
UNIDAD ACADÉMICA DE CIENCIAS EMPRESARIALES

CARRERA DE INGENIERÍA EN MARKETING

MACHALA
2019

MATAMOROS PALADINES GLORIA ALEXANDRA
INGENIERA EN MARKETING

PLAN DE EMPRENDIMIENTO PARA LA CREACIÓN DE UNA
EMPRESA DE VENTA DE CARTERAS MEDIANTE SERVICIO EN LÍNEA.



UNIDAD ACADÉMICA DE CIENCIAS EMPRESARIALES

CARRERA DE INGENIERÍA EN MARKETING

MACHALA
2019

MATAMOROS PALADINES GLORIA ALEXANDRA
INGENIERA EN MARKETING

PLAN DE EMPRENDIMIENTO PARA LA CREACIÓN DE UNA
EMPRESA DE VENTA DE CARTERAS MEDIANTE SERVICIO EN

LÍNEA.



UNIDAD ACADÉMICA DE CIENCIAS EMPRESARIALES

CARRERA DE INGENIERÍA EN MARKETING

MACHALA
2019

MATAMOROS PALADINES GLORIA ALEXANDRA
INGENIERA EN MARKETING

PLAN DE EMPRENDIMIENTO PARA LA CREACIÓN DE UNA EMPRESA DE
VENTA DE CARTERAS MEDIANTE SERVICIO EN LÍNEA.

MACHALA, 11 DE FEBRERO DE 2019

NOVILLO MALDONADO ERNESTO FELIPE

TRABAJO TITULACIÓN
EMPREDIMIENTOS





Urkund Analysis Result 
Analysed Document: MATAMOROS PALADINES GLORIA ALEXANDRA_PT-011018.pdf 

(D47462134)
Submitted: 1/31/2019 7:32:00 PM 
Submitted By: titulacion_sv1@utmachala.edu.ec 
Significance: 1 % 

Sources included in the report: 

https://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml 

Instances where selected sources appear: 

1 

U R K N DU





1 
 

 

DEDICATORIA 

 

 

El presente proyecto se lo dedico: 

A mi padre Alfredo Matamoros que hoy ya no se encuentra a mi lado, pero su 

amor y sus enseñanzas fueron fundamentales para ser la persona que hoy soy; a mi 

madre Gloria Paladines que por su amor, esfuerzo y lucha constante me brindo todo 

lo necesario para completar mis estudios. 

A mi esposo Favio Moreira que se convirtió en mi apoyo incondicional en todo 

momento, que cuando el fracaso se puso frente a mí, me ayudó a  derribarlo, a él 

que me ha enseñado el verdadero significado del amor y el matrimonio. 

A mi pequeña y amada hija Olenkita que es el motor fundamental de mi vida, 

que llegó a complementar y llenarla, ya que es ella quien me inspira a crecer muchos 

más en esta vida, en lo personal y lo profesional. 

A todos mis demás familiares, que siempre han estado presentes 

apoyándome y motivándome para que siempre cumpla cada una de mis metas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2 
 

 

 

AGRADECIMIENTO 

 

 

 

Gracias infinitas a mi Dios por llenar mi vida de bendiciones, por regalarme la 

vida y enseñarme lo valiosa que es, por darme salud y a la hermosa familia que hoy 

tengo, por permitirme llegar hasta aquí y cumplir una meta más, Gracias mi Dios por 

tu inmensa bondad y amor infinito. 

Agradezco a todos mis especialistas, personas de gran sabiduría que, con su 

aporte, con sus conocimientos y dedicación hoy puedo cumplir con mi objetivo de 

finiquitar mi presente proyecto de titulación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3 
 

RESUMEN 

 

 

Las mujeres en la ciudad de Machala en su mayoría por su escaso tiempo 

debido a las diferentes actividades que desarrollan se les es complicado estar 

físicamente en una tienda de moda para elegir y comprar un artículo en este caso 

carteras que les combine o que sea ideal para asistir a una ocasión o para un evento. 

 

El presente trabajo investigación detalla cada una de las herramientas a usar 

para la crear una aplicación móvil, la cual permitirá ofrecer un producto que son 

carteras para damas que se encuentran en diferentes modelos y diseños. A través 

de la investigación de mercado se define el segmento de consumidores en el cual la 

aplicación podrá ser útil. 

 

Los resultados de la investigación de mercado permitieron conocer el 

mercado de consumo de carteras, los datos indicaron cuales son los sectores en 

donde los consumidores se sienten más cómodos al momento de realizar su compra. 

Además, cual es el segmento de personas que usan las aplicaciones móviles como 

un medio de compra. 

 

A parte de las estrategias de marketing que se usaran para promocionar la 

aplicación, en el presente trabajo se da a conocer la viabilidad del proyecto con las 

proyecciones de ventas y los indicadores financieros los cuales dan un criterio sobre 

los riesgos de la inversión. 

 

 

Palabras claves: Redes sociales, Marketing Mix, investigación de mercado. 
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ABSTRACT 

 

Women in the city of Machala mostly because of their short time due to the 

different activities they develop, it is difficult for them to be physically in a fashion store 

to choose and buy an item in this case portfolios that combine them or that is ideal for 

attend an occasion or for an event. 

 

This research work details each of the tools to be used to create a mobile 

application, which will allow to offer a product that are wallets for ladies that are in 

different models and designs. Through market research, the consumer segment is 

defined in which the application may be useful. 

 

The results of the market research allowed to know the market of consumption 

of portfolios, the data indicated which are the sectors where the consumers feel more 

comfortable at the time of making their purchase. In addition, what is the segment of 

people who use mobile applications as a means of purchase. 

 

Apart from the marketing strategies that will be used to promote the 

application, in the present work the viability of the project is announced with the sales 

projections and the financial indicators which give a criterion on the risks of the 

investment. 

 

Keywords: Social networks, Marketing Mix, market research. 
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INTRODUCCIÓN 

 

 

En la actualidad el comercio ha evolucionado y con ayuda del internet de una manera 

impresionante, ya que las empresas dedicadas a la venta de bienes y servicios 

pueden dar a conocer sus productos a nivel mundial. Los costos de este tipo de 

operaciones o estrategias son muy reducidos pero el número de audiencia es por 

millones. 

 

Las empresas apuestan por catálogos virtuales que son pequeñas vitrinas digitales 

creadas en sitios web por ejemplo ebay, wish, mercado libre en donde miles de 

usuarios ven los diferentes tipos de modelos y diseños que las empresas ofrecen, y 

cuando el cliente se anima elige un artículo y se genera la acción de compra.  

 

Hu, Yang y Yang (2012) que es citado en Sanabria Díaz, Torres Ramírez, y López 

Posada (2016) indican que el comercio electrónico es una herramienta que afecta 

positivamente a las ventas y que además permite a las organizaciones fortalecer sus 

recursos y disminuir los errores, ya que el mantenimiento de la plataforma es un costo 

muy bajo con relación a las ventajas y oportunidades que ofrece dicho mercado. 

 

Rojas y Redondo (2013) que son citados en Freire Sierra y Jiménez Baquerizo (2017) 

indican que las redes sociales es una plataforma que ofrece muchas ventajas 

competitivas al igual que oportunidades de crecimiento, ya que la cantidad de 

cibernautas que visitan dichos sitios son un prospecto con probabilidades altas de 

ser consumidores potenciales. 

 

Facebook, YouTube, Twitter son las plataformas más importantes que existe en 

internet y es por su gran número de usuarios. Domínguez Vila y Araujo Vila (2014) 

indican que las redes sociales es el canal de comunicación que existe entre las 

empresas y los compradores, ya que a través de ellas las empresas pueden ofertar 

sus bienes o servicios y además conocer las necesidades de los consumidores. 

 

En el Ecuador el uso de las redes sociales conjuntamente con las aplicaciones 

móviles no es ajena para las empresas que ven estos medios como una herramienta 

de mercadeo para promocionar sus productos, es de vital importancia. La iniciativa 
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de las empresas por recurrir a la tecnología como un canal de información o mejor 

aún como un asesor comercial virtual, genera una gran expectativa para sus finanzas. 

 

El objetivo del presente proyecto es establecer la factibilidad de la creación de una 

empresa de venta de carteras de marcas reconocidas como Carolina Herrera, Guess, 

Tommy Hilfiger, Victoria Beckham y Estudio F, a través del servicio en línea con la 

finalidad de dar a conocer sus productos a la mayor cantidad de usuarios de internet. 

A pesar de que las grandes empresas se dedican a usar redes sociales y portales 

web para promocionar sus productos, son muy pocas las que usan este recurso. En 

el estudio de mercado que se realizó se determinó conveniente la creación de una 

aplicación móvil en la cual el usuario pueda comprar desde la comodidad de su casa 

o en el reducido tiempo libre que tiene en el trabajo. 

 

Además, la presente tesis tiene como finalidad de analizar la factibilidad del 

emprendimiento el cual está detallado en cuatro capítulos, el primer capítulo describe 

la idea del negocio, en el segundo capítulo el argumento del emprendimiento, en el 

tercer capítulo el modelo del negocio y en el cuarto capítulo se indica las razones 

financieras en donde se expone la viabilidad del proyecto en donde nos da la 

rentabilidad del negocio. 
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Capítulo I: Idea del Negocio. 

 

 

    Descripción de la Idea del negocio. 

 

A finales del siglo XIX los individuos sintieron la necesidad de vestirse de forma 

adecuada para los diferentes compromisos a los que asistían sea por motivos 

sociales, culturales, como reuniones familiares o en los negocios. La necesidad de 

distinguirse de entre los demás, fue una causal para llamar la atención y que, 

acompañado con un elegante accesorio, esta persona demostraba ser exitosa. 

 

A nivel global, los individuos deben lucir muy bien para cualquier tipo de ocasión, 

desde una entrevista de trabajo hasta el cierre de un gran negocio, la forma de vestir 

y los accesorios a usar, son factores que influyen para determinar el prestigio de una 

persona, sea esta de sexo femenino o masculino. 

 

Por tales razones el mundo evolucionó con distintos modelos de vestimenta que a su 

vez requirió añadir accesorios dando inicio a la era de la moda. Para precisar en el 

género femenino fue necesario crear un accesorio denominado carteras ya que las 

mujeres necesitan un artículo que les sirva para guardar sus pertenencias. 

 

En el comercio de la moda existen un sin número de tiendas que se dedican a ofertar 

los artículos antes mencionados, en distintos modelos y diferentes marcas. Estos 

productos que pueden ser modelos exclusivos o de diseñador, así como también 

pertenecer a la colección de una reconocida marca. El cliente femenino al comprar 

carteras, crea en su mente un sentido de distinción satisfaciendo su necesidad de 

estar a la moda. 

 

En la actualidad las empresas que están a la vanguardia del comercio y de la moda 

sobre todo en la venta de carteras como un accesorio de vestir, han decidido apostar 

a la tecnología que es el internet. La estrategia de estas empresas es crear un 

entorno de comodidad para sus clientes, un apartado en la web en donde los 

ofertantes pueden dar a conocer su gran variedad de accesorios en este caso las 

carteras, y a su vez el prospecto en pocos minutos podrá encontrar el modelo que 

necesite, que le guste y que esté dentro de su presupuesto. 
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Fernández Nodarse (2013) indica que Las herramientas más utilizadas en el internet 

son: el correo electrónico, aplicaciones móviles y las redes sociales, en estos 

espacios con una publicidad adecuada la empresa puede recibir millones de visitas 

en un tiempo muy corto, y estas visitas al sitio web puede provocar cientos de 

compras por parte de los usuarios, logrando así un importante ingreso monetario para 

la organización. 

 

Guadamuz (2003) y Beltrán (2014) citados en Alcocer y Olmedo (2016) indican que 

Ecuador no es un país aislado y también está pendiente de la era tecnológica y su 

entorno comercial, también pone en práctica las transacciones a través de internet, 

tanto empresas como personas naturales, optan como un recurso importante poseer 

un sitio web y con la ayuda de las redes sociales, espacios que facilitan la promoción 

de sus productos. 

 

Empresas como Río Store, De Prati, EtaFashion, Zara, Severus que son tiendas 

online dedicadas a la moda, muestran su amplia gama de productos como prendas 

de vestir casuales y sport, accesorios, carteras etc, en donde el futuro cliente tiene 

muchas opciones para realizar una compra. 

 

Las tiendas virtuales facilitan la compra desde la oficina, el domicilio, o en el trabajo. 

Los prospectos solo necesitan de muy pocos minutos para adquirir productos a través 

de la web, y las empresas al confirmar la compra realizan el envío hasta el lugar de 

destino que prefiere el comprador, satisfaciendo así de manera rápida y sencilla la 

necesidad del consumidor. 

 

En el Ecuador las mujeres entre 15 a 50 años de la clase social alta tienen muy poco 

tiempo libre, pero el tiempo que tiene disponible para realizar alguna compra en este 

caso específico prendas de vestir o accesorios que necesita, porque tiene que asistir 

a un determinado evento, las tiendas suelen estar cerradas. Por tal motivo las 

empresas o personas naturales encuentran en el internet la solución para estos 

inconvenientes. 

 

En el presente trabajo se pretende impulsar la venta de carteras de marcas 

reconocidas online, a más de las redes sociales que son de gran utilidad para 

promocionar artículos, también se optará por crear una aplicación móvil en la cual el 

cliente podrá tener acceso a un catálogo amplio de diseños y marcas reconocidas de 
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carteras, que serán detalladas de manera específica en dimensiones, colores y 

precios.    

 

La innovación de esta aplicación es a través de una asistencia por parte de un 

representante debidamente capacitado, para despejar todas las dudas que el 

consumidor pueda tener, y además de crear un ambiente de negociación confiable 

para promover la venta al consumidor, incluyendo también un servicio post ventas, 

para realzar la marca de la empresa y lograr la fidelidad del consumidor. 

 

   Justificación de la idea de negocio 

 

En Ecuador, en la ciudad de Machala Provincia de El Oro se pretende crear la matriz 

de una empresa de ventas de carteras de marcas reconocidas a través de un servicio 

en línea destinado a la clase alta, ya que la participación de la mujer de este estrato 

tanto en el ambiente laboral, productivo y social se ha marcado de una forma muy 

notable, ya que es partícipe en la mayoría de las actividades que se desarrollan en 

dicha ciudad y el país. Por tal razón no tienen la disponibilidad de ir a una tienda a 

comprar dicho producto en este caso carteras. 

 

Los clientes de género femenino por lustros están en busca de una tienda que ofrezca 

un producto en este caso carteras, que al ser llevadas por ellas tengan el espacio 

suficiente para almacenar sus artículos de belleza, sus documentos y otros utensilios 

de uso personal sin que estos sufran algún tipo daño. 

 

Además, las mujeres ecuatorianas de la clase social alta por la actividad que 

desarrollan no cuentan con el tiempo suficiente para visitar un local comercial que 

ofrezca este producto, las cansadas e innumerables visitas a diferentes tiendas con 

la intención de encontrar una cartera adecuada para el evento o la ocasión a la que 

asistirán, termina en la compra de un producto que le causa a la larga una 

insatisfacción. 

 

Las empresas dedicadas a la comercialización de accesorios de vestir, en este caso 

de estudio carteras para mujeres, se han encontrado con un mercado muy 

competitivo. Las estrategias que aplican dichas empresas cada vez son más 

persuasivas para el consumidor, incluso la estrategia de precios es la que más 

predomina en el sector. 
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Figueroa (2016) indica que los prospectos cada vez demandan productos de buena 

calidad, pero a precios bajos, lo que es una combinación desfavorable para los 

comerciantes de cartera. Por tal razón, la segmentación del mercado es muy 

importante porque al realizarlo de manera adecuada se obtendrá los perfiles de 

prospectos que se necesita para ofertar un producto de diseño elegante y de buena 

calidad. 

 

Las grandes tiendas de moda han segmentado detenidamente el mercado de 

consumo de carteras, permanecen en un nicho determinado el cual les garantiza una 

rentabilidad estable, dejando una gran parte del mercado o un gran número de 

consumidores sin atender. Esto genera una gran oportunidad para las demás tiendas 

competidoras, las que con una estrategia de marketing bien establecida captará una 

considerable cantidad de clientes. 

 

La importancia de efectuar el presente proyecto radica en que la empresa ofertante 

de carteras de marcas reconocidas para damas, aumente de manera significativa su 

participación dentro del mercado, incremente sus volúmenes de venta, genere 

comodidad al prospecto para luego convertirlo en cliente facilitando la acción de 

compra. 

 

Por tal razón el objetivo planteado en el presente estudio, pretende a través de una 

aplicación móvil llegar a la mayor cantidad de usuarios que frecuentan las redes 

sociales y que por cualquier motivo usen internet con la finalidad de ofrecer el 

producto en este caso carteras para damas y que al revisar el catalogo virtual se 

interesen y se ejecute la acción de compra. 

 

Análisis PEST 

 

Para Londoño, Kurlat, y Aguero, (2013) el análisis PEST es una herramienta que 

permite validar la información que se obtiene al momento de recolectar datos 

proporcionados ya sea por investigaciones propias o por terceros. El análisis PEST 

o PESTEL posee cuatro sistemas sujetos a análisis que son: (a) político, (b) 

económico, (c) social, y (d) tecnológico. 
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1.3.1 Análisis del entorno político 

 

La República del Ecuador es un estado soberano en donde su régimen político es 

democrático y es fiel creyente de la libre empresa. Las políticas internas permiten a 

los inversionistas locales a realizar sus emprendimientos dentro del territorio 

nacional, brindando las garantías que ofrece el libre mercado, tal cual como lo indica 

en el Título I, Capítulo Primero, Artículo I, y en el Artículo 33, Sección Octava del 

Capítulo Segundo de la Constitución del Ecuador . 

 

En el ámbito político las empresas dependiendo de su capital serán obligadas a llevar 

contabilidad, además serán reguladas y vigiladas por el estado para determinar si su 

actividad es lícita. Las reformas que el gobierno de turno decida aplicar a las leyes 

que rigen la nación posiblemente tendrán un impacto positivo o negativo en el 

desempeño de la empresa. En la actualidad no existe ninguna incidencia negativa en 

el sector comercial. 

 

1.3.2 Análisis del entorno económico 

 

MACHADO (2017) indica que las medidas tomadas por el gobierno del presidente 

Moreno para reactivar la economía en el país tienen buenas intenciones, derogar 

algunas leyes como la plusvalía, y fortalecer el dólar son aparentemente positivas. 

Lo que más resalta es la intención de fortalecer las relaciones comerciales con los 

demás países que, de ser así existiría un fortalecimiento en el mercado ya que las 

empresas que importan productos pueden elegir un proveedor que ofrezca productos 

de calidad y aun precio justo. 

 

Si las relaciones comerciales con empresas de otros países se cristalizan de manera 

positiva se tornaría en un ambiente favorable para emprender una empresa dedicada 

a la venta de carteras para damas, ya que se podrá contactar con distribuidores o 

fabricantes de otros países que elaboran este producto a un precio competitivo para 

el mercado al que se pretende incursionar. 

 

Se prevé un ambiente propicio ya que en las altas esferas gubernamentales no tienen 

decidido provocar cambios que afecten al sector manufacturero ni a las 

importaciones de carteras, lo cual sugiere que es un mercado con muchas 

oportunidades para la creación de pequeñas empresas dedicadas a la venta de este 

producto. 
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1.3.3 Análisis del entorno social. 

 

la empresa Orli store no discrimina ninguna clase social. El servicio en línea puede 

ser utilizado por personas de edades entre 15 a 50 años a través de una aplicación 

móvil siempre y cuando tengan a disposición un teléfono inteligente, ya que la 

aplicación es de libre descarga, es decir, es gratuita, sin costos adicionales ni 

recargos por ingresar. 

 

El Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y Censos (2019) en su Boletín Técnico indica 

que el empleo adecuado es del 55,4% y el subempleo es de 11,7% hasta diciembre 

del 2018 en la ciudad de Machala lo que significa una gran oportunidad para la 

empresa Orli Store que se dedica a la venta de carteras para damas. 

 

1.3.4 Análisis tecnológico 

 

Solano, Aguilar, y Flores (2016) indicaron que la cultura digital en Ecuador sufre un 

desbalance, en donde sus habitantes no aprovechan de forma correcta las ventajas 

que ofrece el internet. Dicha plataforma integral al ser usado correctamente por las 

empresas permitirá posesionarse en el mercado de consumo. 

 

En el mercado local son escasas las empresas que usan la plataforma digital como 

una estrategia para incrementar las ventas, los sitios web de las diferentes firmas 

comerciales dedicadas a la moda y accesorios se limitan a ofrecer un catálogo de 

productos para ser elegidos por el consumidor, creando un ambiente frívolo entre 

empresa y cliente, en donde éste realiza una transacción sin ningún tipo de asesoría, 

y que algunas veces crea insatisfacción. 

 

En la era actual en donde predomina el internet, la empresa que oferta carteras para 

damas emplea esta tecnología para incrementar e impulsar sus  ventas e incentivar 

a sus clientes, optando por aplicaciones virtuales y sitios web en donde pondrá en 

vitrina todos los diseños que tiene para ofrecerle al consumidor final, generando de 

manera fácil la opción de compra. 

 

Micro entorno 

 

Rivales: Los principales competidores que utilizan la era tecnológica como parte de 

una estrategia de marketing, son las empresas como: Rios Store, De Prati, 
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EtaFashion, Zara, Severus que son tiendas que tienen un sitio web en donde 

promocionan sus accesorios y demás prendas de vestir. 

 

Clientes: Se proyecta un amplio número de prospectos en el mercado de consumo 

de carteras, en donde con una adecuada segmentación y con acertadas estrategias 

de marketing se ganará una importante participación, alcanzando la fidelidad en los 

futuros clientes. 

 

Barreras: Clientes que no cuentan con capacidad de compra, desempleo, precios 

no competitivos, productos de calidad inferior a bajos precios son las barreras que se 

pueden presentar en el mercado. Impuestos, incremento en valores arancelarios 

también son considerados como una barrera por el motivo de que los precios de las 

carteras podrían sufrir un incremento que puede afectar a las finanzas de la empresa. 

 

Análisis FODA 

 

Villagomez, Mora, Barradas, y Vázquez, (2014) indicaron que el análisis FODA 

permite entender a las empresas como funciona su entorno, el estudio de sus 

fortalezas y debilidades que son factores internos es como una radiografía de la 

empresa, mientras que los factores externos como las amenazas y las oportunidades 

no están bajo el control de la empresa. En el caso de las oportunidades son las que 

la empresa puede aprovechar para posicionarse en el mercado, mientras que las 

amenazas no, por ende, se recomienda armar un plan estratégico que permita a la 

empresa soportar el impacto que pueda recibir. 

 

1.4.1 Fortalezas 

 

Son las cualidades que tiene la empresa para incursionar el mercado, es la manera 

de optimizar sus recursos, minimizando errores y agilizando los procesos, estas 

características es lo que marca la diferencia de entre sus competidores. La 

comunicación interna y la debida evaluación en sus procesos sean estos de 

comercialización o producción son los que permitirán a la empresa posicionarse en 

el mercado que crea conveniente. 
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1.4.2 Oportunidades 

 

Estas se dan en el entorno externo de la empresa, en donde el aprovechar de manera 

correcta estará a un paso delante de sus competidores. Las alianzas estratégicas, 

los convenios con empresas demandantes, la selección adecuada de un proveedor 

que ofrezca un buen precio y productos de buena calidad, son las oportunidades que 

el entorno puede ofrecer. 

 

1.4.3 Debilidades 

 

Cuando las empresas no evalúan o controlan constantemente ya sea su producción 

o su departamento comercial tienden a cometer errores los cuales se ven reflejados 

en las ventas, en perder participación en el mercado, e incluso llegar hasta el declive, 

es lo que se llama debilidades de la empresa. También se puede considerar que errar 

en la toma de decisiones por parte de la directiva de la organización es perjudicial. 

 

1.4.4 Amenazas 

 

Las amenazas no son controladas, es un factor externo que puede afectar directa o 

indirectamente a la empresa, políticas gubernamentales, competencia desleal, el 

aumento de impuestos o aranceles, provocará un desorden dentro de la producción 

o en las ventas. 
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Tabla 1. Matriz FODA para la creación de una empresa dedicada a las ventas de 

carteras a través de una aplicación móvil en el sistema online. 

Fortalezas Oportunidades 

Compras por medio de la App Móvil para 

que el cliente pueda comprar desde la 

comodidad de su hogar o cualquier otro 

lugar. 

Servicio asistido al usuario online para 

facilitar la acción de compra. 

Sistema de cobro seguro y confiable a 

través de PayPal, transacciones bancarias 

y débito con tarjetas de crédito. 

Avances tecnológicos en el tema de 

seguridad de cobros electrónicos. 

Uso de las diferentes plataformas 

virtuales para consolidar presencia 

en el mercado. 

Actualización y mejoramiento en el 

sitio web y la aplicación móvil. 

Debilidades Amenazas 

Inexperiencia al momento de reaccionar al 

imprevisto del mercado por el hecho de 

ser nuevos en el campo. 

 

Contacto no presencial con el cliente. 

    Inseguridad y desconfianza de los  

clientes al acoger un servicio nuevo 

Baja de precios por parte de la 

competencia (carteras en 

liquidación) 

 

Competencia desleal: tiendas que 

venden réplicas de nuestro 

producto. 

 

     Fallas en la red. 

1.2 Justificación del negocio 

 

Las tiendas de moda tienen la finalidad de proveer prendas de vestir a los diferentes 

tipos de consumidores que requieran lucir de una manera diferente y destacar en su 

círculo social. Los clientes que gustan de la moda se adaptan a los cambios que se 

presentan de forma constante, por tal motivo los accesorios (carteras) son una parte 

importante al momento de vestir y destacar. 

 

La importancia de efectuar este proyecto es de crear una empresa de ventas de 

carteras de marcas reconocidas, en donde la matriz de la empresa está ubicada en 

la ciudad de Machala con la intención de generar ventas a nivel nacional la cual 
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permita exclusivamente al género femenino de la clase alta realizar sus compras de 

manera segura a través de una aplicación móvil en cualquier hora del día, y que el 

accesorio (carteras) sean entregadas en el lugar que el cliente lo requiera. 

 

1.3 Objetivos 

 

1.3.1 Objetivo general 

 

El presente proyecto de investigación tiene como objetivo general, establecer la 

creación de una empresa dedicada a la venta de carteras de marcas reconocidas a 

través de un servicio en lìnea  bajo una aplicación móvil en la ciudad de Machala. 

 

1.3.2 Objetivos específicos 

 

     Entre los objetivos específicos, se detallan los siguientes: 

 

Analizar el mercado de consumo de carteras de marcas reconocidas para tener una 

apreciación real sobre la oferta y la demanda. 

 

Desarrollar un plan estratégico de marketing que permita la difusión de los diferentes 

tipos de diseño de carteras de marcas reconocidas e impulsar el uso de la aplicación 

móvil. 

 

Establecer las estrategias adecuadas para la comercialización de las carteras en el 

mercado nacional. 

 

1.4 Indicadores 

 

1.4.1 Investigación de mercado 

 

Taipe y Pazmiño (2015) indican que la importancia en la investigación de mercado 

consiste en analizar cuáles son las empresas que proporcionan el mismo servicio o 

cuantas son las empresas que venden el mismo producto que en el presente proyecto 

se pretende ofertar. El tener presente quiénes son los futuros competidores será 

determinante para la toma de decisiones. 
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Además, el conocimiento de la competencia y de los consumidores que están 

presente en dicho mercado, facilitará el estudio y comportamiento de los clientes, lo 

que ayudará a la aplicación correcta de estrategias para introducir de forma correcta 

en este caso en el mercado de ventas de carteras de marcas reconocidas para 

damas. 

 

A través de la investigación y con los datos obtenidos será de vital importancia para 

la segmentación correcta del mercado, en este caso el segmento de la clase alta. El 

tener presente cuales son los futuros prospectos permitirá que la empresa de ventas 

de carteras de marcas reconocidas para damas tenga una apreciación real acerca 

del estatus de cada uno de ellos, y así aplicar el plan de marketing más idóneo para 

establecerse en dicho mercado. 

 

Kotler y Keller (2006) citados en Ivankovich y Quezada (2011) indican que la 

investigación de mercado es la recopilación de datos y el análisis de los resultados 

que permitirá conocer lo más relevante del mercado, para poder aplicar las 

estrategias más convenientes para la introducción y/o fortalecimiento de un producto 

o una marca. 

 

Ademas Ivankovich y Quezada (2011) citan a Benassini (2001) que la investigación 

de mercado se la aplica cuando el mercado es cambiante y también existe un 

incremento de la competencia, la finalidad es conocer cuáles son las nuevas 

necesidades de los consumidores y descifrar cuales son las estrategias de mercadeo 

adoptadas por la competencia. 

 

1.4.2. Marketing Mix 

 

Quevedo, Peñafiel, Castillo, y Samaniego (2017) indican que el marketing mix es una 

estrategia que permite que la empresa pueda incursionar de manera adecuada un 

determinado mercado, el análisis de cada una de los indicadores que contiene el 

marketing mix que son: a) Producto, b) Precio, c) Plaza y d) Promoción. Permitirá 

adecuar el producto que la empresa oferta con la finalidad de ser atractivo para el 

cliente. 

 

El marketing mix además, establece cuales son los recursos que se deben aplicar a 

cada uno de los indicadores; es decir, un producto atractivo, un precio competitivo, 
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el segmento de mercado correcto y las diferentes estrategias de mercadeo que irá 

destinada a cada subgrupo (estatus) de los futuros prospectos. 

 

Fernández Marcial (2015) indica que el marketing mix es la mezcla de los cuatro 

elementos que son producto, precio, plaza y promoción, que permite la creación de 

nuevos productos o servicios que ayudará a los consumidores satisfacer sus 

necesidades, y que ejecutado de manera adecuada logrará que la empresa gane 

terreno en el mercado y el producto se posicione en la mente del consumidor. 

 

1.4.2.1 Producto 

 

Lamb D. (2003) es citado por Coronado y Otros (2013) indican que producto es todo 

aquello que provoca una percepción positiva o negativa que un consumidor recibe 

en un intercambio. Además, que puede ser un bien o un servicio en el cual el cliente 

lo adquiere a través de un determinado precio, para satisfacer una necesidad. 

 

Producto es un tangible o intangible que las empresas ofrecen en un determinado 

mercado para satisfacer las necesidades de los consumidores, consiste también en 

un intercambio monetario y su distribución va desde el fabricante pasando por 

intermediarios hasta llegar al consumidor final. En el caso de los servicios es desde 

el proveedor hasta el comprador. 

 

1.4.2.2 Precio 

 

Coronel (2012) indica que dentro del marketing mix uno de los indicadores más 

importantes es el precio, ya que de este depende si el producto que oferta la empresa 

será adquirido por los clientes. Si en la fijación de precio es un valor competitivo, los 

clientes lo compraron de manera recurrente. 

 

Cuando las empresas optan por tener un valor que está por encima del precio del 

mercado, el producto debe cumplir algunos requisitos en donde marque una 

diferencia o un valor agregado en donde el cliente no se fije en cuanta cuesta sino 

más bien en beneficio que va a obtener, a lo que se denomina costo – beneficio. 
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1.4.2.3 Plaza 

 

Jiménez y Freire (2016) indica que la plaza también se la conoce como distribución 

ya que es el traslado del producto desde su creación pasando por intermediarios y 

después a cada uno de los puntos de ventas en donde será exhibido y promocionada 

para que el consumidor final lo adquiera de una manera rápida y sencilla. 

 

Además, podemos indicar que la plaza es el segmento de mercado que se designa 

para que el producto que oferta una empresa sea conocido por parte de los 

consumidores, dentro del segmento se encuentran los diferentes puntos de ventas 

que, con una promoción adecuada llamar la atención de los futuros clientes. 

 

1.4.2.4 Promoción 

 

Peñaloza y Lòpez (2014) indica que la promoción elaborada de la manera correcta 

cumple con la función de persuadir al consumidor para que este adquiera el o los 

productos que la empresa está ofertando en el mercado. La promoción busca en el 

consumidor adaptar o cambiar los hábitos de consumo. 

 

Las promociones contienen un mensaje para los diferentes grupos de clientes, en el 

segmento de mercado las empresas dividen a los consumidores en grupos ya sea 

por estrato social, demografía o lugar donde habita. Con el estudio del 

comportamiento del consumidor se logra una campaña publicitaria eficaz con un 

mensaje claro y preciso. 

 

1.4.3 Estrategias de introducción 

 

Oña Aldama, Díaz De Armas, Rebull Pradas, y Russeaux Guía, (2015) indicaron que, 

para introducir un producto en el mercado, se tendrá en cuenta su diseño, su valor 

agregado, costo-beneficio, tecnología a usar para producir un bien o servicio, y sobre 

todo un análisis de factibilidad para así determinar si el producto es viable. 

 

Además, para introducir un producto en el mercado se deberá de implementar 

estrategias que estén acordes al mercado, es decir, analizar la cultura, estilos de 

vida, costumbres y aspectos psicológicos de los consumidores, con la finalidad de 

que el producto sea el adecuado para satisfacer las necesidades de los clientes. 
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1.4.4 Marketing digital o a través de Internet 

 

Andrade Yejas (2016) indica que el marketing digital o marketing a través de internet 

proporcionan una idea clara de cuántas personas han visitado nuestro producto y a 

cuantas les gusta. Esta proyección permite a las empresas tomar las decisiones 

adecuadas para futuras campañas publicitarias que impactan e influyen en el 

consumidor al momento de comprar productos de nuestra marca. 

 

Las redes sociales son parte fundamental en el proceso de las estrategias del 

marketing digital. Las personas cada vez más invierten una gran cantidad de tiempo 

en la revisión de las diferentes redes sociales y portales de internet, estos portales 

pueden ser juegos, tendencias o entretenimiento. 

 

Los usuarios que es como se los llama a los cibernautas, cada vez son más de 

distinto sexo y de todas las edades. En el internet o ciberespacio no existe diferencias 

entre clases sociales y edades ya que cualquier persona puede entrar en cualquier 

red social o portales, pero para que las empresas puedan crear sus segmentos en el 

mercado virtual si puede crear nichos y a su vez diferenciarlos. 

 

¿Cómo se lograría tal diferenciación? La empresa con la ayuda de contadores de 

internet o herramientas destinadas a segmentar grupos de usuarios ejemplo Google, 

que tiene un portal en donde tiene diferenciados a los usuarios por tendencia, juegos, 

entretenimientos, moda, etc. 

 

Otra forma es crear una investigación de mercado a través de encuestas por la red 

en donde los usuarios pueden responder las interrogantes que necesita la empresa 

despejar como: gustos, preferencias, hábitos de consumo, tendencias, estatus y 

capacidad de compra. 

 

1.4.5 El uso de aplicaciones móviles para promover productos. 

 

Amaya Balaguera (2013) indica que las aplicaciones móviles deben de contener 

como característica ser de alta competencia, su diseño debe ser atractivo para el 

usuario y su contenido fácil de usar, en términos tecnológicos su tamaño es pequeño 

en megabytes lo que permite la rapidez al momento de ser usadas. Las aplicaciones 

móviles son usadas por las medianas y pequeñas empresas en un número muy alto. 
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Las aplicaciones móviles son usadas en el marketing para exponer en vitrina el o los 

productos ofertados por la empresa, así el consumidor podrá entrar en el momento 

que desee, realizar las compras con seguridad, y decidir el lugar donde quiere se sea 

enviado el producto. Esto a su vez logra una comodidad en el usuario que no desea 

o que no puede por tiempo visitar físicamente la tienda. 

 

Martínez y Goodman, (2011) indican que una aplicación móvil usada como 

herramienta de difusión de mensajes con fines comerciales es algo innovador, ya que 

las empresas pueden transmitir sus productos ofertantes para un prospecto o cliente, 

y que la reacción de este permite que se manifieste una acción de compra. 

 

También indican que la relación entre empresas y usuarios permite conocer las 

inquietudes y necesidades de los prospectos, ya que al opinar o valorar el servicio 

móvil se puede obtener información de vital importancia para los intereses de las 

empresas y para rediseñar sus productos, para así ganar más espacio dentro del 

mercado. 

 

1.5 Preguntas de investigación 

      

     El presente trabajo de titulación, busca responder las siguientes interrogantes: 

 

¿Es factible emprender una empresa que se dedique a la venta de carteras de 

marcas reconocidas a través de un servicio en línea y bajo de una aplicación móvil 

en internet? 

 

¿El consumidor ecuatoriano y local está en capacidad de realizar compras por 

internet y utilizar aplicaciones móviles? 

 

1.6 Metodología 

 

1.6.1 Diseño de investigación 

 

Existen diversos diseños de investigación, como son: (a) cuantitativos, (b) 

cualitativos, y (c) mixtos. En el presente plan de negocio se utilizará el método de 

investigación cuantitativa, siendo su enfoque aplicado a través de la realización de 

encuestas y a través de análisis de resultados financieros, Cabe mencionar que la 
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recopilación de datos permitirá analizar, desarrollar y establecer la factibilidad de una 

empresa que se dedica a la venta online de carteras. 

 

1.6.2 Tipo de investigación 

 

El tipo de investigación que se desarrollará en el presente proyecto es descriptivo, 

porque permitirá conocer la realidad de los prospectos, el mercado e incluso la 

competencia. A través del análisis de los resultados se optará por las estrategias más 

adecuadas para implementar dentro de la creación de la empresa de ventas de 

carteras. 

 

1.6.3 Población y muestra 

 

Como población en el presente proyecto, se considera la información obtenida en la 

página del Instituto de Estadísticas y Censos (INEC), la suma de 117.460,4 mujeres 

que viven en la ciudad de Machala en las edades comprometidas de 15 años en 

adelante. Para el cálculo correspondiente, se utilizará la siguiente fórmula:  

 

 

 

 

De acuerdo a lo obtenido se prevé como tamaño de la muestra un total de 384 

mujeres de la clase social alta a nivel nacional. 

 

 

 



27 
 

1. ¿Qué tan a menudo usted realiza compras de accesorios para vestir, en este 

caso carteras de marcas reconocidas? 

 

Figura 1. Frecuencia de compra por unidad 

 

En la Figura 1 el 37.85 % de las mujeres encuestadas compran una cartera cada tres 

meses, mientras que el 9.47% lo hace de manera mensual. Lo que significa que estos 

dos valores nos permitirán seleccionar el grupo de clientes para poder incursionar en 

el mercado. 

 

Para armar las estrategias que Oli Store desea aplicar en la incursión y promoción 

de las carteras de marcas reconocidas mediante el servicio en línea en el mercado 

ecuatoriano será de comprender el comportamiento de las compradoras trimestrales 

con la intención de convertirlas en compradoras mensuales. 

 

     2.     ¿Cuáles son los lugares que usted elige para comprar carteras? 

 

Figura 2. Zonas de preferencia 
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En la Figura 2 consideramos que el 49.85% de las mujeres encuestadas compran 

carteras de marcas reconocidas en los locales de los centros comerciales y el 22.24% 

lo hace a través de internet, lo que representa una gran oportunidad para los 

propósitos de la empresa. 

 

El comportamiento de los consumidores crea una gran expectativa ya que existe la 

predisposición de los clientes para los diferentes tipos de manera de hacer las 

compras, con la estrategia adecuada y las herramientas indicadas la empresa Oli 

Store puede incursionar de manera interesante en el mercado de consumo. 

 
     3.     ¿Usted ha realizado compras por internet? 

                          

Figura 3. Compras por internet 

 

En la Figura 3 el 65.99% de las mujeres del segmento de la clase alta que han sido 

encuestadas si realizan compras por internet. Mientras que el 34.01% no lo realiza, 

entre los motivos encontramos las siguientes opciones: desconocimiento de cómo 

comprar en línea y de las aplicaciones disponibles, temor al realizar los pagos y ser 

estafados. 

 

Para Oli Store conocer que las damas compran de una manera significativa por medio 

de internet es importante ya que es el nicho de mercado en el cual se pretende 

incursionar, pero ese 34% que aún tiene dudas también es importante ya que, al 

exponer a través de los medios de difusión, sea por medios convencionales o 

internet, se podrá enseñar a los clientes la cadena de valor y la confiabilidad que 

poseer el servicio en línea y la aplicación móvil. 
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     4.     A los que responden Sí en la pregunta anterior ¿Qué experiencia ha tenido     

     usted cuando ha realizado compras por internet? 

 

  Figura 4. Percepción del servicio 

 

En la Figura 4 el 54.20% de las mujeres encuestadas de clase social alta manifiestan 

que su experiencia al momento de comprar por internet fue buena, ya que el tiempo 

de entrega no tuvo retrasos. Mientras que el 45.8% se dieron casos que el producto 

llego en mal estado, que no era como en la imagen de la página web, le hicieron 

recargos sin autorización o en el peor de los casos que lo que compraron nunca llegó, 

ya que sus compras fueron en páginas nacionales en el mayor de los casos. 

 

La cadena de valor que expone Oli Store es precisamente garantizar el flujo correcto 

y procedimiento adecuado al momento de registrar la compra y durante el proceso 

de cobro, tantos las transacciones bancarias, paypal y el sistema de tarjetas de 

crédito están garantizados para que no exista ningún tipo de filtración de información 

de los datos de los consumidores. 
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5.     ¿Usted estaría predispuesta a probar una aplicación móvil para comprar 

carteras? 

 

          Figura 5. Aprobación de la aplicación móvil 

 

En la Figura 5 el 57 % de las mujeres encuestadas del segmento de la clase alta se 

animan a probar una aplicación en donde ellas puedan escoger diferentes modelos 

de carteras para luego ejecutar la acción de compra. Mientras que el 43% restante 

es reacio a tener una aplicación móvil para la compra de carteras a través de internet. 

 

El segmento del 43% de las damas que aún no se animan a probar una aplicación 

móvil será de gran oportunidad para que con las estrategias seleccionadas por el 

directorio se logre captar a la mayor cantidad de consumidores de aquel mercado 

aún indeciso. 
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Capitulo II: Diseño Organizacional del Emprendimiento 

 

 

2.1 Descripción del emprendimiento 

 

La influencia de la moda en cada uno de los segmentos de la sociedad va tomando 

una participación importante, especialmente las mujeres de la clase alta que desean 

modelos y diseños que resalten y se diferencien entre las demás. Los accesorios en 

la actualidad en el caso de las carteras de marcas reconocidas, deben de tener como 

atributo la elegancia y la distinción, pero sin perder su funcionalidad. 

 

Es decir, las carteras de marcas reconocidas en la vida cotidiana en las mujeres del 

país a más de ser usadas para lucir, también tienen que ser resistentes para poder 

soportar la cantidad de artículos de uso personal. Alejándonos un poco de la moda y 

pensando en lo convencional, el producto que se pretende ofrecer es para las edades 

entre los 15-50 años de la clase alta, con su principal función es de que sea lo 

suficientemente cómoda para guardar sus pertenencias. 

 

Tanto en el trabajo, el estudio y los eventos sociales, las carteras han demostrado 

ser un accesorio imprescindible en la vida de cada mujer. Por tal razón se pretende 

crear una empresa en la cual se ofertan diferentes tipos y diseños de este producto 

y, que sean adecuados para cada ocasión y uso. 

 

En el mercado local las grandes empresas que venden artículos como las carteras, 

no han explorado de manera profunda la iniciativa de la venta por internet, más bien 

se han enfocado en las ventas personalizadas. Esto es una oportunidad para poner 

en marcha el presente proyecto, ya que es un nicho de mercado que aún la 

competencia no lo explota adecuadamente. 

 

El comportamiento del consumidor a través de un estudio previo indica que el 40% 

aproximadamente de las consumidoras que usan internet tienen diversas 

experiencias no tan positivas al momento de realizar sus compras. Una de las 

estrategias de mercadeo es culturizar a los prospectos sobre el uso adecuado de las 

aplicaciones destinadas a compras en los teléfonos celulares y los sitios web. 
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Además, la empresa tendrá una oficina fija que servirá para el almacenamiento y 

despacho de las carteras tanto a nivel local como nacional, también prestará una 

atención personalizada, a su vez sus representantes incitan al uso de la aplicación y 

brevemente capacitará a los clientes. Explicando los beneficios que se harían 

acreedores cuando hagan uso de la misma. 

 

La aplicación propiamente dicha contará con fotografías de cada una de las carteras 

en tipos y diseños de marcas reconocidas como Carolina Herrera, Guess, Tommy 

Hilfiger, Victoria Beckham y Studio F. También tendrá diferentes segmentos, es decir, 

sección estudios, sección laboral, sección eventos y sección tradicional ésta última 

para las damas que pertenecen a la edad de 60 años en adelante. 

 

Los servicios que prestará la aplicación serán durante las 24 horas del día, el usuario 

previamente registrado podrá acceder a la plataforma y elegir la cartera que guste, y 

esta será reservada para que el cliente la retire ya sea en el local o puede usar el 

servicio a domicilio o en el lugar que ella prefiera conveniente. 

 

Las formas de pago a través de la aplicación serán por tarjetas de crédito o débito e 

incluso para aquellos clientes potenciales pueden realizar el pago por medio de 

transacción bancaria. Contará con un plan acumulativo para aquellos clientes que no 

manejen medios de pagos anteriormente mencionados. 

 

2.2. Fundamentación gerencial del emprendimiento 

 

Instituto Nacional De Estadísticas y Censos (2018) indica que en el Ecuador el 1.9% 

pertenece a los hogares de la clase alta lo que permite establecer la idea de crear 

empresas destinadas a ofertar carteras de marcas reconocidas para este segmento 

de mercado ya que ellos son los que adquieren productos de calidad y exigen un 

servicio que cumplan con sus expectativas 

 

En el presente proyecto se plantea la creación de una empresa que vende carteras 

para damas de marcas reconocidas a través de un catálogo virtual tanto en su sitio 

web como en una aplicación móvil y a su vez pretende incursionar en el mercado 

virtual, para que sus futuros consumidores compren su producto desde la comodidad 

que le ofrece el teléfono celular. 
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Bajo este antecedente la intención de la empresa objeto de estudio pretende que a 

través de la aplicación antes mencionada los usuarios puedan observar y conocer la 

variedad y tipos de carteras que se oferta. A través de esta experiencia los usuarios 

podrán convertirse en futuros y potenciales compradores. 

 

La aplicación consiste en mostrar un sin número de modelos de carteras de marcas 

reconocidas para diferentes usos, eventos y ocasiones especiales. En donde el 

prospecto al momento de elegir el producto tendrá acceso a todas las características 

del producto, para que la cliente quede sin dudas y pueda realizar una mejor elección, 

una vez ya seleccionado el producto aparecerá el asistente de compra virtual que le 

indicará los pasos a seguir y escoja la opción de pago más adecuada para ella, entre 

las cuales están pagos mediante tarjeta de crédito, transferencias bancarias y 

depósitos a la cuenta. Así el cliente obtendrá la asistencia requerida para cumplir sus 

necesidades y se ejecute la acción de compra. 

 

La aplicación móvil no tendrá costo alguno y se podrá descargar de manera gratuita, 

está destinada a la población femenina. Las redes sociales serán la plataforma ideal 

para promocionar la página web y la aplicación móvil, tanto Facebook, YouTube, 

Instagram y envió masivo de correos electrónicos, será la estrategia que se emplea 

para dar a conocer a la empresa, al producto y a la aplicación. 

 

Localización 

 

El lugar donde estará ubicada la oficina de la empresa será en el centro de la ciudad 

entre el casco comercial y el mercado central, exactamente en las calles Sucre e/ 9 

de mayo y Guayas diagonal a las Tiendas Industriales Asociadas (TIA). Desde ese 

punto se estima entregar sin mayor demora las carteras hacia su lugar de destino. 

 

Logotipo: Eslogan “La cartera que amas en Oli Store” 

 

 

Figura 6. Logotipo 
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2.3 Estructura organizacional y funcional  

 

Solo las grandes empresas de moda son las que utilizan el internet para promocionar 

sus productos, en este caso particular las carteras para damas, pero ninguna ha 

propuesto ir más allá, es decir utilizar el mismo internet pero de una manera más 

personalizada, la propuesta que se pretende en el presente trabajo es usar 

aplicaciones móviles para que el cliente a cualquier hora del día pueda realizar su 

compra, y dicho producto sea entregado en el momento que el consumidor lo 

requiera. 

 

2.3.1 Estructura organizacional. 

 

 

 

Figura 7. Organigrama Organizacional 

 

La figura 7 muestra la estructura de la empresa con la cual se implementará el 

servicio de ventas de carteras para damas en la modalidad online a través de una 

aplicación móvil. 
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 2.3.2 Estructura funcional 

 

 

Figura 8. Organigrama funcional 

 

La figura 8 muestra el las funciones de cada uno de los departamentos de la empresa. 

 

2.3.3 Perfil de los puestos de trabajo. 

 

    Perfil del Administrador: 

 Formación académica: Ingeniería o licenciatura en Administración de empresas, 

Marketing o carreras afines.  

 Experiencia mínimo 2 años en cargos como jefe en área comercial o puestos 

similares. 

 Conocimientos avanzados en excel y word. 

 Conocimientos adicionales: implementación y ejecución de estrategias 

comerciales. 
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     Perfil de la secretaria: 

 Formación académica: Estudios superiores en Contabilidad o carreras afines.   

 Experiencia mínimo 1 año en cargos similares o como auxiliar contable. 

 Perfil del Coordinador de Logística: 

 Formación académica: Egresados o Graduados en Administración de empresas, 

Comercial o carreras afines.  

 Experiencia mínimo 1 año en cargos similares. 

 Conocimientos intermedios en Excel y Word. 

 

     Perfil del Community Manager: 

 

 Formación académica: Egresados o Graduados diseño Gráfico, Publicitario o 

carreras afines.  

 Experiencia mínimo 1 año en cargos similares. 

 Conocimientos en marketing y publicidad, en redes sociales, programación web 

 

2.4 Socios Financieros 

 

La adquisición de capital es fundamental para iniciar un proyecto de creación de 

cualquier tipo de negocio, es por esto que se debe seleccionar la mejor opción de 

préstamo analizando interés y requisitos, para inyectar el capital requerido para 

iniciar el presente proyecto de emprendimiento. 

 

Tabla 2. Préstamo. 

            

 

En la Tabla 2 después de analizar las tres opciones, se ha seleccionado a la 

Cooperativa JEP como la opción más viable para solicitar el préstamo necesario para 

iniciar con la inversión requerida por la empresa de venta de carteras Oli Store. 
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Capítulo III: Modelo de Negocio 

 

 Modelo Canvas 

 

Figura 9. Modelo Canvas 

 

Segmento de clientes 

 

Alonso Bobes y Valdés Felipe (2014) indican que para satisfacer las necesidades de 

los consumidores las empresas deben crear productos que cumplan de manera 

general o en su totalidad ciertas expectativas. Para recolectar la información que será 

de utilidad para conocer el comportamiento del mercado, se deberá seleccionar un 

segmento en el cual con los datos recabados las industrias pueden adaptar sus 

productos a determinadas exigencias. 

 

Además, para la segmentación de un mercado se deberá agrupar a diferentes   

grupos de prospectos con necesidades similares y características homogéneas, con 

la finalidad de cuantificar los tipos de clientes a los cuales irá destinado el producto 

que se oferta. La clasificación del segmento permitirá aplicar las diferentes 

estrategias de mercado que haya decidido la gerencia. 
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Conociendo las características del segmento del mercado, la directiva o el gerente 

del departamento de marketing tendrá la facultad de crear un plan acorde al medio, 

en donde utilizará de manera correcta cada una de las variables del marketing mix 

que son las 4p: producto, precio, plaza y promoción. 

 

En el presente proyecto de investigación al estudiar el segmento de mercado, en este 

caso el de compras de carteras de marcas reconocidas para damas del estrato alto, 

determinará los diferentes grupos de futuros clientes a los cuales la aplicación móvil 

será de utilidad para facilitar la acción de compra, y también con las estrategias de 

mercado incitará a aquel grupo de clientes que aún no están familiarizados con la 

tecnología a descargar y utilizar de manera correcta dicho sistema de compra.  

 

Tabla 3. Clasificación del segmento de mercado: Aceptación para probar la aplicación 

 

Clientes interesados en la App móvil Clientes no interesados en la App 

Promocionar la aplicación en las redes 

sociales. 

Publicidad en medios digitales 

Facebook, YouTube, Instagram. 

Publicidad mediante correo masivo y 

grupos de WhatsApp. 

Inductivo a los clientes del local por parte 

de los asesores comerciales. 

 

 

Mercado Meta 

 

Para la empresa Oli Store el mercado meta al que quiere dirigirse e incursionar es de 

damas del estrato alto comprendido en edades entre los 15 a 50 años de edad, ya 

que en este rango se encuentran personas predispuestas a realizar la opción de 

compra de manera independiente ya que cuentan con recursos propios. Las jóvenes 

de 15 a 23 que son estudiantes ellas mantienen un ingreso fijo dado por sus padres, 

mientras que el otro rango de edad tiene ingresos propios por el trabajo que 

desempeñan. 

 

El estrato alto como segmento de mercado es ideal para la empresa Oli Store, ya que 

al ofrecer carteras de marcas reconocidas a un grupo de clientes que conocen de 

marcas es más sencillo concretar el cierre de las ventas, porque este segmento es 

conocedor de las marcas y calidad del producto. 
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Productos y servicios como propuesta de valor 

 

Los productos y servicios son creados por las empresas para aliviar en gran medida 

las necesidades inmediatas que se le presentan al consumidor. La aportación de 

satisfacción que genera la adquisición de un producto es sustancial al momento de 

darle uso. Si el producto logra el nivel más alto en satisfacción se podrá decir que se 

logró el objetivo. 

 

Los consumidores son cada vez más minuciosos al momento de comprar, ellos son 

perceptibles al ambiente que rodea al establecimiento comercial, se fijan desde la 

decoración hasta el trato recibido por parte de las personas de seguridad. Por tal 

razón las empresas están en la búsqueda de la comodidad del cliente, hacerle sentir 

en un ambiente familiar, para luego entrar en la acción de compra. 

 

Estas compensaciones al momento de brindar un servicio de calidad hacen la venta 

mucho más sencilla, los valores agregados tanto en el producto que se oferta como 

el trato de los representantes de la empresa logran afianzar lazos y ganarse la 

confianza del cliente, dando inicio al posicionamiento en la mente del consumidor. 

 

La propuesta de valor que se plantea en el presente trabajo de tesis es en crear una 

aplicación móvil que permita a los usuarios del sexo femenino del estrato alto, puedan 

acceder a un sin número de ítems o catálogos de carteras de marcas reconocidas 

desde la comodidad de su hogar, en el entretiempo del trabajo, o en el receso tanto 

en el colegio como en la universidad. 

 

Según la teoría del lienzo de la propuesta de valor, en donde se mide las frustraciones 

y alegrías de los clientes y la pericia de las empresas por satisfacer y mantener dichos 

estados respectivamente, implica que las estrategias deben crear el impacto 

suficiente para ganar el mayor número de clientes. 

 

En este sentido la aplicación móvil creada por la empresa ofertante de carteras, 

permitirá que el cliente pueda adquirir este producto de manera virtual, escogiendo 

el modelo adecuado para satisfacer la necesidad inmediata o para cualquier tipo de 

ocasión, el valor agregado que tendrá esta plataforma será el de ahorrarle tiempo al 

cliente, así evitarle largas filas y malos ratos al momento de trasladarse al local 

comercial. Además, que los productos serán entregados al destino que elija el 

consumidor. 



40 
 

Canales de distribución 

 

Las empresas que se dedican a la elaboración de productos en caso de los bienes 

usan canales de distribución para hacer llegar su producción hasta los consumidores 

finales. La logística que se emplea es de encontrar los contactos adecuados para 

contar con una estructura sólida que permita al producto llegar en óptimas 

condiciones para el cliente. 

 

Los canales de distribución se tienen la siguiente estructura: fabricante – 

intermediarios – clientes, esta correlación debe de estar bien afianzada para poder 

alcanzar los resultados esperados, los productos que la empresa oferte tienen que 

causar el mismo impacto tanto a las empresas intermediarias como al consumidor 

final. 

 

Una de las características de las empresas intermediarias es de manejar el 

merchandising dentro de los locales o almacenes en donde el producto se exhibirá 

para la apreciación de los consumidores, ya que, al estar en el producto en una 

ubicación estratégica, es más probable de ser adquirido por parte de los prospectos. 

 

Seifer (2005) citado en Salom Serna y Sepúlveda Calderón (2012) indica que los 

canales de distribución deben ir acorde a las estrategias de la empresa para así poder 

equilibrar los costos y beneficios, esta distribución puede ser directa, indirecta o 

multinacional según las necesidades de la empresa y el mercado al que se dirige. 

 

Relaciones con los clientes 

 

Montoya Agudelo y Boyero Saavedra (2013) indica que la relación con los clientes 

es parte fundamental para los intereses de la organización, ya que permite la 

diferenciación de la misma y del producto que puede ser un bien o un servicio que se 

oferta en el mercado de consumo. Parte de la satisfacción del cliente es que las 

organizaciones elaboren un producto bien diseñado, que cumpla con las exigencias 

de los consumidores. 

 

Además, la relación que tienen las empresas con cada canal de distribución es 

importante, tanto intermediarios, mayoristas, minoristas son clientes fundamentales 

de la empresa, porque a través de ellos los productos elaborados llegan al 

consumidor final. 
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Para las empresas que ofertan productos como las carteras para damas a través de 

una aplicación móvil que es un servicio, es indispensable la constante comunicación 

entre empresa y el cliente. El conocer cada una de las inquietudes y necesidades de 

los prospectos es una ventaja dentro del mercado ya que con la información recibida 

se diseñará de mejor manera tanto el servicio como el producto.   

 

Fuentes de ingresos 

 

Las fuentes de ingresos son las unidades de productos vendidos por la empresa o 

los servicios que paga un consumidor. Se puede agregar que son las unidades 

monetarias que recibe la empresa por la venta de sus bienes o servicios que son 

adquiridos por los clientes para satisfacer una necesidad inmediata. 

 

En el presente estudio se proyectarán cinco periodos en los cuales se pretenderá 

analizar el comportamiento de las ventas esperadas, para relacionarlas con los 

rubros de cada periodo que percibirá la empresa y los compromisos financieros que 

debe cumplir, con la finalidad de conocer la viabilidad del proyecto. 

     

    Tabla 4. Ingresos 

 

 

En la Tabla 4 indica que la fuente de ingreso es la venta que se realiza mediante 

servicio on line de las carteras de marcas originales, las formas de cobro de las 

ventas es pago mediante tarjetas de débito y crédito/ PayPal, transferencias 

bancarias/depósitos y dinero electrónico.  
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Activos para el funcionamiento del negocio 

 

En la ciudad de Machala, Provincia de El Oro en el sector céntrico entre las calles 

Sucre y Nueve de Mayo se encuentra ubicada la oficina matriz de la empresa Oli 

Store dedicada a la venta de carteras de marcas reconocidas que son para damas 

del estrato alto, la cual ofrece a sus clientes un servicio personalizado de atención y 

además como parte de estrategia de ventas hace el uso de una aplicación móvil para 

incrementar su volumen de venta, y cuenta con el siguiente estado contable. 

 

    Tabla 5. Activos 

 

 

 

Actividades del negocio 

 

La empresa de ventas de carteras para damas tiene la finalidad de ofrecer a sus 

prospectos productos de diversos diseños, pero con óptima calidad. Será constituida 

en sociedad limitada, la cual tendrá tres socios capitalistas y como en diferentes 

áreas personas que serán parte del talento humano. 

 

Las actividades que tendrá la empresa objeto de estudio deberán ser coordinadas de 

manera eficiente por sus directivos, la cronología de cada una de las actividades o 

estrategias a implementar para realzar los productos que ofertan deberán estar 

debidamente estudiadas y analizadas, para que se ejecuten de manera correcta o en 

su defecto poder reaccionar a cualquier eventualidad negativa que se presente. 
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Red de socios/ socios clave 

 

La empresa está conformada por tres socios inversionistas los cuales tienen 

aportaciones por igual por acuerdo mutuo, ellos ejercerán la gerencia administrativa, 

la gerencia comercial y la administración del área informática. Cada una de las partes 

se encargará de la supervisión de cada una de las áreas y también en la toma de 

decisiones. 

 

Andrés Poler y Ferriols (2014) indican que la selección correcta de los socios permite 

a las empresas ser muchos más competitivas, ya que las cualidades y la 

predisposición de cada uno de ellos facilitará la toma de decisiones al momento de 

elegir una estrategia determinada, además la solvencia de ellos permitirá que la 

empresa tenga un capital estable para afrontar los imprevistos que se presenten 

durante el periodo. 

 

La selección adecuada de los socios de la empresa, también deberá de ser por 

cualidades, capacidades y conocimientos; ya que la destreza de ellos beneficiará a 

la empresa al momento de solucionar problemas internos o externos, la solución 

inmediata ya sea para sustituir o reparar un material o un equipo será determinante 

al momento de realizar los costes por mantenimiento. 

 

Estructura de costos 

 

Marques (2005) Warren y otros (2010) Horngren y otros (2012) citados en Morillo 

Moreno (2013) indicaron que la estructura de costos es uno de los primeros pasos 

para la fijación de precios de un producto o servicio, según la funcionalidad de la 

empresa los costos pueden ser tomados en cuenta de la siguiente manera: costos 

fijos, costos variables, mano de obra directa, mano de obra indirecta, costos de 

fabricación directos o indirectos. 

 

En el presente caso de estudio de la empresa dedicada a la venta de cartera para 

damas se tomarán en cuentas los costos fijos y los costos variables ya que ellos 

adquieren sus productos a través de la compra directa a la manufacturera o con 

distribuidores y es de esta manera que provee su inventario para luego a través de 

una aplicación móvil impulsar las ventas y motivar a sus clientes. 
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       Tabla 6. Costos 

        Fijos 

 

       Variables 

 

 

En la tabla 6 se detalla cada uno de los gastos operativos que realiza la empresa 

dedicada a la venta de carteras para damas a través de una aplicación móvil. Cada 

uno de los rubros indica los desembolsos que se realizan de manera mensual y anual. 

 

 Ventajas competitivas 

 

Durante los dos años en que se inician las actividades la empresa Oli Store marcará 

su diferente a través de una aplicación móvil en donde las damas del estrato social 

alto realizarán sus compras de manera segura y sin el temor de que la información 

personal del cliente se vea amenazada, además de un servicio post venta que se 

encargará de darle seguimiento a la satisfacción de la compra. 

 

Las promociones serán parte de un cronograma previamente analizado y dirigido por 

los socios, y serán en temporadas específicas con la intención de afianzar lazos con 
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los clientes y de ganar más terreno en el mercado de consumo. Además, a partir del 

tercer año de actividades se establecerán alianzas estratégicas con representantes 

de cada una de las marcas con la intención de obtener precios de distribuidor.  

 

Como el mercado es competitivo y es cambiante, anualmente se estudiarán los 

diferentes comportamientos del mercado y de los consumidores, la finalidad es que 

la empresa se adapta a cada uno de los cambios del mercado y de las exigencias de 

los consumidores. 
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Capitulo IV: Estudio de Factibilidad del Emprendimiento 

 

 

Factibilidad técnica 

 

Por medio de este estudio de técnica podremos determinar la distribución del producto, 

ya que la compra se la realiza por medio de internet. Tanto el servicio en línea como la 

aplicación móvil deberán cumplir con unos requerimientos técnicos específicos con el 

fin de brindar un alto nivel de servicio y satisfacción. Por otro lado, se identificó en la 

empresa comercializadora, los clientes y al programa en que se dará inicio al proyecto 

para la venta de nuestro producto. Para cada uno de estos se determinaron los costos 

y posibles proveedores. Para la venta específicamente, se plantearon dos alternativas: 

 

 La entrega del producto a domicilio. 

 La entrega por servicio de encomienda cuando sean los pedidos fuera de 

la ciudad. 

 Se determinó que por costos era mucho más altos ya que se cobrará un 

valor adicional por envío. 

 

Factibilidad Financiera 

 

Factibilidad financiera tiene por objeto trasladar a términos económicos el 

contenido del Plan y sus implicaciones. Un error habitual en los planes de 

negocio online es subestimar las inversiones a realizar para su puesta en 

marcha, ya que habitualmente se cuenta con colaboradores o amigos que 

echan una mano para empezar a vender por Internet, provocando que no se 

profundice en la viabilidad económica del proyecto y en su rentabilidad, tal y 

como se haría en cualquier otro tipo de negocio. 

 

Una vez definida la demanda, se determinó que el porcentaje de captura del 

mercado era el 40% sobre la demanda atendida por el canal de distribución 

por internet, este porcentaje se definió por los siguientes rubros: 
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 Demanda total de pedidos 54.20 % de las mujeres encuestadas del 

estrato alto compra una cartera cada tres meses. 

 Demanda total insatisfecha el 43% de las mujeres encuestadas no 

realizan compras por internet. 

 

La demanda estimada se proyectó a cinco años teniendo en cuenta un 

incremento anual ocasionado por el crecimiento natural de la demanda, el 

reconocimiento del servicio y del establecimiento y el resultado de las 

estrategias del mercado. A partir de estos datos se comprende que activos 

fijos tenemos en los 5 años ACTIVOS FIJOS $32.1453,77 y EN CAPITAL 

$16.080,00 Con base en todos los análisis los resultados obtenidos y la 

información recopilada, se realizó los estados financieros proyectados a 5 

años. 

 
Tabla 7. Estado de Situación Incial 
 

 
 
 
En la Tabla 7 se indica el balance inicial con que la empresa Oli Store iniciará 

actividades, con lo que se pretende incursionar en el mercado de consumo de 

carteras de marcas reconocidas para damas del estrato alto. 

 
Tabla 8. Presupuesto 
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En la Tabla 8 se indica las ventas esperadas durante los 5 años de actividades de la 

empresa Oli Store, sus ventas tienen un comportamiento positivo lo cual permitirá 

mantenerse en el mercado de consumo, además su precio promedio es de $ 100.00 

con una venta potencial de 92.922 con un índice de penetración en el mercado de un 

3%. 

 

Tabla 9. Presupuesto de gastos de administración y ventas 

    Costos Fijos 

 
 
Costos Variables 

 
 

En la Tabla 9 se indica los costos fijos y variables que presenta la empresa Oli Store 

en el inicio de actividades y a su vez una proyección de dichos costos en los próximos 

5 años. Se deduce que a pesar de que los costos tienen un comportamiento a subir, 

esto no afectará en el rendimiento de la empresa. 
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      Tabla 10. Indicadores financieros 

 

 

 

 

 

 

En la Tabla 10 los indicadores financieros permiten conocer la factibilidad del 

proyecto objeto de estudio y en donde el análisis de los 5 años de actividades resulta 

con ingresos positivos. En el cálculo del punto de equilibrio también expresa valores 

para la inversión y que junto con el VAN demuestran que la rentabilidad de la 

empresa sigue siendo positiva. 
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Factibilidad operativa 

 

Figura 10. Factibilidad 

Aspectos administrativos y legales. 

 

Cumplir escrupulosamente con los requisitos legales hará que nuestra tienda online 

sea vista por nuestro público como un sitio de confianza. Posiblemente, la LSSI sea 

una de las leyes más relevantes a tener en consideración si queremos evitar que 

nuestra tienda online pueda sufrir la más mínima sanción, así como ofrecer las 

máximas garantías a nuestro público en materia de protección de datos y privacidad. 

 

La LSSI coincide con la Ley de Ordenación del Comercio Minorista en cuanto 

al deber de información. En concreto, esta ley indica que deberemos mantener 

accesible para nuestros visitantes y potenciales compradores, al menos, los 

siguientes datos: 

 

a)    Nombre o denominación social. 

b)    Número del registro mercantil. 

c)     NIF o CIF. 

d)    Domicilio social. 

Datos de contacto: email, teléfono. 

Toda tienda online debe regirse a tres grandes leyes: 

a)    Ley de ordenación del comercio Minorista. 

b)    Ley orgánica de protección de Datos. 

Aspectos administrativos y 
legales

Infraestructura 

Marketing y promoción Comercialización
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c)     Ley de servicios de la sociedad de la información y comercio electrónico. 

Infraestructura 

 

Dentro de cada categoría de actividades primarias y de apoyo, hay tres tipos de 

actividad que juegan un papel diferente en la ventaja competitiva: 

 

Directas. Las actividades directamente implicadas en la creación del valor para el 

comprador, como ensamble, maquinado de partes, operación de la fuerza de ventas, 

publicidad, diseño del producto, búsqueda, etc. 

 

Indirectos. Actividades que hacen posible el desempeñar las actividades directas en 

una base continua, como mantenimiento, programación, operación de instalaciones, 

administración de la fuerza de ventas, administración de investigación, registro de 

vendedores, etc. 

 

Aseguramiento de calidad. Actividades que aseguran la calidad de otras 

actividades, como monitoreo, inspección, pruebas, revisión, ajuste y de trabajado. 

 

Además, se podrá incrementar a nuestra infraestructura de plataforma para la venta 

de nuestro producto. 

      

     Dimensiona correctamente la plataforma de tu tienda online. 

 

Esto implica hacer -por lo menos- un mínimo plan de negocios que te permita estimar 

cuánta gente lo visitará, cuantas páginas verá y por cuánto tiempo, qué cantidad de 

imágenes o videos vas a publicar, etc. Es decir, imaginar un par de escenarios que 

te permitan definir qué recursos serán necesario. 

 

Contrata proveedores de confianza con experiencia, idoneidad y buena 

reputación en el mercado. 

 

Hay que buscar en la Red información de referencia, consultar acerca de la 

trayectoria, contactarse y consultar bastante para conocer la solidez de los 

interlocutores, porque son ellos quienes tendrán la responsabilidad de dar el servicio 

y respuestas cuando haya inconvenientes. 
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Contactamos a nuestro proveedor de alojamiento web para ampliar la 

plataforma previa a realizar una campaña de marketing o a días especiales. 

 

Como los mencionados en el punto anterior. Si vas a invertir en publicitarte, asegúrate 

que el sitio esté disponible; de lo contrario estarás malgastando el dinero. Y por último 

nuestra tienda Online tiene su local donde almacenamos, la mercadería para su 

respectivo envía y venta al público. 

 

Marketing y promoción 

 

En la fase del plan de marketing online que trata de las estrategias de promoción 

comenzamos a definir qué acciones vamos a llevar a cabo para lograr nuestros 

objetivos. Pues es aquí donde se realizan las conversiones. Nuestro e-commerce 

debe cumplir con todos los aspectos que hemos venido  comentado debe ser usable, 

compatible con dispositivos móviles –responsive design-, disponer de los medios de 

pago adecuados, gastos de envío con precios ajustados, etc. 

 

Otra forma de dar salida a este stock. Para este fin estableceremos contactos con 

portales de venta de excedentes de stock y de ofertas por cupones. Además, 

enviaremos de forma esporádica -para no cansar al cliente- emails publicitarios 

donde informaremos de las ofertas en la tienda online. 

 

Comercialización 

 

La comercialización de nuestro producto es un que se dará a conocer por medio de 

canales directos ya que tenemos nuestro propio local, además se ofrece la 

mercadería por internet. Inevitablemente, el Internet comienza a mostrar claros 

indicios de que las tendencias de comercialización y marketing para las empresas 

dependen cada día más de este medio digital y tecnológico al que todos tendremos 

que adaptarnos. 

https://www.humanlevel.com/ecommerce/tiendas-online.html
https://www.humanlevel.com/tag/responsive-web-design
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Figura 11. Comercialización 

Factibilidad ambiental. 

 

El impacto ambiental que en estas empresas que son por ventas online no requiere 

papelería física, gracias a su manejo digital los impactos al medio ambiente se 

reducen, colocando a Pixelarte como una empresa pro-ambiente. 

 

Se reconoce que la comercialización es una actividad que no genera un impacto 

negativo en el ambiente, pues no se lleva a cabo el manejo y transporte de sustancias 

nocivas, por tanto, el proyecto se clasifica como de bajo impacto ambiental por no 

generar cambios significativos, presentándose riesgos mínimos que son fácilmente 

controlables. 

 

Factibilidad social. 

 

 La ejecución del proyecto no representa amenaza para la población. 

 

 La oficina administrativa se ubica en una zona comercial y el número de 

empleados no ocasionará cambios sociales, culturas o de costumbres en la 

zona. Por tanto, la ejecución del proyecto no se enfrenta a riesgos sociales 

que puedan afectar económicamente o hacerlo fracasar. 

 

 La empresa de venta online se compromete a llevar a cabo todas las medidas 

correctivas, desde el inicio del proyecto, para evitar un impacto social, acatará 
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razones éticas y jurídicas como derechos adquiridos por la comunidad, leyes 

nacionales, internacionales, convenios y todos los que resulten durante la 

vida del proyecto. 
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CONCLUSIONES  

 

 

 El mercado nacional es apto para el emprendimiento de la creación de una 

empresa dedicada a la venta de carteras de marcas reconocidas con estrategia 

de promocionar y ejecutar la venta a través de un servicio en línea y a la vez de 

una aplicación móvil de descarga gratuita a través de la play store en los 

sistemas Android e IOS. 

 

 Que las principales consumidoras de carteras de marcas reconocidas que son 

del estrato alto prefieren realizar sus compras de manera segura a través de 

internet por motivos de precios y de comodidad. 

 

 Con respecto al punto anterior las consumidoras del estrato alto pueden acceder 

a la aplicación y realizar sus compras y pedir que el producto sea entrega al 

domicilio o a la oficina. Dicho sistema logrará captar muchos más clientes y 

reforzar la presencia de la empresa en el mercado de consumo. 

 

 Se concluye que el presente proyecto es factible, ya que los indicadores 

financieros proyectan una rentabilidad de 35.6% y un rendimiento del activo de 

7.25 % en el primer año. 
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RECOMENDACIONES 

 

 

 Se aconseja que los alcances de la aplicación móvil tienen que ser de manera 

local para la entrega a domicilio, es decir, sólo para la ciudad de Machala, en 

el caso que la compra se ejecute a nivel nacional se deberá especificar de 

manera precisa que los costos de envío se recargan al valor de la compra. 

 

 Que la aplicación móvil deberá de tener un contenido agradable a la vista, con 

información clara y precisa, imágenes reales del producto, es decir, que no 

se encuentren las fotografías con retoques digitales. Además de contar con 

un servidor adecuado con la finalidad de que no se filtre información tanto de 

la empresa como de los usuarios. 

 

 Se recomienda que los asesores comerciales que estén a cargo del manejo 

de la aplicación móvil tengan el entrenamiento adecuado para asesorar en al 

cliente al momento de la compra (en el caso que el cliente lo requiera) y que 

explique las diferentes formas de pago. 
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