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Resumen

El comercio electrénico en el Ecuador ha generado cambios importantes en la forma de realizar
las transacciones entre usuarios y las empresas, logrando dinamizar el mercado virtual
existente, para lo cual la implementacién de tiendas virtuales ha despertado el interés de
pequefas, medianas y grandes empresas gque buscan llegar a nuevos segmentos de consumo,
en tal escenario se plantea elaborar un plan de negocio electrénico que permita el desarrollo de
actividades virtuales con la finalidad de captar clientes y comercializar productos, considerando
a través del analisis FODA los agentes internos y externos que deben identificarse para cumplir

con las estrategias a desarrollarse en el plan.

Palabras claves: Comercio Electrénico, plan de negocios, tienda virtual.




The E-commerce in Ecuador has been welcomed in recent years, before the people of our
country bought less online, now the situation is different in acquisitions through virtual stores,
according to the data of this research. Each time the marketing sectors are welcomed when
publishing what they offer, behind all this, there is a business strategy to reach the objectives.
However in the same approach, business idea is born through a strategic plan that will allow to
market cosmetology products in a virtual store, since it takes advantage of the advantages

presented by the computer tools for the publication of products and services.

Keywords: E-commerce, Strategic plan, virtual store

Introduccién

La forma de presentar los productos o servicios han cambiado de manera significativa,
generando oportunidades de negocios a los emprendedores y empresas que innoven en la
forma de realizar sus actividades comerciales con el apoyo de las tecnologias de informacion y

comunicacion.

El comercio electrénico es una herramienta de mucha utilidad en estos dias de la informacion
digital, creciendo y siendo acogido en casi todo el mundo, presentando ventaja competitiva
para persuadir a clientes digitales. El internet se convierte en el principal proveedor que permite

el desarrollo de transacciones en linea (Bahmanziar & Ugrin, 2016) .

Muchas empresas han surgido en el mundo comercial con la herramienta del comercio
electrénico, otras mantienen su existencia en el mundo competitivo y otras nacen y despuntan
con esta metodologia. En vista de esto, los autores Ozdemir y Trott confirman que la
comercializacion en la red de internet ha sido gran baluarte para las empresas, lo cual ha

fomentado a modificaciones en la estructura empresarial (Parasuraman & Zinkhan, 2015).

El comercio electrénico ha crecido de manera significativa a nivel mundial y esta alterando las
formas comunes de hacer negocio, creando mayor competitividad y las expectativas de los
clientes. EI cambio estructural que genera el uso de la tecnologia favorece a satisfacer nuevos
mercados y clientes que buscan mercados virtuales para desarrollar sus actividades de compra
(Malca, 2001).

El servicio del internet esta invadiendo los hogares de muchas partes del planeta, aunque no
se cuenta aun con este servicio en la totalidad del mundo, sin embargo, cada vez crece el
acceso a tal servicio. En el Ecuador no ha sido la excepcion, la penetracion del internet va en
aumento, segun datos propios del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo INEC, menciona
que el 36% de los hogares a nivel nacional tienen acceso a internet, como se muestra en la

Figura 1.
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Figura 1: Acceso a internet
Fuente: INEC

El acceso al internet ha hecho posible que las personas interactlien de alguna u otra forma con
los medios de comercio electrénico, sea de forma directa o indirecta, el comercio electrénico se
lo puede visualizar en los medios sociales, en las paginas de noticias o simplemente en los

correos electrénicos.

El comercio electronico en el Ecuador esta creciendo y continuara con este comportamiento,
las transacciones de comercio electronico en el pais en el dltimo superarian los 1000 millones
de ddlares (El Telegrafo, 2018).

En la Figura 2 se aprecia como las transacciones de comercio electrénico han generado cifras

interesantes desde el afio 2010.

Transacciones Comercio Electrénico (USD)

Figura 2: Transacciones Comercio Electrénico (USD)
Fuente: SEOQuito



En diferentes ciudades del pais el uso de comercio electrénico ha ido creciendo
paulatinamente, siendo Guayaquil, Quito y Cuenca las que mas han dado vida a esta corriente,

generando resultados positivos a las empresas que lo han implementado.

En vista de lo anterior se puede decir que el comercio electronico es un indicio de crecimiento
para muchas empresas que desean ser mas competitivas, a su vez es un método nuevo de

hacer comercio y realizar compras o ventas de productos o servicios.

El efecto que ha generado las nuevas tecnologias cumple una funcién de mucha importancia
en los consumidores, ha generado un comportamiento diferente a la hora de adquirir o vender

productos o servicios, todo lo ha cambiado el E-Commerce.

En vista del auge del comercio electronico, el consumidor ecuatoriano esta generando un
crecimiento de consumo de productos o servicios en un ambiente virtual que esta favoreciendo

a nuevas empresas que se han empoderado del uso de estas herramientas.

Entre la variedad de productos que el consumidor Ecuatoriano elige en sus compras, segun el
CECE (Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico) muestra que entre los objetos se
encuentra: ropa/prendas de vestir, accesorios de vestir, calzado,

cosméticos/perfumeria/belleza, como se aprecia en la Figura 3.
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Segun la parte remarcada con rojo en la Figura 3, se muestra la parte de interés en este trabajo
de investigacion, ya que se ve que este sector tiene acogida a la hora de adquirir productos via
web por partes de las mujeres. En vista de los resultados, nace la idea para realizar el plan de
negocio y poder comercializar los productos y servicios de cosmetologia en una tienda virtual

JOASPA en la ciudad de Machala de la provincia del Oro.


http://www.cece.ec/
http://www.cece.ec/

Metodologia

La presente investigacion posee un enfoque cualitativo, en la cual se muestran las
caracteristicas que posee el sitio web para comercializar los productos cosmetolédgicos, asi
como lo referente a los servicios de cosmetologia, de la misma forma con la el analisis FODA
se realiz6 el enfoque interno y externo de la tienda virtual a ofrecer, ademas se plante6 a través
de las Fuerzas de Porter la valoracion del servicio y con el analisis PESTEL se valoré la

incidencia del entorno en relacién a la implementacion de la tienda virtual.

En base a los resultados obtenidos se elabor6 un plan de negocios, detallando a través de las
p del marketing las estrategias a cumplir, con la finalidad de posicionar la tienda virtual e
ingresar en el segmento esperado. Asi mismo en la elaboracién del plan de negocio, se opté
por la metodologia descriptiva para lograr el disefio del logo, eslogan de la empresa y los

colores apropiados que identifiquen la marca.

Resultados

Para el desarrollo de los resultados se plantea las generalidades administrativas que se
articulan a la implementacion de la tienda virtual, para lo cual se desarrollaron las siguientes

actividades que permiten dar sustento al plan de negocio a proponer.
Anélisis Del Negocio (Interno — Externo) (Microentorno — Macroentorno)
Misién

Comercializar productos y servicios de Cosmetologia en la tienda virtual JOASPA en la ciudad

de Machala.
Visién

Se lider en la venta de productos y servicios de Cosmetologia en la tienda virtual JOASPA en

la ciudad de Machala.

Slogan

Tu piel es nuestro compromiso.
Marca

La marca propuesta para la empresa es de mixta en la cual se resalta el logo y el texto que se

relaciona a la empresa.

Home de la tienda



www.joaspaec.wordpress.com

FODA

En la Tabla 1, se presenta el resultado del analisis FODA que permite identificar el entorno

externo e interno del proyecto a implementar.

Tabla 1: Analisis FODA

FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES DEBILIDADES AMENAZAS
Capacitacion permanente | Mercado nuevo Falta de promocion Incremento de aranceles
a productos importados

Local propio Alianza con varias | Poco uso de plataformas | Nuevos competidores

empresas virtuales
Capital propio Diversificar productos Limitado acceso a internet | Servicios sustitutos
Conocimiento del | Cuidado de la piel de | Falta de personal a
mercado parte de hombres en | tiempo completo

aumento

Fuente: Los autores
Analisis FO-FA-DO-DA
En la Tabla 2, se presenta las estrategias cumplir de acuerdo con el analisis de fortalezas y
oportunidades.
Tabla 2: Analisis Fortalezas - Oportunidades

JOASPA
GENERACION DE ESTRATEGIAS FO
N° | FORTALEZAS OPORTUNIDADES COMBINACION ESTRATEGIA
Capacitacion Mercado nuevo F3-03 Analizar el mercado a fin de
1 | permanente proponer la comercializacion de
otros productos y servicios
Local propio Alianza con varias F1-02 Realizar alianzas con oftras
empresas empresas para ofrecer los servicios
2 de la empresa
3 Capital propio Diversificar productos
Conocimiento del | Cuidado de la piel de parte
4 | mercado de hombres en aumento

Fuente: Los autores
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En la Tabla 2, se presenta las estrategias cumplir de acuerdo con el andlisis de fortalezas y

amenazas.
Tabla 3: Analisis Fortalezas - Amenazas
JOASPA
GENERACION DE ESTRATEGIAS FA
N° | FORTALEZAS AMENEZAS COMBINACION ESTRATEGIA
Capacitacion Incremento de aranceles a F4-02 Buscar nuevos proveedores
1 permanente productos importados
Local propio Nuevos competidores F3-01 Ampliar el portafolio de servicios y
) productos que se ofrecen.
3 Capital propio Servicios sustitutos
Conocimiento  del
4 | mercado

Fuente: Los autores

En la Tabla 4 y 5, se presenta las estrategias cumplir de acuerdo con el analisis de debilidades

— oportunidades y debilidades — amenazas respectivamente.

Tabla 4: Andlisis Debilidades - Oportunidades

JOASPA
GENERACION DE ESTRATEGIAS DO
N° | DEBILIDADES OPORTUNIDADES COMBINACION ESTRATEGIA
Falta de | Mercado nuevo D1-01 Establecer campafias digitales que
1 | promocion permitan la promocion de los
servicios gue se ofrece.
Poco uso de | Alianza con varias empresas D4-04 Realizar alianza cooperativa con
2 plataformas empresas a fin de dar a conocer la
virtuales marca.
3 Limitado acceso a | Diversificar productos
internet
4 Falta de personal | Cuidado de la piel de parte
a tiempo completo | de hombres en aumento

Fuente: Los autores

Tabla 5: Andlisis Debilidades — Amenazas

JOASPA
GENERACION DE ESTRATEGIAS DA
N° | DEBILIDADES AMENAZAS COMBINACION ESTRATEGIA
Falta de | Incremento de aranceles a D1-Al1 Buscar estrategias para realizar la
1 | promocién productos importados importacion de  productos de
cosmetologia
Poco uso de | Nuevos competidores D4-A3
> | plataformas
virtuales
3 Limitado acceso a | Servicios sustitutos
internet
4 Falta de personal
a tiempo completo

Fuente: Los autores




Fuerzas de Porter

El analisis de las Fuerzas de Porter permite evaluar aspectos importantes en relacién a la

competencia, de tal manera que los resultados restablecieron la siguiente informacion:
1.- Analisis de competencia actual: ALTO — MEDIO -BAJO

En la ciudad de Machala existe una variedad de centros de cosmetologia, sin embargo, en el
sector donde se ubica JOASPA no existe. ALTO

2.- Amenaza de nuevos competidores: ALTO — MEDIO -BAJO

Al estar en crecimiento el cuidado de la piel, existe gran demanda de nuevos competidores, sin
embargo, los altos costos de equipos y capacitacion en mucho de los casos no permite el
desarrollo de estos. ALTO

3.- Amenaza de productos sustitutos: ALTO — MEDIO -BAJO

Se pueden presentar la utilizacion de servicios similares con el uso de equipos nuevos, sin

embargo, su costo es elevado. MEDIO
4.- Poder de negociacién de los clientes: ALTO — MEDIO -BAJO

Al tener mano de obra calificada y comercializar los productos directamente exportados el

poder de negociacion es alto. ALTO

5.- Poder de negociacioén de los proveedores: ALTO — MEDIO -BAJO
De la misma forma se puede negociar con varios proveedores. ALTO
Estrategia de Porter

De las estrategias de Porter se pregona la especializacion, de tal manera que bajo su
perspectiva la empresa se especializard en la comercializacion de servicios y productos de

cosmetologia.
PESTEL

El andlisis PESTEL permite evaluar el entorno sobre el cual se va a desarrollar el proyecto de

tienda virtual, logrando caracterizar los siguientes puntos administrativos:
Politico

El desarrollo de la propuesta esta anclado al cumplimiento de la normativa propuesta por el

estado ecuatoriano a través de sus diferentes organismos.
Econdmico

La propuesta permitird mejorar la rentabilidad del negocio y promocionar los productos y

servicios que ofrece el emprendimiento de manera virtual.



Social

La propuesta permitira el desarrollo social de los interesados en adquirir los productos y

servicios a ofrecer.
Tecnoldgico

La utilizacion de la tienda virtual permitird a través de la tecnologia ofrecer servicios

diferenciados para su selecta clientela.
Legal

La propuesta cumplird con la normativa legal relacionado a comercio electrénico, en el cual se

deben garantizar los datos y las transacciones que se realicen dentro de la tienda.

Desarrollo de actividades estratégicas

Estrategias basadas en 8p del Marketing

El Marketing como aporte a la toma de decisiones permite generar los elementos que facilitan
persuadir a los clientes, logrando ser la llave que facilita poner en consideracion del mercado
las nuevas propuestas consideradas como productos y/o servicios a fin de lograr su inmediata
atencién por parte de los consumidores.

Dentro de sus caracteristicas esta la de ofrecer a través de sus técnicas los elementos claves
que analicen los mercados, logrando ser mas eficiente y oportuno al momento de buscar

promocionar un producto.

Para el desarrollo del plan de negocio se plantea a través de las p del marketing desarrollar
una serie de estrategias que permitan generar estrategias a fin de cumplir con los objetivos
planificados, logrando ser més eficientes y oportunos en la gestién de la tienda virtual, como se
presenta en la tabla siguiente.

Tabla 6: Estrategias de Marketing

VARIABLE ACCION

Producto Ofrecer un servicio diferenciado a través de
una tienda virtual que permita visibilizar los
productos que la empresa comercializa.

Precio Establecer el precio justo que permita
comercializar los productos y servicios.

Plaza La empresa se gestionara
administrativamente de manera virtual.

Promocioén Se aplicara estrategias SEM que permitan

posicionar a la tienda en los diferentes
buscadores, redes sociales.

Se disefiaran las campafias considerando
eventos importantes en cada mes.

Presencia Fisica Su presencia es virtual, se establece a través
de dimensiones.

Procesos Los procesos de compra se realizaran de




manera virtual, la entrega es presencial.

Personas El administrador del sitio gestionara los
pedidos.
Partners Se establecera alianzas con empresas de

entrega de encomiendas.

Fuente: Los autores

Propuesta de valor

Comercializar productos y servicios de cosmetologia cumpliendo los mas altos estandares de

atencion a sus clientes.

En base a los datos obtenidos se plantea dentro del desarrollo del plan de negocio la
implementacién de una tienda virtual que permita dar a conocer los productos y/o servicios que

ofrecera la empresa.
Propuesta de la tienda Virtual
OBJETIVOS

General

Desarrollar de una tienda virtual para la comercializacion de productos y servicios de
Cosmetologia en la tienda virtual JOASPA en la ciudad de Machala.

Especificos

Elaborar un andlisis situacional de la tienda virtual JOASPA mediante la elaboracion FODA de

sus generalidades.

Proponer estrategias competitivas de marketing que permitan el crecimiento de la

comercializacién de productos y servicios a través de la tienda virtual en la ciudad de Machala.
Identificar los recursos que se deben visibilizar en relacién con el objeto de la empresa
Breve descripcion del negocio, lo que vende y a quién vende.

JoaSPA es un emprendimiento que ofrece la comercializacion de productos y servicios de
cosmetologia a su distinguida clientela, focalizando su atencion a mujeres de 18 a 60 afios que
buscan cuidado de su piel; se encuentra ubicado en una zona de facil acceso en la ciudad de

Machala siendo la experiencia y la calidez humana en atencién su principal compromiso.

Los servicios de cosmetologia se focalizan a cuidado externo a través de terapias que permiten
mantener la piel en perfecto estado, de la misma forma el cuidado interno en el cual a través de
tratamientos se busca cuidar de manera efectiva las lesiones producidas por diferentes

elementos ex6genos como el sol, polvo entre otros.



Justificacion

El aporte que ofrece las tecnologias de informacién y comunicacion al desarrollo de las
empresas permite mejorar el rendimiento de trabajo y ser mas eficiente en la toma de

decisiones y en la gestion de las empresas.

La importancia que en la actualidad se le da al cuidado de la piel por parte de hombres y
mujeres ha dado apertura al desarrollo de nuevas fuentes de trabajo, trayendo consigo el

desarrollo de los centros de control de piel, SPA, entre otros.

Al ser un negocio en crecimiento es importante el desarrollo de estrategias que permitan
mejorar la gestion de estas empresas, con el fin de apoyarse en el uso de la tecnologia como
elemento base para lograr maximizar la visibilidad de lo que realizan las empresas en el

mundo.

La visibilizacion de las empresas pueden ser realizadas de manera estatica y dindmica para
esto se requiere de la implementacion de estrategias de marketing que permitan mejorar la
gestién interna y buscar el crecimiento de clientes mediante la promocion de sus bienes y

Servicios.

Por tal razén se plantea la elaboraciéon de un plan de negocio para la comercializacion de
productos y servicios de Cosmetologia en la tienda virtual JOASPA en la ciudad de Machala,
que permita a través de diferentes medios la promociéon de las actividades que se realizan,

fidelizando clientes y atrayendo a potenciales clientes.
Logo

En la figura siguiente se plantea el logo a utilizar en la tienda virtual.

=

JoaSpa

Figura 4: Logo de la tienda virtual
Fuente: Los autores
Home Page

La pagina principal de la tienda virtual permitird presentar el menu horizontal de opciones, a los
cuales puede acceder el visitante, buscando ser lo mas amigable posible para lograr interactuar

de manera oportuna con la pagina, en la figura siguiente se identifica su presentacion.


http://www.cece.ec/
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9/

Figura 5: Home Page
Fuente: Los autores

Pagina de productos

La pagina permitira ofrecer a sus clientes la venta de servicios y productos, de tal manera que
en la pagina de productos buscara presentar una gama de opciones para ser seleccionada por

los usuarios, como se presenta en la figura siguiente.

9/
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Figura 5: Home Page
Fuente: Los autores


http://www.cece.ec/
http://www.cece.ec/
http://www.cece.ec/
http://www.cece.ec/

Cronograma de actividades digitales

El cronograma de actividades permitira en cada mes ofrecer campafias que permitan captar

clientes y mantener informado en todo momento de las actividades que se realiza, en tal virtud

en la Tabla siguiente se plantea la campafa y estrategia a seguir en cada mes.

Tabla 7: Cronograma de actividades

MES CAMPANA ESTRATEGIA

Enero Inicia el afio bella

Febrero Cuida tu piel en carnaval

Marzo Prepara tu piel en
vacaciones

Abril Inicia tu afio escolar bella

Mayo Mama cuida su piel. Redes Sociales

Junio Papa también cuida su | (Facebook — Instagram -
piel WhatsAap)

Julio Todos cuidamos nuestra | Promociones Tienda
piel Virtual

Agosto Ecuador cuida su piel

Septiembre Machala también cuida su
piel

Octubre Halloween con tu piel

Noviembre Black Friday con tu piel

Diciembre Regala un cuidado de piel

Fuente: Por el

autor



CONCLUSIONES

El uso de la tecnologia como medio de promociéon permite llegar a diferentes mercados,
logrando focalizar los nichos de mercado a los cuales las empresas apuntan, ademas genera

fidelidad en clientes cuyos procesos de compra son realizado a través de medios electronicos.

El desarrollo de la tienda virtual permitird hacer uso de diferentes medios que aumentan la
visibilidad de las actividades, productos y servicios que ofrecen las empresas, siendo mas
efectivo, apuntalando a nuevos mercados y buscando generar valor a los clientes que han

puesto sus ojos en la tecnologia.

El impacto que genera el uso de medios tecnoldgicos en las empresas facilitara a los clientes y
potenciales clientes en conocer de manera directa los beneficios que ofrecen las empresas,

logrando generar nuevos espacios de compra con sus clientes.

El plan de negocios electronico es el conjunto de actividades que se realizan previo a lanzar
una implementacién tecnoldgica, para lo cual se deber hacer uso de diferentes herramientas

que permitan tener la claridad de la propuesta y conocer las generalidades del mercado.

La tienda virtual se convierte en una herramienta que facilita la comercializacién de los
productos y/o servicios, sin embargo, la misma debe contar con estrategias que faciliten su

conocimiento, a fin de que los consumidores puedan interactuar con la empresa.



Glosario de Términos

Andlisis de PEST: La metodologia empleada para revisar el entorno general es el analisis
PEST, que consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera del

control de la empresa, pero que pueden afectar su desarrollo futuro. (Milla y Pedros, 2016).

Canales de distribuciéon: Para “La gestién de canales ofrece la oportunidad de entregar
nuevas combinaciones de producto y servicios. En el actual mundo de los negocios, el paquete
de producto y servicios es lo que determina una diferenciacién y una ventaja competitiva”
(Wheeler y Hirsh, 2015)

E-Commerce: estrategia para adentrarse en el competitivo mundo de los negocios, ayudando
a estas empresas a sobresalir por su arduo trabajo, realizado con rapidez y agilidad, lo que les

facilita estar en constante movimiento, factible a los cambios (Zorrilla, 2014).

Marketing Digital: El plan de marketing digital se fundamenta y tiene su punto de partida en el
conocimiento de la situacion econdémica y politico social del mercado en el momento de la
planificacién, conocimiento que debe proyectarse en la estimacion de las particularidades de la
situacién futura, basandose en los datos mas ponderados y fiables posibles (pag. 124). (Rodes
y Moro, 2014).

Producto: Stanton, Etzel y Walker, nos brindan la siguiente definicion de producto: "Un
producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el producto puede

ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea".

Publicidad: Segin Economiaspedia: La publicidad es un tipo de comunicacién audio y/o visual
del marketing que emplea mensajes patrocinados e impersonales para promocionar o vender

un producto marca o servicio.

Servicio: Para Richard L. Sandhusen, "los servicios son actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en renta o a la venta, y que son esencialmente intangibles y no

dan como resultado la propiedad de algo"..

Servicio al Cliente: Servicio a clientes es un concepto muy amplio, que pueden abarcar desde
cémo resolver un reclamo técnico, un reclamo de facturacién, un reclamo por un nivel de
servicio menor al esperado o una falla dentro de un periodo de garantia hasta una consulta
sobre cémo utilizar un producto, comprar un elemento adicional, un repuesto o un elemento de
reposicién. En particular, hay industrias que comercializan productos o servicios que requieren
organizaciones de servicio complejas en las que participan distintas areas dentro de la

empresa. (Croxatto, 2017)


https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html
https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html

Satisfaccién del cliente: La satisfaccion es un estado de animo resultante de la comparacion
entre las expectativas del cliente y el servicio ofrecido por la empresa. Si el resultado es neutro,
no se habra movilizado ninguna emocion positiva del cliente, lo que implica que la empresa no
habra conseguido otra cosa mas que hacer que hacer lo que tenia que hacer, sin agregar

ningun valor afadido a su desempefio.

Tienda virtual (Carrasco, 2014) “Las tiendas virtuales son paginas web, cuyo objetivo es la
venta a terceros de productos o servicios. El conjunto de la actividad de las tiendas online o
tiendas virtuales se conoce como comercio electrénico y sus ventas se consideran, legalmente

a distancia” (pag. 48)
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