historia de la empresa de la siguiente
manera: “fundada en el afio de 1976, en la ciudad de San Pedro Sula, Honduras, Centro
América, siendo la actividad principal de la misma, la representacion y distribucién al por
mayor y al detalle, de toda clase de productos de calidad” (Diunsa, 2012). En la actualidad
la empresa cuenta con un aproximado de 1,000 empleados, cerca de 5,000 clientes

mayoristas y detallistas y con una flota de 30 camiones para distribuir los productos.

Ademas de la tienda fisica tienen a la disposicion de los clientes Diunsa Online,
donde pueden adquirir articulos adquirir de linea blanca, deportes, electrodomésticos,
escolares, oficina, hogar, juguetes, entre otros. Para realizar la compra se debe explorar en
la pagina web, seleccionar el articulo que se quiere comprar, indicar la cantidad de
productos y agregarla al carrito, en el mend de compra se ofrece la opcién de editar el
pedido en caso de ser necesario. Los pagos son realizados por medio de tarjetas de crédito o
débito de VISA, Mastercard y pronto sera habilitado el pago por PayPal y 2checkout. Se
hacen entregas en las principales zonas del pais, algunas tienen un recargo dependiendo el

destino final del producto, para entregas fuera del pais solo aplica articulos deportivos,
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camisetas de equipos y de la seleccidén nacional. Una vez realizada la compra se envia al
cliente el recibo a su correo electronico, cuando el producto llega a la tienda especificada

un empleado se contacta con el cliente avisandole que ha llegado la mercancia.

2.1.3.2 AMAZYLIA

Amazylia es la propuesta de cuatro jévenes hondurefios que crean un mercado virtual
donde posibilitan que el cliente se comunique directamente con tiendas hondurefias. Este
proyecto surge cuando su fundador Ricardo Irias, encontrandose en Holanda deseaba
enviarle flores a su madre, quien se encontraba celebrando su cumpleafios, inicia la
basqueda en la web y se encuentra con la sorpresa que ninguna tienda le ofrece el servicio
que espera por lo que al regresar al pais conforma su equipo de trabajo y comienza con la

aventura de Amazylia. Para comprender mejor en que consiste esta empresa se definen asi

Nuestro sitio web esta disefiado para brindar una experiencia de compra segura, facil y
agradable a hondurefios dentro y fuera del pais. En amazylia.com puedes encontrar y
comprar los productos que necesites tu o tu familia, de tiendas establecidas y conocidas,
desde tu casa, oficina o desde donde estés con tu Smartphone. (amazylia, 2015)

Acercando a las personas a obtener productos de empresas hondurefias de una forma
rapida y con la comodidad de encontrarse en su hogar o desde su teléfono mdvil. Poco a
poco se estd cambiando el paradigma de comprar Unicamente en la tienda tradicional, se
esta apostando por adquirir productos de manera online, el comercio electrénico se esta
extendiendo a pasos agigantados y con el avance de la tecnologia son mas las personas

interesadas en comprar en forma virtual.

Amazylia utiliza el sistema de membresias para las empresas que desean anunciar y
vender sus productos, estan tipificadas como esmeralda Micro, Pyme, Premium vy
Corporativo. Dentro de las categorias que ofrece este marketplace se encuentran:
coleccionables, moda y belleza, libros, hogar, electronicos, ferreteria y construccion,
ocasiones especiales, Utiles y oficina, automotriz y eventos. Los procesos que pueden

llevarse a cabo dentro de este mercado virtual son los referidos al e-sales y al e-tailing
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2.1.3.4 VITRINA MIPYME

Vitrina  Mipyme es la propuesta de la SED para que los pequefios empresarios
puedan promocionar sus productos. Este proyecto es desarrollado en conjunto con la
Universidad Nacional Autobnoma de Honduras, con el objetivo primordial de impulsar el
desarrollo de las micros y medianas empresas de Honduras, por medio de una herramienta
tecnoldgica, actualizada y accesible para las personas que viven dentro y fuera del pais
dando a conocer sus productos y servicios y de ésta manera expandir sus oportunidades de
negocio. Este servicio es completamente gratuito, las empresas deben ponerse en contacto
con un asesor profesional de la Secretaria por medio del sitio web mipyme.hn para iniciar el
proceso de promocion de los productos o servicios. Oficialmente no se ha hecho el

lanzamiento de esta plataforma, pero el sitio web ya esta en funcionamiento.

2.2 TEORIAS DE SUSTENTO

En este apartado se tomd en cuenta todas aquellas teorias correspondientes al campo
de estudio explicando cémo se relaciona con el problema se fundamentaron los beneficios
de llevar a cabo esta investigacion, a continuacién se datallan la evolucién del comercio
electronico y aspectos relevantes de cada una de las variables del proyecto; en cuanto a la
viabilidad mercadolégica se considerarén la oferta y la demanda, el mercadeo, la
segmentacion, el producto, precio, promocion y plaza. Para la variable técnica se analiz6 el
tamafio del proyecto, la tecnologia a utilizar, costos, la utilidad y la organizacion,
finalmente el estudio financiero contempla las fuentes de financiamiento, el flujo de los

fondos y el calculo de indicadores financieros TIR y VAN.

2.2.1 COMERCIO ELECTRONICO

No se conoce con exactitud la fecha en que inicia el comercio electrénico, pero si se
encuentran registros de varios precursores de este tipo de comercio. En 1970, la empresa
farmacéutica Baxter Healthcare por medio de un modem telefénico permitia a los
hospitales hacer pedidos de medicamentos, para 1980 este método se extendio por todo

Estados Unidos utilizando la computadora facilitado por el desarrollo de los estandares de
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intercambio electronico de datos entre las empresas. En Francia, en 1981 se implementa el
Minitel que consistia en un sistema de videotexto que combinaba un teléfono con ocho

pulgadas de pantalla siendo descontinuado por Telecom.

Pero ninguno de estos sistemas anteriores usaban internet, por lo que para fines
academicos se considera que el comercio electronico comienza en 1995 después de que
AT&T, Volvo y Sprint colocan banners publicitarios en Hotwired a finales de 1994, desde

ese momento el e-commerce es la forma de comercio que crece mas rapido en el mundo.

2.2.1.1 DESARROLLO DEL COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electronico es muy reciente, con la llegada de las computadoras, las
comunicaciones y otras tecnologias que pueden enlazarse con el internet surge la
oportunidad de realizar transacciones por este medio. Segun el futurélogo Alvin Toffler la
humanidad se encuentra en la Tercera Ola, que corresponde a la Era de la Tecnologia y la
informacion, por lo que es importante reconocer la dependencia que han creado las
personas con el uso del internet para desarrollar sus actividades académicas, profesionales,
laborales y de recreacion. Al desconocer de un tema en particular, inmediatamente se
piensa en iniciar la busqueda en la web y es asi como buscadores como Google, Yahoo
Search, Mozilla llevan al usuario a encontrar lo que necesita, convirtiéndose en una puerta
abierta al internet.

Puesto que en la web se encuentra de todo, las personas exploran, investigan y
acceden a productos y servicios de acuerdo a su necesidad, con la revolucion del comercio
electronico comienzan a cambiar las perspectivas de los vendedores y consumidores, por lo
que Laudon & Guercio, (2013) afirman que:

Antes del desarrollo del comercio electronico el marketing y la venta de bienes constituian
un proceso de comercializacion en masa y controlado por una fuerza de ventas. Los
vendedores veian a sus clientes como objetivos pasivos de campafias publicitarias y
bombardeos de marca cuya intencion era la de influir en sus percepciones a largo plazo de
los productos e inducirlos a comprar de manera inmediata. (P.14)

Actualmente los clientes requieren una atencion personalizada y agil, donde los

tiempos de respuestas deben ser optimos y satisfacer las expectativas de los interesados, los
consumidores son agentes activos y dinamicos dentro del proceso de adquisicion de

productos y servicios lo que los ha convertido en compradores més dificiles de complacer.
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Las empresas se preocupan y utilizan métodos mas efectivos por medio de sus campafas

publicitarias para llegar a su mercado meta y a los potenciales clientes.

Laudon & Guercio también explican que la tecnologia que utiliza el comercio
electronico transita por ocho caracteristicas principales, la primera es la ubicuidad dado que
el internet se encuentra en todos los espacios del ser humano: hogar, oficina y dispositivos
moviles; la segunda se refiere al alcance global ya que traspasa las fronteras nacionales y
comunica a las personas de una forma extraordinaria sin importar las distancias. La tercera
caracteristica corresponde a los estandares universales especificamente determinados por el
internet que son compartidos por todos los usuarios, la cuarta es la riqueza en la transmision
de los mensajes de datos pudiendo ser de manera audible, texto o video; la quinta es la
interactividad donde los administradores y usuarios se encuentran en una relacion
bidireccional y dinamica de intercambio de informacién, la sexta caracteristica es la
densidad de la informacion, la tecnologia reduce los costos de transmision y envio asi como
la mejora de la calidad de la informacién. La séptima corresponde a la personalizacion y
adecuacion, las personas buscan originalidad y novedad pero estos elementos son
transitorios por lo que se debe estar adecuando constantemente para cumplir las demandas
de los clientes. La dltima caracteristica es la tecnologia social donde las redes sociales

juegan un papel protagénico en el comercio electrénico.

2.2.2.3 TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO

Existen varios tipos de comercio electronico, para este estudio es relevante conocer
la siguiente tipologia para ubicar la tienda virtual en una categoria especifica, a
continuacion se presenta una tabla detallando los tipos de comercio electronico y un

ejemplo de los mismos:

25



Tabla 2. Principales tipos de comercio electronico

TIPO DE COMERCIO EJEMPLO
ELECTRONICO
B2C de negocio a consumidor Amazon es un comerciante en general que vende productos de
consumo a clientes minoristas.
B2B de negocio a negocio Go2Paper.com es un mercado independiente de terceros que da

servicio a la industria del papel.

C2C de consumidor a consumidor ~ En una gran cantidad de sitios web de subastas como eBay, y sitios de
anuncios clasificados como Craigslist, los consumidores pueden
subastar o vender bienes directamente a otros consumidores.

Comercio electronico social Facebook es la principal red social y un sitio de comercio electrénico
social.

M-commerce Los dispositivos mdviles como tabletas y teléfonos inteligentes pueden
utilizarse para realizar transacciones comerciales

Comercio electrénico local Groupon ofrece a sus suscriptores ofertas diarias de empresas locales

en forma de “Groupons” , cupones de descuento que entran en vigor
una vez que suficientes suscriptores han acordado comprar.

Fuente: Tomado de Laudon, K. & Guercio C. (2013). E- commerce. 9na Edicion. Pearson, México. P. 21

Estos tipos de comercio definen con propiedad el modelo de negocios que utilizan
las grandes compaiiias dedicadas al e-commerce y sirven como punto de partida para ubicar

la tienda virtual en una de las categorias expuestas.

2.2.2.4 TIENDA VIRTUAL

Las tiendas virtuales tienen caracteristicas propias que la diferencian notablemente
de la tienda fisica tradicional, por lo que la Asociacion Espafiola de Comercio Electronico y
Marketing Relacional, AECEM (2009) menciona que los fundamentos principales de una
tienda electronica son: Disefio, Usabilidad y Accesibilidad. El disefio de la pagina es
intuitivo, accesible, combina colores para crear una vision calida y agradable, esta decorada
con los productos que se ofrecen de manera que sobresalgan del disefio original, maneja un

orden establecido en el menu de navegacion para no confundir al usuario.

La usabilidad se refiere a que la pagina web muestra todo el contenido de una forma
clara y sencilla de entender por el usuario, favoreciendo la compra y consiguiendo la
satisfaccion del usuario en su experiencia de navegacion, el catalogo y el carrito de compra
siempre estan disponibles, la ficha del producto es clara y detallada facilitando al mismo

tiempo el acceso a apartados se servicio como informacion de contacto, forma de comprar
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y condiciones generales. La tienda online es accesible cuando los productos son ofrecidos
al cliente por categorias, destacando los productos que necesiten una mayor promocion

utilizando diferentes disefios y tamarios de letra, colores y ofertas.

Al aperturar una tienda virtual se debe considerar los siguientes elementos basicos:
1. Los catdlogos de compra, 2. El carrito de compras, 3. Los mecanismos de promocion y
oferta, 4. EI motor de busqueda, 5. El proceso de compra, 6. Los medios de pago, 7. Los
impuestos, 8. La logistica, 9. Informacion corporativa y 10. El registro y area de usuarios.
El disefio del catalogo de productos y servicios debe ser de tal modo que los visitantes de
la pagina encuentren los productos ordenados por categorias, se debe tener cuidado en la
forma como se presenten los productos para generar confianza e interés en los visitantes de

la pagina.

El carrito de la compra debe ofrecer la posibilidad de afadir, eliminar o modificar
los productos que durante la navegacion ha seleccionado el cliente posibilitandolo que con
un solo click pueda visualizar de una forma clara las referencias compradas (especificando
la cantidad), los gastos de envio, impuestos aplicables de forma directa y el importe total

del pedido.

Uno de los factores que mas atrae clientes a una tienda virtual es el descuento
ofrecido en los productos, el cual debe estar colocado junto al precio no rebajado del
articulo seleccionado, se debe establecer con claridad el porcentaje de descuento por
categorias o articulos asi mismo se establece un limite o0 maximo de compra al que aplica el
descuento ofrecido. EI motor de bdsqueda juega un papel muy importante para dar al
visitante de la pagina la facilidad de buscar productos por diversos criterios y parametros.
Por ejemplo, en Amazon se puede establecer un criterio de acuerdo a precios o palabras

claves.

En caso de no poder mostrar resultados exactos el buscador muestra sugerencias de
busqueda relacionada. Para el proceso de compra el registro de usuarios en la tienda virtual
es opcional, quiza algun porcentaje de compradores sean ocasionales y no tengan interés en

pagar u obtener una membresia, la informacion que se solicita a un cliente para que pueda
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realizar un pedido en la tienda virtual debe ser la minima, lo realmente imprescindible. La
duracién del proceso de compra, idealmente, debe plantearse en el menor nimero posible

de pasos, utilizando cinco clicks 0 menos.

Al llegar al momento final de la compra, la instancia en la que se decide la forma de
pago es la etapa crucial en la que algunas personas abandonan las compras por medio de
las tiendas virtuales por lo que es fundamental ofrecerle el mayor nimero de posibilidades
y flexibilidad. Al momento de pagar el pedido que ha realizado, se pueden utilizar las
siguientes formas de pago: Contra reembolso, Transferencia bancaria, Tarjeta de crédito o

medios alternativos como PayPal.

Los precios de los productos que se publiquen en la tienda virtual deben ser los
precios finales completos, los cuales deben incluir impuestos, tasas y demas gravamenes
aplicables. Asimismo informar de forma clara al consumidor de las posibles tasas,
impuestos 0 gravamenes que puedan ser de aplicacion en funcion del lugar de residencia
del consumidor o del lugar de entrega del producto, antes de la realizacion del pedido. Es
necesario gque exista un apartado dentro de la tienda virtual en donde se pueda mostrar al

comprador informacion acerca de la empresa, que entienda la filosofia de negocio.

Este tipo de informacion transmite transparencia, fiabilidad y confianza hacia los
clientes. La informacion mas relevante a mostrarse es: mision, vision, aviso legal, politica
de privacidad, informacién de contacto, direccién, condiciones de compra y contratacion,

preguntas frecuentes y resolver a la brevedad las consultas de los clientes.

2.2.3 VIABILIDAD MERCADOLOGICA

A continuacion se describen las principales dimensiones de la viabilidad
mercadoldgica, a través de la oferta y demanda, el marketing, la marca y el proceso de

segmentacion.
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2.2.3.1 OFERTA'Y DEMANDA

La oferta y la demanda son el punto de partida para conocer el potencial mercado a
incursionar al aperturar una tienda virtual. En este apartado se evalua la cantidad
demandada del bien y servicio con ciertas caracteristicas y la oferta existente para satisfacer
dicha necesidad. También se detalla el punto de equilibrio como una herramienta para
identificar la cantidad demandada, a un determinado precio y en un tiempo especifico.

Este equilibrio existe siempre y cuando la oferta y la demanda logran mantener un
balance y convertir el mercado en un espacio competitivo para las empresas que proveen
los bienes o servicios, por lo que Samuelson & Nordhaus, (2010) explican que “al precio
de equilibrio, la cantidad que los compradores quieren comprar es exactamente igual a la
cantidad que los vendedores quieren vender (...) cuando las fuerzas de la oferta estan

balanceadas no existe motivo, alguno para que el precio suba o baje” (P. 54-55).

A continuacidn se presenta el grafico de equilibrio de la demanda y la oferta, donde

se cruzan ambas fuerzas existe balance en el mercado:

E xceso de oferta
B —

QN — " —® Q

Figura 5 Grafico de Equilibrio de la Oferta y la Demanda

Fuente: Tomado de Samuelson, P. & Nordhaus, W. (2010). Economia: con aplicaciones a Latinoamérica.
19va Edicion. McGrawHill. México. P. 56
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Por arriba del cruce de ambas curvas existe un exceso de oferta y por debajo del

cruce de ambas curvas existe una demanda insatisfecha.

2.2.3.2 MARKETING ELECTRONICO

Un elemento sumamente importante para la tienda virtual es lo que corresponde al
marketing, explicado de forma sencilla por Kloter & Keller, (2012) mencionan que “el
marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales” (P.5) . Otra
definicion bastante clara y facil de entender es que el marketing busca satisfacer las
necesidades de manera rentable. Para la tienda virtual resulta vital realizar en forma
efectiva el marketing, buscando la forma de satisfacer las necesidades manifiestas por los
clientes. Antes de comenzar la planeacién del marketing se deben analizar su proceso de
forma integral. A continuacion se presenta una ilustracién sobre la administracion de las

estrategias de marketing impulsada por el cliente:

Intermediarios o RO Sy Competidores
de marketing B

Proveedores it SRS Audiencia

Figura 6 Administracion de las estrategias de marketing y de la mezcla de marketing.

Fuente: Tomado de Kloter, P & Armstrong, K. (2012). Marketing. 14ta Edicion. Pearson educacion. México.
p.48
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Las empresas reconocen el hecho para tener éxito en el mercado competitivo actual,
tienen que concentrarse en el cliente. Ganarles a los competidores sus clientes, mantenerlos
y ofrecerles valor agregado en los productos o servicios que adquieren para retenerlos.
Dada la diversidad de necesidades y deseos que tienen las personas las organizaciones
deben atender por segmentos o partes con el propdsito de abarcar la mayor cantidad de
consumidores posible que les sea rentable. Por lo que las compafiias estan segmentando su

mercado total a modo de lograr la diferenciacion y el posicionamiento.

Es vital tener una planeacion adecuada para promocionar la tienda virtual, algunos
de los consejos recomendado Raul Carrion, expertos en este campo son: posicionamiento
natural en los buscadores méas importantes, desarrollar un blog dentro de la tienda virtual,
utilizar anuncios especificos con palabras claves, programar el envio de boletines y correos
electronicos y definitivamente la presencia en las redes sociales. En entrevista con el sefior
Héctor Said Espinoza (2015) explica que para que la tienda virtual tenga una Optimo
promocion debe anunciarse por lo menos en cinco redes sociales, entre las que destacan:

Facebook, Twitter, Pinterest, Instangram y Google Plus.

2.2.3.3 MARCA

La organizacion mundial de la Propiedad Intelectual (2006) afirma que “una marca
es un signo que permite diferenciar los productos o servicios de una empresa de los de las
demds” (P.3). También pueden considerarse como marcas palabras, letras, numeros,
dibujos, fotos, formas, colores, logotipos, etiquetas, o combinacidn de estos elementos, que
sean utilizados con el proposito de diferenciar productos o servicios de la competencia. El
objetivo principal de la marca es identificar el producto de la tienda, por lo tanto se necesita
implementar estrategias de desarrollo y comercializacién que contribuyen a proyectar la
imagen y la reputacion de los productos de la tienda ante los consumidores. Kloter &
Armstrong, (2012) afirman que la marca no se mantiene solo con publicidad, sino que
depende de la experiencia de marca de los clientes. Ya que la imagen y la reputacion de una
empresa inspiran confianza, lo que a su vez constituye la base de una clientela leal y

potencia el valor de la empresa
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Al crear la marca se debe considerar algunos aspectos claves que son recomendados por
Rafael Muiiiz Gonzales en su libro Marketing del siglo XXI (2010):

e Crear un nombre facil de memorizar.

e Alcanzar un alto nivel de identidad visual.

e Emitir emociones y sensaciones que simbolicen lo que el mercado espera de la
marca.

e Tener adaptabilidad a todos los elementos de la empresa y diferentes mercados

2.2.3.4 SEGMENTACION

El mercado es “conjunto de consumidores capaces de comprar un producto o
servicio” (Real Academia Espafiola, 2014). La totalidad de clientes conforman lo que se
denomina mercado. Como ya se menciond las empresas dirigen el marketing a un grupo de
este mercado debido a la variedad de necesidades e intereses que tienen los consumidores,
el mercado de este estudio lo constituyen todas las personas que tienen acceso por medio de
computadoras o dispositivos mdviles a hacer compras por internet. Por lo tanto es necesario
la segmentacion del mercado, en este sentido (Kloter & Armstrong, 2012) expresan que “el
proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores, con necesidades,
caracteristicas o conducta diferentes, y quienes podrian requerir productos o programas de

marketing separados, se denomina segmentacion del mercado” (P. 49).

Una vez realizada la segmentacion se determina el mercado meta que “implica la
evaluacion del atractivo de cada segmento del mercado y la eleccion de uno o mas
segmentos para ingresar en ellos” (Kloter & Armstrong, 2012). Mientras que el
posicionamiento y la diferenciacién se refieren a hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, con respecto a los
productos ofrecidos por los competidores y la diferenciacion, consiste como su nombre lo
expresa en diferenciar realmente la oferta de mercado de la compafiia para que entregue

mayor valor a los consumidores.
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2.2.3.5 PRODUCTO

Para Kotler la definicién de producto es todo aquello que se puede ofrecer en un
determinado mercado para su atencion, adquisicién o consumo, y que de esta manera
satisfacen un deseo o una necesidad. Los productos pueden ser bienes, pero también
pueden implicar servicios, es decir que los productos pueden ser tangibles e intangibles o
una mezcla de ambos. Segun: Gomez & Dominguez (2005) “El producto es la variable
basica del marketing y ello es porque sin producto no hay nada que intercambiar y, por lo

tanto no habria funcién comercial, sin producto no hay ni siquiera empresa” (p.9).

2.2.3.6 PRECIO

Todos los productos, ya sean servicios o bienes tienen un precio, los alquileres, la
energia eléctrica, el transporte, la educacién , las asesorias, la alimentacion, el trabajo, etc.
tienen un precio, para Kotler & Armstrong (2003) “El precio es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio., el precio es la suma de todos los valores que los
consumidores entregan a cambio de los beneficios por poseer o utilizar un producto o

servicio” (p.36).

La definicion de Precio segun Diaz (2008) “Es una relacién formal que indica la
cantidad de dinero (o bienes y servicios) que el consumidor esta dispuesto a sacrificar para
adquirir un producto que le cubrird alguna necesidad insatisfecha o lo le reportara ciertos
beneficios” (p. 88). De aqui se puede decir que la demanda, el producto y el precio estan

intimamente ligados y una variacion de cualquiera de estas variables afecta las otras.

Sulser & Pedroza (2005) refieren que el precio final de un producto esta deteminado
por los costos fijos totales, méas, los costos variables totales, mas, el margen de utilidad,
donde los costos fijos totales son todos aquellos que son fijos y se pagan cada cierta
cantidad de tiempo, como: renta, energia eléctrica, salarios etc. Los costos variables
depende de la materia prima, horas extras y todo lo que puede variar en la produccion, el

margen de utilidad es la utilidad que desea la junsta directiva o duefio del negocio.
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2.2.3.7 PROMOCION

Trenzano & Nadal (1996) explican que la promocion es la “porcion de ventas es
cualquier accion comercial destinada a incentivar o estimular la demanda que se ejerce con
caracter temporal y a base de proporcionar a quien va destinado el beneficio tangible” (p.1),
se refieren a que la promocidn es tener presencia en el mercado, de manera permanente en

los consumidores; es buscar satisfacer las necesidades de los clientes y usuarios.

La promocién en ventas también se puede definir como incentivos en periodos de
tiempo para incrementar el volumen de ventas y mover inventarios, por ejemplo:
promociones en vehiculos, para mover inventario y traer los nuevos modelos del afio
siguiente, estas promociones van de la mano con las relaciones publicas y el marketing de
la empresa que tienen como finalidad crear una publicidad favorable, una buena imagen

corporativa y una lealtad del cliente hacia el producto y la empresa.

2.2.3.8 PLAZA

La plaza hace referencia a los diferente canales de distribucién requeridos para
trasladar un producto desde su fabricacion hasta el usuario final. Kotler & Armstrong
(2004) definen el canal de distribucion de la siguiente manera: “...un conjunto de
organizaciones interdependientes involucradas en el proceso de poner un producto o
servicio para su uso o consumo por el consumidor final u otras empresas”. Lo que

representa un elemento fundamental a considerar para la apertura de la tienda virtual.

Gutiérrez (1999) afirma que la plaza: “es todo lo relacionado con el recorrido fisico
del producto antes de llegar al consumidor, se trata de la distribucion fisica, canales de
distribucion, los intermedarios, la logistica, almacenes regionales, la recepcion, procesado,

despacho y entrega de pedidos.” (p.21)
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2.2.4 ESTUDIO TECNICO

Este estudio contempla los aspectos técnicos y operativos necesarios para el uso
eficiente de los recursos disponibles y la produccién del servicio deseado, en el cual se
analiza la determinacion del tamafio Optimo del lugar de produccion, localizacion,
instalaciones y organizacion requeridas para obtener la mejor tasa de rendimiento. Si la
investigacion del mercado es la base para un producto, el estudio técnico es el ndcleo

puesto que todos los demas estudios dependen de él (Erossa, 2004).

La importancia de este estudio representa la posibilidad de llevar a cabo una
valorizacion econdmica de las variables técnicas del proyecto, asi como las
especificaciones y caracteristicas del equipo, que proporcionar informacién atil para al
estudio economico-financiero. Este estudio técnico tiene como principal objetivo el
demostrar la viabilidad técnica del proyecto que mejor se adapte a los criterios de

optimizacion y rendimiento de los insumos.

2.2.4.1 TAMANO DEL PROYECTO

El estudio del tamafio de un proyecto se vuelve fundamental para determinar el
monto de la inversion, varios son los factores que influyen, como, la demanda esperada, la
cercania y disponibilidad de proveedores, cantidad de espacio o area disponible, valor de
los equipos. El tamafio esta determinado por su capacidad instalada y tipicamente es

expresado en cantidad de unidades de produccion al afio. (Tarallo & Rosales, 2007).

Estos autores refieren a tres tipos de de capacidad instalada, que es la tasa estandar
en condiciones normales, la capacidad de disefio, que es la capacidad maxima que es
posible alcanzar y la capacidad real que esta determinada por la cantidad efectiva, de
acuerdo a las variables internas, por ejemplo un estadio de futbol tiene una capacidad
méaxima para 10,000 aficionados, lo que constituye su capacidad de disefio, sin embargo si
en cada partido, por seguridad se habilita solo el 90% del estadio, esta sera su capacidad del
sistema, sin embargo en cada uno de los partidos el promedio de asistencia no sobrepasa los

5,000 espectadores, esta sera su capacidad real.
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2.2.4.2 LOCALIZACION

En esta variable se deberan analizar los aspectos mas importantes de los lugares
geograficos y de los cuales se obtendrd una decision de elegir un lugar o hacer una
combinacion, es decir, situar un proyecto. Para definir la localizacion del proyecto se
pueden utilizar varios métodos, entre ellos, el método especifico de puntaje basado en la
ponderacién del cumplimiento de las condiciones ideales, también se puede utilizar el

método de costos para determinar la mejor opcion. (Meza, 2005)

En esta linea de pensamiento Meza (2005) afirma que: “el objetivo que persigue la
localizacion del proyecto es lograr una posicién de competencia basada en menores costos
de transporte y en la rapidez” (p.23) generalmente esta localizacion debe estar centrada al
factor proveedor o al factor cliente, 6sea hacia el mercado de consumo o asi el mercado de
insumos, también tomar en cuenta las limitaciones de mano de obra, politicas

gubernamentales, consideraciones ambientales, etc.

2.2.43 TECNOLOGIA

El mismo producto o servicio puede producirse de multiples y diferentes maneras,
esto puede depender de la tecnologia utilizada y pueden presentar las siguientes

alternativas:

Proceso de mano de obra intensiva

Porcesos mecanizados

Procesos altamente mecanizados

Proceso automatizado

La tecnologia que se seleccionard depende en gran medida de la demanda, disponibilidad
de capital. (Meza, 2005)
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2.2.4.5 COSTOS

Los costos representan los recursos econdmicos que deben sacrificarse para alcanzar
un objetivo, uno de los principales objetivos de la contabilizacion de los costos es
determinar el nivel de utilidad, representa lo que se paga por un bien o servicio para formar
otro, el costo estd conformado por el costo de mano de obra, materia prima directa e
indirecta, costo de maquinaria y equipo, amortizacion de bienes, etc. (Horngren & Datar,
2007)

2.2.4.6 UTILIDAD

La utilidad es el interés, provecho o fruto que se obtiene de comercializar o fabricar
algo, el objetivo de las empresas es maximizarlas, las utilidades de de una empresa estan
definidas como los ingresos de la empresa menos los costos fijos y variables, estos pueden
ser costos de insumos, alquileres, servicios, salarios, etc.. (Larrain & Sachs, 2002). La
utilidad es el retorno de manera positiva de la inversion originada. Tambien se puede decir
que es la diferencia que existe entre el costo del producto y precio del mismo.

2.2.4.7 ORGANIZACION

La organizacion en una empresa estd compuesta por la cultura corporativa, las
estructuras de jerarquia y las politicas, que forman parte a la vez de la cultura
organizacional de la empresa. Asi, se define como la organizacion determina la accion y
reaccion de coordinar el trabajo de varias personas, asignandoles diferente tareas o
funciones, con el objetivo de obtener como resultado objetivos comunes. Es la estructura en
que estara organizada la empresa, personal, departamentos, procesos, nivel de jerarquia, el

perfil de personal necesario para cada actividad. (Herrero & Hortiguela, 2013),

Los principios basicos son:

e Division de trabajo: la designacion de tareas especificas a cada una de las partes

37



e Autoridad y responsabilidad: la capacidad de dar ordenes y hacer que se lleven a

cabo.

e Direccion como unidad: orientar cada grupo de actividades y enfocarlas al

cumplimiento de un solo objetivo. (Herrero & Hortiguela, 2013)

2.2.5 ESTUDIO FINANCIERO

Es una de las partes méas importantes de un estudio de prefactibilidad y se analiza la
capacidad de una empresa 0 un producto para ser rentable en el tiempo, para realizar este
estudio son maltiples los factores a tomar en cuenta como ser, las fuentes de financiamiento
disponibles, el flujo de fondos, la oferta esperada, la tasa interna de retorno, el valor actual
neto, analisis de sensibilidad, el aporte de capital inicial, el monto de costos, préstamos

bancarios, las politicas estatales, etc.

2.2.5.1 FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Toda empresa o0 proyecto, ya sea publico o privado requiere de financiamiento, el
financiamiento se puede clasificar por su fuente, ya sea interna o externa, estas fuentes son
utilizadas por la organizacion para invertir en nuevos productos o para mejorar los procesos
existentes de un producto actual, mejorar las instalaciones. Existen varios factores que
también se debe analizar, como el monto maximo que se necesita, la tasa de interés, los
tiempos maximos para cada tipo de crédito, los tipos de documentos que necesitan y otros
(NUnez, 2012).

Segun Guzman (2012), las principales fuentes de financiamiento interno son:

¢ Autofinanciamiento: fondos liberados de la misma utilidad de la empresa.

e Equidad: por aumento del capital de la sociedad o accionistas.
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e Venta de activos: como la venta de terrenos o edificios que son propiedad de la

compafiia.

Segun este autor las principales fuentes de financiamiento externo son:

e Créditos bancarios: principalmente son préstamos de instiruciones bancarias y estos

pueden ser de corto o largo plazo.

e Crédito de proveedores: se realiza mediante la adquisicion de materia prima o

bienes al credito con facilidades del proveedor.

2.2.5.2 FLUJO DE FONDOS

El flujo de fondos se refiere a un informe que se realiza en una empresa en
determinados periodos de tiempo, donde se presentan todas las entradas y salidas de dinero
de una empresa u organizacion, estos fondos usualmente incluyen ademéas de dinero en
efectivo, depdsitos bancarios y cheques, su principal utilidad es que representa una
fotografia general de la situacion de liquidez de la empresa, también sirve para calcular la
Tasa Interna de Retorno (TIR) y Valor Actual Neto (VAN) en proyectos de inversion. (Van
Horne & Wachowicz, 2002). En resumen se puede decir que es un reporte que ayuda para
determinar los cambios de una empresa en cuanto a su posicién financiera de un periodo a

otro.

2.2.5.3 CALCULO DE INDICADORES

Cuando se desea conocer la evaluacion financiera y analizar la conveniencia de un
proyecto de inversion es de suma importancia consolidar el flujo de caja, es decir, las
estimaciones de venta, gastos de operacion, costos fijos y de esto utilizar algunos
indicadores financieros que nos puedan ayudar a tomar una decision objetiva para saber si
vale la pena o no realizar el proyecto, también se debe conocer si se permite recuperar la

inversion y generar una ganancia adicional en un tiempo moderado. (Victoria, 2010).
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Los indicadores mas utilizados en la evaluacion de proyectos se muestran a

continuacion:

2.2.5.3.1 VALOR ACTUAL NETO (VAN)

Meza (2013) afirma: “El valor actual neto es una cifra monetaria que resulta de
comparar el valor presente de los ingresos con el valor de los egresos. En términos
concretos, el valor presente neto es la diferencia de los ingresos y los egresos” (p.135). Esto
significa que no basta con que las empresas generen utilidades, ya que por si solas son una
medida engafiosa ya que no toman en cuenta la inversion que las genera. Las finanzas
modernas ( Sallenave, 1994 ) evitan la trampa de las medidas estéticas, buscando indices
dinamicos de desempefio que consideren el valor del dinero en el tiempo y cuyo célculo se

apoye en los flujos netos de efectivo.

FNE, FNE; FNE; FNE;4 FNE,

i

0

Figura 7 Valor Actual Neto

Fuente: (Evaluacion Financiera de Proyectos, 2013)

Como se observa en la figura anterior, si se tiene una inversion “P”” en el afio cero se
toma como una inversion o egreso y los flujos netos de efectivo (FNE) se toman como las
utilidades en un periodo de tiempo que van desde uno a “n”. Sin embargo esto no aporta
toda la informacion por lo que se debe de tomar en cuenta el costo de oportunidad,
reflejado por la tasa interés por oportunidad para cada inversionista , por lo cual cada uno
compara esta tasa con la de otros proyectos, debido principalmente por el factor inflacion,
la gran ventaja de este indicador es que considera el valor del dinero en el tiempo.
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El VAN se determina en la siguiente expresion:

VAN = -1 +H=n Bk k
e ; (1+iF

Figura 8. Formula para calcular el VAN de un proyecto

Fuente: (Evaluacion Financiera de Proyectos, 2013)

Donde:
lo : Inversion inicial
Bk : Beneficio o ingresos netos del periodo k (afio k)
Cx : Costos netos del periodo K
i :tasa de interés (tasa de oportunidad)

n :afos de duracion del Proyecto

Meza (2013) refiere que los criterios para aceptar un proyecto usando el VPN son:

e VAN >0, el proyecto es rentable.

e VAN =0, es indiferente realizar el proyecto.

e VAN <0, el proyecto no es rentable.
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2.2.5.3.2 TASA INTERNA DE RETORNO TIR

Meza (2013) define la TIR como “la tasa de interés que hace que el VAN sea igual a

cero, o también, la tasa de interés que iguala los flujos descontados con la inversion”

(P.140). Entonces se puede decir que un indicador que muestra al inversionista o accionista

hasta cuanto podria aumentar su tasa de rendimiento exigido y para ello es necesario

primero calcular el VAN.

La TIR muestra al accionista la tasa de interés maxima a la que se puede

comprometer sin que vaya a incurrir en futuros fracasos financieros y esta definido cuando

la VAN es igual cero por la siguiente férmula:

k=n E'l-;' . .

(1+TIR
k=1

Figura 9 Formula para calcular la TIR de un proyecto

Fuente: (Evaluacion Financiera de Proyectos, 2013)

lo : Inversion inicial

Bk : Beneficio o ingresos netos del periodo k (afio k)
Ck : Costos netos del periodo K

TIR: tasa de interés de retorno

n: afios de duracién del Proyecto

Este autor refiere que los criterios para aceptar un proyecto usando la TIR son:

e TIR > 1, el proyecto es rentable.

e TIR =1, es indiferente realizar el proyecto.

e TIR <1, el proyecto no es rentable.
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En conclusién se puede decir que la decision de llevar a cabo un proyecto no se toma
con un indicador sino con ambos y bajo la condicion o combinacion que el VAN > 0 yTIR

> 1.

2.2.5.3.3ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El andlisis de sensibilidad esta determinado como una técnica que permite la
variacion de diferentes elementos que determinan una inversion, se pueden analizar los
escenarios pesimistas y optimistas del flujo neto de fondos y su desempefio en la TIR y la
VAN. El anélisis de sensibilidad se considera como una aproximacion a estudio de una
inversion con riesgo. (Del Campo, 2016).Se debe de analizar las variables que mas pueden

afectar el resultado econémico como por ejemplo el precio de un producto.

2.2.5.4 PREFACTIBILIDAD

En esta etapa se profundiza la investigacion en fuentes primarias y secundarias, lo
que significa que ademas de la informacién obtenida a través de fuentes bibliograficas es
menester hacer investigaciones de campo. Segin lo convincente y completo de los
resultados obtenidos en la etapa de perfil, el evaluador del proyecto podra decidir no
desarrollar la etapa de prefactibilidad, pasando directamente a la etapa de factibilidad. Sin
embargo, es probable que el perfil proporcione informaciones bastante generales, lo que
obligara a profundizar en varios puntos antes de decidir la elaboracion del estudio

definitivo o de factibilidad.

2.2.5.5 FACTIBILIDAD O PROYECTO DEFINITIVO

Aqui los estudios de mercado, estudio tecnico, estudio organizacional y estudio
financiero del estudio de factibilidad son similares a los del de prefactibilidad, salvo que en
este primer nivel las investigaciones realizadas son de mayor profundidad, en las cuales ya

se definen estrategias para la materializacion del proyecto.
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2.3 CONCEPTUALIZACION

A continuacion se definen los siguientes términos con el proposito de tener claridad
en cuanto a su utilidad para fines de este estudio.
e Aspectos financieros: es esencial estudiar los factores financieros para tomar buenas
decisiones en el futuro. Los inversores potenciales también pueden interesarse en los
aspectos financieros de una empresa como un medio para obtener herramientas que les
ayuden a predecir los rendimientos futuros. (Quintero, 2009)
e Aspectos legales: hacen referencia a todas las normas que la Ley designa para que
empresas nacionales como internacionales cumplan para operar en un determinado pais.
Son distintos mecanismos de normatividad en cada pais, influenciados por el tipo de
gobierno que prevalece en ese momento. (P. Hernandez, 2008)
e Estrategia: En un proceso regulable, conjunto de las reglas que aseguran una decision
Optima en cada momento.
e e-Market/ Marketplace: Nueva manera de intercambio entre empresas, a través de un
mercado electrénico que media oferta y demanda, administrado por un tercero que
garantiza transparencia y eficiencia. Puede ser por productos o servicios fisicos o
intangibles.
e e-Sales: Tipica venta que realiza una empresa de sus productos a otras empresas,
apoyada en Internet. El producto puede ser fisico o intangible, como consultoria, servicios
legales, médicos, etc. (Barros, 2004)
e Demanda: es la cantidad de bienes o servicios que los compradores intentan adquirir en

el mercado. (economia.ws, 2007)

o Oferta: es la cantidad de productos o servicios ofrecidos en el mercado. En la oferta, ante
un aumento del precio, aumenta la cantidad ofrecida.se refiere a los términos en que las
empresas producen y venden sus productos. La tabla de oferta relaciona la cantidad
ofrecida de un bien a su precio de mercado, si todo lo deméas permanece constante.
(Samuelson & Nordhaus, 2010).
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2.4 INSTRUMENTOS

2.4.1 TIPOS DE INSTRUMENTOS

Los instrumentos utilizados para la recoleccion de datos fueron la encuesta, “el cual
consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables que se van a medir”.
(Bernal, 2006, P. 217). Esta técnica es de las utilizadas para recabar informacion de fuentes
primarias. El grupo focal, explicado por Escobar & Bonilla (2009) es un grupo “de
discusion, guiado por un conjunto de preguntas disefiadas cuidadosamente con un objetivo
particular” (P. 52). El proposito principal del grupo focal es comprobar la claridad y la
comprension de las preguntas de la encuesta. Mientras que la entrevista, es una técnica
orientada a establecer contacto directo con las personas que se consideran fuente de
informacidn. La entrevista puede ser estructurada, semiestructurada o no estructurada. Para
recabar informacion relevante para la investigacion se utiliz6 la entrevista

semiestructurada.

2.4.2 PROCESO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

Segun lo descrito por Hernandez, Fernandez, & Baptista, (2010) en su libro de
Metodologia de la Investigacion afirman que: “La confiabilidad se calcula y evallia para
todo el instrumento de medicion utilizado, o bien, si se administraron varios instrumentos,
se determina para cada uno de ellos”. (P. 300). Por lo que para efectos de determinar la
confiabilidad de la encuesta de esta investigacion se utilizo el Coeficiente alfa de Cronbach,

que se encuentra dentro de las medidas de coherencia o consistencia interna.

Estos autores explican que este metodo fue desarrollado por J. L. Cronbach, el
método de calculo requiere una sola administracion del instrumento de medicion. Su
ventaja consiste en que no es necesario dividir en dos mitades a los items del instrumento,
simplemente se aplica la medicion y se calcula el coeficiente. Respecto a la interpretacion
de los distintos coeficientes mencionados cabe sefialar que no hay una regla que indique: a
partir de este valor no hay fiabilidad del instrumento. Mas bien, el investigador calcula su

valor, lo reporta y lo somete a escrutinio de los usuarios del estudio u otros investigadores.

45



Pero se puede decir que si se obtiene 0.25 en la correlacion o coeficiente, e indica baja
confiabilidad; si el resultado es 0.50, la fiabilidad es media o regular. En cambio, si supera
el 0.75 es aceptable, y si es mayor a 0.90 es elevada, para tomar muy en cuenta. (P. 301).
Por medio del software como SPSS se puede hacer la validacion de los items del

instrumento.

2.5 MARCO LEGAL

2.5.1 LEY SOBRE COMERCIO ELECTRONICO

Esta Ley es creada en el Congreso Nacional de la Republica con el proposito de
establecer el marco legal que regule el comercio que es realizado por medios electrénicos.
Contiene veintiocho articulos donde se define los requisitos juridicos aplicados a los
mensajes de datos, el método para identificar a las personas que firman el mensaje de datos,
considera como se realizara la conservacion de los mensajes de datos, la comunicacion de

dichos mensajes y su respectiva concordancia.

La Ley también contempla el tiempo de envio, lugar y recepcion del pedido asi
como el transporte de las mercancias, si existe concesion de derecho y el respectivo nivel
de fiabilidad de dicha concesion. De acuerdo al Articulo 1 llamado &mbito de aplicacién se

explica lo siguiente:

La presente Ley regula todo tipo de informacion en forma de mensaje de datos, utilizada en
el contexto de actividades comerciales, con exencion de las obligaciones asumidas por el
Estado en virtud de convenios o tratados internacionales y sin perjuicio de lo dispuesto en
otras normas que tengan como finalidad la proteccion de la salud y seguridad publica,
incluida la salva guarda de la defensa nacional, los intereses del consumidor, el régimen
tributario y complementa la normativa reguladora de defensa de la competencia. (Congreso
Nacional, 2015)

Era una necesidad urgente establecer la reglamentacion necesaria para atender el
comercio electronico en el pais, Honduras esta dando sus primeros pasos en este rubro por
lo que es importante garantizan a los clientes y empresarios una normativa dirigida a este

sector en particular.
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2.5.2 LEY SOBRE FIRMAS ELECTRONICAS

Regula el uso de las firmas electronicas en cualquier tipo de informacion, describe
el ambito de aplicacion, la validez de los actos suscritos por este medio, determina los
requisitos que debe cumplir los documentos que presentan firmas de esta naturaleza y todo
lo concerniente a las autoridades acreditadoras y certificadoras.

En el Articulo 1 Objeto de la Ley se define de la siguiente manera

La presente Ley tienen por objeto reconocer y regular el uso de firmas electronicas
aplicable en todo tipo de informacion en forma de mensaje de datos, otorgandoles, la misma
valides y eficacia juridica que el uso de una firma manuscrita u otra analoga que conlleve
manifestacion de voluntad de los firmantes. Siempre que se cumpla con los requisitos y
procedimientos establecidos en esta Ley. (Congreso Nacional, 2013)

Esta Ley surge debido al acelerado avance en las tecnologias de la informacion y la
comunicacion por lo que Honduras no puede quedarse al margen en este sentido, la Ley
establece el marco regulatorio para que personas naturales y juridicas utilicen de forma

correcta y apropiada las firmas electrénicas en sus documentos.

2.5.3 LEY DEL CONSUMIDOR Y SU REGLAMENTO

En Honduras los bienes y servicios son adquiridos en el mercado mediante libre
oferta y demanda, por lo que es necesario disponer de un instrumento legal que regule la
relacion entre los consumidores y los proveedores. Segun el Articulo 1 denominado Objeto
esta Ley expresa lo siguiente:

Esta Ley tiene por objeto proteger, defender, promover, divulgar y hacer que se cumplan los
derechos de los consumidores regulando las relaciones de consumo que se establecen en el
mercado para la adquisicion de bienes y servicios, disponiendo de los procedimientos
aplicables, derechos, obligaciones, las infracciones y sanciones en dicha materia.

Las normas de la presente ley son tutelares de los consumidores y constituyen derechos y

garantias de caracter irrenunciable, de interés social y de orden publico... (CONGRESO
NACIONAL, 2009, P. 6)

Las disposiciones de esta ley son aplicadas por la oficina de proteccion al
consumidor publicada en la Secretaria de Desarrollo Econdémico, siendo su principal
objetivo velar por los derechos del consumidor sancionando cualquier tipo de irregularidad

manifestada y comprobada por el denunciante, también evitar la especulacion de precios o

47



cualquier practica comercial transitoria denominada rebaja, oferta o liquidacién; a su vez

controlar los precios de la canasta basica.

2.5.4 LEY CONTRA EL DELITO DE LAVADO DE ACTIVOS

El pais contaba con una Ley obsoleta para sancionar este delito, por lo que fue

necesaria su reforma quedando definida asi:

Articulo 1, Finalidad: La presente Ley tiene como finalidad la reprension y castigo del
Delito de Lavado de Activos, como forma de delincuencia organizada, fijar medidas
precautorias para asegurar la disponibilidad de los bienes, productos o instrumentos de
dicho delito, asi como la aplicacion de las disposiciones contenidas en las Convenciones
Internacionales suscritas y ratificadas por Honduras. (Congreso Nacional, 2002)

Esta ley contiene las sanciones aplicables a las personas que incurran en el delito de
lavado de activos en perjuicio de una empresa, organizacion o institucion. Siendo el 6rgano
encargado de dirigir las investigaciones el Ministerio Pablico. Al realizar transacciones
electronicas este tipo de ilicito puede ser ocultado y estar delinquir con cierto grado de
facilidad, por lo que se considera importante tomar en cuenta lo que expresa la Ley al
respecto.
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

En el siguiente capitulo se presenta la relacion que existe entre el problema
encontrado y la metodologia utilizada para resolver dicha problemética. Se describe la
congruencia metodoldgica, el enfoque metodoldgico, también se explica el disefio de

investigacion, la técnica e instrumentos utilizados.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

A continuacién se presenta la tabla correspondiente a la congruencia metodoldgica la
cual consiste en una herramienta que organiza la informacion de las variables y permite
comprobar la secuencia logica para evitar ambigliedades. Partiendo de la pregunta general
de investigacion, los objetivos y las preguntas especificas del estudio, se identificaron
cuatro variables de tipo intervalo. Estas variables no tienen un origen real y pueden asumir
valores negativos (Paredes, 2015) . A continuacion se presenta un diagrama de variables
para el analisis de pre-factibilidad:

Oferta
Demanda

Producto Demanda

Promocién

Segmentacion Creacién Tienda
Virtual

Recursos Técnicos

Equipoy Personal
Recursos Humanos

Sensibilidad Rentabilidad
HREREEE

Figura 10 Diagrama de las variables.

Fuente: Elaboracién Propia
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En el diagrama anterior se expone de forma grafica la relacion que existe entre las

variables independientes Demanda, Equipo y Personal y Rentabilidad con la variable

dependiente correspondiente a la creacion de la tienda virtual de ser prefactible.

Tabla 3. Matriz de Congruencia Metodolégica

Titulo: Tienda virtual para la comercializacion de ropa y accesorios para nifios en Honduras

Problema

Carencia de una tienda
virtual hondurefia que se
dedique a la venta de
ropay accesorios para
nifios por internet

Fuente: Elaboracion Propia

Objetivo General

Determinar la pre-
factibilidad para la
apertura de una tienda
virtual dedicada a la
comercializacion de ropa
y accesorios para nifios,
mediante el desarrollo de
los estudios de mercado,
técnico y financiero, a
fin de crear una
oportunidad de negocios
en Tegucigalpa.

Preguntas de
Investigacion

¢Cual es la demanda
existente para abrir una
tienda virtual de ropay
accesorios para nifios en
Tegucigalpa
determinando la pre-
factibilidad de mercado?

¢Cuéles son los
requisitos técnicos y
organizativos necesarios
para la creacién y
administracion de una
tienda virtual de
comercializacion de ropa
y accesorios para nifios
en Tegucigalpa
determinando la pre-
factibilidad técnica?
¢Cual es la rentabilidad
financiera para la
apertura de una tienda
virtual que comercializa
ropa y accesorios para
nifios en Tegucigalpa
determinando la pre-
factibilidad financiera?
¢Cual es la propuesta de
plan de proyecto para la
apertura de una tienda
virtual dedicada a la
comercializacion de ropa
y accesorios para nifio en
Tegucigalpa, bajo las
mejores précticas del
PMI.?

Obijetivos Especificos

Conocer la demanda
existente para abrir una
tienda virtual de ropay
accesorios para nifios en
Tegucigalpa,
estableciendo asi la
prefactibilidad
mercadoldgica.
Analizar la
prefactibilidad técnica y
organizativa necesaria
para la creacién y
administracion de una
tienda virtual de
comercializacion de ropa
y accesorios para nifios
en Tegucigalpa.

Determinar
financieramente la pre-
factibilidad para la
apertura de una tienda
virtual dedicada a la
comercializacion de
ropay accesorios para
nifios en Tegucigalpa
Elaborar una propuesta
de plan de proyecto para
la apertura de una tienda
virtual dedicada a la
comercializacion de ropa
y accesorios para nifio en
Tegucigalpa, bajo las
mejores practicas del
PMI establecidas en el
PMBOOK.
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3.1.1 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

La investigacion contiene una variable dependiente llamada pre-factibilidad del

proyecto y tres variables independientes identificadas como: demanda, equipo y personal y

rentabilidad financiera. A continuacion se describen las variables y sus dimensiones de

estudio.

Tabla 4. Operacionalizacion de Variables

Variables Definicion Dimension Indicador Items
Independiente | Definicion Definicion
Conceptual Operacional
Demanda La demanda se Es la existencia | Oferta Porcentaje de 7,8
refiere a la de demanda Participacion de
cantidad de para la apertura la competencia
bienes o de una tienda actual
servicios que el | virtual dedicada Cantidad de 4
comprador o ala servicio
consumidor estd | comercializa- ofrecido por
dispuesto a ciénde ropay competidores
adquiriraun accesorios para actual
precio dado y en | nifios en Demanda Cantidad 3
un lugar Tegucigalpa. Demandada de
establecido, con tiendas virtuales
cuyo uso pueda Producto Namero de 5
satisfacer tiendas virtuales
parcial o demandados
totalmente sus actual
necesidades Precio Costos Unitarios | 9
particulares. de los productos
y servicios
ofrecidos
Costos de envio | 12
Promocién Mix de 11
Comunicacion
Segmenta- Mercado meta 1
cion -Consumo o 2
frecuencia de
compra
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Continta Tabla 4 Operacionalizacion de Variables

Variables Definicion Dimensién Indicador Items
Independiente | Definicién Definicion
Conceptual Operacional
Equipoy Equipoes la Es la Recurso -Cantidad de Entrevista a expertos
Personal coleccién de disponibilidad Humano recurso humano
utensilios, de recursos contratado
instrumentos y humanos y Recursos -Servidor Entrevista a expertos
aparatos materiales para | Técnicos -Internet
esenciales para | la apertura de -Computadoras
un fin una tienda
determinado. virtual de ropay
Materiales son accesorios para
el conjunto de nifios en
maquinas, Tegucigalpa.
herramientas u
objetos de
cualquier clase,
necesarios para
el desarrollo del
proyecto
Rentabilidad Segln el Es la existencia | Sensibilidad | -VAN mayora | Célculo de flujo de
Financiera Diccionario de de rentabilidad financiera 0 al primer afio. | caja.
Real Academia | financiera para -TIR superior al
de la Lengua la apertura de 30% al quinto
Espafiola, una tienda ano.
rentabilidad es virtual de ropay -Estado de
la capacidad de | accesorios para Resultado
producir un nifios en proyectado con
beneficio, que Tegucigalpa. utilidades netas
compense la al primer afio.
inversion o el -Flujo de
esfuerzo que se Efectivo
ha hecho. proyectado
positivo al
primer afio.
Cantidad en E10
Lempiras
Variables Definicion Dimension Indicador Items
Dependiente Definicion Definicion
Conceptual Operacional
Creacion La Determinar que Pre- -VAN mayor a
tienda virtual de | prefactibilidad existe demanda, | Factibilidad | O al cuarto afio
ropay es un analisis equipo, personal
accesorios para | preliminar de y rentabilidad
nifios en una idea para financiera para
Tegucigal-pa. determinar si es | la apertura de la

viable
convertirla en
un proyecto.

tienda virtual

-TIR superior a
30% al quinto
afio
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3.2 ENFOQUE Y METODOS

El enfoque de investigacion utilizado fue el cuantitativo, el cual busca establecer
patrones de comportamiento y probar por medio de la medicion numérica y analisis
estadistico (R. Hernandez et al., 2010) la prefactibilidad del proyecto. Dada la necesidad de
cuantificar las variables de mercado, técnico y financiero, a fin de identificar si estos
valores son positivos brindan la informacion necesaria para la apertura de una tienda virtual
para la comercializacién de ropa y accesorios para nifios en Tegucigalpa. Se utilizo el
método de encuestas para recolectar los datos y se hizo uso del coeficente de Alfa de
Cronbach para validar la encuesta. También se utilizaron entrevistas con expertos en el

tema.

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es el plan de accién a seguir para obtener los resultados
del estudio. Especificamente para esta investigacion se utiliz6 el disefio No Experimental
Cuantitativo, ya que no hubo manipulacion deliberada de las variables y solo se observé el
comportamiento de éstas en su contexto natural(R. Hernandez et al., 2010). Es transversal,
ya que los datos fueron recogidos en un momento Unico, a la vez es su alcance es
descriptivo porque se trata de una indagacion inicial de las variables de mercado, técnica y
financiera con el proposito de determinar la pre-factibilidad en la apertura de una tienda

virtual de comercializacion de ropa y accesorios para nifios.

3.3.1 POBLACION

La poblacion correspondiente al estudio fue obtenida de estadisticas del XVII Censo
de Poblacion y VI de Vivienda del Instituto Nacional de Estadistica realizado en el afio
2013 por medio del cruce de las variables de poblacion y hogar, poblacion econémicamente
activa, padres y madres de familia y personas interesadas en hacer compras en tiendas
virtuales obteniendo el siguiente dato: en Tegucigalpa hay 218,130 personas que cumplen

con las caracteristicas antes mencionadas. Por lo tanto este valor corresponde a la poblacion
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total del estudio. Para conocer el proceso de cruce de variables proporcionadas por el INE,

ver el Anexo 1: Cruce de varibles para obtener Poblacion de Estudio.
3.3.2 MUESTRA

Para calcular la muestra de la investigacion se utilizd la férmula para muestras

infinitas ya que el universo es mayor a 100,000 individuos.

Z*-p-(1-p)
EZ

n=—

Figura 11 Férmula para calcular poblaciones infinitas.

Fuente: Ochoa, C. (2013). /Qué tamafio de muestra necesito? Recuperado el 10 dediciembre de 2015 de:
http://www.netquest.com/blog/es/que-tamano-de-muestra-necesito/

Dondez=1.96, p=05,1-p=0.5 e=5%=0.05

~1.96%(0.5)(0.5)
B 0.052

Obteniendo como resultado una muestra de 384

3.3.3 UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de analisis del estudio fueron las personas que viven en Tegucigalpa vy

tienen acceso a internet por medio de dispositivos moviles o desde sus hogares.

3.3.4 UNIDAD DE RESPUESTA

La unidad de respuesta esta conformada por las personas que brindaron informacion
por medio de la encuesta, de esta manera se elabor6 el Estudio de Mercado, para la variable

técnica se consulté a emprendedores que ya tienen en funcionamiento tiendas virtuales y un
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ingeniero en sistemas para la creacion del sitio web y para la variable financiera se solicit6

apoyo a un financista.

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

Para recolectar la informacion necesaria se utilizaron tres instrumentos: encuestas,
grupo focal, y entrevistas. El grupo focal se desarroll6 para evaluar las preguntas del
cuestionario. El cuestionario contiene de 15 preguntas, de las cuales 11 abordaron la
variable concerniente al mercado, 1 de ellas abordaron la variable técnica y 3 la variable
financiera. Las entrevistas se utilizaron para responder las variables mercadologicas,
técnicas y financieras. En el anexo 3: Encuesta, se explica la organizacion de los items del

instrumento.

3.4.1 INSTRUMENTOS

A continuacion se detallan los instrumentos utilizados para recopilar la informacion

de la investigacion:

3.4.1.1 TIPOS DE INSTRUMENTOS

César Bernal en su libro Metodologia de la Investigacion (2006) menciona que la
encuesta es una de las técnicas de recoleccion de informacion mas utilizada, se fundamenta
en un cuestionario estructurado que contiene una serie de preguntas que se elaboraron en la
matriz de congruencia metodologica de acuerdo a las variables en estudio, “se trata de un
plan formal para recabar informacion de la unidad de analisis objeto de estudio y centro del
problema de investigacion” (P. 217). Las preguntas buscan responder a las dimensiones de
oferta, demanda, producto, precio, plaza, segmentacion, recurso humano, entre otros. A
cerca del grupo focal Escobar & Bonilla (2009) afirman que los grupos focales son “una
técnica de recoleccion de datos mediante una entrevista grupal semiestructurada, la cual
gira alrededor de una tematica propuesta por el investigador”. (P. 52) En la investigacion se

utilizo6 esta técnica para comprobar si la encuesta era clara y completamente entendible.
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La entrevista consistio en recoger informacion mediante un proceso directo de
comunicacion con los expertos, donde los entrevistados respondieron una serie de
interrogantes que fueron previamente disefiadas en funcion de las dimensiones de las

variables.

3.4.1.2 PROCESO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

Los instrumentos utilizados en la investigacion cumplen con dos requisitos
fundamentales: la confiabilidad y la validez. La confiabilidad se refiere a la consistencia de
las puntuaciones obtenidas por la mismas personas, cuando se les examina en distintas
ocasiones con el mismo cuestionario. Por lo que para fines del estudio de prefactibilidad se
aplico a un grupo focal inicialmente y luego se hicieron las correcciones necesarias para
aplicarlo a la muestra obtenida. El segundo requisito, la validez, es cuando un instrumento
de medicion es valido cuando mide aquello para lo cual es destinado. Se hizo un pilotaje de
la encuesta a un grupo de 20 personas en la Universidad Pedagdgica Nacional Francisco
Morazén (UPNFM), donde los participantes manifestaron que preguntas no se comprendian
bien o que elementos se podrian agregar. Para mayor detalle ver Anexo 29: Transcripcion

Grupo Foco y Anexo 2: Alfa de Cronbach

3.4.2 TECNICAS

Se aplicaron 384 de encuestas a igual cantidad de personas. De los cuales 222 fueron
del sexo femenino y 162 del sexo masculino. Esta cantidad fue determinada mediante la
aplicacion de la formula especificada anteriormente para calcular la muestra de la
investigacion. El grupo focal se llevo a cabo en Tegucigalpa, aplicandose 20 instrumentos
para corroborar la claridad de las encuestas. Este ejercicio sirvio para retroalimentar y
mejorar el instrumento. Las entrevistas fueron semiestructuradas, este tipo de entrevistas
tienen “cierto grado de flexibilidad tanto en el formato como en el orden y los términos de
realizacion de la misma”. Estas entrevistas fueron de mucha ayuda para conocer la
experiencia que han tenido otras personas en este negocio, cuales han sido sus desafios y

como han salido adelante.
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3.5 FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacion utilizadas en la investigacion fueron de tipo primarias y
secundarias. Las cuales aportaron valiosa informacion sobre el estado actual del comercio

electronico en el pais y de esta manera hacer proyecciones a futuro.

3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Se obtuvieron datos de fuentes primarias por medio de entrevistas realizadas a
emprendedores de tiendas virtuales, a Sindy Sagastume de Amazylia, Héctor Espinoza de la
Tienda ODS Store quienes comercializan equipos y materiales odontol6gicos y Luis Vargas
de la SDE, también del grupo focal y una serie de encuestas piloto realizadas en la
Tegucigalpa. Las encuestas fueron realizadas bajo la supervisién del encuestador. Ver

Anexo 3: Encuesta

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Se recopil6 informacién secundaria proveniente del Instituto Nacional de Estadistica
INE. A su vez, se obtuvo informacion de periddicos tanto electronicos como impresos, de
blogs y sitios webs, también de famosos autores que investigan sobre el comercio
electronico y especificamente de las variables de estudio: viabilidad mercadoldgica, técnica

y financiera.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En este capitulo se presentan los resultados y el analisis obtenido del trabajo de campo
realizado mediante la aplicacion de los instrumentos detallados anteriormente en el capitulo
tres. También se describe los estudios de mercado, técnico y financiero correspondientes
al analisis de pre-factibilidad para la apertura de la tienda virtual de ropa y accesorios para

ninos.

4.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO

Caprichitos es una tienda virtual hondurefia que se dedica a la venta de ropa para nifios
que se encuentran entre las edades de recién nacido hasta los diez afios, también
comercializa accesorios para nifios y nifias. Se caracteriza por su enfoque en brindar el
mejor servicio al cliente, ofertando productos de la mas alta calidad al mejor precio. Dado
que es una tienda online, los clientes pueden explorar cuantas veces deseen los productos
desde la comodidad de su hogar, oficina o en cualquier lugar donde tengan acceso a

internet.

4.2 DEFINICION DEL MODELO DE NEGOCIOS

En cuanto a la estrategia de negocios de Caprichitos, es de diferenciacion amplia, con
enfoque en el cliente. Los precios son iguales a los precios mas altos de la competencia. Es
una opcion de compra innovadora y accesible para los clientes ya que pueden buscar,
verificar y adquirir ropa y accesorios para nifios y niflas desde cualquier dispositivo
electronico que tenga acceso a internet. El personal que administra la pagina esta
capacitado para brindar a los clientes la mejor experiencia de compras online posible. Esta
disponible los siete dias de la semana las veinticuatro horas del dia. Los pagos se realizaran
por medio de Paypal, para evitar que el cliente sea victima de fraudes electronicos. La
empresa remitira cualquier incidente en cuanto a pagos a la compafiia antes

mencionada.Quienes se responsabilizan por la seguridad de su tarjeta de crédito o débito.
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4.3 PROPIEDAD INTELECTUAL

La tienda virtual lleva por nombre de Caprichitos en alusion al proceso de consentir
con la ropa y los accesorios mas bonitos a los pequefios tesoros, que son los nifios en el
hogar. Su nombre es llamativo y muy facil de recordar. A continuacion se presenta el logo

de la tienda:
N
’Q\}? é

A8 LAWEERARE RAW B AREARN

\’JCIII]%

Figura 12. Logo de Caprichitos.

Fuente: Elaboracion propia.

4.4 ESTUDIO DE MERCADO

A continuacion en este estudio se presentan los resultados de la investigacion de
mercados realizada en el mes de febrero del afio 2016; que tiene como prop6sito determinar
la existencia de un mercado potencial para la apertura de una tienda virtual dedicada a la
comercializacion de ropa y accesorios para nifios en Tegucigalpa. Se presentan los
resultados relacionados a las dimensiones de oferta, demanda, producto, precio, promocion
y segmentacion. Se encuestd a 384 personas de las cuales 280 compran en tiendas
virtuales, lo que corresponde al 73% de la poblacion objetivo; el resto que son 104
encuestados se refieren a madres y padres de familia, tios, tias o personas que desean

adquirir ropa para nifios por medio de la web siendo el 27% de la poblacion meta.
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Las encuestas fueron aplicadas a residentes de la ciudad de Tegucigalpa, durante la
recoleccion de la informacion se aplicaron encuestas en fisico en puntos estratégicos como
ser. centros comerciales y la Universidad Pedagdgica Nacional Francisco Morazan,
también se utilizaron encuestas en linea por medio de los formularios de Google Drive. A
continuacioén se presentan la siguiente grafica que demuestra la cantidad de personas que
realizan compras por internet y los padres y parientes interesados en comprar articulos y

ropa para nifios:

Tabla 5. Personas que compran en tiendas virtuales, Padres y otros

Validos Frecuencia Porcentaje
Compra en tienda virtual Si 280 73%
Padres, otros No 104 27%
Total 384 100%

B Compra en tienda
virtual

M Padres, otros

Figura 13. Personas que compran en tiendas virtuales

Con esta grafica se describe la poblacion objetivo del estudio, donde se encuentra que el
73% corresponde a personas que realizan compras en tiendas en linea y el 27% son padres,
madres, parientes y otros interesados en adquirir ropa y accesorios para nifios cuya edad es
igual o menor a 10 afios. Se identific6 que son las mujeres las que compran ropa y

accesorios para nifios, ver grafica a continuacion:
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Tabla 6. Sexo

Validos Frecuencia Porcentaje
Femenino 222 58%
Masculino 162 42%
Total 384 100%
B Femenino
W Masculino

Figura 14. Sexo de la poblacién objetivo

En esta grafica se demuestra que son las mujeres las que estan mas interesadas en

adquirir ropa y accesorios para nifios, representando al 58% de la poblacidn encuestada.

Mientras que un 42% corresponde a hombres que desean comprar ropa para nifios. En

cuanto a la edad predominan las personas que tienen de 26 a 33 afilos que compran por

internet 0 que son padres, madres o0 parientes que desean adquirir ropa y accesorios para

nifnos.
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Tabla 7. Edad

Edad Frecuencia Porcentaje
18-21 26 6.8
22-25 51 13.3
26-29 84 21.9
30_33 85 22.1
34-37 54 14.1
38-41 36 9.4
42-25 18 4.7
46-49 8 2.1
50-53 10 2.6
54-57 8 2.1
58-61 1 0.3
62_mas 3 0.8
Totales 384 100.0

Figura 15. Edad de la poblacion objetivo

De las personas encuestadas 84 tienen de 26 a 29 afios lo que representa un 22% de
la poblacion objetivo, al igual que el rango de edad de 30 — 33 afios que también
corresponde al mismo porcentaje. Los ingresos son necesarios para determinar la capacidad
econdmica y de adquisicion de los pobladores en Tegucigalpa. A continuacion se presentan

los ingresos personales del mercado meta.
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Tabla 8. Salario de los encuestados

Salarios Frecuencia Porcentaje
menos de 6000 19 5

6,000 a 10,000 30 8

10000 a 15000 62 16

15000 a 20000 81 21

20000 a 25000 70 18

25000 a 30000 49 13

30000 a 40000 39 10

40000 o mas 34 9

Totales 384 100
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Figura 16. Salarios personales

Los ingresos que percibe la poblacion de Tegucigalpa, son en su mayoria de L

15,000 a L 20,000 lo que representa el 21% del total de la poblacion en estudio. Esto indica

que los precios de los productos deben ser similares a los de la competencia.
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4.4.1 ANALISIS DE LA COMPETENCIA E INDUSTRIA

La competencia para la tienda virtual puede ser directa o indirecta, se considera
directa, aquellas empresas que ofertan los mismos productos y servicios en el mercado,
mientras que la competencia indirecta se relaciona con las tiendas fisicas que operan en el

Tegucigalpa.

4.4.1.1 INDUSTRIA

La industria de tiendas virtuales en Tegucigalpa tiene potencial de crecimiento,
actualmente son pocas las empresas que brindan este servicio, por lo que la poblacion se ve
limitada a adquirir la ropa y accesorios para nifios en las tiendas tradicionales o fisicas. A
continuacién se presenta un gréafico que determina la cantidad de la poblacion que tiene
interés por comprar ropa Yy accesorios para nifios en forma virtual, considerando los clientes
que ya realizan compras virtuales y aquellos padres y familiares que no realizan este tipo de

compras debido a que desconocen las existencia de tiendas virtuales hondurefias.

Tabla 9. Disposicion de compra en tienda virtual en Tegucigalpa

Valido Frecuencia Porcentaje
Si 103 36.79%
No 177 63.21%

Total 280 100.00%
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Figura 17. Disposicion de compra en tienda virtual en Tegucigalpa

El 37% de la poblacién encuestada manifestd que si estaria dispuesto a adquirir ropa

y accesorios para nifios en una tienda virtual en Tegucigalpa, mientras que el 63% de la

poblacion expreso su negativa de compra. Al preguntarle a la poblacion sobre cada cuanto

tiempo compra por internet se obtuvieron los siguientes datos, en esta pregunta se

consideraron Unicamente las personas que si compran en tiendas virtuales.

Tabla 10. Frecuencia de compra

Consumo Frecuencia Porcentaje
Anual 38 15.08
Mensual 64 25.40
Semestral 67 26.59
Trimestral 83 32.94
Total 252 100
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Figura 18. Frecuencia de consumo

En este gréfico se demuestra que las personas que compran articulos en tiendas
virtuales realizan consumos en forma trimestral, lo que representa el 33% de una poblacion
de 252 seguido de compradores que adquieren sus articulos en forma semestral y mensual

con un 26% y 25% respectivamente.
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4.4.1.2 COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA

La competencia de tiendas virtuales en Tegucigalpa puede analizarse de forma
directa e indirecta. La mayoria de empresas que representan este sector son extranjeras,
debido a que en Honduras son pocas las tiendas en linea que actualmente estan operando.
A continuacion se describen los competidores directos y los indirectos de la tienda virtual

de venta de ropa y accesorios para nifios. Esto se ve reflejado en la siguiente grafica:

Tabla 11. Procedencia de los sitios web donde realiza compras

Procedencia Frecuencia Porcentaje
Extranjera 242 86.43%
Nacional 38 13.57%
Total 280 100.00%

B Extranjera

M Nacional

Figura 19. Procedencia de los sitios web donde realiza compras

Las personas prefieren adquirir ropa y accesorios para nifios en tiendas virtuales
extranjeras, siendo el 86% de la poblacion encuestada, y el 14% confia en sitios web
nacionales, lo que permite concluir que hay una marcada preferencia de compra en las

tiendas en linea extranjeras.
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4.4.1.2.1 COMPETENCIA DIRECTA

Los competidores directos estan representados por empresas que dedican a realizar
comercio electronico, reconocidas internacionalmente por la calidad de sus productos, la
seguridad en la forma de pago y la atencion al cliente, entre las principales compafiias se
destacan: Amazon y EBay. A continuacion se presentan las preferencias de compra

expresadas por los encuestados:

Tabla 12. Competidores directos.

Tiendas Frecuencia Porcentaje
Amazon 232 44.44%
EBay 160 30.65%
Forever 21 90 17.24%
Aeropostale, otros 40 7.66%
Total 522 100.00%
7.66%
B Amazon
17.24% ® Ebay
Forever 21

B Aeropostale, otros

Figura 20. Cantidad de personas que compran en tiendas virtuales

En el siguiente grafico se muestra que el 44% de las personas compran ropa y
accesorios para nifios en Amazon, seguidamente un 31% compra en eBay lo que representa
a los competidores directos mas fuertes de la tienda virtual de ropa y accesorios para nifios,
mientras que un 25% compra en otras tiendas como ser Forever 21 y Aeropostale. Dichas

tiendas ofrecen una experiencia de compra agradable, lo que permite que los clientes
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depositen su confianza en las misma y comenten a otras personas las bondades de comprar

en forma online.

Tabla 13. Experiencia de compra en tiendas virtuales

Experiencia de compra Frecuencia Porcentaje
Excelente 136 48.57%
Muy buena 117 41.79%
Regular 24 8.57%
Mala 3 1.07%
Total 280 100.00%
60.00%
50.00% 48.57%
. (o]
41.79%
40.00%
30.00%
20.00%
0,
10.00% 8.57%
. 1.07%
0.00% T T T 1
Excelente Muy buena Regular Mala

Figura 21. Experiencia de compra

La mayoria de personas de Tegucigalpa que compra en linea manifiesta que su
experiencia al adquirir productos por medio de la web ha sido positiva, se evidencia que
47% de los encuestados califican con un excelente su experiencia, le sigue un 42% con un

muy bueno, lo que representa que el 89% considera que comprar en linea es agradable.

4.4.1.2.1 COMPETENCIA INDIRECTA

La competencia indirecta de la tienda virtual para la comercializacion de ropa y
accesorios para nifios estd formada por aquellas empresas fisicas que ofertan similares
productos para nifios, las principales tiendas fisicas en el pais que comercializan ropa y
accesorios para nifios son El Palacio de los nifios, Diunsa, Carrién, Walmart y PriceSmart.
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Para conocer los productos que ofrecen estas empresas se realiz6 una visita como cliente

oculto obteniendo los siguientes datos:

Tabla 14. Analisis de observacion de El palacio de los nifios.

Area Descripcion

Ubicacioén Cuenta con 9 tiendas en Tegucigalpa, por lo que se determind visitar la tienda #
7 ubicada en el primer nivel del centro comercial Plaza Miraflores

Capacidad Instalada Esta organizada por areas, en un sector de la tienda se encuentran los zapatos
para nifios y nifias, en otro lugar estd la ropa para bebés y hay un espacio
exclusivo para juguetes, cunas, bafieras, biberones y otros.

Edades para las que Desde recién nacido hasta los 12 afios

vende ropa

Accesorios para Comercializan cunas, corrales, juguetes, coches, andadores, cargadores.

nifios

Servicio al Cliente La atencién fue buena, desde que llega el cliente le asignan un vendedor para

que lo oriente y ayude a encontrar lo que busca. Un elemento desagradable es la
insistencia del vendedor en que adquiera mas productos. El pago en caja fue
lento.

Fuente: Elaboracion propia

El palacio de los nifios es una de las tiendas fisicas que se dedica exclusivamente a
la comercializacion de ropa y accesorios para nifios, esta bien posicionado en el mercado

por su estrategia de bajos precios, pero en algunos de sus articulos la calidad se ve afectada.

Tabla 15. Anélisis de observacion de Diunsa

Area Descripcion

Ubicacién Cuenta con 2 sucursales en Tegucigalpa, por lo que se determiné visitar la
tienda ubicada la colonia Las Colinas, entre Boulevard Centroamérica
y Francia. Frente a Torre Bancatlan.

Capacidad Instalada Esté organizada por departamentos, el que corresponde a bebés y jugueteria son
amplios y variados

Edades para las que Para nifios menores de un afio venden mamelucos y pijamas, para los nifios

comercializa ropa mayores del afio ofrecen ropa deportiva

Accesorios para Tienen cunas, corrales, juguetes, coches, andadores, cargadores, sillas,
nifios biberones y esterilizadores.

Servicio al Cliente La atencion fue buena, al consultar sobre el precio de un producto el vendedor

resolvié con facilidad y orient6 hacia otro espacio dentro de la tienda donde se
encuentran mas articulos para nifios.

Fuente: Elaboracion propia
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Diunsa ademas de contar con tiendas fisicas ofrece a sus clientes la posibilidad de
comprar en linea, haciendo los envios a las diferentes tiendas ubicadas en el pais. Su pégina
web destaca que los productos mas vendidos por este medio es la ropa deportiva
especificamente las camisetas de los equipos de la liga nacional y la seleccion de fatbol

hondurefia.

Tabla 16 Analisis de observacion de Carrién

Area Descripcion

Ubicacioén Cuenta con 5 sucursales en Tegucigalpa, por lo que se determind visitar la
ubicada en Mall Cascadas

Capacidad Instalada Est4 organizada por departamentos, por lo que el &rea que corresponde a los
nifios es amplio y esta distribuido por edades

Edades para las que Desde recién nacido hasta adulto mayor.

comercializa ropa

Accesorios para Tienen cunas, corrales, juguetes, coches, entretenedores, sillas, biberones,
nifios esterilizadores, platos, vasos.
Servicio al Cliente No hay una persona asignada al departamento, se consulté a un vendedor que

iba pasando en ese momento. Contesté muy bien las interrogantes que se le
hicieron. En general la atencién fue muy buena.

Fuente: Elaboracion propia

Carrion es una de las empresas hondurefias méas reconocidas en el pais por la
variedad de articulos que ofrece, tiene un amplio departamento de ropa para nifios y abarca

todas las edades, la atencidn al cliente es muy buena.

Tabla 17. Anélisis de observacién de Wal-Mart

Area Descripcion
Ubicacién Se encuentra en el Mall Cascadas, bulevar Fuerzas Armadas
Capacidad Instalada Esté organizada por departamentos,

Edades para las que Desde recién nacido hasta adultos
comercializa ropa

Accesorios para Tienen cunas, corrales, juguetes, coches, entretenedores, sillas, andadores,
nifios cambiadores, muebles, mdviles, pafiales, jabones.
Servicio al Cliente Para consultar el precio de los productos hay lectores de codigo de barra, lo que

facilita las consultas. Los empleados son amables y muestran una actitud
positiva para orientar a los clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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Wal-Mart es una compafiia multinacional que opera en el pais desde el afio 2011
con su lema te ahorramos dinero todos los dias, destacan su estrategia de precios bajos,

donde el consumidor paga el precio justo por los articulos que adquiere.

Tabla 18. Anélisis de observacién de PriceSmart

Area Descripcion

Ubicacion Tiene 2 clubes en Tegucigalpa, se visitd la sucursal ubicada en la colonia
Florencia Norte

Capacidad Instalada Esta organizada por departamentos, la tienda en linea ofrece una variedad de
articulos que no estan disponibles en el club, solo realizando la compra online.

Edades para las que Trajes y mamelucos para nifios hasta 24 meses, calcetines, shorts y camisetas
comercializa ropa hasta 4 afios

Accesorios para Tienen cunas, corrales, juguetes educativos, coches, mecedoras, cargadores,

nifios sillas para auto, inodoros, sillas altas, monitores para bebé, juegos montables,
videojuegos, patinetas, cocinas.

Servicio al Cliente Los productos estan rotulados y en la tienda estan ubicados junto a la ropa de

los mayores, ropa interior y calcetines. En la tienda en linea una descripcion
minuciosa de los productos, se explica al cliente que el precio del producto esta
todo incluido refriéndose a los costos de envio e impuestos. La atencién en
términos generales fue muy buena.

Fuente: Elaboracion propia

PriceSmart tiene un fuerte posicionamiento en Tegucigalpa por la variedad de
bienes que ofrece, un elemento a favor es el reconocimiento que le dan las personas a la

calidad de sus productos.

4.4.2 ANALISIS DEL CONSUMIDOR

A continuacion se describe el mercado meta para la comercializacién de ropa y
accesorios para nifios, en el municipio de Tegucigalpa, se evalua el perfil del consumidor
en base a las necesidades, gustos Yy preferencias mas importantes a la hora de realizar

compras por internet segun la encuesta.
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Tabla 19. Factor confianza y seguridad en el sitio

Validos Frecuencia Porcentaje
Si 220 78.57%
No 60 21.43%
Total 280 100.00%
90.00%
80.00% 78.57%
. (o]
70.00% -
60.00% -
50.00% -
40.00% -
() -
30.00% 21.43%
20.00% -
10.00% -
0.00% - T
si no

Figura 22. Confianza y seguridad en el sitio al momento de realizar una compra

La mayoria de la poblacidn encuestada valora la confianza y seguridad del sitio web
como un atributo importante o el mas importante para elegirlo. En este sentido, si el sitio
web no inspira confianza, no se seleccionaran ni realizardn compras en él. Por esta razén, la
mayoria de la poblacion selecciona y es fiel a los sitios donde frecuentemente realizan las
compras, sin embargo estan anuentes a cambiar sus compras a un sitio nacional siempre y

cuando sientan la seguridad de realizar una compra.

Tabla 20. Precio del producto

Vaélidos Frecuencia Porcentaje
Si 182 65.00%
No 98 35.00%
Total 280 100.00%
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Figura 23. Factor Precio del producto

Para la mayoria de la poblacion encuestada, el precio es una razon decisiva al
momento de elegir la compra de un producto y esto no es diferente para la compra de ropa
y accesorios para nifios, esto debe de ser un factor a tomar en cuenta al momento de
seleccionar los productos, establecer los precios y definir una estrategia comercial

adecuada.

Tabla 21. Calidad del producto

Vaélidos Frecuencia Porcentaje
Si 199 71.07%
No 81 28.93%
Total 280 100.00%
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Figura 24. Calidad del producto.

La calidad del producto es un factor importante para la poblacion encuestada, la

calidad, junto con la confianza, son factores decisivos al momento de seleccionar la ropa o

accesorios para nifios que a la vez van de la mano de precios razonables y competitivos. En

este sentido, los esfuerzos de la empresa deben estar orientados a brindar productos de alta

calidad. La calidad se puede lograr segun los mismos encuestados es adquirir ropa de

marcas con buena textura, duracion, color perdurable, variedad, etc.

Tabla 22. Conocimiento, caracteristicas y especificaciones del producto

Vaélidos Frecuencia Porcentaje
Si 152 54.29%
No 128 45.71%
Total 280 100.00%
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Figura 25. Conocimiento, caracteristicas y especificaciones del producto.

En base a la figura anterior nos muestra que el 54% de la poblacién encuestada

piensa que el factor de caracteristicas y especificaciones bien definidas de un producto es

un factor sumamente importante al momento de realizar una compra por internet, esto

quiere decir que entre mas especificaciones y detalles del producto se puedan encontrar hay

mas posibilidades que el cliente realice una compra sin temor a que es lo que realmente

desea comprar.

Tabla 23. Factor devoluciones y politicas de garantia

Vaélidos Frecuencia Porcentaje
Si 192 68.57%
No 88 31.43%
Total 280 100.00%
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Figura 26. Factor devoluciones y politicas de garantia.

En el gréfico anterior se demuestra que la mayor parte de la poblacién encuestada
cree que la posibilidad de devoluciones y garantia en la compra en un sitio web es
importante, es decir que este debe de ser un factor importante siempre y cuando se cumplan

con las politicas de devoluciones y garantias establecidas en el Anexo 4.

4.4.2.1 MERCADO META

En base a la investigacion realizada, se concluye que el mercado meta de la tienda
virtual para la comercializacion de ropa y accesorios para nifios con edades comprendidas
de recién nacido a diez afios, ubicada en Tegucigalpa son: hombres y mujeres en el
municipio de Tegucigalpa, con edades comprendidas entre los 22 y 37 afios, con un ingreso
personal promedio entre L.15,000 y L.25,000; que son padres de familia, tios, padrinos y
que les interesa comprar de forma virtual en un sitio web seguro y de confianza, con
precios accesibles, pertenecen al sector econdomicamente activo de la sociedad y los
factores més importantes al realizar una compra son la seguridad y confianza que el sitio
web les pueda brindar, productos de buena calidad a un precio adecuado y competitivo,
politicas adecuadas de garantia y devoluciones, y que todos los productos cuenten con las

suficientes especificaciones e informacion necesarias para realizar una compra.
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4.4.3 ESTIMACION DE TENDENCIAS DE MERCADO

Después de realizar una investigacion a profundidad de la oferta actual, se puede
decir que existen en el mercado dos competidores directos fuertes como son Amazon, eBay
y cinco indirectos fuertes como EIl Palacio de los nifios, Carridn, PriceSmart, Diunsa y Wal-
Mart en Tegucigalpa. Para analizar la participacion de mercado, se tomd en cuenta la
cantidad de personas totales que resultaron del cruce de variables, padres de familia, acceso
a internet, que tienen celular o computadora y que son econdmicamente activos, luego se
multiplica por el porcentaje de personas que compran en internet, que tienen una
experiencia de compra muy buena y excelente y que han comprado o estarian interesados
en la compra de ropa y accesorios para nifios.

Tabla 24 Tendencias De Mercado

Concepto Porcentaje
Poblaciéon econémicamente activa, que tiene acceso a internet y cuenta 218,130
con un dispositivo mévil o computadora.

Compra por internet. 73%
Muy buena experiencia de compra. 90%
Que han comprado o estarian interesados en comprar ropa para nifio. 37%
Demanda total 53,025.62

Al realizar estos célculos cuyos datos se obtuvieron del instrumento aplicado,
muestra una demanda total de 53,000 personas que podrian ser clientes potenciales y estar

interesados en realizar compras.

Para el primer afio una de las metas del proyecto es alcanzar una penetracion del 4%
en ese mercado, lo cual en cifras absolutas significa aproximadamente 2,125 personas al
afio, de las cuales segln el estudio mercadolégico realizado, se espera una frecuencia de
compra de L. 1,500.00 mensuales, por lo cual las ventas esperadas para el primer afio
suponiendo un crecimiento promedio mensual del 8% en la base de clientes hasta alcanzar

la participacion de mercado deseada estaria determinada por la siguiente tabla:
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Tabla 25. Demanda total esperadas para el primer afio

Mes Clientes
112
121
131
141
152
165
178
192
207
224
242
12 261
Total 2125

O o N o g bW N -

N
— o

Fuente: Elaboracion propia

4.4.4 ESTRATEGIA DE MERCADO Y VENTAS

A continuacion se describen las estrategias de mercado, en relacion al marketing

mix, desarrolladas con base en lo encontrado en la investigacion de mercado.

4.4.4.1 PRODUCTO

Para Caprichitos la satisfaccion de los clientes es el requisito fundamental para
lograr el éxito empresarial. El cliente debe sentirse feliz al comprar en linea en la tienda
virtual y de esta manera transmitirlo a las personas a su alrededor. En este sentido, el
servicio al cliente se convierte en una parte vital de la empresa. La seguridad en el pago
representa otro componente relevante del negocio, garantizar a las personas que no sufriran
un fraude ya que el lugar es seguro para comprar. Para que todo esto sea funcional, es
necesario apuntar a la calidad de trabajo, la confiabilidad del servicio y el precio de los
productos. Un producto de alta calidad logra altos niveles de venta a través del marketing
boca a boca y el posicionamiento en los consumidores. Por lo que se debe trabajar en un
sistema de mejora continua que lleve a aumentar la confiabilidad y la calidad; manteniendo

un precio accesible para el segmento meta.
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4.4.4.2 SERVICIOS

Caprichitos ofrece a sus clientes el servicio de entrega a domicilio en la ciudad de

Tegucigalpa con un costo adicional al precio del producto, entregas fuera del casco urbano

tendran un costo adicional de acuerdo a su volumen y peso mismo. Para mayor informacion

ver Anexo 5 Costos por envio. Otro de los servicios ofrecidos es el empaque de obsequios,

los clientes al realizar la compra definen si aplican a este beneficio y cancelan el importe

por la envoltura del regalo. En el sitio web se definen los estilos y papeles de regalo en

existencia. A continuacion se presentan los datos que sustentan estos servicios:

Tabla 26. Servicios: Entrega a domicilio

Validos

Frecuencia

Porcentaje

Si

221

78.93%

No

59

21.07%

Total

280

100.00%

90.00%
80.00%

78.93%

70.00% -
60.00% -
50.00% -
40.00% -
30.00% -
20.00% -
10.00% -

0.00% -

Si

21.07%

No

Figura 27 Entrega a domicilio

De la poblacién que actualmente compra por internet se obtuvo que el 79% esta

dispuesto a pagar un costo adicional para que los productos sean entregados en la puerta de

su casa. En contraste el 21% manifiesta que no desea hacer uso de este servicio. Otro
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beneficio propuesto por la tienda virtual corresponde al empacado de regalos, a

continuacion se muestran los resultados:

Tabla 27. Servicios: Empaque de regalos

Validos Frecuencia Porcentaje
Si 178 63.57%
No 102 36.43%
Total 280 100.00%

Figura 28. Empaque de regalo

Un 64% de las personas manifestd que si estad de acuerdo en empacar sus regalos en
la tienda virtual mientras que el 36% mencion6 que no esta dispuesto a hacerlo, por lo que
se concluye que se debe brindar este servicio a la poblacion objetivo. Por lo que resulta
importante para los clientes de la tienda virtual contar con estos doce servicios, asumiendo

el costo adicional que representan.

4.4.43 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

En cuanto a la estrategia del producto se espera poder satisfacer la totalidad de las
necesidades de los clientes. Luego de analizar dichas necesidades se decidié hacer uso de la
estrategia de penetracion de mercado con enfoque en servicio al cliente y calidad. En

términos de servicio al cliente, se contara con lo siguiente:
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Seguridad: garantizar a los clientes que su tarjeta de crédito o débito no sera

duplicada.

Calidad: los productos ofrecidos seran de la més alta calidad, se seleccionaran

minuciosamente los proveedores de la ropa y accesorios para nifios.

Tiempo de entrega: se estableceran tiempos de entrega razonables con un margen de

dos dias como amortizador de tiempo, en caso de haber un retraso.

Fidelidad a las especificaciones del sitio web: el catdlogo sera lo mas preciso
posible en cuanto a las caracteristicas de los productos para evitar ambiguedades o

posibles desencantos posteriores a la compra.

Existencia de inventario: Garantizar a los clientes que el producto que se muestra en
la pagina web, realmente se cuente con el inventario para poder realizar las entregas

respectivas

4.4.4.4 PROMOCION

La promocién es un mix de comunicacion para informar al cliente la existencia de

la tienda virtual Caprichitos y de cierta manera lograr persuadir al cliente para que sienta

preferencia por la misma; esto se logrard a través de la publicidad, marketing directo,

promocion de ventas, a continuacion se detallan cada uno de los elementos de este mix.

44.4.4.1 PUBLICIDAD

La publicidad es un elemento bésico el cual ayuda a dar a conocer la nueva tienda

virtual Caprichitos y a la vez que el cliente conozca los beneficios y bondades que esta

tienda ofrece. A continuacion se detallan los medios por cuales seran informados los

clientes segun sus preferencias.

82



Tabla 28. Medios de preferencia de las promociones

Medio Frecuencia | Porcentaje
Redes Sociales 222 68.94%
Correo electrénico | 59 18.32%
Periodico 19 5.90%
Radio 22 6.83%
Total 322 100.00%
80.00%
68.94%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
18.32%
20.00%
10.00% 5.90% 6.83%
000% T T - T -_\
Redes Correo Periddico Radio
Sociales electrdnico

Figura 29. Medios de preferencia para enterarse de promociones

Las redes sociales hoy en dia son el principal medio de comunicacion hacia los
clientes, y se ve reflejado ya que el 68.94% de los encuestados indica que el medio de
preferencia para enterarse de promociones relacionadas a tiendas virtuales son las redes
sociales (Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, etc.), por lo que se concluye que este es

el medio idoneo para informar al mercado meta.

Con el objetivo de incentivar las compras a través de la tienda virtual Caprichitos, se
aperturara una cuenta de la tienda en las redes sociales que se consideran mas importante
como Facebook, Instagram, Twitter y Snapchat para que los usuarios de redes sociales
puedan seguir la cuenta, se debera lograr que los usuarios sientan afinidad y se logre una
interaccion constante con estos usuarios, de tal forma que adicional de dar a conocer la ropa

gue hay en existencia, promociones, etc. se brindara informacion como consejos de compra
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de ropa de nifios, ejemplo: tipo de ropa que debe comprar segin la temporada del afio,
colores segun el color de piel e informacién general de interés; asi como realizar
interacciones con el cliente a traves de trivias virtuales en las cuales los primeros en

contestar se regalaran diferentes promocionales, boletos de cine, etc.

Se realizara un plan de medios, esta contemplara unicamente medios virtuales como
Grupo OPSA (El Heraldo, La Prensa y Estilo) para mantener informacion en estos sitios de
la tienda virtual Caprichitos y a la vez realizar una campafia de mailings a la base de
suscriptores de Grupo OPSA para dar a conocer la tienda, el tipo de ropa que se ofrece,
promociones vigentes, etc. Ver anexo 6: Plan de medios

Como parte de las promociones, Caprichitos en su apertura brindara a las primeros
100 clientes que realicen sus compras, boletos para ir al cine dentro de paquetes de compra,
en cada estacionalidad del afio se realizardn promociones en la venta de ropa de nifios,
ejemplo en verano trajes de bafio con un descuento del 30%, el Black Friday, en invierno

sueters al 2 x 1, etc. Ver anexo 7: Artes promocionales.
4.4.45PLAZA

La plaza hace referencia a la ubicacion seleccionada, la logistica de marketing y la
estrategia de distribucion. Caprichitos por ser una tienda virtual se puede encontrar en la
web, ademas cuenta con un espacio para almacenar el inventario, pasillos de circulacion y
espacios muertos, una oficina principal, haciendo un total aproximado de 141 m?. Con el
objetivo de lograr el posicionamiento deseado en términos de calidad y servicio al cliente,
Caprichitos empezara los primeros afios con un solo local. Entregando a domicilio en el

casco urbano y enviando a otras partes del pais en caso de ser solicitado.
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4.4.4.5 PRECIO

En cuanto a los precios la investigacion de mercado evidencio los siguientes datos:

Tabla 29. Calificacion en cuanto a precio.

Calificacion Frecuencia Porcentaje
Igual 47 16.79%
Inferior 206 73.57%
Superior 27 9.64%
Total 280

9.64%

M |gual
M Inferior

Superior

Figura 30. Calificacion en cuanto a precio de ropay accesorios en tiendas en linea.

La mayoria de las personas que compran por medio de tiendas virtuales consideran
que el precio de los productos comprados en tiendas virtuales es inferir al precio de los
bienes en tiendas fisicas. Esto representa al 73% de las personas que consumen en tiendas

online.

Para realizar el calculo de precios, se utilizaron las siguientes estrategias:

1. Estrategia basada en Costos:

e Costo mas margen: Para cada producto se estimé un margen minimo esperado y

basado en ese margen se estimaron los precios de cada tipo de producto.
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e Punto de equilibrio: Se calcularon los costos fijos y se establecieron los precios para

lograr un margen de utilidad que superara ese punto de equilibrio.

2. Estrategia basada en la Competencia:

e Tasa Vigente: Se identificaron los competidores y se analizaron sus precios. En base
a estos precios, se establecieron precios un poco por arriba de los competidores

directos.

3. Estrategia basada en el Consumidor:

e Valor Percibido: Se estimaron precios iguales a los méas altos de la competencia
directa. Con el objetivo de ser percibidos de mayor valor pero sin llegar a precios

que el consumidor no pueda pagar.

Ver lista de productos por marca y precio en el Anexo 8. También se presentan los
precios promedio por afio, considerando una inflacion del 6.10%, segin datos del Banco

Mundial, ver Anexo 9.
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4.5 ESTUDIO DE PRODUCCION Y OPERACIONES

En esta seccion se presentan las especificaciones técnicas y fisicas, asi como
caracteristicas que constituyen el producto, determinando el disefio del producto y servicio,
las instalaciones fisicas y el espacio virtual, el detalle de los procesos a seguir para la una
compra en linea y el recurso humano necesario, los requisitos legales y factores ambientales

que se deben tomar en cuenta.

4.5.1 DISENO DEL PRODUCTO O SERVICIO

Para el disefio de la pagina web se establecieron tres escenarios probables, el primero
es subcontratar un disefiador web y brindando el alojamiento propio, es decir obteniendo un
servidor propio, subcontratar un disefiador web y alquilando el alojamiento o tener un
disefiador propio que tenga funciones para brindar mantenimiento a la tienda virtual de
forma constante y alojamiento a través de herramientas méas sencillas, facil uso y costo

bajos.

El primer escenario seria el ideal pero es el que representa un alto costo ya que se
tendria que adquirir el hardware necesario para poder brindar el alojamiento de forma
propia, lo cual incurre en altos costos (Ver anexo 10: Escenarios), el segundo a pesar de que
se contrataria un desarrollador web, adicional de ser una persona creativa podria representar
un costo elevado por el perfil que el especialista representa, a pesar que alquilar de un
hospedaje es bajo y se evita la compra de equipos especializados y para el tercer escenario
contratar de manera permanente un administrador de la pagina web con un perfil méas bajo
que un desarrollador pero capaz de brindar soporte técnico a la pagina tendria como
resultado una mayor eficiencia en el desempefio del sitio web, con una flexibilidad a los

cambios solicitados por la necesidad del momento, etc.

Al hacer un analisis de estos tres escenarios se recomienda contratar un administrador
de la pagina web para que pueda adaptar la tienda virtual a conveniencia de las necesidades

del mercado y sobre todo brindar soporte en el momento justo cuando exista problemas o
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inconvenientes con el sitio puedan ser solventados en tiempo y forma y el alojamiento sea

brindado por herramientas que son de fécil uso.

4.5.2 INSTALACIONES Y PLANIFICACION DE PRODUCCION

La ubicacion del proyecto tanto a nivel fisico como a nivel virtual es fundamental
para garantizar la rentabilidad y futuro de la empresa, por los que para la ubicacion fisica se
buscd un local que sirva de bodega de almacenaje y a la vez de oficinas administrativas. A

continuacion se presenta el mapa de Honduras y la ubicacion del Tegucigalpa.

Figura 31. Ubicacién de Tegucigalpa, Francisco Morazan

Fuente: http://www.skyscrapercity.com, recuperado el 04 de marzo del 2016

En esta imagen se puede observar que la ciudad de Tegucigalpa esta ubicada en una
posicion céntrica, donde por ser la capital de la Republica, tiene comunicacion con todos
los ejes carreteros del pais, 1o que genera un clara ventaja al momento de tomar en cuenta
los envios de productos, la recepcion de los porductos enviados por los proveedores

nacionales e internacionales y rapido desaduanaje.
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Macro localizacion: Debido a la naturaleza virtual del producto a ofrecer, la
ubicacién geogréfica no representa una preocupacién mayor para el cliente, ya que este
entrara a una direccion web desde su navegador en cualquier parte de Tegucigalpa (o el
mundo) y los productos se le entregaran en la puerta de casa. Debido a que el proyecto esta
basado en la ciudad de Tegucigalpa, por conveniencia las oficinas y bodega deben estar
también en esta ciudad.

Micro localizacion: Para establecer la ubicacion adecuada para las oficinas dentro
de la ciudad de Tegucigalpa y teniendo en cuenta la naturaleza del proyecto, se tomaran los

siguientes elementos como determinantes:

Tabla 30. Asignacion de pesos a los factores de localizacion

Factores Peso
Disponibilidad de conexion de Alta Velocidad 5
Seguridad del local 12
Visibilidad (grado de exposicién al mercado) 13
Estabilidad y confiabilidad del servicio eléctrico 10
Costo de Alquiler 20
Cercania a los clientes potenciales 10
Fluidez del tréfico en la zona 10
Precio de renta 20
TOTAL 100

Tomando en consideracién estos factores determinantes, no se aconseja la ubicacion
dentro del centro histérico y Comayagiela, esto debido al alto trafico que tienen estos
lugares durante todo el dia. Tomando en cuenta el tipo de clientes que se esperan
(mayoritariamente clase media y alta), se recomienda puntos estratégicos que faciliten la
entrega de los productos, que tengan cercania con colonias y residenciales de estas clases
sociales, por ejemplo cerca del boulevard Morazan, o entre este y Mall Multiplaza, otra
zona estratégica podria ser colonia el Prado o cerca del aeropuerto considerando el rapido
crecimiento que ha tenido esta zona en cuanto a residenciales (El Sauce y colonias
aledanas, las Uvas, las Cascadas, Roble Oeste, entre otras) y desarrollo comercial (City

Mall y otros centros comerciales).
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Se tiene que descartar toda ubicacion que se encuentre en una zona considerada no

segura, tanto por indices de delincuencia comin como por indices de robos a viviendas.

Debido a los puntos anteriores se estudiaron mas que todo locales en centros comerciales y

ofibodegas, pero ademéas también se estudio la posibilidad de alquilar una casa en una

residencial considerada segura, como ser EIl Trapiche.

Tabla 31. Evaluacion de elementos cuantificables por método de puntaje

Factores Peso Ofi Bodega RAPACO Local Mall Casa en El trapiche
Calificacion | Ponderada | Calificacion | Ponderada | Calificacion | Ponderada

Disponibilidad de conexion de 5% 80% 4% 90% 4.5% 90% 4.5%

Alta Velocidad

Seguridad del local 12% | 90% 10.8% 85% 10.2% 60% 7.2%

Visibilidad (grado de exposicion 13% | 40% 5.2% 95% 12.35% 20% 2.6%

al mercado)

Estabilidad y confiabilidad del 10% | 95% 9.5% 80% 8% 60% 6%

servicio eléctrico

Costo de Alquiler 20% | 80% 16% 50% 10% 90% 18%

Cercania a los clientes potenciales | 10% | 87% 26.1% 85% 25.5% 70% 21%

Fluidez del tréfico en la zona 10% | 90% 9% 80% 8% 75% 7.5%

Renta 20% | 90% 18% 70% 12.6% 80% 12.80%

TOTAL 100 98.6% 91.15% 78.80%

Del cuadro anterior se deduce que lo mas conveniente es alquilar en una ofibodega

RAPAC, ya que estd ubicada en una zona estratégica y de facil acceso a vehiculos y

transporte pesado, ubicda por el Anillo periférico, cuenta con seguridad 24/7, &rea de carga

y descarga, entrada independiente de personal, 2 bafios y estacionamiento para 3 vehiculos.

Tabla 32. Precio de alquiler mensual por metro cuadrado

Locales disponibles Precio x mt2
Ofi Bodega RAPACO L. 127.00
Local Mall Plaza San Rafael L. 450.00
Casa en El Trapiche L. 220.00
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Siendo el espacio de almacenamiento de las prendas el mayor requerimiento de
espacio fisico para la empresa, de los célculos anteriores se puede inferir el tamafio del
local que se necesita para operar la tienda, tomando en consideracion que el almacenaje se
hara en estanterias verticales de cinco niveles para aprovechar al maximo el espacio y que

por lo tanto en cada metro cuadrado se estima poder ubicar hasta 250 prendas.

Los pedidos al exterior se haran para cubrir la demanda de dos meses y medio més
un tiempo de entrega de quince dias y un stock de seguridad de quince dias, por lo cual se
necesitaran almacenar al menos 7,214 prendas en cualquier momento dado del tiempo
(demanda promedio mensual x tiempo de stock) (2,061*(2.5+0.5+0.5)). Para dejar espacio
para el crecimiento de la empresa para los proximos afios se recomienda al menos una
capacidad de almacenamiento tres veces superior a las necesidades del primer afio,

guedando la necesidad de almacenamiento para prendas en 21,642 prendas.

Por lo tanto la necesidad de espacio fisico requerido para almacenaje es de 21,642 +
250 = 87 metros cuadrados. Podemos ahora entonces calcular la necesidad total de espacio

de la siguiente forma:

Tabla 33. Calculo de espacio

Concepto M2
Almacenaje de prendas 87
Pasillos de circulacién y espacio muerto 20
Oficinas 34
Total del espacio fisico 141

De la tabla anterior con un espacio necesario de 141 m2 y un precio aproximado por
metro cuadrado de L. 127 resulta un total de L. 17,845.00 en concepto de alquiler mensual

de un espacio fisico.

4.5.3 PLANIFICACION DE LA PRODUCCION

Consiste en identificar los procesos de produccion de la empresa sirve como

herramienta para el calculo de los insumos, tiempos de produccion, andlisis de capacidad

91



instalada y relacion con el recurso humano. Mediante un diagrama de procesos, se
identificaron diez pasos generales para realizar una compra en la tienda virtual. Ver Anexo

11: Diagrama de flujo para comprar en Tienda virtual Caprichitos.

En relacion a la inversion inicial, el costo del equipo tiene un valor de L148.987,00e
incluye equipo de computo, de oficina, teléfono, motocicleta y otros. Esta inversion
representa un 25% de la inversion total. En cuanto a la inversion por insumos, el total anual
es de L.157,150.00 y esto incluye la electricidad, el agua, el internet, equipo de oficina,
mantenimiento de equipo, entre otros. Para mayor detalle ver el Anexo 12 Inversion

inicial.

4.5.4 PLANIFICACION ORGANIZACIONAL

Dentro de la planificacion organizacional, se presentan dos niveles. Dentro de estos
niveles se trabajara con tres plazas permanentes. La empresa estd compuesta por un Gerente
general, administrador del sitio web y mercadeo y un encargado de compras y ventas. Para
ver el detalle de la remuneracién mensual y el costo total anual del recurso humano con los
derechos de ley, aguinaldos, catorceavo y prestaciones, ver Anexo 13: Balance de Personal.

Dentro de la planificacion organizacional, se presentan dos niveles jerarquicos.

Gerente
General

Administrador Encargado de
del sitio web compras y

Repartidor de

]

Figura 32. Organigrama de Caprichitos
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4.5.5 FACTORES LEGALES

Requisitos solicitados por la DEI para inscribir la tienda virtual como una empresa legal:

o Escritura de comerciante individual o de sociedad mercantil
o Copiadel RTN del representante legal
e Llenar el formulario 410

Requisitos solicitados por la Alcaldia Municipal del Distrito Central, Honduras para la

apertura de un negocio:

o Copia de identidad del propietario de la empresa
« Solvencia municipal

e RTN del propietario

o Estado de cuenta de bienes inmuebles al dia

o Constitucion de la empresa

o Llenar el formulario CC Ver Anexo 14. Formulario Alcaldia Municipal de
Tegucigalpa

o Croquis de ubicacion
o Ticket del rubro otorgado por la Gerencia de Atencién al Ciudadano

Requisitos para solicitar el POS virtual en Bac Credomatic:

o Construida la pasarela de pago, que es donde el tarjeta habiente ingresa el nimero
de tarjeta, fecha de vencimiento y CVV.

e Logos del Programa 3D Secure, NO aplica para Aplicacion Movil (archivo
adjunto).
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e Certificado de Seguridad TLS 1.2.
o Carrito de Compras.

e Los logos de las marcas de tarjetas aceptadas. (Visa, MasterCard, American
Express, Diners Club, Discovery JCB) (archivo adjunto).

e Politicas claras, también conocidos como “Términos y condiciones”, debe incluir
Politicas de Devolucién, Politicas de Envio, Politicas de Privacidad y Politicas de
Seguridad.

« Catalogo de productos con precios.

o Datos de contacto del comercio para servicio al cliente: Nombre, Direccion,
Numero de Teléfono, Correo Electrénico.

4.5.6 FACTORES AMBIENTALES

Caprichitos es una empresa comprometida con el cuidado del medio ambiente, por
lo que dentro de sus politicas se encuentra la realizaciéon de las siguientes actividades

con el proposito de cuidar el planeta:

e Reciclar el papel utilizado.
e Reciclar los desechos en organicos e inorganicos.
e Utilizar focos led, de bajo consumo de energia eléctrica.

e Hacer un uso racional del agua en los sanitarios.
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4.6 ESTUDIO FINANCIERO

El estudio financiero recopila la informacion del estudio de mercado y del estudio
técnico para determinar si la inversion es rentable y podria llevarse a cabo. A continuacion

se presenta el estudio financiero para la apertura de Caprichitos en Tegucigalpa.

4.6.1 PLAN DE INVERSION

El plan de inversion contempla el analisis de tres escenarios segun se detalla: escenario
1, alquiler de una ofibodega Rapaco, con pago de utilizacion de alquiler Wix.com 2, el
segundo, se contrataria un desarrollador web y escenario 3, seria el ideal pero es el que
representa un alto costo ya que se tendria que adquirir el hardware necesario para poder
brindar el alojamiento de forma propia, lo cual incurre en altos costos. La inversion se
dividié en: equipo, publicidad, y capital de trabajo. El equipo hace referencia los gastos en
maquinaria, la promocién y publicidad al gasto en marketing y el capital de trabajo incluye
el pago de planilla, compra de inventarios de mercaderia e insumos. El detalle de la
inversion, se puede ver en el Anexo 10. Escenarios. A continuacion se detalla el total de

cada escenario: Ver anexol0.

e Inversion Escenario 1: L. 1,102,320.14
e Inversion Escenario 2: L. 1,170,173.16
e Inversion Escenario 3: L. 1,315,193.33
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4.6.2 PLAN DE FINANCIAMIENTO

Para la inversion inicial que se necesita para el alquiler de local, compra de mercaderia,
pago de planilla de los primeros dos meses, compra de insumos, equipo y maquinaria, se
hara uso del capital inicial de los socios y un plan de financiamiento mediante un préstamo
bancario al 15% de interés anual, a un plazo de cinco afos. En el cual, durante el primer
afio (afio cero), se pagara unicamente los intereses y a partir del segundo afio se pagaré una
cuota nivelada de capital e intereses. Esto, con el objetivo de reducir los egresos del primer
afio y amortizar los egresos de efectivo que se muestran en el Anexo 15 Plan de

financiamiento.

4.6.3 PRESUPUESTO DE COSTOS FIJOS, VARIABLES Y GASTOS

Para obtener los costos variables anuales, se calculé la demanda anual proyectada en el
estudio de mercado y se multiplico por el costo variable promedio de los productos y en
cuanto al célculo de costos fijos, este incluyo insumos, pago de planilla, herramientas y
equipo. Estos fueron detallados en el balance de insumos y balance de personal. Ver la

proyeccion de los costos fijos y variables de Caprichitos en los Anexos 16y 17.

4.6.4 CUADRO DE DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

La depreciacion se calculdé en base a la vida atil de la maquinaria y el equipo,
dividiéndolo entre el costo del mismo. El total de la depreciacion fue de L.30,792. El

detalle se encuentra en el Plan de amortizacion en el Anexo 19.

4.6.5 FLUJO DE CAJA PROYECTADO

El primer escenario tuvo una tasa de retorno positiva a partir del segundo afio. Siendo
la TIR en el afio quinto de un 30.79% y la VAN de L. 192,366.71. Anexo 21.
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4.6.6 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio anual de Caprichitos es de L.2,459,794.07 con una cantidad

aproximada de venta de productos entre 3,500 y 4,000 articulos al afio, dependiendo de su

precio. Por debajo de esta cantidad, la empresa pierde y no puede hacer frente a sus

compromisos. Para obtener el punto de equilibrio de Caprichitos, se sumaron los precios de

venta y precios de costo promedio por tipo de servicio. Posteriormente se obtuvo el margen

de utilidad por producto restando el precio menos el costo. Los costos fijos se dividieron

entre la suma del margen de utilidad promedio.

Ventas Costos Fijos Costos Totales Costos Variables
2000000 L 1012,856.38 L 2189,326.96 L 1176,470.58
3000000| L 1012,856.38 L 2777,562.25 L 1764,705.87
4000000| L 1012,856.38 L 3365,797.54 L 2352,941.16
Punto de Equilibrio Afio 1
4500000 -
4000000
3500000
3000000
E‘ 2500000 - . —f 0L ES
8 / P. E. =2,,459,794.07 )
§ 2000000 - — Costos Fijos
1500000 4 Costos Totales
1000000
500000 -
0
Ventas Lps

Figura 33. Punto de equilibrio al afio.
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4.6.7 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Para el andlisis de sensibilidad, se tomo en cuenta un decrecimiento anual del 10%
consecutivo en las ventas anuales. Bajo este escenario negativo, se evalud la VAN de los
cinco afos proyectados. Y lo que se encontré es que al quinto afio, la VAN se reduce
considerablemente y la Tasa Interna de Retorno baja a 18.20%, en este caso menor a la tasa
de corte del 24%. Por lo que en un escenario pesimista no se recomienda la inversion de

este proyecto. Ver el anélisis de sensibilidad en el Anexo 22 Analisis de sensibilidad.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Existe la suficiente demanda de ropa y accesorios para nifios a ser adquiridos por
personas que viven en el municipio del Distrito Central o fuera de este, por medio
de una tienda virtual. De acuerdo al estudio de mercado, la poblacion objetivo esta
conformado por hombres y mujeres que residen en Tegucigalpa, con edades
comprendidas entre los 22 y 37 afios, con un ingreso personal promedio entre
L.15,000 y L.25,000; que ya compran en tiendas virtuales, otro segmento son padres
de familia, tios, padrinos y que les interesa comprar de forma virtual en un sitio web
seguro y de confianza, con precios accesibles, pertenecen al sector
econdémicamente activo de la sociedad y definen que los factores mas importantes al
momento de realizar una compra son la seguridad y confianza en la pagina web,
productos de buena calidad a un precio adecuado y competitivo, politicas adecuadas
de garantia y devoluciones, y que todos los productos cuenten con las suficientes

especificaciones e informacion necesarias para realizar una compra.

Existe disponibilidad de materiales, equipo y mano de obra calificada para la
instalacién de la tienda virtual denominada Caprichitos. Aplicando una escala de
asignacion de pesos se determind la ubicacion de la oficina y bodega de la tienda.
Se calculé que el espacio necesario para el almacenamiento del inventario y oficinas
es de 141 m? en cuanto al recurso humano necesario para el funcionamiento de
Caprichitos se requieren tres personas entre las que se encuentran el Gerente
General, un administrador del sitio web y mercadeo y un encargado de compras y
ventas, este personal tendra su plaza permanente, también se contara con una
persona encargada del aseo del local y un guardia de seguridad proporcionado por el

propietario de la ofibodega.

Después de evaluar tres posibles escenarios, se concluyo que el escenario que ofrece

la mayor rentabilidad y la menor inversion inicial es alquiler de una ofibodega
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Rapaco, con pago de utilizacion de alquiler Wix.com 2, para hospedar el sitio web
www.caprichitoshn.com, evitando los altos costos por la compra de servidores y
conexiones redundante, el pago de planilla de un ingeniero en sistemas y el alto
costo de mantenimiento de equipo y enlace redundante de datos de transmisién, en
este escenario la TIR es de 30.79 %, un valor més alto al de la tasa de corte
determinada por la inflacion del pais que es de un 6.1% y la tasa de rendimiento
exigida por los accionistas y socios que es del 7%, mas el porcentaje de inversion
con fondos propios y financiamiento con un total de 24.28 % con un periodos de
recuperacion de la inversion de 3.85 afios, lo que equivale a un aproximado de 3
afios, diez meses. El VAN es de L.192,366.71 al quinto afio. y el punto de
equilibrio esta determinado por L. 2,459,794.07 al afio, un valor menor representa

pérdidas para la empresa.

5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda que Caprichitos haga una fuerte campafa de publicidad, sobre todo
en las redes sociales, con el proposito de llegar a la mayor cantidad de personas que
pudieran convertirse en clientes potenciales de la empresa.

Se recomienda que Caprichitos haga alianzas estratégicas con proveedores que
ofrezcan calidad en sus productos y mayores margenes de utilidad. De ser posible
que el gerente general o encargado de compras se traslade hasta los puntos de
compras y negociar con los proveedores.

Se recomienda alquilar la ofibodega Rapaco, hasta lograr completar el pago del

préstamo y posteriormente evaluar la compra de un local propio.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

En este capitulo se realizd una propuesta que es considerada pre factible por los
resultados encontrados en los estudios de mercado, técnico y financiero. Consiste en un
plan de proyecto para la puesta en marcha de Caprichitos siguiendo las buenas practicas del
PMI. A continuacion se detalla la estructura del capitulo y cada una de las Gestiones

contempladas en un proyecto:

ESTRUCTURA DEL CAPITULO:

6.1 TITULO DE LA PROPUESTA
6.2 INTRODUCCION
6.3 DESCRIPCION DEL PLAN DE PROYECTO
6.3.1 MISION
6.3.2 VISION
6.3.3 VALORES
6.3.4.1 ALCANCE
6.3.4.2 EDT
6.3.5 GESTION DEL TIEMPO
6.3.5.1 PLAN DE GESTION DEL TIEMPO DEL PROYECTO
6.3.6 GESTION DE LOS COSTOS
6.3.7 GESTION DE LA CALIDAD
6.3.7.1 POLITICA DE CALIDAD
6.3.7.2 METRICAS DE CALIDAD
6.3.7.3 PLAN DE MEJORAS DE PROCESOS
6.3.8 GESTION DE LOS RECURSOS HUMANOS
6.3.8.1 CONCEPTO DE LA EMPRESA
6.3.8.2 DIAGRAMA ORGANIZACIONAL DEL PROYECTO
6.3.84 PLAN DE GESTION DEL PERSONAL
6.3.9 GESTION DE LAS COMUNICACIONES
6.3.9.1 IDENTIFICAR A LOS INTERESADOS
6.3.9.2 PLANIFICAR LAS COMUNICACIONES
6.3.9.3 RELACIONES DE COMUNICACION Y RED INTERNA
6.3.9.4 REQUISITOS DE INFORMACION
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6.3.9.5 INFORMAR EL DESEMPENO

6.3.10 GESTION DE LOS RIESGOS
6.3.10.1 DEFINICION DE UNA PROBABILIDAD
6.3.10.2 DEFINICION DE IMPACTO
6.3.10.3 VALOR PONDERADO DE LOS RIESGOS
6.3.10.4 CLASIFICACION DE LOS RIESGOS
6.10.3.5 MATRIZ DE PROBABILIDAD E IMPACTO

6.10.3.6 PONDERACION DE RIESGOS POR PROBABILIDAD E
IMPACTO

6.10.3.7 ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS.
6.3.11 GESTION DE LAS ADQUISICIONES

6.3.11.1 PLAN DE COMPRAS Y ADQUISICIONES
6.3.12 GESTION DE LOS INTERESADOS

6.3.12.1 REGISTRO DE LOS INTERESADOS

6.3.12.2 MATRIZ DE PODER E INTERES

6.3.12.3 PLAN DE GESTION DE LOS INTERESADOS
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6.1 TITULO DE LA PROPUESTA

APERTURA DE TIENDA VIRTUAL PARA LA COMERCIALIZACION DE ROPA Y
ACCESORIOS PARA NINOS, CAPRICHITOS.

] 73 CAPRICHITOS x\+ . - = o
€ ) (O 127001 /prestashop/es c w Be 3+ A0 =

Luvable Friends 7 Piece DDC Multi-function Baby Bundle Monster WensLTD(TM) 2PC A Pair Baby
Drooler Bibs with... Sound Learning... Interchangeable 3in1 Ribbon... Toy Wrist...
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05/05/2016 |
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Figura 34. Sitio web de Caprichitos

6.2 INTRODUCCION

Caprichitos es una tienda virtual dedicada a la venta de ropa y accesorios para nifios
que se encuentren en edades de recién nacido hasta los diez afios. Se concibe como una
opcién diferente de compras para madres, padres, tios y demas personas que quieren
consentir a sus pequefios con productos de calidad a un precio accesible. Caprichitos
ofrece a sus clientes una experiencia de compra agradable, tratando de satisfacer al 100%

sus expectativas.

6.3 DESCRIPCION DEL PLAN DE PROYECTO

6.3.1 MISION

Somos Caprichitos, una tienda virtual dedicada a la venta de ropa y accesorios para

nifios, con los mas altos estandares de calidad. Contamos con un grupo humano capacitado
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para proporcionar una experiencia de compra agradable y garantizar la satisfaccion de las
necesidades de nuestros clientes.

6.3.2 VISION

En el 2019 Caprichitos, sera reconocida en el ambito nacional y regional como la empresa
lider en la comercializacién de ropa y accesorios para nifios, garantizado productos de

calidad a los mejores precios.

6.3.3 VALORES

Los valores que definen el actual de Caprichitos son:

*Brindando precios accesibles a los consumidores

*Cumpliendo a cabalidad con las especificaciones
colocadas a los productos en el catalogo del sitio
web.

*Proporcionando una experiencia de compra
Enfoque al s
. Garantizando la satisfaccion se sus consumidores,
C I I e nte siendo lo més leal en las especificaciones de los
productos.

* Mediante el uso de certificados que protejan la
seguridad de la tarjeta de crédito o débito de los

Se u r i d ad consumidores.
+Siendo una empresa que cumple a cabalidad con los

tiempos de entrega y ofertando productos de excelente
calidad.

Figura. 33. Valores de Caprichitos
6.3.4 GESTION DEL ALCANCE

En la gestidn del alcance se incluye en qué consiste el proyecto y la estructura de
desglose de trabajo.
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6.3.4.1 ALCANCE

6.3.4.1.1 DESCRIPCION DEL PROYECTO

El proyecto contempla dar apertura a una tienda virtual dedicada a la
comercializacion de ropa y accesorios para nifios en la ciudad de Tegucigalpa, a traves de
lo siguiente: construccion del sitio web por parte de un ingeniero en sistemas, gestion con
proveedores para la adquisicion de los materiales y equipos. Contempla la contratacion y
capacitacion de 3 personas, segun los requerimientos y perfiles de puesto siguientes:
gerente general, administrador del sitio y o de mercadeo y el encargado de compras y

ventas. Asi como desarrollar el plan de mercadeo.

6.3.4.1.2 DESCRIPCION DEL ALCANCE DEL PRODUCTO

El producto a entregar consiste en la apertura de una tienda virtual denominada
Caprichitos con un catalogo de productos con sus respectivas especificaciones, el carrito de
compras y los certificados de seguridad que garantizan que el sitio web es confiable. El

documento a entregar contara con los siguientes documentos:

e Construccion del sitio web:

Se creara la pagina web, el dominio y se contratara el servicio de un servidor.

e Gestidn de Proveedores:

La gestion de proveedores otorgara la pauta para planificar correctamente las acciones,
actividades, compras y todo lo concerniente a la gestion de proveedores. Dicha gestion
identificara los proveedores certificados con el fin de garantizar que todo insumo sea de
alta calidad. Asimismo se elaborard una base de datos y un plan de adquisiciones para
coordinar los desembolsos, las compras y los procesos a seguir para formalizar la recepcion

de los articulos. En resumen, el plan de gestion de proveedores incluira el informe de
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insumos y materiales con las especificaciones técnicas requeridas para cada proveedor, el
directorio de proveedores seleccionados y la adquisicion de insumos y equipos de oficina.

e Contratacién del Recurso Humano:

La contratacion de recursos Humanos hace referencia exclusivamente a la adquisicion de
las personas involucradas en las areas administrativas y de Atencion al Cliente. Se
elaboraran los puestos requeridos y los perfiles necesarios para llevar a satisfaccion el

proyecto.

e Plan de Mercadeo:

El plan de mercadeo incluye la estrategia de comunicacion y publicidad en la cual se
desarrollara el marketing directo, se incluird los contactos, desarrollo de artes vy
publicaciones en medios de comunicacion masivos. También se incluye el material POP y

rotulacion necesaria para colocar en la tienda.

6.3.4.1.3 CRITERIOS DE ACEPTACION DEL PRODUCTO

Los criterios de aceptacion identificados por parte del sponsor son:
e Obtener permiso de funcionamiento para la tienda virtual Caprichitos
e La apertura de la tienda en Junio de 2016

¢ Sitio web moderno, amigable con el usuario y con certificados de seguridad

6.3.4.1.4 ENTREGABLES DEL PROYECTO

El proyecto contempla la ejecucion de cuatro entregables que a continuacion se detallan:
e Construccion del sitio web

e Gestion de Proveedores

e Contratacion del Recurso Humano

e Plan de Mercadeo
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6.3.4.1.5 EXCLUSIONES DEL PROYECTO

e Noincluye el procedimiento para la solicitud de préstamos bancarios.

e Noincluye el plan de seguro médico y de vida para los empleados.

6.3.4.1.6 RESTRICCIONES DEL PROYECTO

o Larealizacion del proyecto tiene un presupuesto total de L.212,000.00

6.3.4.1.7 SUPUESTOS DEL PROYECTO

e Se cuenta con el capital inicial para iniciar con el proyecto.

o El proyecto es factible y rentable.

e Se cuenta con la imagen grafica de la empresa.

e Laempresa ya esta formada e instituida legalmente.

e Laempresa cuenta con una estructura gerencial.

e La empresa estard contratando a la empresa Delta & Asociados para ejecutar el
proyecto.

e La empresa Delta & Asociados cuenta con el siguiente recurso humano: director del
proyecto, coordinador financiero, coordinador comercial, coordinador de operaciones y
coordinador de recursos humanos. Cualquier otra contratacion deberd realizarse

conforme a los requerimientos del proyecto.
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6.3.4.2 EDT

Apertura tienda
virtual Caprichitos
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sitio web talento humano con proveedores =
= = =
Material POP I
—| Preliminares I

— especificaciones

de productos
Hosting, DNES I | | Reclutamiento y
seleccion

. - —| Cotizaciones
Diseno del sitio I

—| Entrevistas I
- - || Compra de
| | Funcionalidad del - insumos
sitio —| Contratacion

—| Andlizis de puesto Informe con |

Comunicacion y
publicidad
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|
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Seguimiento I

Figura 35. Organigrama de Caprichitos.

6.3.5 GESTION DEL TIEMPO

La gestion del tiempo incluye los procesos que garantizan que el proyecto se realice
en el plazo establecido.

6.3.5.1 PLAN DE GESTION DEL TIEMPO DEL PROYECTO

El proyecto apertura de la tienda virtual Caprichitos dara inicio con el primer
entregable que corresponde a la construccion de la pagina web el dia lunes 04 de abril del
2016, con los datos preliminares, se incluyen la compra del hosting y el DNES, el disefio
del sitio web, la funcionalidad del mismo, la aplicacion de una prueba piloto para verificar
que todos los elementos trabajen en forma coordinada, la puesta en marcha luego de validar

la pagina y el seguimiento que se dard mensualmente.
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En el segundo entregable que consiste en la contratacion del talento humano, se
realizaran los debidos procesos de andlisis y descripcion de puestos, el reclutamiento y
seleccion de los mejores candidatos para las vacantes, la entrevista de trabajo y finalmente
la contratacion del personal idoneo. El tercer entregable consiste en ejecutar el plan de
gestion con los proveedores, a quienes se les brindara un informe detallado sobre las
especificaciones de cada producto, dichas mercancias deben cumplir a cabalidad con las

métricas de calidad previamente establecidas por Caprichitos.

Este entregable se llevara a cabo en forma simultanea con el primer entregable. El
cuarto proceso es el plan de mercadeo, que se hara por medio del material POP y la
publicidad en diferentes medios, para mayor detalle ver Anexo 6: Plan de Medios. El
proyecto tiene una duracion dos meses, trabajando de lunes a viernes 8 horas. Dando inicio
el lunes 04 de abril y finalizando el lunes 06 de junio del 2016. Ver Cronograma en Anexo

27. Cronograma del proyecto
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Mombre de tarea marzo 2016 | abril 2016 | maye 2016 | junio 2016 | julio
2427 |01 ][04 [07 [10[13[16[18[22[25[28 31 [0a 06 [0a[12[15 [18[21 [24[27 |30 [03 06 [0a [12[15 [18[21[2&[27 |30 [02[05 [08 [11 14 [17 [20[23 [26 |28 [0Z]
1 |-/ Apertura tienda virtual L . 4
3 Preliminares. il
4 Hosting, DNES
Disefio del sitio
6 Funcionalidad dels
T Prueba piloto
8 Puesta en marcha
9 Seguimiento
10 = Contratacidn del tale
11 Analisiz de puesto
12 Reclutamiento y sel
13 Entrevistas
14 Contratacion
15 -/ Plan de gestién con
16 Informe con especi
17 Cotizaciones
18 Compra de insumos
19 =/ Plan de mercadeo
20 Material POP
21 Comunicacion y pul
2z Inauguracidn de la Tienda
23 | Fin E_%

Figura 36. Cronograma de actividades

6.3.6 GESTION DE LOS COSTOS

La gestion de costos para la puesta en servicio de este proyecto esta determinada por
el pago de planilla de los profesionales encargados y por la inversion inicial de la puesta en

servicio del sitio web y el costo de publicidad

Tabla 34. Personal Interno

Recurso Humano Sueldo Mensual Final
Recurso Humano perteneciente al proyecto L. 61,446.67

Recurso humano externo contratado L. 35,000.00

Materiales, equipo y elaboracion del sitio web L.53,553.33

Total I. 150,00.00

La tabla anterior muestra los costos que representan los pagos de planillas del
personal encargados de llevar a cabo el proyecto, asi como el personal externo necesario
para la implementacion del proyecto Estos costos iniciales se le agregan los costos del
proyecto por concepto de inicio de operaciones compra de mobiliario y equipo, insumos de
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los dos primeros meses, pago de planilla y derechos de dos meses iniciales y costos
variables de mercaderia necesarios y pago de préstamo, representados en la siguiente tabla.

Tabla 35. Costos del proyecto en operacion.

Descripcion Costo

Inversién fija Inicial Insumos y Recurso Humano 6 L. 214,146.90

meses

Inversion inicial Costos Variables L. 400,000.00
Inversién fija Inicial equipo L. 162,980.00
Capital de trabajo L.175,193.16
Total L. 952,320.06

La inversion inicial acumulada del costo de la planeacion y ejecucion del proyecto
es de L. 150,000.00 mas el costo inicial del proyecto en operacion, calculados en el estudio
financiero es de 952,320.06, como resultado total de L. 1,102,320.06.

6.3.7 GESTION DE LA CALIDAD

Dentro de la gestion de la calidad se considerd definir la politica de calidad de

Caprichitos, las métricas para evaluar la calidad, asi como el plan de mejoras.

6.3.7.1 POLITICA DE CALIDAD

Caprichitos ofrece productos y servicios de calidad para satisfacer a todos sus clientes.
A través de un trabajo de calidad; rapidez en la entrega de los pedidos y ética empresarial.
Enfocandose en lograr mas con la menor cantidad de recursos, en el menor tiempo posible

y cumpliendo las expectativas de los consumidores.

6.3.7.2 METRICAS DE CALIDAD

Las métricas de calidad a utilizar en Caprichitos son:
e Apego al 100% de las especificaciones de los productos.
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e Tiempos de entregas no mayores a las dos semanas.
e Mantener crédito de 30 dias con todos los proveedores, en todos los servicios, a
partir del sexto mes.

e Cuatro evaluaciones de satisfaccion con los clientes al afio.

6.3.7.3 PLAN DE MEJORAS DE PROCESOS

La estrategia de Caprichitos es de diferenciacion amplia con un enfoque en el servicio
al cliente. Por tanto, asegurar la calidad del trabajo y la atencion al cliente es necesario para
lograr el éxito. Se cuenta con un flujograma de atencion al cliente para gestionar los
procesos. A continuacion se presenta una serie de elementos que Caprichitos considera son

fundamentales para garantizar la calidad tanto de sus productos como del servicio ofrecido:

e Experiencia de compra del cliente en un sitio web seguro y agradable.
e Precios accesibles en comparacion con la competencia.

e Seguridad en la forma de pago.

e Variedad de productos de la mas alta calidad

e Productos de marcas de prestigio.

6.3.8 GESTION DE LOS RECURSOS HUMANOS

La gestion de los recursos humanos se encarga de obtener y coordinar a las personas
necesarias en las diferentes etapas del proyecto, a continuacion se detalla cémo se realizara

la gestion del talento humano para el proyecto de Caprichitos.

6.3.8.1 CONCEPTO DE LA EMPRESA

Caprichitos es una empresa que cuenta con personal propio que ha sido destinado a
la ejecucion del proyecto. La empresa funciona bajo un modelo matricial balanceado en el
cual el director del proyecto tiene autoridad pero debe consensuar con los inversionistas,
cuenta con la dedicacion completa de los recursos humanos identificados. Este equipo esta

conformado por un area administrativa, ventas y mercadeo, quienes van a cumplir con
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actividades y tareas para la ejecucion del proyecto. Asi mismo se realizaran contrataciones
externas para ciertas actividades del proyecto. A continuacion se detallan los recursos

requeridos para la ejecucion del proyecto

Tabla 36. Requisitos de Recursos

REQUISITOS DE RECURSOS

Nombre del recurso Iniciales Tipo de Recurso Disponibilidad
Director de Proyecto DP Interno Caprichitos
Coordinador de Operaciones CO Interno Caprichitos

Agencia de Publicidad P Externo Contratacion Temporal
Nombre del recurso Iniciales Tipo de Recurso Disponibilidad
Ingeniero en Sistemas | Externo Contratacion Temporal

6.3.8.2 DIAGRAMA ORGANIZACIONAL DEL PROYECTO

En el siguiente diagrama se presenta la estructura organizacional del proyecto.
Arriba del director de proyecto se encuentran los inversionistas del proyecto. El recurso
humano externo incluye la contratacién de: una agencia de publicidad y un ingeniero en
sistemas para que construya el sitio web de la tienda. El resto de los recursos son
pertenecientes al proyecto y han sido asignados a cumplir un rol directo en el mismo. El
equipo incluye: el director del proyecto, un coordinador de operaciones.

Director del
Proyecto

N

)

Coordinador de
Operaciones

h(

~~

Agencia de Ingeniero en
Publicidad Sistemas
S S

Figura 37. Diagrama Organizacional

113



6.3.8.3 RELACIONES DE TRABAJO

Las relaciones formales de trabajo se llevaran a cabo a través del uso del correo
electronico, teléfono celular de la empresa y reuniones de seguimiento. Con el objetivo de
fortalecer las relaciones informales, se realizard un almuerzo mensual mientras dure el
proyecto. Para la resolucion de conflictos se utilizara la mediacion basada en principios la
cual permite revisar los fundamentos éticos de la empresa y tomar decisiones donde ambas

partes puedan ganar. Ver Matriz de Roles y Funciones en Anexo 23

6.3.8.4 PLAN DE GESTION DEL PERSONAL

El plan de recursos humanos, que forma parte del plan para la direccion del proyecto,
proporciona pautas sobre la forma en que los recursos humanos deben ser definidos,
adquiridos, dirigidos, supervisados y finalmente liberados segin las necesidades de

proyecto.

6.3.8.4.1 ADQUISICION DEL PERSONAL

El proyecto cuenta con recursos internos y recursos externos. Dentro de los recursos
internos se encuentran el director del proyecto y el coordinador de operaciones. El recurso

externo incluye la contratacion de un ingeniero en sistemas y una agencia de publicidad.

Tabla 37. Personal Interno

Recurso Humano Sueldo Aguinaldo y Décimo IHSS Sueldo Mensual
perteneciente al proyecto Mensual Cuarto Mensual Final
Director de Proyecto L. 30,000.00 | L. 5,000.00 | L. 450.00 L. 35,450.00
Coordinador de L. 22,000.00 L. 3,666.67 | L. 330.00 L. 25,996.67
Operaciones

Total L. 52,000.00 | L. 8,666.00 L. 770.00 L. 61,446.67

Tabla 38. Personal Externo

Recurso humano externo contratado Valor total consultoria/servicio

Ingeniero en sistemas L. 50,000.00
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Agencia de Publicidad L. 100,000.00
Total L. 150,000.00

6.3.8.4.2 PLAN DE LIBERACION DEL PERSONAL

El proyecto tiene una duracion de 2 meses. Por lo que el recurso interno regresara a
sus funciones normales de trabajo al finalizar el proyecto. El recurso externo contratado

quedard liberado totalmente. La siguiente tabla muestra los criterios de liberacion a utilizar:

Tabla 39. Criterios para la liberacion del personal

Rol Criterio de liberacion Cémo Destino
Director del Al término del proyecto Otros Proyectos
proyecto
Encargado de Al término del proyecto Comunicacion por Otros Proyectos
operaciones parte del /otras labores de la
director del empresa
proyecto
Ingeniero en sistemas | Al término del proyecto Comunicacion por Otros Proyectos

parte del director de Proyecto

6.3.8.4.3 NECESIDADES DE CAPACITACION

No se requiere de una capacitacion especifica para el proyecto porque el recurso es
parte de la empresa y ya conoce el proyecto. El recurso externo es contratado por sus

habilidades y capacidades en temas especificos, por lo tanto no requieren capacitacion.

6.3.8.4.4 RECONOCIMIENTO Y RECOMPENSAS

Al final del proyecto se recompensara a los miembros del equipo con un almuerzo en
un lugar agradable. Siempre y cuando el proyecto termine en el tiempo determinado; en el

presupuesto definido y bajo el alcance planificado.

6.3.9 GESTION DE LAS COMUNICACIONES

La comunicacién es vital para el éxito de todo proyecto, desde el organigrama se

expresa que la comunicacion sera de manera vertical en forma bidireccional, privilegiando
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la retroalimentacion por medio de reuniones semanales con los interesados para hacer las

correcciones y mejoras debidas.

6.3.9.1 IDENTIFICAR A LOS INTERESADOS

El proyecto busca crear una relacién de confianza entre sus empleados y una
comunicacion efectiva entre los mismos para el logro de los objetivos del proyecto. La
comunicacion interna se realizara a través de correos electronicos, llamadas telefonicas y
reuniones periddicas de seguimiento. Los empleados deberan seguir los procedimientos
establecidos para la ejecucion del proyecto. La comunicacion externa serd a través de

Ordenes de compra, cotizaciones, facturas, llamadas telefonicas, correo electrénico y

encuestas a clientes.

6.3.9.2 PLANIFICAR LAS COMUNICACIONES

Una vez identificados los interesados, se describen los requerimientos de

informacion, los tiempos, los canales que se utilizaran y por quien sera proporcionada la

informacion. A continuacion se detallan los medios de comunicacion a utilizar en la gestion

del proyecto para la correcta comunicacion interna:

Tabla 40. Gestion de las comunicaciones.

CANAL DE COMUNICACION MEDIO TIPO | CODIGO
Reuniones del Equipo de Trabajo Presencial en la oficina del proyecto. Formal | RET
2 | Documentos Internos Cuadros Comparativos. Directorio de | Formal | DI
Contactos. Formatos de Control y
Seguimiento.
Llamadas a Internos Celular y teléfono de la oficina Formal | LI
Llamadas a Externos Celular y teléfono de la oficina Formal | LE
5 | Documentos Externos Cotizaciones, 6rdenes de compra, Formal | DE
publicaciones en periodicos,
contratos, desembolsos y encuestas.
6 | Reuniones de Trabajo con Externos Presencial en la oficina del proyecto. | Formal | RTE
7 | Visitas y Reuniones Externas Fuera de la oficina del proyecto Formal | VE
8 | Comunicacion Continua Correo Electrénico Formal | CC
9 | Entrevistas Teléfono Formal | ET
10 | Entrevistas Presenciales Formal | EP
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11 | Capacitaciones Internas En la oficina del proyecto Formal | CI
12 | Capacitaciones Externas Hoteles, otros Formal | CE
13 | Almuerzos con el Equipo Interno En la oficina del proyecto Formal | AE

6.3.9.3 RELACIONES DE COMUNICACION Y RED INTERNA

Este proyecto promueve la comunicacién efectiva entre los miembros del equipo
para trabajar de forma integrada y reducir al minimo los conflictos que puedan generarse
por falta de comunicacion. Con el fin de ser eficiente la comunicacion se realizard de
manera formal por medio de la entrega de reportes se deben enviar semanalmente por
correo electronico, el encargado de las operaciones sera el responsable de compilar,
procesar y analizar todos los reportes y elaborar informes completos sobre las actividades

puntuales ejecutadas el ingeniero en sistemas y la agencia de publicidad.

De manera informal, la comunicacién seré a traves de telefonia movil para resolver

de manera oportuna y rapida interrogantes o problemas simples.

6.3.9.4 REQUISITOS DE INFORMACION

El equipo del proyecto requiere intercambiar informacion para garantizar la correcta

comunicacion y éxito del proyecto. Dentro de estos requisitos se encuentran:

e Comunicacion bidireccional segun se detalla en el organigrama expuesto
anteriormente.

e Comunicacion externa a través de: contratos, entrevistas, capacitaciones, almuerzos
de negocio, correo electronico y érdenes de compra formal.

e Comunicacion interna a través de: reuniones, llamadas por celular, almuerzos de

equipo y correo electronico.

6.3.9.5 INFORMAR EL DESEMPENO

Por tener el proyecto una duracién de dos meses, se llevaran a cabo reuniones

semanales de seguimiento y aprobacion de informes. Cualquier atraso debera ser notificado
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a todas las partes a través del correo electronico. Los plazos de entrega deben seguirse

segln se indica anteriormente en el cronograma de actividades.

6.3.10 GESTION DE LOS RIESGOS

El riesgo en un proyecto es un evento o condicion incierta, que si ocurre, tiene un efecto
positivo o negativo en el proyecto. Asi como la vida misma, el riesgo esta presente en todos
los proyectos y tiene consecuencias, las cuales deberan ser analizadas con profundidad y
detalle. Esto se hace con el fin de mitigar cualquier efecto negativo. A continuacion los
procesos necesarios para poder documentar correctamente los riesgos identificados en el

ciclo de vida del proyecto Caprichitos.

6.3.10.1 DEFINICION DE UNA PROBABILIDAD

Las probabilidades del riesgo se definen como el rango o la “posibilidad” que ocurra
un riesgo o una oportunidad. Para poder unificar los criterios al momento de asignar la

probabilidad se recurrird a la siguiente tabla.

Tabla 41. Posibilidad de que un riesgo ocurra.

Valoracion Explicacién

0.9 Casi certero que pase

0.7 Muy Probable que
pase

0.5 Probable que pase

0.3 Improbable que pase

0.1 Casi certero que no
pase
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6.3.10.2 DEFINICION DE IMPACTO
La definicion de Impacto se refiere al grado de importancia e influencia que el

riesgo tiene para poder afectar al proyecto de manera positiva 0 negativa. Para poder definir

el grado de impacto de un riesgo, se clasificaran de la siguiente manera.

Tabla 42. Impacto del riesgo

Valoracion Explicacion
0.8 Impacto Altamente Significativo
0.4 Impacto Significativo
0.2 Impacto Poco Significativo
0.1 Impacto Leve
0.05 No es significativo

6.3.10.3 VALOR PONDERADO DE LOS RIESGOS

Con el objetivo de poder asignar un valor ponderado de un riesgo y poder asi
clasificarlo, se recurre a una simple multiplicacion de la probabilidad de que ocurra el

riesgo con el impacto que tiene el riesgo en el proyecto.

6.3.10.4 CLASIFICACION DE LOS RIESGOS

Para poder asignar una respuesta temprana y oportuna a los riesgos identificados, es
necesario poder tener una clasificacion jerarquica de los riesgos. Es de esta manera que los
riesgos podran ser enlistados y atendidos por el orden de importancia que cada uno lleva.
Es por ello que se disefié una tabla grafica donde se podra observar la importancia segun el

valor ponderado que reciban.

Tabla 43. Matriz probabilidad e impacto del riesgo.

Probabilidad Amenazas
0.9]10.045 | 0.09
0.7]10.035|0.07|0.14
0.5[0.025/0.05| 0.1
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Matriz de Riesgos.

Se elabord la siguiente matriz para identificar y clasificar las siguientes variables:

Tabla 44. Matriz de riesgo, causa y respuesta.

Nombre de Riesgo Causa Respuesta Objetivo Etapa
No entregar el Retrasos técnicos | Realizar reuniones costo, cronograma ejecucion
proyecto en la fecha | y legales semanales de toma de
estipulada. decisiones y seguimiento.
Fallas o defectos en | Atrasos en la Adquirir Unicamente costo, cronograma Planificacion
el Equipo Adquirido | entrega del equipo con garantia.
proyecto. -Realizar las compras a
-Entrega de un tiempo y realizar pruebas
producto con de calidad.
desperfecto
Errores en el disefio | Mal disefio de Realizar mapeo de planta, | cronograma, costo gjecucion
de la instalacion. planta revision con arquitecto.
Algin empleado Quenose le Tener suficientes CV alcance, costo, Operacion
renuncie haya preclasificados para cronograma
retroalimentado contratar inmediatamente.
correctamente,
en todos los
aspectos del
proyecto
Atraso con los Mala gestion de Establecer claramente los | cronograma, alcance Operacion
diferentes logistica requisitos de los insumos
proveedores y establecer una fecha
clara de entrega
El cliente no se No contar con los | Establecer el mecanismo | alcance Operacién
sienta seguro para | mecanismos de seguridad adecuado,
realizar una compra | seguros comprar certificados de
seguridad, cumplir con
los requerimientos
bancarios de ecommerce.
El cliente no Falta de Estrategia clara de Alcance Operacién
conozca el sitioni | publicidad y publicidad, eleccion de
los productos difusion de medios de comunicacion
disponibles. productos y campafia en redes
sociales
Problemas Politicos | Inestabilidad Desligarse en la medida | cronograma, alcance Operacion

politica del pais.

de lo posible de los
factores politicos.
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6.10.3.5 MATRIZ DE PROBABILIDAD E IMPACTO

La matriz de probabilidad e impacto es de gran ayuda al momento de clasificar los
riesgos segun su importancia individual. Para llevar a cabo esta clasificacion se decidio

hacer lo siguiente

6.10.3.6 PONDERACION DE RIESGOS POR PROBABILIDAD E IMPACTO

A continuacién se enumeran los riegos por su relevancia por la probabilidad que
ocurra el evento y el impacto en la operacion del proyecto. Los resultados se ponderan y se

clasifican por su nivel de importancia (Marcador de Riesgo).

Tabla 45. Matriz de Probabilidad e Impacto

Identificacion de Riesgos Andlisis Cualitativo y Cuantitativo

Marcador de
Riesgo

Nombre de Riesgo ‘ 1] Impacto Rango

ROO1 No entregar el proyecto en la fecha

estipulada.
R002  Fallas o defectos en el Equipo Adquirido 0.3 0.4 0.12 Mitigar
RO03 | Errores en el disefio de la instalacidn. 0.7 0.4 0.28
R004  Algin empleado renuncie 0.7 0.4 0.28
RO05  Atraso con los diferentes proveedores 0.7 0.8 0.56

El cliente no se sienta seguro para realizar
una compra

RO06 0.9 0.8 0.72

El cliente no conozca el sitio ni los
ROO7 productos disponibles. 0.3 0.4 0.12 AEE

RO08 | Problemas Politicos 0.3 0.4 0.12 Aceptar
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6.10.3.7 ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS.

Al evaluar las tendencias del andlisis cualitativo, en cuanto al porcentaje de riesgos
segun su nivel de impacto, se puede observar que la mayor parte de los riesgos se

encuentran dentro de un alto o medio impacto en el proyecto.

Tabla 46. Resultados del Analisis Cualitativo de Riesgos

Alta 50%

Baja 0%

Media 50%
Total general 100.00%

A continuacion se muestra la matriz de responsables del riesgo en el proyecto

Tabla 47. Matriz responsable del riesgo

Caodigo Nombre de Riesgo Responsable

RO01 No entregar el proyecto en la fecha estipulada. Director de Proyectos

R002 Fallas o defectos en el Equipo Adquirido Coordinador de
operaciones

R003 Errores en el disefio de la instalacion. Director de Proyectos

RO04 Algun empleado renuncie Coordinador de
Operaciones

RO05 Atraso con los diferentes proveedores Coordinador de
Operaciones

RO06 El cliente no se sienta seguro para realizar una compra Todos

RO07 El cliente no conozca el sitio ni los productos disponibles. Agencia de Publicidad

R008 Problemas Politicos Director de Proyectos

6.3.11 GESTION DE LAS ADQUISICIONES

En esta seccidn, se estaran considerando las adquisiciones que son requeridas para
la entrega del producto, conforme a los requerimientos incluidos en el alcance. Las

adquisiciones que se realizaran en el proyecto pueden ser obtenidas en el mercado nacional
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e internacional. Las condiciones de mercado internacional son favorables, puesto que se

pueden realizar compras de equipo sobre todo informético a precios sumamente razonables.

6.3.11.1 PLAN DE COMPRAS Y ADQUISICIONES

En el plan de compras y adquisiciones se detallan las necesidades de compra, los
requerimientos de cada compra, el presupuesto por unidad, los posibles vendedores, la
cantidad que se requiere, la fecha de entrega, el responsable de la compra. Ver Anexo 26

6.3.12 GESTION DE LOS INTERESADOS

La gestion de los interesados consiste en de desarrollar estrategias de gestion
adecuadas para lograr la participacion eficaz de los interesados a lo largo del ciclo de vida
del proyecto, con base en el analisis de sus necesidades, intereses y el posible impacto en el

éxito del proyecto.

6.3.12.1 REGISTRO DE LOS INTERESADOS

A continuacion se presenta el registro de los interesados del proyecto y su nivel de
influencia y poder en el proyecto:

Tabla 48. Criterios para la liberacion del personal

Nombre de Posicion/ Rol Expectativas Influencia Interés
Interesado titulo
José Hernandez Cliente Sponsor | Tener una tienda virtual instalada | Alto Alto
final fisicamente en ofibodega Rapaco y
virtualmente en la web
Arlinton Martinez | Equipo Director | Cumplir con el proyecto segun el | Alto Alto
del del tiempo, costo, calidad y alcance
proyecto | proyecto | establecidos.
Daisy Herrera Equipo Coordina | Gestionar y concluir a tiempo con las | Alto Alto
del dor de actividades de apoyo al desarrollo del
proyecto | Operacio | plan logistico, plan de comunicacion
nes interna, plan de gestion de
proveedores.
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6.3.12.2 MATRIZ DE PODER E INTERES

A continuacion se presenta graficamente la localizacion de los interesados segun su

grado de poder e interés que representan en el proyecto:

‘ ALTO

. Gestionzr estrechaments

PODER/INFLUENCIA Mantener satisfechas
EN ELPROYECTO ,
Mantenerinformados
O Supervi
pervisar eventualments
[ )
BAID
MEGATIVO POSITIVO
—p
INTERES/ACTITUD
HACIAEL PROYECTO

Figura 38. Matriz poder e interes

e Cliente oficial/ Equipo del proyecto
e Comercial O
o Usuarios )

o Empresa @

6.3.12.3 PLAN DE GESTION DE LOS INTERESADOS

El siguiente plan documenta las estrategias necesarias para involucrar a cada interesado
en las actividades que asi corresponda segun la planificacion. Este plan contempla de

manera formal los siguientes aspectos:
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Los niveles de participacion deseado y actual de los interesados claves del proyecto

y el alcance e impacto del cambio para los interesados, se midieron mediante el método

analitico. El juicio de expertos ayudd a determinar cual seria la participacion y el interés

deseado por los interesados del proyecto y permitio medir el impacto al cambio que estos

puedan tener. La siguiente matriz, representa cada uno de los aspectos mencionados

anteriormente:

Tabla 49. Matriz de participacion de interesados

Nombre del
Interesado

José Hernandez

Arlinton Martinez

Daisy Herrera

Rol

Sponsor

Director del
proyecto

Coordinador de
Operaciones

Participacion
Actual
Partidario/ Lider

Partidario/ Lider

Partidario/ Lider

Participacion esperada

Apoyo constante en el
proyecto

Coordinacion y
administracion eficiente de
personal y recursos

operaciones de compra y
gestiones en el tiempo
esperado

Impacto en

el cambio
Positivo

Positivo

Positivo
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ANEXOS

Anexo 1: Cruce de variables para obtener poblacion de estudio

W e e caddiezhond ) 1 cepaucataoesmesatom %

« > CH [Dwww.redatam.orgfbinhndepWebEngine.exe{Portal?BASE=CPVHND2013&Iang=ESP 5,'1?| Q] =

r: S| e Censo

l‘_'—t.?"*é INSTITUTO NACIONAL DE
o ESTADISTICA XVII Censo de Poblacién
SOBIERNO DE LA
I N REPUBLICA DE HONDURAS VI “ vm“da
j HONDURAS
[ — R Base de d R
e Cersode Foblacién y Vivienda 2013
Area Geografica
Vivienda Toda la Base de Datos
Hogar Crosstab
Persona de Tiens celular
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Mortalidad
Cruces Combinados de
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S ESTADISTICA XVII Censo de Poblacién
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INE  cosomsoiiin o VI de Vivienda
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Hogar - Vivienda
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Procesado con Redatam
2015 - CEPAL/CELADE
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Anexo 2: Alfa de Cronbach

e EOt View Qua Transform Insert Format Analze Graphs

Utiities  Add-ons  Window  Help

BHOR M c ~ Bz 00 &PR» N

a Notes

L1 Active Dataset
8- -{8] Scale: PSSS

& {& Reliability
() Title
- Notes

L Active Dataset

Scale: PSSS

Case Processing Summary

N

%

Cases

Valld
Excluded?
Total

B

379

a, Listwise deletion based on all
variables In the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

N of ltems

908

8

Item Statistics

Mean

Std. Deviation

N

PSS8_1
PSSS_2
PSSE_3
PSSS_4
PSS8_5
PSSS_6
PS88_7
PSSS_8

565
5.06
574
543
573
583
5.29
522

1.632
1.985
1.661
1.720
1.647
1.544
1.602
1.619

223
223
223
223
223
223
223
223

[I1BM SPS SPSS Statistics Processor is ready | |

 |H148, W 273t

131




Anexo 3: Encuesta

Organizacion de items de la encuesta para estudio de mercado

Variable Independiente

Dimension

Pregunta

# de item

Demanda

Oferta

¢Cuando adquiere ropa y
accesorios para nifios por
internet que tipo de
empresa prefiere?

8

¢En cual de las
siguientes paginas web
ha comprado ropa 'y
accesorios para nifios?

¢Por qué prefiere
comprar en tiendas
virtuales?

Demanda

¢Como califica su
experiencia de compra
por medio de tiendas
virtuales?

Producto

¢Qué articulos compra
por medio de tiendas
virtuales?

¢ Cual de estos servicios
estaria dispuesto a
utilizar?

13

Precio

¢ Qué le parece el precio
de los productos de las
tiendas virtuales con
respecto al de las tiendas
fisicas?

10

¢Estaria dispuesto a
asumir los costos de
traslado del producto al
lugar que especifique?

14

Promocién

¢En qué medio se entera
de las promociones
relacionadas a tiendas
virtuales?

12

Segmentacion

¢Realiza compras de
productos por internet?

¢Con qué frecuencia
compra por internet?

Ha comprado o le
interesa comprar ropa y
accesorios para nifios en
una tienda virtual
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Continua organizacion de items de la encuesta para estudio de mercado

Variable Independiente Dimensidn Pregunta # de item

Rentabilidad Financiera ¢Qué le parece el precio 10
de los productos de las
tiendas virtuales con
respecto al de las tiendas
fisicas?
¢Estaria dispuesto a 14
asumir los costos de
traslado del producto al
lugar que especifique?
¢ Cuanto estaria 11
dispuesto a consumir,
mensualmente, en una
tienda virtual que
comercializa ropa y
accesorios para nifos?

Técnica ¢Qué aspecto es para 6
usted méas importante al
realizar una compra
virtual?

'unitec

INVESTIGACION DE MERCADOS

Presentacion: Somos estudiantes de la Maestria de Administracion de Proyectos de UNITEC,
actualmente nos encontramos realizando una Investigacion de Mercados para la apertura de una
Tienda Virtual dedicada a la comercializacion de Ropa y Accesorios para Nifios en Tegucigalpa.
Por lo que agradecemos su tiempo al resolver los siguientes items.

Indicaciones: Por favor llene la siguiente encuesta marcando con una x la respuesta
deseada.

1. ¢Realiza compras de productos por internet?
Si
No
SI SU RESPUESTA ES NO, SOLAMENTE CONTESTE LOS DATOS
DEMOGRAFICOS
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DATOS DEMOGRAFICOS

Hombre:

Sexo
Muijer:

Edad (en afios)

18- 42-
21 45
22- 46-
25 49
26- 50-
29 53
30- 54-
33 57
34- 58-
37 61
38- 62-mas
41

e ;Cual es su ingreso personal mensual?

L. 6,000 -0
menos

L.6, 001 —
L.10,000

L. 10,001-
L.15,000

L. 15,001 —
L.20,000

L.20, 001 —
L.25,000
L.25, 001 -
L.30,000
L.30, 001 —
L.40,000

L.40, 001 — mas

2. ¢Con qué frecuencia compra por internet?

Mensual
Trimestral
Semestral
Anual

3. ¢Cbmo califica su experiencia de compra por medio de tiendas virtuales?

Excelente
Muy buena
Regular
Mala

4. ¢Por qué prefiere comprar en tiendas virtuales?



Comodidad

Calidad del producto

Precio

Variedad

Experiencia diferente de compra

5. ¢Qué articulos compra por medio de tiendas virtuales?
Ropa y zapatos
Ropa y zapatos para nifios
Electrénicos
Herramientas
Joyas
Relojes
Otros

6. ¢Qué aspecto es para usted mas importante al realizar una compra electrénica?
Seguridad y confianza
Garantia
Forma de pago
Devolucion
Comentarios de clientes

7. Ha comprado o le interesaria comprar ropa y accesorios para nifios en una tienda
virtual?
Si
No

8. ¢Cuando adquiere ropa y accesorios para nifios por internet que tipo de empresa
prefiere?
Nacional
Extranjera

9. ¢En cual de las siguientes paginas web ha comprado ropa y accesorios para nifos?
Amazon
Ebay
Pricesmart
Diunsa
Amazylia
Otras

10. ¢ Qué le parece el precio de los productos de las tiendas virtuales con respecto al de
las tiendas fisicas?
Igual
Superior
Inferior
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11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a consumir, mensualmente, en una tienda virtual que
comercializa ropa y accesorios para nifios ?

L 100.00 — L 500.00 L 2,001.00 - L 5,000.00
L 501.00 - L 1,000.00 L 5,001.00 - L 10,000.00
L 1,001.00 - L 2,000.00 L 10,001.00 o0 méas

12. ¢En que medio se entera de las promociones relacionadas a tiendas virtuales?
Redes sociales (Facebook, Twitter)
Boletines electronicos
Correo electrénico

13. ¢ Cual de estos servicios estaria interesado en utilizar?
Entregas a domicilio:
Envoltura de regalos:

14. ;Estaria dispuesto a asumir los costos de traslado del producto al lugar que
especifique?

Si
No
15. Ha realizado compras por internet en un sitio web nacional
Si
No Si su respuesta es No, especifique el motivo:

Falta de descripcion de los productos
Desconocimiento del tipo de productos ofrecen
Temor a sufrir un fraude por medio de la tarjeta
No hay politica de devoluciones

No sé si venden productos de buena calidad

Es complicada la forma de pago

No hay comentarios de clientes satisfechos

Es mas caro que comprar en el exterior

GRACIAS POR SU TIEMPO
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Anexo 4: Politicas de devoluciones y garantias

1. Devoluciones de productos no defectuosos: Caprichitos tiene por objeto ofrecer el mejor
servicio y calidad a sus clientes. Si no esta satisfecho con su pedido, puede devolver los
productos no deseados durante los 30 dias posteriores a la fecha de recepcion de pedido y
solicitar la devolucion del importe de la compra, sin tener que contestar preguntas. Usted
debe asumir los gastos de envio de los productos a devolver. Ello no afecta a sus derechos
como consumidor. Los productos deben ser devueltos en las mismas condiciones en las que

fueron adquiridos, incluyendo el empaquetado y/o los embalajes originales.

2. Devoluciones de productos defectuosos: Si alguno de los productos incluidos en su
pedido resultase defectuoso o estuviera deteriorado, Caprichitos cambiard el producto
defectuoso por otro en perfectas condiciones o bien le devolvera el importe de compra del

mismo Yy los gastos de envio, una vez verificado el defecto o deterioro.

3. No se admiten devoluciones de productos como disfraces, de higiene ni de productos de

uso personal como protectores de pecho, pezoneras (a menos que estén defectuosos).
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Anexo 5: Costos por envios

N° Ruta Peso *Costo
aproximado

1 Casco urbano Tegucigalpa 1 libra L 100.00

2 Santa Lucia y Valle de Angeles | 1 libra L 150.00

3 Departamentos zona central 1 libra L 200.00

4 Departamentos zona sur 1 libra L 230.00

5 Departamentos zona norte 1 libra L 350.00

Los envios que se realicen fuera de Tegucigalpa serdn en alianza con las empresas
de transporte interurbano, los duefios de los pedidos deberdn movilizarse hasta las oficinas
de dichas empresas de transporte. El cobro incrementara un 25% de acuerdo al aumento por

cada libra. *El costo esta sujeto a cambio de acuerdo al precio del combustible

Anexo 6: Plan de medios

\} at/’ I ~<-«<—=11 %:_A—;r
-
&% J

. . Tipo de L . . Costo

Medio | Medida |Exposici6n| Posicion | Seccion |#A||||||C|os| Unitario ‘ Costo Total
. *

GRUPO OPSAWEB ‘ BANMERS ‘ ‘DESCRIF’CION EN OBSERVACIONES 50,000 L. 15890.00
TOTAL PRENSA 50,000 L. 15890.00

TOTAL PRENSA + RADIO + REVISTAS ‘ I

GRAN TOTAL CON 15% ISV [L. 15820.00]

*DBSER\MCIDNES:

100,000 impresiones en formato tradicional, segmentadas para Honduras en los sitios GO (LP, EH, ES,EV).
Promocidn 2x1 en envios a la base de datos de Grupo OPSA (Total: dos envios).

Banner premium 728x20 en el sitio web de Estrategia y Megocios en la duracidn de la campaiia (1 semana).
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Anexo 7: Artes promocionales

Para que los reyes de Ia casa disfruten este
verano, te ofrecemos 50% en trajes de bano

SOLO EN GAPR |J

www.caprichitoshn.com

www.caprichitoshn.com
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Anexo 8: Lista de productos por marca y precio

Catalogo de productos
Ropa de niifio

Suéter Carter's Baby
Precio de venta
L.777.25

Carters Baby Boy 5 Pack Short Sleeve Bodysuits

Precio de venta

L. 631.51

Carter's Baby Boys' 3 Piece Take Me Away Set (Baby)

Precio de venta

L.631.51

Carter's Baby Boys 1 Pc Fleece Footed Pajamas

Precio de venta

L. 922.98

T
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Carter's Baby Boys' Hooded/Eared Romper (Baby)

Precio de venta

L. 777.25

Carter's Baby Boys' 2 Pack Pants (Baby)

L. 777.25

”
1] st

o

Bl | s i

Justice League Little Boys' Boxer Brief (Pack of 5)

L.631.51

Carter's Baby Boys' 1-piece Appliqué Snap-Up Romper

L. 194.31
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http://www.amazon.com/Handcraft-Little-Justice-League-Assorted/dp/B00AYQS6GA/ref=sr_1_96?s=apparel&ie=UTF8&qid=1457708229&sr=1-96&nodeID=7147443011&keywords=kids

Gymboree Baby-Boys' Bear Graphic Set With Double-Sleeve Tee And Knit
Pant

| L. 728.67

Gymboree Baby-Boys' Train Graphic Tee With Gray Knit Pant Set
L. 340.05

crocs Kids' Crocband I1.5 Clog

L. 582.94

U.S. Polo Assn. Short Sleeve Solid Pique Polo
| L. 388.62

New Balance KJ990 Lace-Up Running Shoe (Toddler/Little Kid/Big Kid)
L. 437.20 |
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Anexo 9: Inflacién segin Banco Mundial.

) EL BANCO MUNDIAL | Trabaj r un mundo s English Espaiiol Frangais & Pycckmii X

BIRF « AIF

Portada  Quiénes Somos  Datos  Investigacion  Aprendizaje  MNoticias  Proyectos  Publicaciones  Paises  Temas

Micro datos liciativa

Esta pagina en English | Espefiol | Francais L | X

Inflacion, precios al consumidor (% anual) ERRERDY + osscaraarosos || @ couperm

La inflacion medida por el indice de precios al consumidor refleja a variacidn porcentual anual en el costo para el
consumidar medio de adquirir una canasta de bienes y senicios que puede ser fija o variable a intervalos determinados,
por ejemplo anualmente. Por lo general se utiliza la férmula de Laspeyres.
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Anexo 10: Escenarios

Escenario 1. Alquiler de una ofibodega Rapaco, con pago de utilizacion de alquiler

Wix.com

INGRESOS

Ingresos por Venta Productos y Servicios L. 3859,000.00] L. 4167,720.00] L. 4501,137.60] L.4861,228.61] L.5250,126.90|
Ingreso por Préstamo Capital de Trabajo L. 500,000.00)

Inversion Propia L. 602,320.06)

TOTAL INGRESOS L. 1102,320.06| L. 3859,000.00] L.4167,720.00] L. 4501,137.60] L.4861,228.61|] L.5250,126.90

EGRESOS

Inversion fija Inicial Insumos y Recurso Humano 6 meses L. 214,146.90)

Inversion inicial aplicabilidad L. 150,000.00)

Inversion inicial Costos Variables L. 400,000.00]

Inversion fija Inicial equipo L. 162,980.00)

Costo Variable L.2270,000.00| L. 2451,600.00] L.2647,728.00] L.2859,546.24| L. 3088,309.94
Costo Fijos Insumos y Recurso Humano (4%) L. 870,116.80 L. 904,921.47| L. 941,118.33] L. 978,763.06|] L.1017,913.59|
Pago de alquiler L. 214,140.00] L. 214,140.00 L. 214,140.00] L. 214,140.00 L. 214,140.00|
Pago de Préstamo Capital de Trabajo L. 142,739.58] L. 142,739.58 L. 142,739.58 L. 142,739.58]  L.142,739.58]
Gasto Promociones (1.5% de la venta) L. 57,885.00] L. 62,515.80 L. 67,517.06 L. 72,918.43 L. 78,751.90]
TOTAL DE COSTOS FIJOS L.1284,881.38| L. 1324,316.85] L.1365,514.97| L.1408,561.07| L. 1453,545.07
TOTAL EGRESOS L.927,126.90] L.3554,881.38] L.3775,916.85] L.4013,242.97| L.4268,107.31| L.4541,855.01
UTILIDAD ANTES DE ISR L. 175,193.16 L. 304,118.62 L. 391,803.15 L. 487,894.63 L. 593,121.29 L. 708,271.89
ISRy Aportacion Solidaria (25%) L. 0.00] L. 57,140.67, L. 81,979.34] L. 109,388.77| L. 139,626.39] L.172,976.92]
UTILIDAD NETA L. 0.00 L. 246,977.95) L. 309,823.81 L. 378,505.86 L. 453,494.90 L. 535,294.97|
Saldo acumulado L. 175,193.16) L. 422,171.12] L. 731,994.92 L. 1110,500.78] L. 1563,995.68] L. 2099,290.65
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Escenario 2. Se contrataria un desarrollador web.

INGRESOS

Ingresos por Venta Productos y Servicios L. 3859,000.00] L.4167,720.00 L. 4501,137.60] L.4861,228.61] L.5250,126.90
Ingreso por Préstamo Capital de Trabajo L. 500,000.00

Inversion Propia L. 602,320.06

TOTAL INGRESOS L. 1102,320.06] L. 3859,000.00] L.4167,720.00 L. 4501,137.60] L.4861,228.61] L.5250,126.90]

EGRESOS

Inversion fija Inicial Insumos y Recurso Humano 6 meses L. 232,000.00

Inversion inicial aplicabilidad L. 200,000.00

Inversion inicial Costos Variables L. 400,000.00

Inversion fija Inicial equipo L. 162,980.00|

Costo Variable L.2270,000.00] L.2451,600.00] L.2647,728.00] L.2859,546.24] L. 3088,309.94
Costo Fijos Insumos y Recurso Humano (4%) L. 870,116.80] L. 904,921.47| L. 941,118.33] L. 978,763.06] L.1017,913.59
Pago de alquiler L. 214,140.00| L. 214,140.00| L. 214,140.00] L. 214,140.00] L. 214,140.00]
Pago de Préstamo Capital de Trabajo L. 142,739.58] L. 142,739.58] L. 142,739.58 L. 142,739.58 L. 142,739.58
Gasto Promociones (1.5% de la venta) L. 57,885.00 L. 62,515.80 L. 67,517.06) L. 72,918.43 L. 78,751.90)
TOTAL DE COSTOS FIJOS L.1284,881.38| L.1324,316.85] L.1365,514.97] L.1408,561.07] L. 1453,545.07
TOTAL EGRESOS L.994,980.00] L.3554,881.38]L.3775,916.85] L.4013,242.97]L.4268,107.31] L.4541,855.01
UTILIDAD ANTES DE ISR L. 107,340.06) L.304,118.62] L.391,803.15 L. 487,894.63] L.593,121.29] L. 708,271.89
ISRy Aportacion Solidaria (25%) L. 0.00] L. 57,140.67 L. 81,979.34 L.109,388.77| L.139,626.39] L. 172,976.92
UTILIDAD NETA L. 0.00 L. 246,977.95 L. 309,823.81 L. 378,505.86 L. 453,494.90 L. 535,294.97
Saldo acumulado L. 107,340.06] L. 354,318.01] L. 664,141.82) L. 1042,647.68] L.1496,142.58] L. 2031,437.55
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Escenario 3. Adquirir el hardware necesario para poder brindar el alojamiento de forma

propia.

INGRESOS

Ingresos por Venta Productos y Servicios L. 3859,000.00] L.4167,720.00 L. 4501,137.60] L. 4861,228.61] L.5250,126.90
Ingreso por Préstamo Capital de Trabajo L. 500,000.00

Inversién Propia L. 602,320.06)

TOTAL INGRESOS L. 1102,320.06]  L.3859,000.00] L.4167,720.00 L.4501,137.60] L.4861,228.61] L.5250,126.90)

EGRESOS

Inversion fija Inicial Insumos y Recurso Humano 6 meses L. 300,000.00
Inversion inicial aplicabilidad L. 150,000.00]
Inversion inicial Costos Variables L. 400,000.00
Inversion fija Inicial equipo L. 290,000.00

Costo Variable

L.2270,000.00

L.2451,600.00

L.2647,728.00

L.2859,546.24

L.3088,309.94

Costo Fijos Insumos y Recurso Humano (4%) L. 870,116.80] L. 904,921.47 L.941,118.33] L.978,763.06] L.1017,913.59
Pago de alquiler L. 214,140.00 L. 214,140.00 L. 214,140.00] L. 214,140.00 L. 214,140.00]
Pago de Préstamo Capital de Trabajo L. 142,739.58 L. 142,739.58 L. 142,739.58 L. 142,739.58 L. 142,739.58]
Gasto Promociones (1.5% de la venta) L. 57,885.00 L. 62,515.80 L. 67,517.06) L. 72,918.43 L. 78,751.90)

TOTAL DE COSTOS FIJOS L.1284,881.38| L.1324,316.85] L.1365,514.97| L.1408,561.07] L.1453,545.07
TOTAL EGRESOS L.1140,000.00f L.3554,881.38]L.3775,916.85] L.4013,242.97| L.4268,107.31] L.4541,855.01
UTILIDAD ANTES DE ISR L. 175,193.16) L.304,118.62] L.391,803.15 L. 487,894.63 L. 593,121.29 L. 708,271.89
ISRy Aportacion Solidaria (25%) L. 0.00 L. 57,140.67 L. 81,979.34] L. 109,388.77| L. 139,626.39 L. 172,976.92)
UTILIDAD NETA L. 0.00 L. 246,977.95|  L.309,823.81 L. 378,505.86 L. 453,494.90 L. 535,294.97|
Saldo acumulado L. 175,193.16 L. 422,171.12]  L.731,994.92 L. 1110,500.78] L. 1563,995.68] L. 2099,290.65|
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Anexo 11: Diagrama de flujo para comprar en Caprichitos
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Anexo 12: Inversién inicial.

Concepto ‘ Costos al Afo ‘ Costos dos primeros meses
Costos variables L2.270.000,00 L378.333,33
Costos operativos L.893.922,00 L148.987,00
Pago de préstamo L142.739,58 L23.789,93

Total L551.110,26

Anexo 13: Balance de Personal

1 [11,000.00{ 11,000.00] 11,000.00 11,916.67 154,000.00 385.00[ 13,493.33| 154,660.00
1 {10,000.00{ 10,000.00] 10,000.00 10,833.33 140,000.00] 250.00{ 350.00] 12,266.67| 147,200.00
1 {10,000.00{ 10,000.00] 10,000.00 10,833.33 140,000.00| 250.00{ 350.00] 12,266.67| 147,200.00
1 8,000.00( 8,000.00] 8,000.00 8,666.67 112,000.00| 200.00{ 280.00]  9,813.33| 117,760.00
1 8,000.00| 8,000.00] 8,000.00 8,666.67 112,000.00] 200.00{ 280.00]  9,813.33| 117,760.00

Total 57,653.33| 684,580.00
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Anexo 14: Formulario Alcaldia Municipal de Tegucigalpa

Alcaldia Muricipel del Distrito Cantral, Tegucigalps M.D.C., Honduras, C.A. Dictamen Me.:

CONSTANCIA DE COMPATIBILIDAD

Hora:

g u e GERENCIA DE CONTROL DE LA CONSTRUCCION Fecha:
i O

comupaTERDAD 2E NEGocE [ coupaminioap ansentar | Usuaric:

1. informacidn General

1.1. Datos del Soli

Nombre del ietano o R Legal
Niimero de ldentidad o Pasapnrte N;
Direccién de
Mombre de la Razdn Social / Empresa : RTN Comercial:
Teléfona(s): ’ Correo electrénico:
ME COMPROMETO A DAR AVISO DE CUALQUIER CAMBIO ¥ SERALAR PARA RECIBIR
1.2. Datos del i ble donde instalara el negocio o donde se ejs ael
Direccidn exacta del local o inmueble:
Clave Catastral: Area del terreno: Sector:
1.3. Uso de suelo (uso para el cual sera destinado el negocio o proyecio):
E: Hfique kas activi a realizar

Nombre comercial del negocio o proyecto:

2. Informacidn para Constancia de Compatibilidad de Negocio

2.1 Condicién bajo |a cual operara el negecio en el nmueble (para C ) 2.2, Obse
() TemenoLocal Propio ] Temeno o Local en Alquiler
Nombre del propietario:
Direccién del
Teléfono del propistari 7 T
cnsa offcina Caiuior

23. C 2 dellocal
Uso que actualmente tiene el locak

) Areamayora75.00m* ) Aeamenora75.00m Indique el drea de uso del negocio =

Siva & insteler Algn rIUI0 COMG CONBECUENGIE 00 10 SCICIEA0 Medente esie fommlans, Jebe GUlEne 18 GULNZACHoN COMESpONGE an 65w gerencie, lknando 16 informacion requends an of Sguents cuadr. No e
sutoizan la instakiecidn de ningdn ritulo cuya base se encuentie instelada sobre la via pdblica ni en dreas de uso publico.

CANTIDAD TIPO DERGTULD * DIVENSIONES ATOXLARSO | AREA [M2) NZ DE CARAS MATERIAL LEYENDA e

Adheride o Pintado

En Marguesine X = NG

Lumingsa % =

En Toido X =

[ ]
Otre: * El NO
2 EJEMPLO 200m X200 200w 1 Prmdo Mercadts Capiaing s M [ ]

Cbsarvaciones:

* i al Tipa da rotulo fusse Unipalar, Partalla Electranica yla Valls favor soliciter permiso de rotulo par sparte, | unided de via publics le asescrara sobm requisitos y tramite cormspondi

3.1. Describa de manera General la Obra a Real

32 en matros

3.3. Corte de Arboles

:Cimo consscuencia de i solichud presentada va & realizer slgun C"‘RT" DE ARBOL denm o fusr de ka propiedad?
i va 8 realizer o core
oficinas do

S0 NO

: mckants ashs formulario, debars trmiter la sutorzacien comsspondients an L Urided do Gastion Ambiantal Municipal, LGAM

4. Declaracién szzd‘a del Propietario y/o Representante Legal (adjuntar fotocopia de documento de identidad):

¥o. el progietaio aRepmsentanta Larald e idad popisera . dacaro bejo scieree jursmento: ) Gus 1odos o3 deos aqui consinadas:san
b) Cum mer terceres personas; y ¢f Gue an Caso de incunplimient re somelo & ks
e inisati 281 coma & la jurisdiccitn de los ibundles cusado proceds.

Firma dol Prapistario o Rsprasantants Logal

5. Autorizacion para trémites:

AL PRESENTAR LA SOLICITUD DEBERA ADJUNTAR AMBAS FOTOCOPIAS DE IDENTIDAD.

Yo . &0 calided de propiatario ylo Logsl de la emprese
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Anexo 15: Plan de financiamiento y tasa de corte

Costo de Capital Ponderado

Concepto Monto Participacion Costo Costo Ponderado
Fondos Propios L602.320,00 54,64% 8,00% 4,37%
Financiamiento L500.000,00 45,00% 15,00% 6,80%
Total L1.060.000,00 11,18%
Inflacion Promedio 6,10%
Requerimiento de los accionistas 7,00%

Costo de capital 24,28%

Inversion Inicial -L. 1102,320.06
Flujo aiio 1 L. 304,118.62 L245,138.34
Flujo afio 2 L. 391,803.15 L254,568.33
Flujo afio 3 L. 487,894.63  L255,523.42
Flujo afio 4 L. 593,121.29 L250,389.67
Flujo afio 5 L. 708,271.89  1241,013.36
Capital de trabajo inicial L. 175,193.16 L48,053.66
L192,366.71

150



Anexo 16: Balance de Insumos

COSTO [COSTO
-(I;!ES())TI(D)E ACTIVIDAI|ITEM METRICA |CANT. Sg ISE)TO UNIT. UNIT.
MENSUAL | ANUAL
Costo Fijo [Cocina Café bolsa 1 43 43 516
Costo Fijo [Cocina Filtros bolsa 1 2 2 24
Costo Fijo |Cocina Servilletas bolsa 2 14 28 336
Costo Fijo [Cocina Azucar libra 2 38 76 912
Costo Fijo |Cocina | V2308 bolsa 2 68 136 1632
desechables
Costo Fijo |Cocina  [POtellonde | idad 5 40 200 2400
agua
Costo Fijo |Global Agua Potable [global 1 400 400 4800
Costo Fijo |Global Energia global 12 2000 2000 24000
Eléctrica
Costo Fijo |Global Telefonia Fija |global 12 300 300 3600
Costo Fijo |Global Telefonia ) opal 1 7920 7920 95040
Movil
Costo Fijo |Operacion Wix.com Global 12 1000 1000 12000
Costo Fijo |Operacion gees':g:fr"’:‘;‘; Global 12 500 500 6000
Comisiones
Costo Fijo |Operacion por cobro Global 12 1000 1000 12000
Paypal
Costo Fijo |Operacion Servicio de global 1 994.4 994 .4 11932.8
Internet
Costo Fijo |Global Papel resma 0.5 40 40 480
Costo Fijo |Global Tinta caja 1 200 200 2400
Costo Fijo |Global Lapices caja 1 25 25 300
Costo Fijo |Global Grapas caja 1 6.67 80
Costo Fijo |Global Folders resma 1 20 20 240
Costo Fijo |Global Tape caja 3 1 10 120.00
Costo Fijo |Global Marcadores [caja 1 1 20 240.00
Costo Fijo |Global Clips caja 1 1.67 1.67 20
Costo Fijo |Global Fasteners caja 1 4.17 4,17 50
Costo Fijo |Global Borradores caja 1 217 217 26
Costo Fijo |Global CD Grabables |caja 1 15 15 180
Costo Fijo |Global Escoba unidad 1 14.08 14.08 169
Costo Fijo |Global Trapeador unidad 1 11.83 11.83 142
Costo Fijo |Global T_rapc_)s de unidad 1 1.67 1.67 20
Limpieza
Costo Fijo |Global ~ [00nde o 1 180 180 2160
Manos
Costo Fijo [Cocina Papel Toalla (rollo 1 70 70 840
Costo Fijo |Bafios Papel Higiénic|rollo 5 20 90 1080
Costo Fijo |Global Combustible (global 1 1 100 1401
Detergente
Costo Fijo |Global Liquido Para [gal6n 1 33 33 396
Piso
TOTAL 15,444.65( 185,536.80
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Anexo 17: Balance de equipo

Costo Valor de

Balance de equipo Descripcion Cantidad Unitario Costo total Vida Util Liquidacién

Administracion

Dell Inspiron 15 Touchscreen
Laptop - Intel Core i5-5200U, 8GB
RAM, 1TB HDD, 15.6" HD LED
Backlit Touchscreen, USB 3.0,
Backlit Keyboard, HDMI,
WebCam, Windows 8/10

10,000

30000

4000

Administracion

Router media gama

1,500

1500

600

Administracion

Switch sencillo

500

500

200

Administracion

Canon PIXMA MX922 Wireless
Inkjet Office All-In-One-Printer

2000

2000

800

Administracion

Archivos de dos gavetas con
llave

2000

6000

Administracion

UPS redundantes para 2 horas de
funcionamiento

10000

10000

4000

Bodega

Estanteria metaliza blanca de 5
repisas 180*90*30 cms.

12

2000

24000

800

Silla

Black Pu Leather High Back
Office Chair Executive Task
Ergonomic Computer Desk

2000

6000

800

Administracion

Computer Wood Desk Office
Home Furniture Writing Study

2000

6000

800

Sala de espera

Black PU Leather High Back
Office Chair Executive Task

1980

1980

792

Sala de espera

televisor led de 46 pulgadas

L. 10,000.00

10000

4000

Sala de espera

Aires Acondicionado

L. 16,000.00

16000

Sala de espera

Microondas

L. 1,000.00

1000

gl O

400

Seguridad

Funlux8CH Surveillance Security
Camera System QR Code Quick
View 960H DVR with 4 Night
Vision IR-Cut Built-in 700TVL
Weatherproof High Resolution
Outdoor Surveillance Cameras No

3000

3000

1200

Transporte para envios

Motocicleta ZX-150L, 150 CC,
Monoshock

TOTAL

ACONDICIONAMIENTO DEL LOCAL
TOTAL

25000

25000

142,980
20,000
162,980

10000
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Anexo 18: Proyeccion de costos variables anuales

COSTOS VARIABLES ANUALES

Ropa de nifio Cantidad Dollares Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Sueter Carter's Baby 93 2,000 45,400 49,032 52,955 57,191 61,766
Carters Baby Boy 5 Pack Short Sleeve Bodysuits 86 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
Carter's Baby Boys' 3 Piece Take Me Away Set (Baby) 234 2,500 56,750 61,290 66,193 71,489 77,208
Carter's Baby Boys 1 Pc Fleece Footed Pajamas 98 2,500 56,750 61,290 66,193 71,489 77,208
Carter's Baby Boys' Hooded/Eared Romper (Baby) 93 2,000 45,400 49,032 52,955 57,191 61,766
Carter's Baby Boys' 2 Pack Pants (Baby) 117 2,500 56,750 61,290 66,193 71,489 77,208
Justice League Little Boys' Boxer Brief (Pack of 5) 72 1,250 28,375 30,645 33,097 35,744 38,604
Carter's Baby Boys' 1-piece Appliqué Snap-Up Romper 234 1,250 28,375 30,645 33,097 35,744 38,604
Gymboree Baby-Boys' Bear Graphic Set With Double-Sleeve Tee And Knit Pant 62 1,250 28,375 30,645 33,097 35,744 38,604
Gymboree Baby-Boys' Train Graphic Tee With Gray Knit Pant Set 134 1,250 28,375 30,645 33,097 35,744 38,604
crocs Kids' Crocband 11.5 Clog 78
by crocs 1,250 28,375 30,645 33,097 35,744 38,604
New Balance KV990 Hook-and-Loop Running Shoe (Toddler/Little Kid) 52 1,250 28,375 30,645 33,097 35,744 38,604
U.S. Polo Assn. Short Sleeve Solid Pique Polo 187 2,000 45,400 49,032 52,955 57,191 61,766
New Balance KJ990 Lace-Up Running Shoe (Toddler/Little Kid/Big Kid) 104 1,250 28,375 30,645 33,097 35,744 38,604
Nautica Little Boys' Skinny Fit Denim 55 1,250 28,375 30,645 33,097 35,744 38,604
Ropa de nifia
Disney Girls' Minnie Mouse Printed Short Set 128 2,400 54,480 58,838 63,545 68,629 74,119
Kensie Girls' 2 Piece French Terry Skirt and Pullover Top 112 1,800 40,860 44,129 47,659 51,472 55,590
Disney Girls' 2 Piece Bow-tiful Minnie Top and Legging Set 56 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
Gerber Baby-Girls' Newborn Two Pack Sleep N Play Zip-Front Sleeper 199 2,400 54,480 58,838 63,545 68,629 74,119
Lovely Ovely Unusal Cotton Girls Baby Two Red Roses Diamond Hairband Headban| 1121 3,000 68,100 73,548 79,432 85,786 92,649
Gerber Baby-Boys Newborn 4 Pack Mittens Sports 374 3,000 68,100 73,548 79,432 85,786 92,649
Gerber Unisex 6 Pack Cozy Socks 140 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
Calvin Klein Baby Girls'5 Pack Creeper Set 150 3,000 68,100 73,548 79,432 85,786 92,649
Carter's Printed Velour Sherpa Blanket, Pink Zebra Safari. 49 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
Pink Platinum Little Girls' Double Leopard Trench Rain Jacket 56 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
Sunny Fashion Girls Dress Blue Flower Print 56 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
Gerber Baby-Girls Newborn Coverall Two-Pack 70 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
Lisianthus Baby Girls' Ruffles Romper Dress Summer Clothing 199 2,400 54,480 58,838 63,545 68,629 74,119
Unisex Cotton Beanie Hat for Cute Baby Boy/Girl Soft Toddler Infant Cap 21 Color 1121 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
Carter's Baby Girls' 2 Piece Floral Dress Set (Baby) 70 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
Accesorios
Carter's Baby Girls' 2 Piece Floral Dress Set (Baby) 88 2,000 45,400 49,032 52,955 57,191 61,766
Waybread Car Seat Organizer/Cozy Insulated Auto Bag/Make your Travel Comforta 83 2,000 45,400 49,032 52,955 57,191 61,766
Officially Licensed Disney Pixar Velcro Flap Cars Insulated Handle Lunch Bag - Ligh 150 2,000 45,400 49,032 52,955 57,191 61,766
Carter's Hosiery Baby-Girls Newborn 2 Pack Dot Cherry Interlock Headwrap 166 2,000 45,400 49,032 52,955 57,191 61,766
Baby Toys Animal Baby Rattles & Mobiles Infant Plush Learning Products Kids... 45 2,000 45,400 49,032 52,955 57,191 61,766
Animals Dinosaur Removable Vinyl Wall Sticker Decals Kids Nursery Room Decor 53 1,000 22,700 24,516 26,477 28,595 30,883
Super Mario bros Boy Room Kids Room Nursery Art Decal Wall Stickers # WALLOO6) 79 2,000 45,400 49,032 52,955 57,191 61,766
Large Cartoon 3D Bear Tree Wall Sticker Art Vinyl Decals Nursery Decor # 3dp010 27 1,000 22,700 24,516 26,477 28,595 30,883
BdTDTE DOIT HaNaDag FaSNTON ACCESSOTTES BITtNOAY GITU /7 Barble aCCeS0rTos a€
moda bolso dela... 70 1,400 31,780 34,322 37,068 40,034 43,236
Gund 5" Itty Bitty Boo Jogging Plush 70 1,400 31,780 34,322 37,068 40,034 43,236
Disney Jake & the Neverland Pirates Insulated Soft Lunch Box 150 2,000 45,400 49,032 52,955 57,191 61,766
Stephen Joseph Little Boys' Mini Sidekick Backpack 53 1,200 27,240 29,419 31,773 34,315 37,060
Juguetes
Nuby Bathtime Fun Bath Toys, Octopus Hoopla, Purple 160 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
Disney Kids' FZN3598 Frozen Anna and Elsa Digital Watch with Purple Snowflake B| 112 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
Disney Pixar Toy Story Slinky Dog Plush 75 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
Bell Orff Instruments Baby Rattles 10 Percussion Bells 748 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
WensLTD(TM) 2PC A Pair Baby Toy Wrist Rattles finders Developmental 374 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
Bundle Monster Interchangeable 3in1 Ribbon Bow Baby Hair Clip Headband Comb: 160 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
DDC Multi-function Baby Sound Learning Education Toys, Toddler Carrier Stroller R 25 750 17,025 18,387 19,858 21,447 23,162
Luvable Friends 7 Piece Drooler Bibs with Waterproof Backing, Blue Spaceship 112 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
homas the Tank Engineer Hat 93 1,500 34,050 36,774 39,716 42,893 46,325
FocuSun Playpen Ball Pit, 39.4-inch by 19.7-Inch with Zippered Storage Bag 37 750 17,025 18,387 19,858 21,447 23,162
Nuby Bathtime Fun Bath Toys, Octopus Hoopla, Purple 80 750 17,025 18,387 19,858 21,447 23,162
Fisher-Price Brilliant Basics Baby's First Blocks 72 750 17,025 18,387 19,858 21,447 23,162
Otros
SoHo Diaper bag with changing pad 8 pieces set (Dark Navy) 34 1,000 22,700 24,516 26,477 28,595 30,883
Infantino Swift Classic Carrier, Black 50 1,000 22,700 24,516 26,477 28,595 30,883
SOHO Collections, 10 Pieces Diaper Bag Set *Limited time offer* (Lavender with... 29 1,000 22,700 24,516 26,477 28,595 30,883
Disney 5 in 1 Tote Diaper Bag, Mickey 37 1,000 22,700 24,516 26,477 28,595 30,883
Pampers Baby Dry Diapers Size 4 Economy Pack Plus 192 Count 11 1,000 22,700 24,516 26,477 28,595 30,883
Johnson's Bathtime Essentials Gift Set - Contents May Vary 42 1,000 22,700 24,516 26,477 28,595 30,883
Luvable Friends 12 Washcloths In Bag with Bonus Toy, Blue 62 1,000 22,700 24,516 26,477 28,595 30,883
Neat Solutions 10 Pack Water Resistant Drooler Bib Set, Multi-color 125 1,000 22,700 24,516 26,477 28,595 30,883
Luvable Friends Flannel Receiving Blankets, Blue, 4 Count 93 1,000 22,700 24,516 26,477 28,595 30,883
Nimnyk Designer Diaper Bags For Newborn, Boys, Baby Gifts for Mom Dad 25 1,000 22,700 24,516 26,477 28,595 30,883
100,000 2270,000 2451,600 2647,728 2859,546 3088,310

153




Anexo 19: Plan de amortizacion bancario, tasa de interés 15%

TABLA DE AMORTIZACION
Préstamo 500,000.00
Prima
Valor Aprobado  500,000.00
Tasa 15.00%
Periodo 60
Cuota L. 11,894.97
#de Pagos |-T|Cuota = |Intereses| = |Capital |~ |Saldo -
0 500,000.0
1 11,895.0 6,250.0 5,645.0| 494,355.0
2 11,895.0 6,179.4 5,715.5| 488,639.5
3 11,895.0 6,108.0 5,787.0| 482,852.5
4 11,895.0 6,035.7 5,859.3| 476,993.2
5 11,895.0 5,962.4 5,932.5| 471,060.7
6 11,895.0 5,888.3 6,006.7 | 465,054.0
7 11,895.0 5,813.2 6,081.8 | 458,972.2
8 11,895.0 5,737.2 6,157.8 | 452,814.4
9 11,895.0 5,660.2 6,234.8 | 446,579.6
10 11,895.0 5,582.2 6,312.7 | 440,266.9
11 11,895.0 5,503.3 6,391.6 | 433,875.2
12 11,895.0 5,423.4 6,471.5| 427,403.7
49 11,895.0 1,647.4 10,247.6| 121,540.4
50 11,895.0 1,519.3 10,375.7 | 111,164.7
51 11,895.0 1,389.6 10,505.4 | 100,659.3
52 11,895.0 1,258.2 10,636.7 90,022.6
53 11,895.0 1,125.3 10,769.7 79,252.9
54 11,895.0 990.7 10,904.3 68,348.6
55 11,895.0 854.4 11,040.6 57,308.0
56 11,895.0 716.3 11,178.6 46,129.4
57 11,895.0 576.6 11,318.3 34,811.0
58 11,895.0 435.1 11,459.8 23,351.2
59 11,895.0 291.9 11,603.1 11,748.1
60 11,895.0 146.9 11,748.1 -
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Anexo 20: Flujo de caja proyectado

INGRESOS
Ingresos por Venta Productos y Servicios L. 3859,000.00] L. 4167,720.00| L. 4501,137.60] L.4861,228.61] L.5250,126.90|
Ingreso por Préstamo Capital de Trabajo L. 500,000.00]
Inversién Propia L. 602,320.06
TOTAL INGRESOS L. 1102,320.06 L. 3859,000.00] L. 4167,720.00] L. 4501,137.60] L.4861,228.61] L.5250,126.90]
EGRESOS
Inversion fija Inicial Insumos y Recurso Humano 6 meses L. 214,146.90
Inversion inicial aplicabilidad L. 150,000.00
Inversion inicial Costos Variables L. 400,000.00
Inversion fija Inicial equipo L. 162,980.00|
Costo Variable L.2270,000.00] L. 2451,600.00] L.2647,728.00] L.2859,546.24] L. 3088,309.94
Costo Fijos Insumos y Recurso Humano (4%) L. 870,116.80 L. 904,921.47 L. 941,118.33] L. 978,763.06] L.1017,913.59
Pago de alquiler L. 214,140.00| L. 214,140.00| L. 214,140.00] L. 214,140.00| L. 214,140.00]
Pago de Préstamo Capital de Trabajo L. 142,739.58 L. 142,739.58 L. 142,739.58| L. 142,739.58 L. 142,739.58
Gasto Promociones (1.5% de la venta) L. 57,885.00 L. 62,515.80 L. 67,517.06) L. 72,918.43 L. 78,751.90)
TOTAL DE COSTOS FIJOS L.1284,881.38] L. 1324,316.85] L.1365,514.97] L.1408,561.07| L.1453,545.07
TOTAL EGRESOS L.927,126.90| L.3554,881.38] L.3775,916.85] L.4013,242.97] L.4268,107.31] L.4541,855.01
UTILIDAD ANTES DE ISR L. 175,193.16] L. 304,118.62] L. 391,803.15] L. 487,894.63 L. 593,121.29 L. 708,271.89
ISRy Aportacion Solidaria (25%) L. 0.00 L. 57,140.67 L. 81,979.34 L. 109,388.77 L. 139,626.39 L. 172,976.92
UTILIDAD NETA L. 0.00 L. 246,977.95 L. 309,823.81 L. 378,505.86 L. 453,494.90 L. 535,294.97
Saldo acumulado L. 175,193.16] L. 422,171.12) L. 731,994.92) L. 1110,500.78] L.1563,995.68] L. 2099,290.65|
Estado de resultado
Estado de Resultados Proforma

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ingresos por ventas L3859,000.00 L4167,720.00 L4501,137.60 L4861,228.61 L5250,126.90
Costo de mercaderia vendida L2270,000.00 12451,600.00 L2647,728.00 L2859,546.24 13088,309.94
Utilidad bruta L1589,000.00 L1716,120.00 L1853,409.60 L2001,682.37 L2161,816.96
Gastos de Operacién L1284,881.38 L1324,316.85 L1365,514.97 L1408,561.07 L1453,545.07
Depreciacion L5,412.67 L5,412.67 L5,412.67 L5,412.67 L5,412.67
Gastos financieros (intereses) L70,143.29 L58,473.11 L44,926.89 L29,203.06 L10,951.55
Utilidad antes del Impuesto sobre renta L228,562.66 L327,917.37 1437,555.07 L558,505.57 L691,907.67
Impuesto sobre la renta L57,140.67 L81,979.34 1109,388.77 1139,626.39 L172,976.92
Utilidad Neta L171,422.00 L245,938.03 1L328,166.30 L418,879.18 L518,930.75
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Anexo 21. Célculo de indicadores financieros

Inversion L. 1102,320.06

Ingresos en Efectivo L. 3859,000.00 L. 4167,720.00 L. 4501,137.60 L. 4861,228.61 L. 5250,126.90
Egresos en Efectivo L. 3554,881.38 L. 3775,916.85 L. 4013,242.97 L. 4268,107.31 L. 4541,855.01
Total Flujo de Efectivo L. 304,118.62 L.391,803.15 L. 487,894.63 L.593,121.29 L.708,271.89
Capital de trabajo inicial L. 175,193.16
Valor de Salvamento L34,792.00
Pasivo Laboral -1254,583.33
Flujo Neto de Efectivo -L. 1102,320.06 L. 304,118.62 L. 391,803.15 L. 487,894.63 L.593,121.29 L.663,673.72
Flujos Descontados 1245,138.34  1254,568.33 L255,523.42 1250,389.67 1289,067.02

Total Valor
Tasa de corte 24.28% Actual Neto VAN L192,366.71

Tasa Interna de
Retorno TIR 30.79%

Inversion Inicial -L. 1102,320.06 Valor Actual Neto VNA L192,366.71
Flujo afio 1 L. 304,118.62 L245,138.34 TIR 30.79%
Flujo afio 2 L. 391,803.15 L254,568.33 PRID
Flujo afio 3 L. 487,894.63 L255,523.42 Punto de Equilibrio L1956,259.95
Flujo afio 4 L. 593,121.29 L250,389.67
Flujo afio 5 L. 708,271.89 1241,013.36
Capital de trabajo inicial L. 175,193.16 L48,053.66 L1294,686.77

L192,366.71
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Anexo 22 Analisis de sensibilidad, indicadores financieros

FLUJO NETO METODO DIRECTO

Ao 0
L. 1102,320.06

Ano 1 Afio 2
Inversién

Ingresos en Efectivo
Egresos en Efectivo
Total Flujo de Efectivo
Capital de trabajo inicial
Valor de Salvamento
Pasivo Laboral

Flujo Neto de Efectivo

Flujos Descontados

Tasa de corte 24.28%

L. 3743,230.00 L. 4042,688.40
L. 3553,144.83 L. 3774,041.38
L. 190,085.17 L. 268,647.02

-L.1102,320.06 L. 190,085.17 L.268,647.02
L153,220.35 L174,549.45

L. 4366,103.47 L. 4715,391.75 L. 5092,623.09
L. 4011,217.46 L. 4265,919.76 L. 4539,492.45

L. 354,886.01 L.449,471.99 L.553,130.64

L. 175,482.59

L34,792.00

-L254,583.33

L. 354,886.01 L.449,471.99 L.508,821.89

L185,863.26  L189,747.27  1236,354.38

Total Valor

Actual Neto VAN -L162,585.36
Tasa Interna de

Retorno TIR 18.20%
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Anexo 23: Matriz de roles y funciones

Rol Responsabilidades
Inversionis- | Firmar Contratos
tas del
Proyecto
Reuniones
Aprobacion de
Desembolsos
Revision de
Informes Generales
Director del | Reuniones
Proyecto

Firmar Contratos

Plan de Desarrollo
Logistico

Plan de
Comunicacion
Interna

Apertura de la
Agencia

Coordinador | Apoyo en el plan de
de Desarrollo Logistico
Operaciones

Plan de
Comunicacion
Interna

Plan de Gestion con
Proveedores

Principales Actividades

Firmar los contratos una vez que
han sido firmados por el director
del proyecto.

Llevar a cabo una reunién
quincenal o semanal (segin
requerimiento) con el director
del proyecto para ver avances.

Revisar las contrataciones,
pagos y desembolsos y
autorizarlos.

Revisar los informes de cada
area con el director del
proyecto.

Sostener reuniones permanentes
de seguimiento con el equipo y
apoyar en la toma de decisiones.
Revisar los contratos y proceder
a firmar contratos con la agencia
de publicidad y el ingeniero en
sistemas.

Crear el plan estratégico de la
tienda, salida y dias laborales de
los empleados. Contratar al
programador encargado de darle
mantenimiento el sistema.
Desarrollar el plan de riesgos y
contingencias.

Crear el diccionario de términos
de seguridad entre el los
empleados. Definir el manual de
comunicacion interna.

Contratar a la agencia de
publicidad y al ingeniero en
sistemas. Redactar el informe de
control y seguimiento del
proyecto. Estar presente el dia
de la inauguracion de la tienda
virtual.

Definir criterios para la compra
del software

Plan de aviso y llegada de los
empleados. Relacion con los
clientes.

Informe de insumos y
materiales. Crear un directorio
de proveedores.

Autoridad y Nivel | Competen- Jefe
de Responsabilidad | cias Directo
Total sobre el Vision. Ninguno.
Proyecto y todas Confianza
las decisiones en el equipo.
Total sobre el Liderazgo. | Inversionis
equipo del Comunica- -tas
proyecto. Parcial cion.
sobre los Direccion.
desembolsos y Organiza-
firma de contratos. | cién. Toma
Parcial en la Organizacio Director
compra del n. Anlisis del
software, plan de critico. Proyecto
comunicacion y Orden.

proveedores. Total | Sistematico.
en la apertura de la

tienda virtual
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Anexo 24: Matriz de Comunicacion

Involucrados

Rol del proyecto

Frecuencia

Semanal

Mensual

Inversionistas

Patrocinador

2"

R e

Arlinton Director del .
Proyecto Q w k/ Q Fly
Encargado de o) F W)
operaciones {@c" Q {@aw Q @
Ing. en sistemas Q i )\
Agencia de - @)
publicidad .ﬂ“ @ = Q rr‘
Simbologia

__\
)

g)

Correo Electrénico

Llamada telefénica

e i‘!

Informe Escrito

Reunion
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Anexo 25: Matriz de comunicacion

En la siguiente grafica se presenta la matriz de comunicaciones en donde se
identifican simbolos que explican el medio de comunicacion a utilizar. Al lado izquierdo se
encuentran los nombres de los interesados en el proyecto. Cada interesado cuenta con un
cddigo interno. Arriba de la tabla se detallan las actividades que requeriran algun tipo de
comunicacion interna o externa en el proyecto. Durante el proyecto se podré utilizar el

correo electrénico con un medio de comunicacion formal y permanente.

@,

MATRIZ DE » 3 2 « 2
COMUNICACION | € | 8 @ g |¢g 2 T2
© 2 3ol o 3 2l 9| 8| 8 8 S SS9 | =2 8
€ ZolsZ2|TSg|css| 85| 5 Sg| < S Se | gg | 2
5 |88/ 85 sE|85|8%|s5 38|25 |3 |z8 2- ¢
o8| S E| G5 sH|B3ES| 0% Eg c = s B N2 @
3 | 2E 82| S€ €5 &g g >% | g 8 2|55 | X
c = [ %) 72 -
AERTESAN AR IR S 10 I A AR N AR A
ir g & > = w
Rol Cadigo DI RET DE RET DE EP RTE VE DE LI/LE AN AE DE
Patrocinador 1123 / . / O O %
h— %
del Proyecto = U /— / Q’/
Director del 1124 / / ( / O / T
a8/ 7 =
Proyecto - w PN 4 - w ﬁ & 7 . =
Proveedores 1125 W’ J_
*

Encargado de

AN
%
e
L 5
»
o
& & &
N

operaciones 1126

&
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Anexo 26. Matriz de adquisiciones

Necesidad de A Posibles . Fecha Responsable
Item Compra Requeri-mientos Presupuesto Vendedo-res Canti-dad Entrega Autorizacién
Computadora Laptop: Jetstereo. Coordinador de
1|Equipo de Oficina [Sistema operativo Intel.| L. 10,000.00|Amazon 3 29/04/2016 |Operaciones y
Core Duo. Pantalla de Ofice Depot. Director del
Jetstereo. Coordinador de
2|Equipo de Oficina [Router media gama L. 1,500.00(Ofice Depot. 1 29/04/2016 |Operaciones 'y
Lady Lee Director del
Jetstereo. .
. . . . Coordinador d
3|Equipo de Oficina [Switch sencillo L. 500.00|Amazon 1 42439 oor |r'1a orde
) Operaciones
Ofice Depot.
Jetstereo. Coordinador de
4{Equipo de Oficina |Canon PIXMA MX922Y L. 2,000.00{Amazon 1 29/04/2016 .
. Operaciones
Ofice Depot.
Papeleria: Papel bond Office .
Insumos de Coordinador de
5 _u_ tamafio legal y carta. L. 3,000.00( Depot.Yip. 4 29/04/2016 I.
Oficina . Operaciones
Sobres manila. Sobres Acosa
| InSumos de Sello de la empresa L. 600.00] 21Mice 4 20/04/2016 |COOrdinadorde
Oficina Depot.Yip. Operaciones
Ins_u_mos de Lapl_ztlnta azul, negro L 50.00 Office 4 20/04/2016 Coordlr?ador de
Oficina y rojo Depot.Yip. Operaciones
Ins:u_mos de Engrapadora, Regla, L 600.00 Office 4 20/04/2016 Coordlr_lador de
Oficina saca grapas, clips, Depot.Yip. Operaciones
9(Comunicacién Pauta e,n Paginas Web L. 1,000.00| Visita Honduras 1 29/04/2016 |Director Proyecto
de Vehiculos
10|MaterialPOP oy s interiores. L 15,00000[A"VC: 4 29/04/2016 |Director Proyecto
Agencias Expresion
12|!ngeniero Ingeniero informatica | | 54 500,09 1 29/04/2016 |Patrocinador
Informética con experiencia en
1p|Agencia de Disefiadorcon L 3,000,00| PUPlicidad 1 29/04/2016 |Patrocinador
Publicidad experiencia en pagina Comercial.
13| Administracign | \TCMIvos de dos 2000 |IPSA 3 29/04/2016 |C00rdinador de
gavetas con llave Operaciones
14|Bodega Estanteria meta_llza 2000 IPSA 12 20/04/2016 Coordlr}ador de
blanca de 5 repisas Operaciones
15|silla Black Pu Leather High | 500 | 1psa, pricesmar| 3 20/04/2016 |COOdinador de
Back Office Chair Operaciones
16| Administracion  |ComPuterwood Desk )50y lisa pricesmar| 3 200412016 |C00rdinador de
Office Home Furniture Operaciones
Black PU Leather High Coordinador de
17|Sala de espera Back Office Chair 1980 IPSA 1 29/04/2016 Operaciones
18[Sala de espera | (CIEViSOr led de 46 L. 10.000,00 |Lady lee, Diunsg 1 29/04/2016 | C00rdinador de
pulgadas Operaciones
19|Sala de espera Aires Acondicionado | L. 16.000,00 |Airefrio 1 29/04/2016 Coordlr?ador de
Operaciones
20[Sala de espera  |Microondas L. 1.000,00 |Diunsa 1 20/04/2016 |COOdinador de

Operaciones
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Anexo 27. Cronograma del proyecto.

w| e | @ | | | R =

[ P M| =] =] = =2 = =] =] = =] =
wl:i—*ﬁtﬂoﬂﬂ-lﬂ‘lnﬂ-h-ww—*:-

Noembre de tarea

- Apertura tienda virtual Caprichitos

- Construccion del sitio web

Preliminares

Hosting, DNES
Dizefio del itio
Funcionalidad del sitio
Prueba piloto

Puesta en marcha

Seguimiento

- Contratacion del talento humano

Andlisis de puesto
Reclutamiento v seleccidn
Entrevistas

Contratacion

- Plan de gestion con proveedores

Informe con especificaciones de productos
Cotizacienes

Compra de insumos

-/ Plan de mercadeo

Material POP

Comunicacion v publicidad

Inauguracion de la Tienda

Duracion

&0 dias
38 dias
T dias
1 dia

& dias
30 dias
1 dia

1 dia

1 dia

9 dias
1 dia

4 diaz
3 diaz
1 dia
12 dias
6 diaz
4 dias
2 dias
9 dias
4 diaz
9 dias
1 dia

1 dia

Comienzo

jue 170316
jue 170316
lun 04104186
mié 13/04/18
jue 1FI03ME
jue 240316
jue 05/05M18
vie 06/05/16
lun 0S/05M16
mar 10/05/16
mar 100516
mié 11/05/18
mar 17/05M6
vie 2000516
mar 10/05/16
mar 10/05M8
mié 180518
mar 240516
mar 10/05/16
mar 10/05M8
mar 100518
vie 030616
lun 06/06/16

Fin

mié 25/06/M16
lun 09/05/M16
mar 12/04/18
mié 13/0418
mi& 230318
mié 04/05M18
jue 050518
vie 06/05/16
lun 090518
vie 20/05M16
mar 10516
lun 16/05M186
jue 1905M&
vie 2000515
mie 25/06/16
mar 17/05M16
lun 230518
mié 25/05M6
vie 20/05/16
vie 130516
vie 2000518
vie KW06MS
lun 060616

Predecesoras

LS I = R R = -]

11
12
13
2

16
17

prad
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Anexo 28. Carta de compromiso de asesor tematico

Carta de compromiso para asesoria tematica

Sefiores Facultad de Postgrado UNITEC.

Por este medio yo KJL&N QZ@&‘%@ k%&mo Mé)léfg&

dentidad No. _ O8O -(9 &4 -0%28 ] Licenciado en I’\z[al‘ma"!ica Livinis bk iva
con Maestria en Ad Mi/\ZS'b/ZZCEfQ',q de. :D"O 2’8(;“[’635‘

con Doctorado en & iencias de, la G 0554—/2!(;50:7

Hago constar que asumo la responsabilidad de asesorar el trabajo de Tesis de

Maestria denominado T;:’hda Vif-{ua) PGFU /q COI%C:’O'G)(ZZGCJAOA

e fa,pa Y ol C eSS para NS _€en Horduwtas
a ser desarrollado por el (los) estudiante(s):
Da\'su‘ A\Z(andm Heire
Adntor  Rubdn Markinez

Para lo cual me comprometo a realizar de manera oportuna las revisiones y
facilitar las observaciones que considere pertinentes a fin de que se logre finalizar

el trabajo de tesis en el plazo establecido por la Facultad de Postgrado.

Firma:

Nombre J @/ Qﬂ/‘@f’z‘@ k
9814-1395
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Anexo 29: Transcripcion Grupo foco

Lugar: Universidad Pedagogica Nacional Francisco Morazan, sala de Encuentros
Pedagogico

Fechas: sdbado 20 de febrero del 2016

Hora: 9:45 —11: 20 am

Descripcion: La realizacion del presente grupo focal consiste en validar la encuesta para
hacer la investigacion de mercado, participaron 20 personas de las cuales 5 son del sexo
femenino y 15 son del sexo masculino, todos los participantes compran en tiendas virtuales
actualmente.

Daisy: Buenas tardes jovenes, de antemano les agradecemos Arlinton y su servidora
acompariarnos el dia de hoy en el proceso de validacion de la encuesta que servira para
hacer la investigacién de mercado de nuestro proyecto de investigacion.

Arlinton: como mencion6 Daisy gracias por regalarnos un poco de tiempo de sus apretadas
agendas. A cada uno de ustedes se les entregd la encuesta, por favor marquen con una x la
respuesta con la que se identifican. En algunas preguntas pueden marcar varias respuestas.
Participante 1: No esta la pregunta si estoy interesado en comprar ropa para nifios.
Participante 3: Considero que deberian preguntar si quiero pagar extra por el servicio a
domicilio.

Participante 13: en las posibles opciones de la pregunta ¢Ha realizado compras por internet
en un sitio nacional? Se podria agregar que se desconoce si los productos ofrecidos son de
calidad

Participante 19: en la pregunta 4 ;Por qué prefiere comprar en tiendas virtuales? ;Se podria

agregar una opcion referida a la comodidad?
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Anexo 30: Transcripcion entrevista a expertos

Entrevista 1: Sindy Sagastume, desarrolladora de Negocios de Amazylia

Fecha: 11 de noviembre del 2015 Hora: 4:37 — 4:50 pm

Medio: Llamada telefonica

Daisy: Buenas tardes Sindy, muchas gracias por el tiempo y la oportunidad que me brinda
para entrevistarla.

Sindy: Buenas tardes Daisy, a la orden, es un placer compartir nuestra experiencia con otros
emprendedores de este negocio.

Daisy: ¢Qué es Amazylia?

Sindy: Amazylia es el proyecto de cuatro jovenes sofiadores que le apostamos a invertir en
nuestro pais. Es un Marketplace donde los empresarios publican sus productos y los
clientes compran por medio de nuestro sitio web.

Daisy: ¢Cuél es el comportamiento de las personas que compran productos por medio de
Amazylia?

Sindy: los clientes manifiestan varios comportamientos, hay personas que visitan la pagina,
revisan los productos pero no compran; en cambio otros usuarios exploran, comentan,
contactan al empresario y cristalizan la compra por medio de nuestro sitio.

Daisy: ¢(Como es el proceso de compra?

Sindy: las personas después de buscar el producto y verificar las especificaciones realizan
el proceso de compra por medio del sitio, no directamente al empresario.

Daisy: ¢Como ha sido su experiencia hasta el momento?

Sindy: es un proceso lento, las personas no estan acostumbradas a comprar en linea, pero
seguimos innovando y sobre todo proporcionando la mejor experiencia de compra a
nuestros cliente.

Daisy: ¢Quién financia este proyecto?

Sindy: Somos parte de Altia Market Circle

Daisy: Gracias por su tiempo, sé que estan muy ocupados.

Sindy: con mucho gusto, a su correo le envio las fechas en que estaremos capacitando a
emprendedores interesados en realizar comercio electronico.

Entrevista 2: Héctor Said Espinoza
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