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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como fin analizar una propuesta de negocios y su
factibilidad de inversion para atender la demanda de productos de ferreteria y bricolaje,
en la ciudad de Guayaquil, evaluando la demanda potencial a través de un estudio de
mercado. Para lograrlo se realizé una investigacion de mercado, se busco referencia en
los trabajos publicados sobre los negocios en linea, en negocios en esta industria y se
analizo el mercado de acuerdo el marco del comportamiento del consumidor en linea. En
términos generales, los resultados de la investigacion determino como modelo de
negocios implementar una tienda en linea, estableciendo el perfil del consumidor por
edad. Existe una gran intencion de compra de materiales de ferreteria y bricolaje por
parte de este segmento, segin los resultados de la encuesta. Finalmente, la Tasa Interna
de Retorno (TIR) 46.9 % y el Valor Actual Neto (VAN) $ 92.340,58, demuestran que el
proyecto es atractivo, los indicadores financieros demuestran la factibilidad de proyecto,
lo cual corrobora la hipotesis donde el estudio de mercado conduce al disefio de un
modelo de negocios basados en la comercializacion por Internet de materiales de
ferreteria y bricolaje en la ciudad de Guayaquil que tiene una aceptacion positiva en el

consumidor.

Palabras claves: Ferreteria y bricolaje, Ferreteria en linea, Consumidor en linea,

Tiendas en linea.
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ABSTRACT

The purpose of this paper was to analyze a business proposal and its feasibility of
investment to meet the demand for hardware and Do It Yourself (DIY) products, in the
city of Guayaquil, evaluating the potential demand through a market study. To achieve
this, a market research was carried out, reference was sought in the published works on
online business, in business in this industry and the market was analyzed under the
framework of online consumer behavior. In general terms, the results of the research
determined as a business model to implement an online store, establishing the profile of
the consumer by age. There is a great intention of buying hardware and DIY materials
from this segment, according to the results of the survey. Finally, the Internal Rate of
Return (IRR) 46.9% and the Net Present Value (NPV) 92.340,58, show that the project
is attractive, the financial indicators show the feasibility of the project, which
corroborates the hypothesis of the market study leads to the design of a business model
based on the marketing by Internet of hardware and Do It Yourself materials in the city
of Guayaquil that has a positive acceptance in the consumer.

Keywords: Hardware and Do It Yourself, online hardware store, online

consumer, online stores.
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Introduccion

El presente proyecto de investigacion consiste en la propuesta de creacion de un
modelo de negocios especializado en la venta de materiales de ferreteria y bricolaje en la
ciudad de Guayaquil. Este trabajo tiene como linea de investigacion el analisis Costo -
Beneficio, contemplado dentro de las lineas de investigacion de la Maestria en
Administracion de Empresas de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil
(UCSG). La creacion de un modelo de negocios para la distribucion de materiales de
ferreteria y bricolaje en la ciudad de Guayaquil es, desde el punto de vista de la
investigacion, un trabajo de teoria aplicada en modelos de negocios, comportamiento del
consumidor en linea, de emprendimiento.

En este estudio se consideran varias teorias de modelo de negocios, modelo de
negocios Lean Canvas, teorias del comportamiento del consumidor en linea aplicadas al
mercado de ferreteria y bricolaje, con el propdsito de reconocer los factores que inciden
en la intencion de comprar materiales de ferreteria y bricolaje desde una tienda en
Internet, se aplicaron también otros modelos para el analisis de los factores externos de
la industria e internos con el fin de obtener informacion suficiente para la evaluacion
financiera del proyecto. Los objetos de estudio en este caso son varios; por un lado, se
encuentra el consumidor que es el principal actor, por otro lado, se encuentran los
proveedores. La utilidad del proyecto es aplicable principalmente para el inversionista,
puesto que determino la factibilidad del proyecto, no obstante, la contribucién
académica es limitada. En este trabajo la teoria fue utilizada como referencia para la
toma de decisiones, mas no se busco probarla o falsarla.

El interés en crear un modelo de negocios para la venta de materiales de

ferreteria y bricolaje en Guayaquil fue motivado por la creciente tendencia que tienen las
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Tecnologias de la Informacidén y Comunicacién (TIC), ademés del crecimiento del
mercado de ferreteria y bricolaje. Para el entendimiento del contenido, el presente
estudio se encuentra estructurado de la siguiente manera: El capitulo 1 contiene las
teorias que fundamentan el estudio del comportamiento del consumidor en linea; el
capitulo 2 contiene el marco referencial con los trabajos académicos, el capitulo 3
describe la metodologia aplicada para el estudio de mercado, el capitulo 4 describe la
propuesta del modelo de negocios a implementar, finalmente el capitulo 5 realiza el
estudio financiero y la viabilidad econémica.
Antecedentes

Segun un informe publicado por el Instituto Cerdé (2017), el mercado mundial de
la ferreteria y el bricolaje alcanz6 un volumen de 406,5 billones de euros, el 90% del
mercado se concentra en Norteamérica (58%) y Europa (32%), a pesar de que dichos
territorios solo suponen el 20% de la poblacién mundial. El mercado europeo, estimado
en 130 billones de euros, esta dominado principalmente por Alemania, Reino Unido,
Francia e Italia, que suponen el 70% del mercado en Europa, mientras que Espafia solo
supone el 2,7% del mercado europeo. Los mayores mercados de Europa occidental se
encuentran cercanos a la saturacion, aunque otros, como Espafia, siguen mostrando tasas
altas de crecimiento. De ahi, que la estrategia europea de muchas empresas consista en
la expansion tanto a paises vecinos con potencial de desarrollo como fuera de Europa, en
especial Asia o Sudamérica. De acuerdo con las cifras, este mercado estd creciendo
mundialmente y muchos de ellos se encuentran cercanos a la saturacion, mientras que en
América Latina el mercado presenta una oportunidad de negocios en este sector.

Por otro lado, la nueva forma de interrelacion humana llamada Internet cambié al

mundo en muchos aspectos, entre uno de ellos fue el comercio, la actividad de realizar
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una compra o venta de manera tradicional evolucion6 a lo que hoy se conoce como
comercio electrénico (Suazo, 2017). Segun la Agencia de Naciones Unidas para el
Comercio y el Desarrollo (UNCTAD) afirma que en 2015 el comercio electronico
movio 25 billones de dolares a nivel mundial liderado por Estados Unidos, Japon, China
y Espafia.

Vale destacar que el factor tiempo ha sido uno de los principales motivos por el
cual proveedores, consumidores y fabricantes pasaron a formar parte del comercio
electronico, puesto que se encuentran tiendas online que estan disponibles las 24 horas al
dia, los 7 dias de la semana en pocas palabras permite gestionar y optimizar el tiempo
EG Comercio Electronico Global (2014). Este nuevo comercio on-line ha tenido alcance
a cualquier parte del mundo gracias a que ha roto las barreras del mercado tradicional,
generando cambios en los modelos de negocio de las empresas, siendo un posible
candidato a ser el medio preferido para hacer compras en el futuro como indic6 (Tabares
& Ramos, 2017). Tomando en cuenta este contexto, el presente trabajo busca analizar la
factibilidad de invertir en un proyecto para la comercializacion de productos de

ferreteria y bricolaje en Ecuador, especificamente en la ciudad de Guayaquil.

Planteamiento del problema
Segun el censo de poblacion y vivienda del Instituto Nacional Estadisticas y
Censos (2010), en las proyecciones realizadas en el canton Guayaquil, con una tasa
crecimiento poblacional del 1,54% anual, al afio 2016 existe una poblacion de 2.617.349
habitantes incluida su zona urbana, rural y parroquias, convirtiéndola en una de las
principales metrdpolis del pais, ademas de ser uno de los puertos comerciales mas

importantes del pais, con cada gran urbe se presentan oportunidades de desarrollo, asi



como problemas, como la migracion, fuentes de empleo e informalidad, y la creacion de
nuevas formas de realizar negocios mejoran estas condiciones. Los datos demuestran
que Guayaquil es un mercado muy atractivo para el desarrollo de negocios en general
debido al crecimiento poblacional y las condiciones econdmico — sociales de la ciudad.

Gracias a la tecnologia, las compras por Internet continian aumentando afio tras
afio de forma exponencial impulsadas por una nueva generacioén de consumidores que
buscan mas comodidad, valor y opciones. Para las empresas de consumo esta tendencia
plantea a la vez retos y oportunidades significativos. La competencia ya no se limita a
los comercios de proximidad durante el horario comercial. Hoy en dia, los consumidores
compran en todo momento y lugar y, en un mercado online verdaderamente global, los
productos pueden comprarse facilmente a minoristas y fabricantes localizados en
cualquier lugar del planeta, incluso sin locales fisicos (Lopez, Peregrina, & Nuchera,
2011).

Esta cita hace referencia a la importancia de los modelos de negocios en Internet
para satisfacer las necesidades de consumidores, cuyos estilos de vida no permiten la
compra tradicional en tiendas fisicas. En el sector de ferreteria y bricolaje se localizan
empresas dedicadas a la comercializacion de productos eléctricos, como también de
generacion de energia, automotriz, comunicaciones, iluminacion, seguridad, que en
esencia lo realizan de manera tradicional, si un consumidor desea adquirir el producto
debe buscar y viajar a la tienda respectiva, donde se puede encontrar que exista o no, el
producto que necesita.

Sin embargo, este desarrollo tecnologico plantea un reto a los empresarios, que
deben adaptarse a las dinamicas de un mercado altamente competitivo, respondiendo

con sistemas de comercializacion cada vez mas rapidos y comodos para el cliente. De
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esta forma las empresas deben disefiar sistemas logisticos de bienes e informacion
integrados entre el consumidor el distribuidor y sus proveedores para responder
eficientemente a las demandas del mercado.

Segun la Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDU
(2017), en Ecuador, se incremento6 en 12,1 puntos el equipamiento de computadoras
portatiles en los hogares, y el acceso a Internet se increment6 en 14,7 puntos con
respecto al 2012, el porcentaje nacional de personas mayores a 5 afios con acceso a las
TIC en el territorio es del 58,3%, y el promedio en el area urbana, que es de 66,9%
(INEC, 2017), esto indica que la poblacién tiene el acceso necesario para el consumo
por este medio. Por otro lado, la investigacion exploratoria de los negocios en Internet
de este sector permitio identificar varias empresas que se dedican a esta actividad, sin
embargo, ninguna de ellas realiza ventas en linea. Esto presenta una oportunidad de
negocios en este sector. En este contexto, el presente trabajo tuvo como fin analizar la
factibilidad para la creacidén de un modelo de negocios para la distribucidén de productos
de ferreteria y bricolaje.

Formulacion del Problema

¢, Cudl es la propuesta de negocios y su factibilidad de invertir en el mismo, que
permita atender la demanda en materiales de ferreteria y bricolaje en la ciudad de
Guayaquil?

Justificacion

El desarrollo de esta investigacion es conveniente porque permite levantar
informacion con respecto al comportamiento del consumidor de productos de ferreteria y
bricolaje, principalmente en cuanto a sus patrones de consumo en linea, lo cual servira

como base para la toma de decisiones con respecto a la inversion del proyecto. Aunque
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el estudio no tiene mayor impacto social, puesto que el beneficiario directo es el
inversionista del proyecto, la contribucion a la sociedad de este trabajo se volveria
efectiva en la generacion de empleo resultante de la puesta en marcha del proyecto.

El presente trabajo se basa en el desarrollo de unos de los objetivos del Plan
Nacional de Desarrollo (Senplades, 2013) que dentro de sus politicas promueve la
generacion de empleo y trabajo digno en todas sus formas, en el sentido que permite
reducir el subempleo y la informalidad laboral, adicional a ello incentiva a la
competencia en los mercados con el fin de mejorar la calidad de bienes y servicios para
sus consumidores, estimulando la inversién privada nacional.

Como lo demanda la Constitucidén del Ecuador (Asamblea Nacional del Ecuador,
2008) en su articulo 52 que los usuarios y consumidores “tienen derecho a disponer de
bienes y servicios de optima calidad y a elegirlos con calidad”, también de desarrollar
nuevas tecnologias e innovaciones que mejoren la calidad de vida de sus habitantes.
Este estudio representa el analisis organizado para un proyecto de inversion que busca
contribuir con la generacidén de empleo y mejorar la economia.

Desde el punto de vista tedrico, el presente estudio contribuird con la literatura
alrededor del comportamiento del consumidor y el comportamiento del consumidor en
linea. Adicionalmente, la literatura recaba informacion con respecto a los indicadores de
eficiencia del sector de distribucidén minorista, lo cual permite generar estrategias para el
desarrollo de este sector.

La linea de investigacidn en la que se elabora el presente trabajo segun el
programa de la Maestria en Administracion de Empresas, donde se profundiza el analisis

de costo — beneficio que va a utilizar una herramienta financiera que mida la relacion



entre costos y beneficios asociados al proyecto, en la creacion de un modelo de

negocios.

Objetivos de la Investigacion
Objetivo General
Evaluar la demanda potencial de materiales de ferreteria y bricolaje a través de
un estudio de mercado para la creacion de un modelo de negocios que sea factible y
satisfaga las necesidades de los habitantes de la ciudad de Guayaquil.
Objetivos Especificos
1. Identificar los enfoques y teorias para sustentar la propuesta de valor.
2. Analizar los estudios de otros paises relacionados con el tema.
3. Identificar el perfil del consumidor y estimar la demanda potencial del
mercado en la ciudad de Guayaquil a través de estudios descriptivos.
4. Disefar un modelo de negocios para la comercializacion de productos de
ferreteria y bricolaje en la ciudad de Guayaquil, a partir de los resultados.
Hipotesis
Una empresa que comercializa articulos de ferreteria y bricolaje es un modelo de

negocio rentable y factible en la ciudad de Guayaquil.



Capitulo I: Fundamentacion Teérica

Marco Teérico

El marco tedrico esta estructurado con teorias acerca de modelos de negocios, sus
criterios de evaluacion, propositos, elementos que los distinguen, tambien criterios de
evaluacion de factibilidad, asi como teorias del emprendimiento, dentro del contexto del
comportamiento del consumidor y el comportamiento del consumidor en linea. Esto
contempla las teorias y conceptos en torno a los factores que determinan la decicion de
compra de los consumidores racionales, asi como la aceptacion, intencidn y uso de

Tecnologias de Informacion y Comunicacion.

Modelos de negocios

Existen varias teorias de modelos de negocios, todo depende de la perspectiva del
autor, la misma que puede desarrollarse para diferentes negocios. Un modelo de
negocios determina una estructura en la manera en que se realizan las transacciones
desde el inicio de las operaciones, abastecimiento, forma en que se promociona, a traveés
de toda la cadena de valor hasta llegar al cliente, las nuevas tecnologias han provocado
cambios en las empresas y sectores en la forma de realizar los negocios, donde han
proliferado notablemente los negocios e- business, como lo indicaron Amit & Zott
(2001), el modelo de negocio que manifiesta el fondo, la estructura, y la capacidad del
gobierno de realizar las transacciones designadas, creando asi valor al utilizar una
oportunidad de negocio.

En un modelo de negocios, cada una de las variables seleccionadas, define o
precisa la faceta del negocio y su comportamiento puede ser interpretado a través del

seguimiento de cada una de estas variables. En sintesis, un modelo de negocios busca



describir los elementos centrales del negocio. Se establecen las &reas del negocio donde
es posible innovar ver Figura 1, considerando precio, disponibilidad, costo,
complementos, servicios post venta, calidad, variedad, logistica, precio, areas claves
donde es posible realizar mejoras a través de la innovacion Barrientos y Rumiany

(2005).

Figura 1 Posibles areas de innovacién de un concepto de negocios.
Adaptado de Modelo de Negocios, Publicaciones de Catedra de Barrientos y Rumiany,
2005.

Existe una clasificacion de modelos de negocios por enfatizar la narracion y otra
por enfatizar los numeros, ver Tabla 1, donde la variedad de modelos se presenta con
situaciones practicas que presentan combinaciones y que tratan de obtener el mejor, en

funcion de las caracteristicas del negocio y sus requerimientos de comunicacion. Los

modelos de negocios han evolucionado en distintas fases, iniciando por definiciones,



clasificaciones, numero finito de tipo de modelo de negocios, seguido por fases que
propone elementos de los modelos de negocios, solo indicando sus componentes,
seguido por fases que detallan cada uno de sus componentes, las siguientes fases
comprenden al modelo de negocio como una construccion en general de bloques
relacionados, que aclara un nimero determinado de modelos de negocios, y finalmente
concluye con la aplicacion del modelo de negocio en la empresa (Morris, Schindehutte,
& Allen, 2005).

Tabla 1
Tipos de modelo de negocios por énfasis

Modelo Descripcion
Enfatizan la Narracion simple.
narracion Una idea se convierte en oportunidad de negocios.

Entrega un producto o servicio por un valor que genera beneficio
Buenas ideas, faciles de transmitir

Enfatizan los Se detalla ingresos, datos de clientes, informacion relevante.
nameros Ingresos y egresos que impactan en los beneficios
Se plantean supuestos, que no solo son numeros, se verifican con
una hipotesis.
El negocio se trasmite a través de numeros

Nota: Se detalla los modelos que enfatizan la narracion y por numeros. Tomado de
Modelo de Negocios, Publicaciones de Cdtedra de Barrientos y Rumiany, 2005.

Modelo de negocios de Lean Canvas

El modelo Lean Canvas permite disefiar un modelo de negocios en un tiempo
corto, descubriendo, mejorando e innovando un nuevo modelo o uno existente dentro de
una empresa, el mismo que se compone de nueve etapas moldeadas en un lienzo
determinados en casillas de un plano estructurado (ver Tabla 2), permitiendo una
visualizaciéon comprensible y facil del modelo de negocios como lo detallo

Osterwalder (2014).
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Tabla 2

Plano Estructurado para el Lienzo de Modelo de Negocios Lean Canvas

8. Alianzas
clave
Revela quienes
pueden mejorar
nuestro modelo

de negocio.

7. Actividades
clave
Detallan las
acciones que son
necesarias para
obtener un buen
desempefio.

6. Recursos clave
Muestran cuales
activos son
indispensables para
la empresa

2. Propuestas de
valor

Los bienes y
SErvicios que crean
valor para los
clientes.

Cada segmento de
mercado tiene su
propia propuesta
de valor

4. Relaciones con
clientes
Determinan el tipo
de relacion que
tenemos o
necesitamos con los
clientes.

3. Canales
Describen la
interaccion con
los clientes v el
cOmo sc¢ entregan
las propuestas de
valor

1. Segmentos

de mercado
Para quienes se
crea valor.
Usuarios y
clientes que
pagan por un
bien o servicio.

9. Estructura de costos
Luego de entender la organizacion del negocio es
mas facil obtener la estructura de costos, sabiendo
a este punto cuales son los puntos mas
importantes de los 8§ modulos anteriores.

5. Fuentes de ingreso

Como se percibe valor y con cuales mecanismos
de fijacion de precios el modelo captura
ingresos, generado de las ventas de mercaderia.

Nota: Se detalla los pasos para obtener el lienzo de modelo de negocios. Tomado de
Canvas de Modelo de Negocios (Lienzo de modelo de negocios), BMC (Business Model
Canvas). Osterwalder, 2014,

En la etapa de propuesta de valor es donde se debe agregar valor al negocio, en

los bienes o servicios que se ofrecen y en la forma de presentarlos a los clientes, donde

se deben realizar las estrategias de manera diferente a la competencia. Existen valores

cuantitativos que se pueden dar a los clientes como son: precio, velocidad de servicio,

mejora del rendimiento, reduccidn de costos, reduccion de riegos y similares. Los

valores cualitativos se desarrollan en el disefio, experiencia del cliente, novedad,

personalizacidn, marca-estatus, accesibilidad, comodidad-utilidad, y similares.

El segmento de mercado es necesario definir el mercado en el que se concentra o

dirige el negocio detallando su ubicacion geografica, edad, sexo, gustos o preferencias,

para analizar sus necesidades especificas del sector objetivo al que se dirige, en los
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cuales se hallan diferentes tipos de segmentos de mercados ver Tabla 3, donde se
especifica el mercado por segmento como el mercado de masas que se refiriere al
publico en general, por nicho de mercado cuando tiene como objetivo un publico en
especifico o una especialidad , el mercado segmentado a una parte del mercado con una
necesidad especifica, el mercado diversificado escoge a dos porciones o partes del
mercado con necesidades completamente diferentes , mercado multilaterales sefiala a
partes de mercados auténomos.

Tabla 3
Segmento de mercado modelo Lean Canvas

Tipo de mercado Detalle

Mercado de masas Publico en general

Nicho de mercado Especificos y especializados

Mercado segmentado Con necesidades y problemas ligeramente diferentes.

Mercado diversificado ~ Dos segmentos con necesidades y problemas muy diferentes.

Mercados multilaterales Dos o mas segmentos de mercado totalmente independientes.

Nota: Se detallan los tipos de mercado. Tomado de Canvas de Modelo de Negocios
(Lienzo de modelo de negocios), BMC (Business Model Canvas). Osterwalder, 2014.

Los canales describen de como se llega con el bien o servicio hacia el cliente,
utilizando distintos medios, sean fisicos o de Internet, como los dispositivos méviles,
paginas web, asi se establecen los canales de contacto con los clientes sean de
comunicacion, distribucion y venta, a través de estos medios se dan a conocer la
propuesta de valor a los clientes para que puedan realizar sus compras ver Tabla 4, los
canales pueden ser de cuenta propia o contratada a terceros, y de forma directa o
indirecta, por ejemplo, los canales directos estan relacionada al personal con la

utilizacion de los recursos propios de la empresa, mientras que los canales indirectos, se
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basan en las alianzas, convenios o asociaciones con otras compafiias, aprovechando un
mayor campo de accion.

Tabla 4
Tipos de Canales Modelo Lean Canvas

Canales Directos Canales Indirectos
Detalle Con personal y/o recursos propios Alianzas o asociaciones con otras
de la empresa empresas
Ganancias Mayor margen Menor margen
Puesta en costo elevado costo menor
Marcha
Campo de Puede ser limitado Campo de accion es mayor
accion
Ventajas Puede controlar 100% sus canales Aprovecha ventajas de otras empresas para
beneficio propio

Ejemplos Equipo comercial interno Distribucién al por mayor

Sitio Web propio Venta al por menor

Ventas por Internet Sitios Web de socios

Nota: Tomado de Canvas de Modelo de Negocios (Lienzo de modelo de negocios), BMC
(Business Model Canvas). Osterwalder, 2014.

La relacién con clientes se define la relacion con cada segmento de cliente,
donde atraer a nuevos clientes, mantenerlos y hacerlos crecer, son tacticas para lograrlo,
se detallan los tipos de relacion con los clientes ver Tabla 5, en la misma se describe
cada una de las relaciones con los clientes dentro del cual la interaccion humana es
valorada dependiendo del segmento al que se apunta, donde la asistencia personal
exclusiva brinda mayor comodidad y confianza con clientes estratégicos, en la relacion
de autoservicio no hay relacién directa con el cliente y servicios automaticos es un
proceso donde la interaccion se realiza a través de medios electronicos por medio de
procesos automaticos, simulando una relacion personal, sirve para automatizar y dar
rapidez a un servicio. Las comunidades en linea y la creacion colectiva, son medios

utilizados para intercambiar conocimientos y crear propuestas de valor.
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Tabla 5
Tipos de Relacion con los clientes Modelo Lean Canvas

Tipos de relacion Detalle

Asistencia Personal  Interaccion humana. El cliente se comunica con un representante
de servicio

Asistencia personal  Un representante del servicio se dedica especificamente a un
exclusiva cliente determinado

Autoservicio No existe una relacion directa con el cliente, se limita a
proporcionar los medios para que el cliente se atienda.

Servicios Es un autoservicio con procesos automaticos. Los mejores
automaticos servicios automaticos pueden simular una relacidn personal.
Comunidades Se crean comunidades en linea, privadas o publicas que permiten

intercambiar conocimientos, conocer mejor a los clientes.

Creacidn colectiva  Colaboracidn de sus clientes para crear propuestas de valor.

Nota: Detalla los tipos de relacion con los clientes. Adaptado de Canvas de Modelo de
Negocios (Lienzo de modelo de negocios), BMC (Business Model Canvas). Osterwalder,
2014.

Las diferentes fuentes de ingresos segun el modelo Lean Cavas ver Tabla 6,
donde se detalla cual es el flujo de caja que se genere en cada segmento de mercado, que
tipos de ingreso se reciben, como pagos puntuales de clientes, pagos periddicos por un
bien o servicio postventa de atencion al cliente. Los medios por el cual se van a recaudar
los flujos como tarjetas, efectivo, transferencias. Existen diferentes tipos de fuentes que
ingresos, como los obtenidos por venta de activos de la empresa, las cuotas por un
servicio, las cuotas por acceder a un servicio de suscripcion, los ingresos obtenidos por

alquileres, los que se obtienen por uso de licencias, o por intermediacion de estas, los

ingresos por publicidad generalmente son en cuotas por el servicio brindado.
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Tabla 6
Tipos de Fuentes de Ingresos Modelo Lean Canvas

Fuentes e ingresos Detalle
Venta de activos Vender derechos de propiedad sobre algo fisico.
Cuotas de uso Vender el uso de un servicio determinado.
Cuota por Vender un acceso a un servicio.
suscripcion

Préstamo o alquiler ~ Vender concesion temporal.

Concesion de Vender un derecho de uso de una propiedad intelectual

licencias

Concesion de Ingresos por servicio de intermediacion en nombre de dos o mas
licencias partes.

Publicidad Ingreso por cuotas de publicidad de un producto

Nota: Describe las diferentes fuentes de ingreso por ventas y servicios. Adaptado de
Canvas de Modelo de Negocios (Lienzo de modelo de negocios), BMC (Business Model
Canvas). Osterwalder (2014).

Los recursos claves incluye todos los medios necesarios para crear y ofrecer
propuestas de valor, distribucion y comunicacion, son fisicos, intelectuales, humanos,
econdmicos, ver Tabla 7, pueden ser propios, alquilados, en sociedad para establecer y

cuantificar la inversion.

Tabla 7
Tipos de Recursos Claves Modelo Lean Canvas

Recursos Claves Detalle

Fisicos Activos fisicos (instalaciones , plantas, vehiculos, maquinas, sistemas, puntos de
venta, redes de distribucion).

Intelectuales Marcas, informacién privada, patentes, derechos de autor, asociaciones de clientes,
bases de datos de clientes

Humanos Es primordial.

Econdémicos Recurso y garantia econémica para realizar las operaciones de toda empresa. (dinero
en efectivo, lineas de crédito, cartera de opciones sobre acciones)

Nota: Detalle de recursos utilizados para cuantificar la inversién. Adaptado de Canvas
de Modelo de Negocios (Lienzo de modelo de negocios), BMC (Business Model
Canvas). Osterwalder (2014).
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Las actividades claves ver Tabla 8, indica cuales son las actividades mas
importantes que la compaiiia tiene para hacer que el modelo de negocio funcione, puede
ser interna o externa en la empresa, en produccion, resolucion de problemas, plataforma.

Tabla 8
Actividades Claves Modelo Lean Canvas

Recursos Claves Detalle

Produccion En empresas que fabrican. (Disefio, fabricacion, entrega de
producto, adaptacion, personalizacion, entrega).

Resolucion de Soluciones para problemas individuales de cada cliente. (Gestién de
problemas informacion, formacidn continua, consultoria)

Plataforma ored  Gestion de plataformas, prestacion de servicios, promocion de
plataformas, redes, soporte.

Nota: Recursos internos y externos. Adaptado de Canvas de Modelo de Negocios
(Lienzo de modelo de negocios), BMC (Business Model Canvas). Osterwalder (2014).

Las alianzas y asociaciones claves se determina cudles son los principales socios
y proveedores, que productos se va a necesitar los cuales son claves en la estrategia del
negocio, existen diferentes alianzas como la de optimizacidén y economia de escala,
reduccidn de riesgos e incertidumbre, compra de determinados recursos y actividades
para no invertir en recursos que pueden obtenerse de otras empresas.

La estructura de costos es esencial para determinar los costos de la operacion,
donde se busca su optimizacion; luego de identificar las demas actividades es mas
sencillo identificar los costos inherentes del negocio, que pueden ser costos fijos, costos
variables, economias de escala, economias de campo que indica compartir operaciones y

recursos con un tercero para distintos propositos.
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Criterios de evaluacion de un modelo de negocios

Como lo describieron Casadesus y Ricart ( 2007) dentro de los criterios de
evaluacidn, en un modelo de negocio se evidencia en la alineacion de sus objetivos, los
refuerzos que se refieren a la redundancia y coherencia interna entre los distintos
elementos del modelo. El ser experto se refiere a la existencia de circulos conocedores
de criterios honestos, con experiencia. Los dos ultimos criterios enfatizan la consistencia
interna y la redundancia en la representacion. Otro criterio es la robustez que presenta un
modelo de negocio, siendo mas robusto si responde mejor a las amenazas y a la
sostenibilidad. Siendo un modelo mas o menos robusto segun su vulnerabilidad a la
imitacion, sustitucidn, complacencia interna, o captura por otros participantes de la

cadena de valor.

Evaluacion de la factibilidad de un proyecto

Segun Cérdoba (2011), un proyecto de inversion es una propuesta técnica y
economica para resolver un problema de la sociedad utilizando recursos humanos,
materiales y tecnoldgicos disponibles mediante una propuesta escrita con estudios que
respaldan al inversionista para saber si es viable realizarlo, se tomar en cuenta los
riesgos que incluso realizando los estudios se puede presentar de forma imprevista,
existe un ciclo de vida, divido en cuatro fases como se detalla en el ciclo de vida de un
proyecto ver Figura 2, donde la primera fase es la preinversion compuesta de cinco
etapas, primera etapa es de ideas, donde se recopila la informacidn, la etapa de perfil
busca informacién secundaria, la etapa de prefactibilidad denominada anteproyecto es
un resumen detallado del proyecto sus estudios, y forma de implementarse, la etapa de

factibilidad donde se prueba el proyecto para verificar su viabilidad, y finalmente la
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etapa de disefio, la segunda fase es la de ejecucion, luego la de operacion, y finalmente

la de evaluacion de resultados.

Figura 2. Ciclo de vida de un proyecto y sus fases. Adaptado de Formulaciony
Evaluacion de Proyectos de Cordoba, 2011.

Criterios de evaluacion

Dentro de los criterios de evaluacion en condiciones de certidumbre, se localiza
el periodo de recuperacion, indice de rentabilidad, tasa interna de rendimiento, valor
presente neto. El periodo de recuperacién es un método a corto plazo que permite
optimizar la toma de decisiones siendo el plazo de tiempo que se requiere para que los

flujos netos de efectivo de una inversion se recuperen su costo o inversion inicial, se



establece una unidad de tiempo que puede ser afios, meses, dias, semanas (Vaquiro,

2010).

Tasa interna de retorno

La tasa interna de retorno o TIR es el valor relativo que iguala el valor actual de
los ingresos con el valor actual de egresos estimados, actualiza los ingresos siendo los
flujos netos esperados, al momento de la inversion inicial y la compara con el valor
actual de egresos a una tasa de costo de capital o costo de oportunidad de la empresa
(Altuve, 2004). Existen varios criterios de aceptacion, si la TIR es mayor a la tasa de
expectativa entonces el proyecto es financieramente atractivo, ya que los ingresos
cubren los egresos y generan beneficios adicionales por encima de la expectativa o
alternativa, si es menor, no es atractivo, porque puede haber alternativas de inversion
con mejores resultados, donde la TIR puede ser menor a la expectativa pero mayor a
cero, que indica que los ingresos apenas cubren los egresos y no existe beneficios
adicionales. La TIR menor a cero, indica que los ingresos no cubren los egresos, y
genera pérdidas, si la TIR es igual a la tasa de expectativa, entonces es indiferente
realizar el proyecto o escoger otras alternativas, porque el beneficio es idéntico

(Valencia, 2011).

Valor actual neto

El valor actual neto VAN de un proyecto, es el valor presente de los flujos de
efectivo neto de un proyecto, siendo los flujos de efectivo neto la diferencia entre los
ingresos y los egresos, se utiliza una tasa de descuento llamada tasa de expectativa o de

oportunidad, que mide la rentabilidad minima exigida por el proyecto para recuperar la
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inversion, saldar los costos y obtener beneficios. Dentro del criterio de aceptacion de un
proyecto utilizando el VAN cuando es mayor o igual a cero, el proyecto se acepta, de lo
contrario se rechaza. Cuando se trata de proyectos mutuamente excluyentes, se debe
optar por uno u otro, debe elegirse el que obtenga mayor VAN.

Un valor actual neto negativo puede indicar que los beneficios no cubren las
expectativas del proyecto. Un VAN igual a cero, no significa que no genere ingresos,
sino que no cubre las expectativas del proyecto. Un VAN mayor a cero, indica que el
proyecto genera un beneficio aun después de cubrir las expectativas. Dentro de los
supuestos indican que los ingresos son reinvertidos a una tasa igual a la tasa de
expectativa hasta el final del proyecto. Los egresos tienen un costo financiero igual a la

tasa de expectativa (Altuve, 2004).

Costo promedio ponderado de capital

El costo promedio ponderado de capital CPPC o Weighted Average Cost of
Capital WACC por sus siglas en inglés, es la tasa de descuento que indica el costo
financiero del capital, se obtiene al ponderar la proporcion de los puntos que valen los
recursos que poseen la entidad con los recursos externos, esta tasa representa el costo
medio de los activos, que se obtienen por financiamiento y que tienen un costo
financiero. Las empresas tienen capacidad de endeudamiento sea interna o externa
donde la interna se realiza a través de los aportes de los accionistas, utilidades retenidas,
y el financiamiento externo, a través de proveedores, entidades publicas, financieras,
hipotecas, bonos, pasivos laborales segun el Boletin de Investigacion de la Comision de
Desarrollo Finanzas y Sistema Financiero elaborado por el Colegio de contadores

publicos de México (2016).
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Segun Farhat (2016), el WACC es el costo promedio ponderado de la deuday el
patrimonio, de la parte que se usa para el financiamiento de los activos, denominada
estructura de capital o financiera. Un método para calcularlo es el Capital Assets
Princing Model CAPM, el cual utiliza la beta apalancado y el de la contribucion
financiera, donde el costo de la deuda a largo plazo es la tasa de interés del crédito,
siendo su estructura de capital o financiamiento, no se puede tomar el nivel de
endeudamiento como promedio del sector, por la politica de dividendos distintas en cada
empresa. Otra forma es utilizar el valor presente neto (VPN), donde se debe llevar los
flyjos futuros de los recursos esperados hoy descontando la tasa de oportunidad, donde
el WACKC es la tasa de descuento que se utiliza para descontar los flujos de caja futuros

cuando se valora un proyecto de inversion.

Propositos basicos de un modelo de negocios

Al escoger un modelo de negocios se debe hacerlo con el que se ajuste mejor a
las necesidades del negocios, segiin lo enfatizaron Barrientos y Rumiany (2005), de esta
manera delinearon los propositos basicos de un modelo de negocios, los mismos que
ayudaran a elegir el mejor modelo, deben transmitir 1o esencial para llegar a un minimo
entendimiento sobre por qué los clientes compran o comprarian los productos o servicios
que se ofrecen. Informar quienes son los clientes, cual fue el motivo para elegirlos,
cudles son las caracteristicas que comparten, como se puede categorizar, ordenar, etc.
Mostrar como se genera valor mediante las acciones que lleva adelante la empresa,
incluir una numeracion de las condiciones propias y las del entorno que hacen rentable
la idea, condiciones que, de cambiar, harian peligrar la viabilidad del negocio. En un

modelo de negocios para que sea completo se debe enunciar los aspectos internos de la
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organizacion y del ambiente que deben ser monitoreados para seguir el funcionamiento

del modelo.

Elementos que distinguen a los modelos de negocios:

Los elementos que diferencian los modelos de negocios segun Barrientos y
Rumiany (2005), estan determinados por el proposito que persiguen, las variables que
consideran, el grado de estructuracion de las variables, y el énfasis en la narracion o en

lo numérico, ver Figura 3.

Proposito que persigue

Variab es
Es la propuesta de un nuevo

negocio, mostrando como
funciona un negocio
existente o analizar que
pasaria con un cambio en el
futuro, o entusiasmar a un

Grado de estructuracion
Cantidad de elementos que
utilizamos para describir un
negocio, que incide en la
precisién y determina la

Enfasis en lo narrativo o

Grado de estructuracion: numerico

inversor.

complejidad del modelo. La
cantidad para seleccionar
dependera de a quienes

que resulta de las relaciones
que establecemos entre las
variables que enumeramos

Enfasis en lo narrativo o
numérico: como hemos

en e mode o. visto, el primero suele ser

mas utilizado para transmitir
como ciertas ideas pueden
transformarse en
oportunidades de negocio, y
los dltimos suelen ser mas
Utiles para justificar la
viabilidad de una propuesta.

queremos comunicar el
modelo.

Figura 3. Elementos que distinguen a los modelos de negocios. Adaptado de Modelo de
Negocios, Publicaciones de Catedra de Barrientos y Rumiany, 2005.

Segun lo describié Magretta (2002), un modelo de negocios se debe probar de
dos formas. La prueba narrativa: como se indicd el modelo narrativo consiste en contar
una historia légica explicando quiénes son sus clientes, que es de valor para ellos, y
como va a generar dinero proveyendo valor. Debe ser consistente y girar alrededor de la

cadena de valor, satisfaciendo una necesidad no satisfecha al momento o



comercializando algo existente de un modo innovador. La prueba de numeros: un
modelo de negocios debe ser viable en términos econdmicos. La prueba de nimeros
confia en cualquier indicador financiero tradicional que permita comparar o determinar

cuanta riqueza se va a generar a partir de una inversion inicial.

Emprendimiento

Como lo indicaron Villegas & Varela (2001), el espiritu emprendedor es cuando
la persona es capaz de percibir una oportunidad de producto o servicio, organiza
recursos para aprovecharla y obtener resultados en la economia, social, cooperativo,
publico, entre, otros. En esencia un emprendedor busca la oportunidad, la explota la
convierte en un negocio en marcha segun lo sugirio Duarte (2007), asi también describid
cuales son los motivos que llevan a las personas a emprender como son: lograr la
realizacidn personal, poner en practica sus conocimientos, mejorar su nivel de ingresos,
contribuir a la sociedad, ser su propio jefe, ser adinerado, ser un empresario admirado,
obtener status social, seguir la tradicional familiar de negocios, estar desempleado, no
poder estudiar. Muchos de estos emprendimientos se desarrollan en micro, pequefias y

medianas empresas.

Emprendimiento y la economia

El crecimiento de negocios en un entorno mejora notablemente la economia del
sector, donde segun Garcia & Garcia (2005), son las pequefias y medianas empresas las
que inyectan al sistema econdmico la flexibilidad, la astucia, la facultad de adaptacion
rapida, la potencia de innovacion, la ligereza y la maniobrabilidad de sus estructuras.

Indicando que son estas empresas donde se realiza realmente el juego competitivo y

24



donde se consigue una suficiente movilidad de mano de obra. El crecimiento de este

tipo de empresas es clave para la reduccion de la pobreza dentro de una economia.

Emprendimiento en América Latina

Como lo identifico Kirberg (2014) en América Latina y el Caribe existe una alta
tasa de emprendimiento en su poblacidn activa, basado en los estudios anuales
realizados por Global Entrepreneurship Monitor, donde sefiala que la actividad
empresarial es mas alta en comparacion a los paises desarrollados, aun asi el porcentaje
de fracasos persiste de forma elevada, y el crecimiento de la productividad es baja. En
América Latina el 75% son microempresas que emplean alrededor del 40% de
empleados del sector privado, el 28% es trabajador por cuenta propia, es decir, muchos
son autos empleados u operan en establecimientos de escala reducida.

El emprendedor toma el camino de elemento facilitador en la economia puesto
que ayuda para que en la economia se transforme oportunidades de beneficio no
explotadas en productos y servicios comercializables, también comprueba un vinculo
causal positivo entre el emprendimiento y el crecimiento econdémico, debido a que los
paises con PIB per capita presentan distintos niveles de actividad emprendedora, esto
también se basa en que los emprendedores cuando inician una actividad impulsan el
crecimiento econdmico mediante intermediacion y la innovacion, estas actividades
ayudan a desarrollar nuevos mercados y a su evolucion, todo esto basado en Minniti

(2012).
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Comportamiento del consumidor

Sarzosa (2010) indic6 que el comportamiento del consumidor en la decision de
compra depende de los calculos econdmicos, racionales y conscientes. El consumidor
gasta su dinero en un producto o servicio que cumpla con sus exigencias, disponibilidad
econdmica y gustos. Es decir, la cantidad demandada tiene relacion con el precio del
producto. Ademas de sugerir las siguientes hipdtesis: (a) A menor precio de un producto,
mayor serd su venta; (b) Cuanto mas elevado es el precio de los articulos, las ventas
seran mucho menores; (¢) Mientras mas elevado sean los costos promocionales, las
ventas también seran mas grandes. El aporte de esta teoria en ese estudio se concentra
en la decision de compra de los consumidores, ya que contempla los factores que
determinan la compra de individuos racionales y consientes. Esto serd tomado en cuenta
en el disefio de las estrategias de mercadotecnia para la introduccién y posicionamiento
del proyecto.

Otra teoria muy relevante en el analisis del tema es la Teoria de la Jerarquia de
las Necesidades de Abraham Maslow (1943). Segun Mera (2013), la motivacion humana
inicia con las necesidades insatisfechas, lo que lleva al organismo a ser dominado, sin
embargo cuando las necesidades son compensadas, el organismo deja de ser dominado,
pero aparecen nuevas necesidades de caracter mas fuerte. Es decir, las necesidades estan
organizadas en una escala relativa, lo que permite que aparezcan necesidades sociales
Duran & Quezada, (2018).

En este trabajo, la teoria de la jerarquia de las necesidades humanas se toma en
cuenta principalmente en la caracterizacion del segmento de mercado objetivo, puesto

que permite identificar el perfil del consumidor segun la jerarquia de la necesidad por
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los productos que comercializaria la tienda en linea. Es decir, permitira entender en nivel
de jerarquia se encuentra la necesidad por productos de ferreteria y bricolaje en el
segmento analizado.

Al respecto del comportamiento del consumidor en la distribucidén minorista,
Chen, Chiu, & Chang, (2005) sefialaron que el servicio personalizado es crucial en este
tipo de mercados. Indican que los gerentes de Marketing pueden desarrollar relaciones
largas y placenteras con sus clientes si estos logran detectar y predecir los cambios del
comportamiento del consumidor. A decir de estos autores, el entendimiento de los
cambios en el comportamiento del consumidor pueden ayudar a los gerentes a establecer
campafias promocionales mas efectivas. En su estudio, los autores, integran variables
conductuales, demograficas y transaccionales para establecer un método para evaluar los
cambios en el comportamiento del consumidor.

Segun su argumentacion, los gerentes de mercadotecnia en el sector de la
distribucion minorista, no solamente deben proveer productos y servicios de calidad,
sino que tambien deben reaccionar apropiadamente ante los cambios en las necesidades
del cliente. En este contexto, los autores sefialan que la mineria de datos puede ser
aplicada para identificar patrones de utilidad en el comportamiento del consumidor a
partir del analisis de grandes cantidades de datos. Si bien es cierto, las variables
demograficas son generalmente utilizadas para analizar el comportamiento del
consumidor (Song, Kim, & Kim, 2001), existen otras variables que se utilizan para
analizar el comportamiento del consumidor en la industria del retailing, tales como las
actividades recientes, frecuencia y el valor monetario (recency, frecuency and monetary
RFM). Las variables propuestas sirven para medir el comportamiento de compra reciente

del consumidro, la frecuencia de consumo y el monto de consumo promedio para
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predecir de mejor manera el comportamiento del consumidor en la distribucion
minorista.

El minorista debe tener en cuenta los elementos culturales que afectan su gestion,
tales como la vision que tiene del mundo, el lenguaje que utiliza, los valores, las
actitudes, la estética, los simbolos, las creencias religiosas, las normas, las costumbres,
la orientacidn cronologica y la cultura material Quintero, (2016). Tener en cuenta estos
elementos, le permiten a la gerencia establecer patrones de comportamiento y por ende
predecir su intencion de tal forma que puede tomar decisiones tempranas en cuanto al

abastecimiento, la administracion del inventario y la distribucion de bienes y servicios.

Eficiencia de la distribucion minorista

Sellers (2005), sefial6 que basicamente en el sector de distribucion comercial, la
literatura se ha centrado mayoritariamente en la estimacién de la productividad y de sus
factores determinantes. El autor argumenta que los trabajos alrededor del desempefio de
los retailers miden la eficiencia técnica principalmente en unidades monetarias, tanto a
nivel de ventas como en utilidades, y en nimero de transacciones o nimero de clientes.
Sin embargo, el autor propone otras variables para medir la eficiencia técnica en
términos del tamafio, nivel de salarios y antigliedad de la empresa.

Por otro lado, Neeraj & Neha (2015) indicaron que la administracién de la
cadena de suministros se ha convertido en una fuente de ventaja competitiva para
muchas firmas y en el caso de la actividad de distribucion minorista, la implementacion
de un sistema de administracion de la cadena de suministros busca reaccionar ante el
incremento de la incertidumbre y complejidad del entorno de negocios para otorgar a la

empresa una posicion competitiva entre los otros actores de la cadena. Los autores
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argumentan que bajo ciertas circunstancias, las cadenas de suministros de los minoristas
deben ser adaptables y de respuesta rapida a fin de garantizar el crecimiento. Al referirse
a la flexibilidad indican que las redes o cadenas de suministros son aquellas que son lo
suficientemente flexibles para responder las demandas de los mercados cambiantes de
los consumidores, argumentando que una cadena adaptable requiere de una mayor
colaboracion y visibilidad entre todos los puntos de la cadena y sus extensiones.

Park & King (2007), citarén a Betancourt & Gautschi, (1988) para clasificar la
eficiencia de los servicios de distribucion en seis grandes categorias: (1) la provisién de
bienes y servicios para la compra, (2) accesibilidad de la ubicacion, (3) amplitud y
profundidad de la ubicacion, (4) el aseguramiento del tiempo y calidad del producto
entregado, (5) la informacion y (6) el ambiente. Los autores agregaron ademas otras
variables para los supermercados tales como las caracteristicas de la tienda, la

organizacion del negocio y la adopcion de tecnologia.

Teoria del consumo electronico

El comportamiento del consumidor en linea estd soportado por la Teoria del
Consumo Electrénico que sefiala que el uso de la tecnologia en el proceso de compra
efectiva depende de factores psicologicos y variables como: la percepcion del uso y la
percepcidn del riesgo. Al estar ambas percepciones ligadas el consumidor es el
encargado de adquirir los productos por Internet (Mesias, 2014). La confianza, es un
factor critico en el comercio electronico, ya que esté influenciada principalmente por tres
fuentes: (a) La reputacion de la pagina en general, (b) los consumidores y (¢) el sitio web
especifico de comercio electronico. La impresion del comercio electrénico en conjunto,

tiene un fuerte impacto en la voluntad de confiar las compras en linea. Finalmente, los
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hallazgos de esta investigacion sugieren que las personas son mas propensas a comprar
en linea si se percibe un alto grado de confianza en la pagina de la tienda y asi tienen
mas experiencia en el uso de la web. Las nuevas tendencias en la tecnologia digital
inciden positivamente para conseguir una relacion directa con los clientes, disminuyendo
costos, eliminando la intermediacion, incrementando las ventas segiin Leon & Montero
(2016).

La teoria del comportamiento planificado propuesta por Ajzen (2012), donde
explica el legado de Martin Fishbein, se basa en que para el cambio del comportamiento
de una persona se deb e contar con tres factores o elementos: (a) La actitud sobre el
comportamiento, se refiere a las creencias, y conductas que se quiere adoptar, (b) norma
subjetiva: es la opinion de la gente sobre el comportamiento, presidn social, factores y
opiniones externas y (c) percepcion del control del comportamiento: son las creencias,
valores que cada individuo debe adoptar para que se efectué el cambio del
comportamiento, es necesario que la persona se sienta con el control y la capacidad de

ejecutar el comportamiento al que se quiera llegar.

Conclusion del Marco Teorico

En términos generales, el consumidor gasta su dinero en un producto o servicio
que cumpla con sus exigencias, disponibilidad econdémica y gustos. En este trabajo, la
teoria de la jerarquia de las necesidades humanas se toma en cuenta principalmente en la
caracterizacion del segmento de mercado objetivo, puesto que permite identificar el
perfil del consumidor segun la jerarquia de la necesidad por los productos que
comercializaria la tienda en linea. Es decir, permitira entender en nivel de jerarquia se

encuentra la necesidad por productos de ferreteria y bricolaje en el segmento analizado.
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La Teoria del Consumo Electrénico sefiala que el uso de la tecnologia en el
proceso de compra efectiva depende de factores psicologicos y variables como: la
percepcion del uso, y la percepcidn del riesgo, al estar ambas percepciones ligadas el
consumidor es el encargado de adquirir los productos por Internet. La investigacion
determino que existen diferencias significativas en la confianza hacia el Comercio
Electronico entre los diferentes tipos de consumidores. Por otro lado, entre los
principales propdsitos para el uso de Internet estan dominados por dos: informacién de
busqueda (63,8%) y comunicacion (27,5%), mientras que solo el 5% de los encuestados
informan que utilizan Internet principalmente para compras y el 2% para
entretenimiento. Los hallazgos de esta investigacion sugieren que las personas son mas
propensas a comprar en linea si se percibe un alto grado de confianza en la pagina de la
tienda y asi tienen mas experiencia en el uso de la web. El comportamiento del
consumidor ha sido analizado por otras Teorias del Comportamiento como la de Ajzen,
(2012) con la Teoria de Accion Razonada, la cual ha derivado en otras teorias como la
de Aceptacion Tecnologica (TAM) por Davis, Bagozzi, & Warshaw (1989); el conocer
el perfil de usuario, como la cultura nacional y su influencia en el uso de las TIC,
permite implementar mejores estrategias (Varela, Tovar, & Chaparro, 2010).

Finalmente, desde la literatura se pudo reconocer los indicadores que determinan
la eficiencia de la actividad minorista. Dichos indicadores permiten evaluar la gestion de
todos aquellos negocios que tienen un contacto directo con el consumidor final y sirven
también como insumos teoricos para el disefio de estrategias para la introduccion y

posicionamiento de la actividad detallista, mejorando la eficiencia del sector en general.
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Marco Conceptual

E-commerce

E-commerce o también conocido como comercio electronico se enfoca en la
venta, compra, marketing, distribucidn y abastecimiento de informacion de productos o
servicios utilizando como medio el internet. Conscientes de la nueva version de
comercio, las Pymes han decidido unirse a este nuevo mercado, ya que facilita el acceso
a sus productos y servicios desde cualquier parte del mundo durante las 24 horas del dia

(Gupta, 2014).

Mercados electronicos

El nuevo mercado electrénico establece una plataforma en linea donde se
encuentran compradores, vendedores y distribuidores para intercambiar informacion,
realizar operaciones comerciales y apoyarse unos con otros. El nuevo mercado tiene el
potencial suficiente y necesario como anuncio alterno de negocios y marketing que
ofrece una variedad de beneficios a todos los que participan en las operaciones
comerciales. Es decir, esta herramienta sirve de apoyo para la apertura de nuevos
mercados sin restricciones de horarios y para todo lugar que tenga acceso a internet

Laudon & Traver (2016).

Catalogo electronico

El catdlogo electronico cumple la funcion de un banco de datos centralizado
mediante el cual los usuarios obtienen e intercambian informacion acerca del producto o
servicio. Un catalogo electrénico es una publicacion online que muestra los productos y

servicios ofrecidos por las empresas que realizan el comercio electronico. Este tipo de
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catalogos permiten archivar una gran cantidad de articulos y organizarlos de manera
clasificada para que los usuarios realicen una busqueda rapida y efectiva (Newman &

Cullen, 2002)

Tienda virtual

La herramienta indispensable que permite vender productos o servicios en linea
es la tienda virtual. Este tipo de herramienta permite almacenar y mostrar a los
consumidores el catalogo electronico, el cual puede ser manipulado directamente por el
administrador. Los usuarios pueden realizar sus compras de manera rapida y efectiva,

realizando los pagos con las opciones que se desee manejar (Newman & Cullen, 2002)

Pagina web

Es un medio encargado de brindar informacion, soporte, de forma unidireccional,
con acceso gratuito, que no requiere usuario, ni contrasefias, permite transmitir la
identidad de una compafiia, mejorando su accesibilidad, es un elemento integrador,
estratégico como medio de comunicacion de la empresa (Macho, 2013).

La diferencia entre pagina web y la tienda en linea es la comunicacion con el
cliente y el proposito para el cual se desarrolla, mientras la pagina web me da soporte de

la informacion con una comunicacidn unilateral, en la tienda en linea se permite la

interaccion con los clientes, permitiendo transacciones como la compra, admitiendo

pagos.

Community manager

El Community Manager, también conocido como Social Media Manager esta

constituido por el personal del departamento de ventas contratado para administrar,
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construir y moderar comunidades en torno a la marca de la empresa en internet (I. Y.

Chen, 2010).

Medio de pago

En los modelos de comercio electronico Bussines to Consumer (B2C), el click de
“Confirmar pedido” constituye el auténtico momento de la verdad y es el paso final en el
que una web se transforma de un medio digital de informacion a un negocio
transaccional. Los servicios ofrecidos a través de los medios electrénicos de

comunicacion a distancia son extensos y muy variados (Salmat, 2013).

Tipologia de medio de pago online

Los medios de pago offline, es decir, contra reembolso y transferencia bancaria,
usualmente los compradores los consideran mas seguros que los métodos de pago
online, esto debido a que la transmision de datos bancarios no se realiza mediante la red,
lo cual disminuye el riesgo de hackeo y apropiacion de estos datos. En todo caso, la
fiabilidad y seguridad que ofrecen los métodos de pago online, como son pago con
tarjeta de crédito/débito, PayPal, etc. Y por la tecnologia cada dia mas avanzada que se
ha implementado hace que el nivel de seguridad se convierta mas en una percepcion de

usuario que una realidad (Salmat, 2013)

Sistema de gestion de fraude

Para complementar adecuadamente la gestion de pagos online, las compafiias que
operan en comercio electronico deben desarrollar o contratar una empresa especializada
en sistemas de control de fraude, cuya mision es la de evaluar la probabilidad de que una

determinada transaccion sea fraudulenta. Estos sistemas de 30 fraude permiten cruzar
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determinados datos de la transaccion mediante varias combinaciones de reglas de
comparacion para determinar un umbral el cual decide si se permite, se rechaza o se va a
observacion una transaccion, existen protocolos de pagos como SSL (Secure Sockets
Layer), SET (Secure Electronic Transaction) y 3D Secure cuyo objetivo es brindar

mayor confianza en las transacciones (Martinez, Mata, & Rodriguez, 2009).

B2C (Business to Consumer)

Es una estrategia que las empresas usan para llegar al cliente (Medrano, Diez, &
Millan, 2010), este ultimo revisa los productos en un catalogo y termina el negocio con
el pago mediante la plataforma, indica como B2C gana terreno a las ventas tradicionales

del sector retail (Andrade, 2014).

Catalogo digital
El catalogo digital es considerado un recurso que permite presentar los productos

de la empresa, mediante la web, ofreciendo ventajas como el acceso sin conexidon y

desde cualquier aparato tecnologico (Alistair, 2016).

Carrito de la compra

Es un instrumento importante ya que permite al usuario escoger sus productos y
guardarlos a la vez que puede contabilizarlos para llevar un mejor control y realizar la

venta en linea (Puente, 2015).

Gestor de contenidos

El Content Manangement System o gestor de contenidos es una aplicacion cuya

finalidad es facilitar el trabajo a los web masters, que permite la creacion, administracion
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y publicacion de contenido en una pagina web, facilitando el trabajo de uno o varios
editores, donde se puede cargar contenido al sistema, incluso puede ser realizado por
personal no técnico, no especializado, adaptandose a las tendencias de internet,
utilizando contenidos dinamicos, satisfaciendo la necesidad de los usuarios (Rosell
Leon, 2011).

Marco Legal

Responsabilidades y obligaciones del proveedor

De acuerdo con lo que establece la Ley Orgdnica de Defensa al Consumidor
(Congreso Nacional, 2000), en su capitulo 5, plantea los derechos que tiene toda persona
natural o juridica que adquiere un bien o servicio, asi también las obligaciones que
tienen los proveedores para respaldar los derechos del consumidor, los mismos que se
describen a continuacion.

a) Entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y

oportuna de los bienes o servicios ofrecidos.

b) Entregar el bien o servicio convenido.

¢) Indicar el precio final de los bienes o servicios.

d) Reposicion o reduccion de precio, incluso recision del contrato por defectos o

vicios ocultos de un bien.

e) Obligacion de entregar facturas al consumidor.

f) Reparacion por defectos dentro de noventa dias de realizado un servicio sin

costo adicional.

g) Restituir el bien de servicio de acondicionamiento o limpieza por deterioro.
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h) Asegurar un suministro permanente de componentes, repuestos durante el
lapso que los productos sean distribuidos en un periodo de tiempo en funcion
de la vida util.

1) Solicitar la resolucion de un contrato por mora en las obligaciones a cargo del

proveedor.

Tipos de compaiiias segiin la legislacion ecuatoriana

En la Ley de compaiias, la Superintendencia de Compaiiias, (2010), en su
Articulo 2, establece una clasificacion juridica de las empresas que se establezcan en
Ecuador, como se detalla a continuacion:

a) La compaiiia en nombre colectivo;

b) La compaiiia en comandita simple y dividida por acciones;

¢) La compaiiia de responsabilidad limitada;

d) La compaiiia andénima; vy,

e) La compaiiia de economia mixta.

La compaiiia de responsabilidad limitada es aquella se plantea en capitulos
posteriores la formacion para la aplicacion de este proyecto, indica que esta formada por
tres 0 mas persona, con obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones
individuales, bajo una razon social, donde se afiade la palabra de Compafiia Limitada o

su abreviatura.

Requisitos para la formacion de empresas

La Superintendencia de Compaiiias establece los requisitos para formar una

empresa:
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a) Nombre: Implica la razon social, aprobada por la secretaria general de la
Superintendencia de Compaiiias.

b) Solicitud de aprobacién: Con la presentacion de tres copias certificadas de la
escritura de constitucion de la compaifiia, adjuntando la solicitud correspondiente
solicitando la aprobacion del contrato constitutivo.

¢) Numero minimo y maximos de socios: Son dos socios, como minimo y con un
maximo de quince, y si durante su existencia juridica llegare a exceder este numero
deberd transformarse en otra clase de compaiiia o debera disolverse.

d) Capital minimo: Es de cuatrocientos dolares. El capital debera suscribirse
integramente y pagarse al menos en el 50% del valor nominal de cada participacion y su

saldo debera cancelarse en un plazo no mayor a doce meses.

Obligaciones Tributarias de las empresas

Como lo establece la Ley de Régimen Tributario Interno (Congreso Nacional,
2004) para las sociedades, segun el articulo 98 se refiere a la sociedad a cualquier
entidad dotada o no de personeria juridica que constituye una unidad econémica o un
patrimonio independiente de sus integrantes. De esta misma forma se establece como
obligacion de las sociedades llevar contabilidad y declarar los impuestos en base a los
resultados que se obtenga de sus actividades, para ello se deben inscribir al registro
unico de contribuyentes (RUC); emitir los respectivos comprobantes de ventas
autorizados, realizar las declaraciones en las fechas correspondientes al noveno digito
del RUC:

» Declaracion de Impuesto a la Renta

* Declaraciones del Impuesto al Valor Agregado (IVA)
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* Declaracion de Retenciones en la Fuente de Impuesto a la Renta

* Declaracion de Impuesto de Consumos Especiales

* Presentar anexos correspondientes a su actividad
o Anexo de Retenciones en la Fuente del Impuesto a la Renta.
o Anexo Transaccional Simplificado (ATS)
o Anexo de Impuesto a la Renta en Relacion de Dependencia

o Anexo del Impuesto de Consumos Especiales

Requisitos para la afiliacion de colaboradores en una sociedad

Dentro de las obligaciones contractuales con los colaboradores dentro de una
empresa un requisito es la afiliacién al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS),
donde las empresas se registran con un historial laboral, para registrar su aporte patronal,
personal, fondos de reserva, jubilacion, se inicia con el aviso de entrada de cada
colaborador, de igual forma en el momento de terminar la relacion laboral con un
colaborador, se debe dar el aviso de salida.

Otro requisito basico es registrarse como empresa en el Ministerio de trabajo, y
registrar en el sistema en linea los contratos y novedades de cada uno de los
colaboradores, asi como registrar los pagos de cada uno de los beneficios de ley como es
la décimo tercera, décimo cuarta remuneracion, pago de utilidades, liquidaciones,

compensaciones, en los plazos exigidos por la ley.

39



Capitulo II: Marco Referencial
Estudios acerca del comportamiento del consumidor en linea

Hasslinger, Hodzic, & Opazo (2007) realizaron un estudio con el objetivo de
analizar los factores que los consumidores toman en cuenta cuando compran libros en
linea, para luego determinar la relacion de los factores por segmentos de estudio. Para lo
cual se llevaron a cabo encuestas dirigidas a los estudiantes de la Universidad de
Kristianstad cuyos resultados de la investigacion determinaron que el precio, la
confianza y la conveniencia son factores importantes que impulsan al consumidor a
comprar en linea siendo el precio el elemento mas relevante.

Uzun & Poturak (2014) efectuaron una investigacion con el objetivo de
identificar qué factores afectan a los consumidores en el contexto de comercio
electronico. Para lo cual se levantd una muestra por medio de encuestas online enviadas
a 200 ciudadanos seleccionados al azar. Los resultados de la investigacion sefialaron que
la relacion entre la satisfaccion del servicio en linea y la intencidn de los consumidores
de comprar en el futuro generan la confianza del cliente.

Akbar & Azeemi (2017) realizaron un estudio para analizar factores, como la
calidad del disefio web, la confianza percibida, la conveniencia percibida y la publicidad
y promocidn, que afectan el comportamiento de los consumidores en linea en el Reino
de Arabia Saudita. La investigacidn fue realizada mediante 110 encuestas distribuidas al
azar en la ciudad de Riyadh y analizada mediante el programa SPSS. Los resultados
determinaron que, de todos los factores, solo la calidad incide en el comportamiento de
los consumidores en el pais “pag. 17,

Finalmente, para efectos de esta revision de literatura, Jun & Jaafar (2011),

analizaron la usabilidad percibida, la seguridad percibida, la privacidad percibida, el
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servicio posventa percibido, la combinacion de marketing percibida y la reputacion
percibida para analizar la actitud del consumidor hacia la compra en linea en China. Para
lo cual, recabaron datos de fuentes primarias y levantaron una muestra de 428 mediante
la técnica bola de nieve. Los resultados de su investigacion determinaron que si existia
relacidn entre los factores y la actitud de los consumidores. Sin embargo, se encontro
que solo el marketing mix y la reputacion influyen significativamente en la actitud de los
consumidores “p. 17,

Como se puede evidenciar, la literatura presenta varios estudios acerca del
comportamiento del consumidor en linea que evaltian dicho comportamiento bajo el
enfoque de varias teorias, provienen de principalmente de economias desarrolladas.
Aponte, (2015), realiz6 una investigacion para determinar los posibles factores que
afectan la confianza del consumidor ante el comercio electrénico, al mismo tiempo que
busco establecer su percepcion. El autor levantd 200 cuestionarios para explorar temas
como la seguridad, la privacidad, el riesgo, la experiencia en Internet y la calidad de los
portales a partir de un modelo de confianza. Los resultados mostraron que existen
diferencias significativas en la confianza hacia el Comercio Electronico entre los
consumidores. Sin embargo, el factor experiencia en la Internet evidencid que no existe
diferencia significativa en la confianza del consumidor hacia el comercio electrénico.

En el estudio de “Prediccién de las intenciones del consumidor en las compras en
linea: el caso de un modelo de aceptacion de tecnologia aumentada” realizado por
Vijayasarathy (2004), se enfoco en la variables de consumo y de compras en linea, en
este estudio como el consumidor utiliza las compras en linea, para ello recopilo 281
encuestas a consumidores, donde demuestra que la intencion de compra en linea, esta

determinada por la actitud, creencias, auoteficacia, y normas del consumidor. Se indica
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una derivacion de la teoria de accion razonada, que destaca la facilidad de uso y la
utilidad en la aceptacion de la tecnologia al realizar las compras en linea.

Segun Corbitt, Thanasankit, & Yi (2003), el nivel de confianza es clave para
establecer relaciones en la web, siendo la experiencia y la confianza elementos valiosos
para el desarrollo del negocio a través de internet, en esta investigacion se identificaron
una serie de factores claves para establecer la confianza de los consumidores a través del
E-Commerce. Este estudio se realizé a través de una encuesta a los usuarios de internet
de Nueva Zelanda, donde los encuestados fueron abordados por correo electronico, para
realizar una encuesta, donde se evaluo la intervencion en el comercio electrénico, la
orientacidn del mercado, la apreciacidon de confianza, la integridad en la tecnologia, la
experiencia de los usuarios en paginas web, y la percepcion de riesgo, todo esto a través
de setenta y cuatro preguntas, divididas en tres secciones. Donde los resultados
indicaron que la mayoria de los usuarios utiliza el internet por 3 horas a la semana,
donde le principal uso es la busqueda de informacion, seguido por la comunicacion, un
5% para realizar compras y solo un 2% para entretenimiento.

En un estudio comparativo realizado por Stafford, Turan, & Raisinghani (2004),
se compard las difencias de género de los usuarios al realizar compras en linea, para esta
investigacion se incluyo a tres paises, como son Estados Unidos, Finlandia y Turquia. Se
realizd una comparacion entre estos mercados capitalistas, de planificacion centralista, y
de conciencia social, y el comunismo musulman. Se encontrd que existen diferencias
culturales por mercados desarrollados, nichos tecnologicos emergentes y mercados
emergentes del este. Mediante un cuestionario en linea, que se realizo a 217 usuarios de
estos paises, donde un 63% fueron hombres, el 37% fueron mujeres, con una edad entre

18 y 24 afios fue de 43%, el 36% entre 25 y 44 afios, y un 5% entre 45 y 54 afios. Dichas
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teorias nos dan una mayor comprension de los componentes que ayudan a la aceptacion
de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC), y a entender la aceptacion de
compra.

Existe un estudio realizado por Chen & Dhillon (2003), titulado “Interpretacion
de las dimensiones de la confianza del consumidor en el comercio electronico” busca
analizar el problema de confianza que tiene el consumidor en el comercio electronico,
con este fin se empleo un modelo conocido como “Path Model”, estas tres componentes
son competencia, integridad y benevolencia, donde la competencia indica la capacidad
de una empresa para realizar un ofrecimiento a los consumidores. La integridad
manifiesta que la empresa actua de manera consitente, confiable y honesta. La
benevolencia, es la capacidad que tiene una empresa para sostener el interes del
consumidor, indicando su preocupacion sincera por sus clientes (p. 303-308).

El estudio realizado por Dutta (2012), llamado Analisis de la intencién del
consumidor de pagar por contenido en linea: un enfoque sistematico” expone un modelo
sistematico analizando la pretencion de los consumidores de pagar contenido en linea
usando como metodologia la Teoria del Comportamiento Planificado y la Teoria de la
Difusion de Innovaciones de Rogers, que corrobord como elemento principal la actitud

como influencia en la intencidén de comprar en linea.

Sector de la construccion

Cambios en el Sector de la construccion

El desarrollo que ha tenido la comercializacion de materiales de construccién a lo
largo de los afios se ha reflejado en la innovacion, donde por tradicion los materiales de

ferreteria se han modernizados, ampliandose y comercializase en diferentes ramas de
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bricolaje como son la cerrajeria, plomeria, griferia, de pintura, tornilleria, se puede
identificar de los materiales eléctricos modernos por sus aplicaciones en otros campos,
como la comunicacion, automotriz, con nuevas formaciones de cables UTP de conexion
de internet, terminales, estos nuevos desarrollo han explorados nuevas necesidades en la
distribucion de materiales tradicionales en comparacion a los materiales tradicionales. Se
puede mencionar el gran avance en el sector automotriz, donde se considera una
especialidad adicional la implementacion de estos materiales dedicados tinicamente al

sector mencionado.

Casos de Estudio

Estudios de factibilidad para la creacion de una comercializadora de materiales

eléctricos en el municipio de Sabana de Torres, Santander.

En este caso el autor Espitia (2014) disefid un modelo de negocios realizando los
analisis del entorno macro y microecondémico del sector eléctrico en el municipio de
Sabana de Torres, en Santander, se realizé también un estudio de mercado a través de un
analisis cuantitativo, mediante una encuesta, también se elaboro un estudio técnico,
incluido un estudio financiero, la metodologia utilizada se presenta a través de una
matriz detallada con las actividades correspondientes, ver Tabla 9 y Tabla 10, donde se
detallan las actividades que se desarroll6 en la metodologia desde su disefio, el analisis
del entorno macro y micro econémico, un estudio de mercado, un estudio técnico, el

analisis organizativo, y finalmente el estudio financiero.
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Tabla 9
Metodologia parte 1

Herramientas y/o

Objetivos Actividades Descripcion de la actividad técnicas
Definir el segmento de clientes
Plantear la propuesta de valor
Elaborar la ruta de comunicacion
Definir el tipo de relacion con los
Disefio - client;s .,
preliminar del Al Reunién de Defmlr claramente la percepcion Modelos de Negocio
modelo expertos d@ ingresos
Listar los activos clave para el
funcionamiento de la empresa
Describir las actividades claves
Enumerar los aliados estratégicos
Diseiiar la estructura de costo
Analisis del entorno politico
A2 Analisis del Anz’ll%s%s del entorno eco.nomlco .
entorno externo  Analisis del entorno social Analisis Entornos
Analisis del Analisis del entorno ambiental
entorno macro Analisis del entorno legal
y Fuentes de
microecondmic Analisis de los clientes informacion:
o A3 Andlisis del Anzill@s%s de los proveedores PROEXPORT
sector Analisis de los nuevos
competidores ANALDEX
Analisis de la rivalidad entre
competidores CAMACOL
A4 Definicidon Investigacion de
del portafolio de  Definicion de los productos a mercados a través de
productos comercializar encuesta aplicada a:
A5 Analisis y
medicién de la
demanda Listar los posibles clientes y Contratistas del sector
potencial evaluar su demanda potencial de la construccion
Estudio de A6 Analisis de la
mercado Qfem} . . .
identificando Analizar los aspectos positivos y ~ Habitantes del
principales negativos de las practicas de los municipio de Sabana
competidores competidores locales de Torres.
Analisis de las estrategias de Revision de
producto en el mercado, los planes documentos de
de comercializacion aplicados, los  Fuentes de
A7 Plan de precios vy las formas de Informacién. Mix de
mercadeo comunicacion utilizadas. marketing

Tomado de Estudio de factibilidad para la creacion de una comercializadora de
materiales eléctricos en el municipio de Sabana de Torres, Santander. Espitia, 2014.
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Tabla 10

Metodologia parte 2

Objetivos Actividades Descripcion de la actividad Herramientas y/o técnicas
A8 Definir los
procesos y

Estudio técnico
de operaciones y
procesos de

factores de
produccion que
se requieren para
la prestacion del
servicio

Revisar las politicas que
rigen los materiales
eléctricos en Colombia.

Identificar los actores en la
cadena de distribucion

Analisis documental

Diagrama de flujo de

comercializacion . X
Identificar los mecanismos ~ PTOCeso
de insumos
A9 Estudio de
ubicacion Estudio de comercializacion
geograficade la vy localizacidn del almacén  Analisis de localizacion por
empresa. de materiales eléctricos. ponderacion de factores.
Definir los puestos de
A9 Elaborar ¢l trabajo, sus
manual de responsabilidades y
funciones funciones Fichas de puestos de trabajo
Anlisis Evaluacion y clasificacion
S A10 Disefiar la ~ Definir la politica salarial de de cargos Investigacion
organizativo . .
estructura salarial la empresa salarial
Estudiar las diferentes
A1l Disediar el formas organizativas y
organigrama de la escoger ¢l organigrama mas
empresa conveniente Organigramas
A12 Identificar .y
los Elaborar la proyeccion de
. ingresos, de costos
requerimientos de :
. operacionales, presupuesto e . .
capital . - Analisis financiero vertical
) de inversion, estado de
A13 Definir la )
: resultados, origen y
mejor estructura S
. aplicacion de los fondos v a
del capital artir de esto calcular el
Estudio A14 Determinar ?lu'o de caia
financiero  la rentabilidad ! ya-

A15 Proyectar el
monitoreo al

Procedimiento de razones

desempefio )
! .. simples
financiero a Adicionalmente hacer un
través del analisis de rentabilidad y
seguimiento de  plantear indicadores de
seguidores seguimiento financiero.

Tomado de Estudio de factibilidad para la creacion de una comercializadora de
materiales eléctricos en el municipio de Sabana de Torres, Santander. Espitia, 2014.
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Creacion de una Tienda virtual de Material Eléctrico.

Se pudo constatar en el caso de estudio de creacidon de una tienda virtual de
material eléctrico la misma que es tomada en consideracion por el modelo de negocios
sugerido de material especializado en un sector especifico de la ciudad de Quito, segun
lo detallaron Ramirez y Moreira (2014) en su publicacién “Desarrollo e
implementacion de una tienda virtual utilizando Oscommerce, detalla el caso practico de
una tienda virtual creada para la venta de material eléctrico y telefénico de media y baja
tension para la empresa Orgatec”, este caso fue observado debido a que se dedica a una
especialidad de material eléctrico en el area de la comunicacion telefonica, cuya
innovacion es la creacidon de una plataforma e-Commerce que automatiza sus servicios,

ofreciendo una tienda virtual.

Comercializacion de material especializado en la aérea de iluminacion en el sector

norte de la ciudad de Quito.

En este caso se evalua la factibilidad para la creacion de una empresa
comercializadora de lamparas decorativas al norte de la ciudad de Quito donde
Rodriguez, (2010) realizo un estudio de mercado detallado del segmento al que apuntan,
la clasificacion de la demanda, con todo lo mencionado se aplico una encuesta, donde se
estim6 la demanda de lamparas en el sector de la construccion en su lugar especifico,

ademas de un estudio técnico demostrando la viabilidad del proyecto.
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Estudios de factibilidad de venta de material eléctrico de refrigeracion en la ciudad

de Cartagena.

En este caso de estudio los autor Harris y Santos (2013) lo realizaron en la
ciudad de Cartagena, la misma que es considerada una ciudad turistica en Colombia,
aqui se realizan una serie de pruebas para comprobar la factibilidad para instalar un
almacén de venta de material eléctrico que esta especializado en el area de la
refrigeracion, aqui se desarrolla un estudio de mercado mediante unas encuestas,
también se realiza un estudio técnico, organizacional y financiero, estableciendo los
fundamentos para la empresa en creacion dentro de su rama de especialidad, obteniendo
la demanda proyectada.

Industria desarrollada en México

Cada vez a nivel de América Latina se estan ampliando los emprendimientos de
negocios, destinados no solamente a contribuir internamente con las ganancias sino
también a la sociedad, dentro de la linea de negocios en material de ferreteria y bricolaje
se encuentran referencias de un mercado desarrollado en la ciudad de México, donde
ademas del desarrollo amplio del mercado, existe una asociacion de distribuidores de
materiales eléctricos los mismos que reciben capacitacion, asesoria a través de la
Asociacion latinoamericana de micros, pequefios y medianos empresarios, cuyas siglas
es Alampyme. En este mercado bastante industrializado, en el Estado de México, segun
Lara, Garcia y Trujano (2004), concentra el mayor nimero de empresas de industriales
del sector automotriz, eléctricos, ferreteras, asi como de empleos, dentro de los
principales productos de exportacion constan los materiales automotriz y eléctricos, con

el mayor desarrollo de parques industriales, se espera un crecimiento por el estimulo
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fiscal y simplificacion administrativa. El desarrollo en la tecnologia de fabricacion de
repuestos, piezas ha cambiado haciendo mas ligeras las piezas. La empresa Lear
Corporation es un referente multinacional que se especializa en la produccién de
asientos, componentes eléctricos y electronicos que incentiva la produccion nacional al
consumir insumos de empresas mexicanas, siendo las primeras empresas en aplicar los
asientos con aplicacion de la electricidad y electronica, posee 38 plantas distribuidas en
varios estados del pais, estas empresas innovan y desarrollan el mercado, puesto que
tienen alrededor de 30 proveedores que son empresa mexicanas .

Adicional al desarrollo industrial que conlleva a incrementar la exportacion,
también en México se ha desarrollado en el sector de la importacion con nuevas alianzas
como la alianza del pacifico, seguin lo sefial6 Rios (2015), esta alianza incentiva el
comercio e integracion entre los paises miembros con los paises asiaticos, los paises
miembros se encuentran Chile, Colombia, México, Peru, tomado como referencia el
promedio de arancel de paises mas beneficiados es del 5.43, asi como el numero de
acuerdos de convenios comerciales siendo el 15.75, mientras que en el grupo del ALBA
conformado por paises como Bolivia, Ecuador, Nicaragua, Venezuela, el promedio de
arancel es mas alto con un 9.65, y el promedio de acuerdos comerciales es 4.5, teniendo
una evidente ventaja el grupo de alianza del pacifico. Donde el Acuerdo de Asociacion
Economica con sus siglas AAE, con Japon, busca incentivar el sector automotriz,
eléctrico y comercial con inversiones en el area, donde las exportaciones de México a
Japon para el afio 2013 en maquinas aparatos, materiales eléctricos y sus partes fueron
de 16,03%. Estos incentivos y aperturas por parte de los acuerdos comerciales entre los
paises incentivan el mercado nacional, 1o dinamizan, amplian y adaptan a los cambios

globales, siendo este mercado un referente al proceso de cambio.
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Capitulo II1: Metodologia y Resultados
Tipo de Investigacion

Como se ha mencionado este tipo de investigacion es aplicada, puesto que busca
la generacion de conocimiento con aplicacion directa a los problemas de la sociedad o el
sector productivo. Este tipo de investigacion busca aplicar los conocimientos, obtener
nuevos conocimientos, mientras se implementa y organiza la practica basandose en la
investigacion, se centra especificamente en como se pueden llevar a la practica las
teorias generales (Vargas, 2009).

El presente estudio trabaja sobre las realidades de un hecho y su caracteristica
fundamental es presentar una interpretacion correcta, en los acontecimientos donde se
desarrolla la investigacion, para lo cual se utiliza la observacion y la encuesta, segin lo
refirieron Hernandez, Fernandez, y Baptista, (2010). Se aplico una encuesta a la muestra
seleccionada con la finalidad de estimar una demanda potencial de materiales de
ferreteria y bricolaje especializados, asi como para determinar el comportamiento del
consumidor segun los supuestos provistos en el marco tedrico, para asi desarrollar un
modelo de negocios aplicado al sector a desarrollar, dicha recoleccion de datos incluye
técnicas de recoleccion de datos, analisis de variables.

Fuentes de informacion

Fuentes primarias

En esta investigacion se decidid incorporar una encuesta por contacto directo
aplicado a los clientes frecuentes de materiales de ferreteria y bricolaje en la ciudad de
Guayaquil, como medio para recopilar informacién fundamental acerca de las decisiones

de gustos, necesidades, preferencias, posibilidad de demanda insatisfecha, datos
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importantes que se debe conocer para realizar la compra de materiales de ferreteria y
bricolaje, el tipo de productos a establecerse, la aceptacion que tendra la empresa y los
servicios que se ofrecerdn, para asi desarrollar un modelo de negocios aplicado al sector
a desarrollar, dicha recoleccion de datos incluye técnicas de recoleccion de datos,
analisis de variables, los mismos que dan respuesta a la hipotesis planteada:

La evaluacion del estudio del mercado indica que la creacion de un modelo de
negocios basados en la comercializacion de materiales de ferreteria y bricolaje en la

ciudad de Guayaquil es factible y satisface las necesidades del consumidor.

Fuentes Secundarias

Dentro de las fuentes secundarias se maneja una recoleccién de informacion
basada en libros, tesis de grado, publicaciones cientificas, articulos en revistas
especializadas, publicaciones de instituciones gubernamentales, y camaras de comercio,
que son fundamentales en el desarrollo del proyecto.

Técnica e instrumentos para la recoleccion de datos

Cuantitativa

En esta técnica se utiliza una encuesta basado en un cuestionario organizado con
preguntas cerradas, enfocadas en los objetivos del proyecto y en generar las
conclusiones. Se lo realizara de manera directa en papel fisico y por correo electronico,
de preferencia en sitios ubicados estratégicamente donde los consumidores acuden a
comprar productos de ferreteria y bricolaje, enfocando las preguntas en conocer los
requerimientos de los potenciales clientes para estimar una demanda potencial de

materiales de ferreteria y bricolaje en la ciudad.
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Cualitativa

Se utilizo esta técnica de recoleccion de informacion, con el fin de obtener datos
de detalles como mejor ubicacion, innovacion en la atencion, material ferretero y de
bricolaje, especialidad, competencia. En cuanto a este enfoque, se ha considerado el
analisis de estudios previos, y como unidad de estudio a las ferreterias y su desempefio
en el sector, con el proposito de levantar informacion referente al giro del negocio y a la
percepcidn de la industria por parte de quienes estan actualmente comercializando sus

productos en este mercado (Kawulich, 2005).

Poblacion

El estudio de mercado se desarrolla en la ciudad de Guayaquil, donde la
poblaciédn al afio 2016 se proyecta en 2.617.349 habitantes en total, donde se considero
que de la poblacion economicamente activa al afio 2016 del 65,8% de la poblacién de la
mismo que existe con una tasa de empleo adecuado es de 49,5%, siendo la poblacion
objetivo de 852.496 habitantes, siendo esta poblacion la considerada para la muestra, la
misma que fue calculada utilizando un muestreo proba listico aleatorio simple, donde
todos y cada uno de los elementos de la poblaciéon tienen la misma probabilidad de ser
seleccionados en la muestra, como lo indico en su estudio Torres, Paz, y Salazar, (2006),
el resumen ver Tabla 11.

Tabla 11
Poblacion objetivo

Poblacion PEA Tasa empleo adecuado  Poblacion Objetivo

2,617.349 65,8% 49,5% 852.496

Nota: Adaptado de Resultados del Censo 2010 de poblacion y vivienda en el Ecuador.
Instituto Nacional Estadisticas y Censos, 2010.
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Muestra

Para establecer la muestra conociendo el tamafio de la poblacién, se realizé un
muestreo probabilistico aleatorio simple, debido a que todos los individuos tienen la
misma probabilidad de ser parte de la muestra, esto es el principio de equiprobabilidad y
es aleatorio simple porque se asigné un nimero a cada individuo de la poblacion y de
forma aleatoria o al azar se escogi6 para completar el tamafio de la muestra (Torres, Paz,
& Salazar, 2006). Una vez establecido la poblacién objetivo de 852.496 habitantes, para
calcular el tamafio de la muestra se aplico la férmula ver Figura 4, para el muestreo
probabilistico aleatorio simple de un tamafio de poblacion conocida, puesto que se

conoce el tamafio de la poblacion para el célculo del tamafio de la muestra:

Figura 4. Formula del tamafio de la muestra conociendo el tamafio de la poblacién.
Adaptado de Tamafio de una muestrapara una investigacion de mercado de Torres
et al., 2006.

De acuerdo con el céalculo desarrollado para establecer el tamafio de la muestra,
con una poblacion objetivo establecido, con un nivel de confianza del 1.96, es decir un
95%, un 50% de probabilidad de éxito y un 50% de probabilidad de fracaso, con un
error maximo del 5%, el tamafio de la muestra es de 384 personas a encuestar, es decir,

re requiere encuestar a 384 personas para tener una seguridad de un 95%, ver Tabla 12.



Tabla 12
Tamaiio de la muestra con una poblacion conocida

N Tamaiio de la poblacion 852.496

Z Nivel de confianza 1,96

P Probabilidad de éxito, o proporcion esperada 50%

Q Probabilidad de fracaso 50%

D Precision (Error maximo admisible en términos de 0,05
proporcion)

n Tamafio de la muestra 384

Nota: Adaptado de Tamario de una muestra para una investigacion de mercado de
Torres et al., 2006.

Diseiio de la encuesta

En el disefio de la encuesta se desarroll6 un cuestionario de catorce preguntas
para la recoleccion de datos las misma que tiene varias fases, formuladas a través de
preguntas cerradas, este modelo se ha basado en estudios especializados, citados en
Espitia (2014), se utiliza un formato preimpreso, los mismos que fueron llenados de
forma manual. Con la finalidad de desarrollar este cuestionario se consulto casos de
estudio como el que indico Harris y Santos (2013), que son casos similares de proyecto
de factibilidad de empresas de material eléctricos en otros paises, donde se busca
determinar el mercado objetivo, la frecuencia de compra, productos con mayor
demanda, preferencias del cliente, demanda insatisfecha, percepciones del cliente,
aceptacion del modelo de negocios, ver Apéndice A que detalla el formato de encuesta
utilizado en la recoleccion de datos. Como se indica en la Tabla 13, la encuesta
disefiada mediante catorce preguntas determinadas a estimar la demanda potencial y las

estrategias para la creacion de un modelo de negocios.
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Tabla 13
Variables de la encuesta

N Procedimiento/
pregunta Variable Fuente Recoleccion Estrategia Analisis

1,2 Tipo de clientes
Cantidad clientes
3 sector
Frecuencia de .
4 Construccion de bases

compra )
Tipos de de datos y matrices

productos a
5 ofrecer

Forma de ofrecer  Muestreo en Encuesta
6,9 los productos el mercado Muestral

Demanda
7,8,12  insatisfecha

Proyeccion de la
13,14  demanda Meétodos para ofrecer

Preferencia de productos

10 pagos

Forma de entrega
11 de productos

Resultados del analisis del macro — entorno de la empresa

El atractivo de las inversiones en Ecuador se analizara respondiendo las siguientes
preguntas:

* ;,Qué tan atractivo es Ecuador para los inversionistas nacionales y extranjeros?

+ ;Qué industrias reportan mejores oportunidades para negocios rentables en Ecuador?
+ ;,Cudl es el marco politico y legal para el desarrollo de negocios en Ecuador?

+ ;Cudles son las macro barreras para las inversiones en Ecuador?

+ ;Cudles son los macro incentivos para las inversiones en Ecuador?

55



En consideracion al analisis PESTLE Matrix de Ecuador, se puede concluir que
Ecuador ofrece oportunidades y riesgos a los inversionistas extranjeros. Desde un punto
de vista politico, Ecuador puntia bastante bajo. Si bien la actitud del gobierno
ecuatoriano hacia la inversion privada extranjera es bastante favorable, existen otros
factores mas importantes que se deben tener en cuenta. Especialmente la situacion
politica de Ecuador esconde riesgos considerables para los inversionistas extranjeros. En
el indice anual de estabilidad politica, Ecuador tiene lugar 107 de 194 lugares. Como la
estabilidad politica juega un papel importante en las decisiones de inversion extranjera,
la posicion relativamente desafortunada de Ecuador en el indice de estabilidad global la
hace bastante poco atractiva y llena de riesgos (Duran & Quezada, 2018).

Con respecto al clima politico actual, se puede percibir una sensacion de
inestabilidad en todo el pais. Aunque el pais acaba de salir de una década de politicas
proteccionistas, la gente necesitara tiempo para confiar nuevamente en el sistema y
gastar o invertir. Durante este periodo, se hizo hincapié en las pequefias y medianas
empresas, dejando a las empresas multinacionales sin mas opciones que abandonar o
reducir su participacion en el pais, como fue el caso de Indurama. Esto mantiene a otras
grandes empresas recelosas de invertir en el pais. Por otro lado, la situacién econdmica
actual de Ecuador lo hace bastante atractivo para las inversiones extranjeras. Por
ejemplo, la tasa de inflacion cayd desde 2016 en 1.72% a 0.42% en 2017.

Ademas, Ecuador muestra un déficit en la balanza comercial. Por lo tanto, la
cantidad de bienes importados supera el numero de exportaciones. Esto es especialmente
interesante para las compaifiias extranjeras que desean establecer alianzas comerciales
con Ecuador y establecer un nuevo mercado de exportacion. Ecuador ha implementado

mecanismos para alentar la inversion extranjera. Se propuso una exencién del impuesto
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a la renta de 5 afios en sectores priorizados y sustitutos de importacién. Entre otras
propuestas, se puede encontrar una compensacion adicional por el pago de un salario
digno, incentivos para la produccién verde, incentivos para areas econdmicamente
deprimidas.

Ecuador ofrece una impresionante diversidad de oportunidades comerciales.
Como se mencion6 anteriormente, Ecuador hace que la inversion sea particularmente
atractiva desde una perspectiva econdmica, ambiental y legal. Por ejemplo, Ecuador es
un gran generador de materias primas. Esto juega un papel considerable para el pais en
consideracion de su fuerza exportadora. Entre sus principales productos de exportacion
se encuentran el aceite, los platanos, los mariscos, las flores, el oro y mas. Esto hace que
la economia ecuatoriana sea la octava mas grande de América Latina y ocupa el puesto
69 en todo el mundo (Duran & Quezada, 2018).

Segun un estudio publicado por el Ministerio de Comercio Exterior e Inversiones
& PROECUADOR (2018), las industrias prioritarias en Ecuador consideradas
lucrativas para invertir son: sector agricola, cadena agroforestal, metalmecanica, ,
petroquimica, farmacéutica, turismo, energia renovable, servicios logisticos,
biotecnologia y software aplicado, exportaciones de servicios entre otros . Para el sector
agroforestal y agricola, Ecuador ofrece numerosos tipos de bosques debido a su
ubicacién geografica, y también el clima permite la introduccion de especies
comerciales como el pino y el eucalipto. Ademas, el sector petroquimico, la industria del
plastico tiene un inmenso potencial de crecimiento porque es un sector estratégico para
el cambio de la matriz productiva. Por otro lado, en servicios, Ecuador es una opcion

para pruebas de productos antes de lanzarlos en mercados mas grandes. En
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biotecnologia, el pais ofrece una gran biodiversidad, que es muy atractiva para las
investigaciones cientificas.
Analisis del entorno competitivo empresarial en Ecuador

Los datos del INEC (2016), indican que existen 843,745 empresas que operan en
Ecuador, por supuesto, esta informacion estadistica incluye solo aquellas empresas que
reportan ventas en el SRI y personal afiliado al IESS. Dentro de este nimero de
negocios activos, predominan las microempresas (90.51% de las empresas) en el sector
econdmico terciario (77.21%), concentradas principalmente en las provincias de
Pichincha, Guayas, Manabi, Azuay y El Oro (62.1% entre las 5 provincias). La
importancia del analisis del entorno competitivo empresarial radica en el hecho de que
ayuda a comprender en qué campo de actividad, donde y qué tamaifio tienen las
diferentes compafiias. Un inversionista puede considerar importante esta informacion si
estd pensando en mantener una relacion de negocio a negocio.
Resultado del instrumento aplicado

De acuerdo con los resultados obtenidos en cada pregunta formulada en la
encuesta, se realizo un analisis estadistico, para determinar los resultados que aporte a la
propuesta del modelo de negocio a implementarse, la evaluacion incluye cada pregunta

como se indica a continuacion.

Mercado meta del nuevo modelo de negocio

Al plantearse el objetivo de establecer el mercado meta, se examind los
resultados de las tres primeras preguntas, en la primera pregunta la interpretacion de los

datos, ver Figura 5, sefiala que el 79.7% de los encuestados que respondieron la encuesta
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fueron de género masculino, y el 20,3% fueron mujeres, los cuales fueron escogidos de

forma aleatoria.

# Masculino
# Femenino

Figura 5. Género de clientes

Se detalla la informacidn que se recolectd para determinar el segmento de
mercado por edad, ver Figura 6, con el objetivo de delinear el tipo de cliente al que va
dirigida la empresa. Conocer la edad de la muestra permite inferir en la poblacion el
segmento etario que realiza compra de material de ferreteria. Los resultados muestran
que los encuestados comprendidos entre 18 a 25 afios representan un 8,1%, los de 26 a
35 afios un 19,5%, en comparacion a los encuestados entre la edad de 35 a 45 afios con
un 25,8%, seguido por las edades entre 46 a 55 afios con un 31%, finalmente las edades
comprendidas entre 56 a 65 afios representan un 15,6% de los encuestados que han

realizado sus compras de material de ferreteria.



Figura 6. Edad de encuestados

Con el fin de confirmar la compra de materiales de ferreteria por parte de los
encuestados, en términos generales, se incluyd la interrogante de compra, donde se
pretende determinar la cantidad de clientes encuestados que ha comprado material de
ferreteria, donde un 97.1% de los encuestados ha realizado una compra de material de
ferreteria, indicando que existe un mercado meta bastante amplio dentro del sector, ver

Figura 7.

Figura 7. Confirmacion de compra



Frecuencia de compra del mercado

Con esta interrogante se revela que el 45 % de los encuestados realiza sus
compras de productos de material de ferreteria dos veces al afio, seguido por un 30 %
que lo realiza una vez al afio, quienes han comprado tres veces al afio corresponde al
15% vy finalmente el 10% de los encuestados, manifestd comprar productos de ferreteria

mas de tres veces por afo.

Figura 8. Frecuencia de compra de productos de ferreteria
Productos de mayor demanda

Con el afan de determinar la clase de productos de mayor demanda en material
de ferreteria se formulé la pregunta, donde se muestra qué productos son los que el
cliente ha adquirido. Los productos de mayor demanda se han establecido en la linea de
materiales eléctricos con el 19,9%, seguidos por materiales como tornilleria, perneriay
fijacion con un 15,9%, iluminacién con un 15,3%, herramientas manuales y eléctricas
con un 14,2%, seguidos por cerrajerias y candados con un 12,9%, también griferia,

valvulas, accesorios, tienen un 9,4% de demanda, donde las tuberias, mangueras,



accesorios, con un 8,2% de demanda, seguido por pinturas, impermeables con un 2,5%,
indicaron los encuestados en un 1,8% que han realizado compras de otros productos, ver

Figura 9.

Figura 9. Productos de mayor demanda

Preferencias del cliente

Dentro de las preferencias que tiene el cliente es necesario conocer la forma en la
que los consumidores desear adquirir sus productos, para ello se realiz6 dos preguntas
cuyos resultados fueron los siguientes.

Al momento de adquirir los productos, los encuestados dieron una mayor
valoracion al tiempo que toma en adquirir un producto con un 82,4% de veces, seguido
por el precio con un 79,8% de veces, mientras que la entrega de los productos tiene una
valoracion 36,2% de veces, la calidad del producto es 30,2%, finalmente la atencion

recibi6é un 11,1%, ver Figura 10.



Figura 10. Valoracion en la compra de material de ferreteria.

La preferencia en el momento de la compra se determind a través de esta
interrogante donde el 91,6% de los encuestados desea adquirir sus productos a través de
una tienda en linea, mientras que el 89,8% de los encuestados indico su deseo de
comprar através de la pagina web, y un 20,2% desea realizar personalmente la compra
en un local, ver Figura 11, donde la tienda en linea es similar a la pagina web, con el
agregado que tienen herramientas especificas que me permiten realizar transacciones

digitales.

Figura 11. Preferencia en la forma de comprar los productos



Con el fin de determinar la demanda insatisfecha dentro del mercado se plante6
realizarla a través de tres preguntas donde se formula conocer si en el momento de
compra ha encontrado los productos que necesita, cuales son la linea de productos que
no ha encontrado, vy si la actual oferta en las ferreterias satisface su demanda.

Cuando se ha realizado una compra el 41,6% indica que Sl ha encontrado los
productos que necesita, mientras que el 55,3% indica que NO los ha encontrado, v el

3,2% sefiala que en ciertas ocasiones lo ha encontrado, ver Figura 12.

3, 1%

msi mno mAVECES

Figura 12. Resumen de compra satisfecha

Se revel6 que el 70,7% no encontrd productos en la rama eléctrica, seguido por la
de comunicaciones con un 66,2%, en la rama automotriz indica un 37,7%, en
iluminacién con un 28,3%, finalmente en material para instalaciones un 26,2%, ver

Figura 13, esto revela la rama de materiales de ferreteria insatisfecha.



Figura 13. Rama de material de ferreteria insatisfecho.

Cuando se consulto si la actual oferta en las ferreterias satisface la demanda de

material el 76,4% indico que No, mientras que el 23,6% indico que Si, ver en Figura 14.

Figura 14. Demanda actual insatisfecha.

Valor agregado

Segun la preferencia en cancelar las compras el 90,8% indico a través de tarjetas,
seguido por un 88,7% en transferencias, un 23% con depdsitos, un 8,6% en efectivo, ver

en Figura 15.



Figura 15. Preferencia de pagos.

En cuando a la preferencia al momento de recibir el producto el 12,1% de los
encuestados indicd que desea retirar en el local, mientras que el 98,2% indica su deseo

en que el producto sea entregado en su domicilio, ver en Figura 16.

Retirar en el local .46(12.1%)

Servicio a domicilio 374 (98.2%)

100 200 300 400

Figura 16. Forma de entrega de productos.

Proyeccion de la demanda
Los resultados de la Figura 17 indican que aproximadamente el 50 % de los
encuestados gasta entre 20 y 29 ddlares cada vez que va a la ferreteria. EI 30 % de la

muestra gasta un promedio de entre 10y 19 dolares, el 10 % consume un aproximado de



entre 30 y 50 ddlares y en igual porcentaje (5 %) gasta un promedio de menos de 10

dolares y mas de 50 délares al comprar productos de ferreteria.

Figura 17. Monto promedio de compra.

La Figura 18 presenta los resultados que miden la intencion de compra. Para ello
se realizd una pregunta con respecto a si estaria dispuesto a comprar materiales de
ferreteria a través de internet. Los resultados muestran que aproximadamente el 42 % de
los encuestados respondié favorablemente, mientras que el restante 58% lo realizo de
manera negativa. Esto indica que existe una gran aceptabilidad por parte del mercado

meta.

Figura 18. Intencion de compra.



Analisis e interpretacion de resultados

Segun los datos procesados de la encuesta la poblacion de Guayaquil es
aproximadamente 2,617.349, de los cuales el 65,8% representa la Poblacion
Economicamente Activa, siendo el mercado potencial objetivo de 852.496 personas, de
esta poblacion un 97.1% de los encuestados ha realizado una compra de material de
ferreteria, el 45 % realiza sus compras de productos una vez al afio. Se determiné que el
area eléctrica con un 70.7%, es la rama que registra mayor demanda insatisfecha al
momento de realizar la compra. Los productos de mayor demanda se han establecido en
la linea de materiales eléctricos con el 19,9%. Al momento de adquirir los productos los
encuestados dieron una mayor valoracion al tiempo que toma en adquirir un producto
con un 82,4%, seguido por el precio con 79,8%, mientras que la entrega de los productos
representa el 36,2%, la calidad del producto es 30,2%, la atencion recibié un 11,1%. El
41,6% indica que SI ha encontrado los productos que necesita, mientras que el 55,3%
indica que NO los ha encontrado, esto evidencia una demanda insatisfecha muy alta.

El 91,6% desea adquirir sus productos a través de una tienda en linea, el 89,8%
desea de comprar a través de la pagina web, y un 20,2% desea realizar personalmente la
compra en un local. El 90,8% indico que el método de pago elegido seria en primer
lugar a través de tarjetas, seguido por un 88,7% en transferencias, un 23% con depositos
y tan solo un 8,6% en efectivo, esto muestra una gran aceptacion de los métodos de
pagos electronicos. El 98,2% indica su deseo de que el producto sea entregado en su
domicilio. El 50% de los encuestados gasta entre 20 y 29 ddlares cada vez que va a la
ferreteria. Finalmente, el 42 % de los encuestados respondio que, si estuviese dispuesto a
comprar materiales de ferreteria a través de internet, mientras que el restante 58 %

respondié de manera negativa.
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Capitulo IV: Plan de Negocios
Definicién del negocio
Se plantea un modelo de negocio dedicado a la comercializacion de material de
ferreteria y bricolaje mediante una tienda en linea, orientada a brindar un servicio
prioritario en la entrega de estos materiales para consumidores dentro de la ciudad, por

lo cual se plantean distintas estrategias y métodos para llegar al consumidor final.

Nombre de la empresa
El sobresalir dentro del sector es decisivo, con este propésito se ha escogido
como nombre de la empresa FerreOnline, disefiando el siguiente logo para la empresa,

ver Figura 19.

FerreOnline

Figura 19. Logotipo

Mision

FerreOnline es una empresa de distribucion de materiales de ferreteria online que
satisface a sus clientes de manera oportunidad, a través de la oferta de productos de alta
calidad y con el servicio de entrega puerta a puerta para la comodidad de todo tipo de

clientes.



Vision
FerreOnline sera una empresa online lider en la atencidn y entregas inmediatas al

cliente en material de ferreteria y bricolaje.

Objetivos de la empresa
e Posicionarse como empresa lider en el mercado de material de ferreteria
en la ciudad de Guayaquil.
e Proveer de forma rapida y segura todo tipo de material de ferreteria y
bricolaje dentro de la ciudad de Guayaquil.
e Establecer estrategias de marketing que amplien la participacion de
mercado.
e Brindar un retorno razonable de ganancias para los socios y
colaboradores.
Estructura organizacional
La empresa aplica una estructura organizacional por areas, ver Figura 20, donde
el personal realiza sus funciones de acuerdo con el area asignada, aprovechando al
maéximo sus talentos y aplicandolas en sus funciones encomendadas. Se considera dos
departamentos dentro del organigrama, que son contabilidad, y logistica, dentro de
logistica se destaca un area encargada de la reparticion y otra de bodega, todas las areas
estan bajo la supervision del gerente general, que tiene un asistente y a la vez todo se
reporta a la junta de socios.
Dentro del departamento contable se considerd ser manejado por un contador,
con ayuda del programa contable y de facturacion electronica, en el area de logistica

existen dos personas encargadas de la reparticion y una en bodega.
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Figura 20. Organigrama de la empresa

Andlisis FODA

Con esta herramienta de planificacion se realiza un anélisis interno de las
fortalezas de la empresa y sus debilidades, también un andlisis externo considerando las
oportunidades a desarrollarse y las amenazas que afronta la empresa, con el fin de
obtener la combinacion exacta que permita optimizar sus recursos, logrando las mejores

ventajas en el mercado (Rojas, 2009).

Fortalezas

Reduccion de costos operativos por el uso de nuevas tecnologias como son la
utilizacién de hosting en una nube, disminuyendo costos de un servidor, usar

herramientas de andlisis para medir el flujo de clientes en la pagina web, como la



actualizacion mediante un gestor de contenido que permite agilitar el contenido de la
pagina web de forma inmediata y sin necesidad de un técnico especializado.

Ubicacion estratégica de las oficinas de la empresa en la ciudad de Guayaquil,
donde la concentracion de pymes es del 40,46%, siendo una comercial permite mejorar
la distribucion de materiales de ferreteria y bricolaje hacia cualquier punto de la ciudad y
del pais.

Utilizacién de nuevos sistemas de informacion y contable, que ayudan en la
rapidez de las transacciones y despacho de la mercaderia, generando un valor agregado
al negocio. Servicio orientado a las necesidades del cliente, soportado por la tecnologia,
mediante el contacto con el cliente a través de tienda en linea, pagina web, encuestas, de

manera personalizada, se conoce de cerca las necesidades del cliente.

Oportunidades

Los altos costos para la competencia, en un modelo tradicionales de negocios
donde se generan altos costos fijos, gastos de sueldos y salarios a vendedores, costos
por compra y mantenimiento de inventarios por que la demanda no esta ligada a un
sistema que disminuye el inventario, en las pequefias y microempresas como lo sefiala
Rendon, (2014).

El crecimiento del mercado pymes, en Ecuador es del 95%, que generan el 60%
de empleo y el 50% de la produccion nacional. En la ciudad de Guayaquil existen un
40,46%; este crecimiento se debe a la concentracion de la poblacidn y de empresas
grandes que las pymes proveen servicios como lo indic6 Guzman & Fuentes, (2016).

La aceptacion de los medios electronicos para la compra de productos, el mismo

que se vio reflejado en el estudio realizado acerca del uso de las tecnologias de
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informacion y comunicacidn (TIC) en las pymes de Guayaquil, de Guzmén y Fuentes,
(2016), donde el 60% de las pymes se encuentra en un nivel de interaccidén que es la
etapa media de la adopcion de las TIC.

La busqueda de necesidades insatisfechas por parte de los clientes, como se
revelo en el analisis de datos en la encuesta realizada el 55,3% de los consumidores no
se encuentra contento con la oferta actual de materiales de ferreteria que existen en las

ferreterias.

Debilidades

Una empresa nueva inicia con poca destreza en el mercado, dentro de la cual se
debe tener en cuenta que necesita un proceso de adaptacion y de soporte para solventar
el tiempo de inicio de la empresa, el mismo que esta contemplado en el financiamiento
de la empresa.

Las elevadas tasas de interés en el sistema financiero, provoca una contraccion en
la inversion, al elevar el costo de financiacion, si bien es cierto existen créditos en
diferentes entidades bancarias como cooperativas, bancos, la tasa de interés es variable y
depende bastante del monto y la entidad alrededor de un 20% en las cooperativas, un
15% al 10% en los bancos, afecta en la decision de endeudamiento de los inversionistas
por las altas tasas de interés.

La importacion compleja de material que también incluye a productos de
ferreteria y bricolaje, los procedimientos legales y los aranceles que competen a las
importaciones toman un tiempo demasiado largo al realizar solo de ciertos materiales,
encarece la importacidén provocando un aumento en los precios y aumenta el tiempo de

entrega de dichos materiales.
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La restriccidn de recursos propios para financiar la inversion, este limitante
econdmico en la formacion de una nueva empresa puede ser superado a través de un
préstamo en la banca privada, por lo cual se debe realizar estudio de inversion inicial,

cuyo préstamo se obtendra el BAN Ecuador.

Amenazas

El incremento de la competencia con mayor especializacidn, al existir demanda
insatisfecha dentro del mercado, también existe nuevos competidores con servicios
similares que buscan la especializacion dentro del mercado. Las normas tributarias y
arancelarias, provocan el aumento en los precios de los materiales al aumentar los
tributos, la creacidon de nuevos aranceles desalienta el crecimiento de la economia como
la ley organica para evitar la especulacion sobre el valor de la tierra y fijacion de
tributos, en otros medios conocido como la ley sobre plusvalia, que contrae directamente
al sector de la construccion y las nuevas medidas arancelarias para las importaciones de
los materiales en general, que también afectan al sector de la construccidn, provoca un
aumento en los precios de los materiales.

La entrada de productos de ferreteria a precios mas bajos que las importadoras,
provenientes de otros sectores de la economia donde no existe el control necesario, es un
tema bastante ligado a la informalidad, a los elevados impuestos sobre nomina que
incrementan los costos laborales que en Ecuador son un 53%, segun Serrano, (2010). La
proyeccion no definida de ingreso de materiales de ferreteria en el pais lo que dificulta
conocer la demanda global que tiene el Ecuador en cuanto a los materiales de ferreteria y

bricolaje, que se necesita para satisfacer la demanda.
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Tabla 14
Andlisis FODA

FORTALEZAS

Reduccion de costos operativos por ¢l uso de

OPORTUNIDADES

Altos costos para la competencia por métodos

1 nuevas tecnologias. 1 tradicionales de ventas.
Ubicacion estratégica de las oficinas que facilita la
2 distribucién. 2 Crecimiento del mercado pymes
Aceptacion de medios electronicos para la
Utilizacién de nuevos sistemas de informacion v compra de productos
3 contable. 3
Servicio orientado a las necesidades del cliente  Busqueda de necesidades insatisfechas por
4 soportado por la tecnologia. 4 parte de los clientes
DEBILIDADES AMENAZAS
Incremento de la competencia con mayor
1 Empresa nueva con poca destreza en el mercado 1 especializacion
Normas tributarias y arancelarias provocan ¢l
2 FElevadas tasas de interés en ¢l sistema financiero 2 aumento de precios de los materiales
Importacion compleja de ciertos materiales que Entrada de productos de ferreteria a precios
3 alarga el cumplimiento de procesos internos 3 mas bajos que en las importadoras
Restriccion de recursos propios para financiar la Proyecciébn no definida del ingreso de
4 inversion 4 materiales de ferreteria en el pais

Nota: Descripcion de la empresa mediante un analisis FODA. Adaptado de
Procedimiento para la elaboracion de un andlisis FODA como una herramienta de

Estrategias propuestas

planeacion estratégica en las empresas Rojas, 20009.

Dentro de analisis FODA, se desarrollan estrategias para cada uno de los

cuadrantes que combinando las fortalezas y oportunidades crean estrategias FO, de igual

forma al combinar las fortalezas con las amenazas se crean estrategias FA, se combinan

debilidades con oportunidades para establecer estrategias DO, asi también de la

combinacion de debilidades y amenazas generan estrategias DA que maximicen los

recursos de la empresa. recursos, logrando las mejores ventajas en el mercado (Rojas,

2009).
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Tabla 15

Lstrategias de andlisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
1 Reduccidn de costos operativos por el uso de nuevas tecnologias 1 Empresa nueva con poca destreza en el mercado
Estrategi as FODA 2 Ubicacion estratégica de las oficinas que facilita la distribucion 2 Elevadas tasas de interés en el sistema financiero
e, . . . Importacié leja de cierty terial 1 1 limiento d
3 Utilizacién de nuevos sistemas de informacion y contable 3 mportacion compicja de clerfos materialos que alarga ol cumplimicnto ¢e
procesos internos
4 Servicio orientado a las necesidades del cliente soportado por la tecnologia 4 Restriccidn de recursos propios para financiar la inversion
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
Altos costos para la competencia por F2, Aprovechar el crecimiento de pymes utilizando como ubicacion D4, Mediante el uso de créditos al sector productivo de pymes, con prestamos
1 , o . . ; otorgados por BAN Ecuador, con una tasa razonable de interés, se puede
métodos tradicionales de ventas 02 estratégica la cuidad de Guayaquil 02 . .
lograr una oportunidad de crecimiento.
Al enfocarse en las necesidades del consumidor recabando informacion ( . . . .
- F4, ( . . . D3, Ventas a través de tienda en linea que permite reducir costos frente a la
2 Crecimiento del mercado pymes constante a través de medios electrénicos, se busca satisfacer las . o . B
04 . Y Ol  competencia que utiliza métodos tradicionales
necesidades insatisfechas.
3 Aceptacion de medios electronicos F1, Posicionarse como lider aprovechando precios competitivos al tener una D1, Implementar una estrategia de mercadeo que permita posicionar a la
para la compra de productos O1 reduccion de costos operativos, en relacion con la competencia. 03 empresa a través de medios electronicos como publicidad web.
i . Lo Mediante la utilizacién de una tienda en linea con nuevos sistemas como . . .
4 Buisqueda de necesidades insatisfechas  F4, doinas wob seeuras. so puade realizar las compras de mancra deil D1, Realizando encuestas y evaluaciones en linea, breves para conocer de
por parte de los clientes 03 se ggura guras, se p p ey 04 cerca las necesidades insatisfechas de los clientes
AMENAZAS ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
. Creacion de una tienda en linea que satisfagan las necesidades reales de e N . . .o .
Incremento de la competencia con F4, . . . . D1, Utilizacién de campaiias a través de revistas especializadas, internet,
1 Y los consumidores, incluso las de productos especializados pudiendo . L
mayor especializacion Al . . Al redes sociales que posicionen a la empresa en el mercado
estimar el tiempo de entrega.
N tributari lari - . - . . s . L .
ormas friutarias y arancearas F1, Al utilizar ventas en linea disminuye el costo operativo, se plantea D2, Beneficiarse de créditos a bajas tasas de interés por sector productivo,
2 provocan el aumento de precios de los . . . . . . .
matorialas A2 incentivar las compras a través, de descuentos y promociones. A3 reduciendo el costo de endeudamiento y los precios del producto
3 Entrada de productos a precios mas F2, Mediante el servicio de entrega a domicilio se agrega diferenciacion y D1, Cumplimiento de las normas tributarias, y arancelarias, aprovechar los
bajos que en las importadoras A3 preferencia al cliente por comprar en linea. A2 beneficios fiscales y nuevas reformas a favor de pymes nuevos
4 Proyeccion no definida del ingresode  F3, Utilizando el nuevo sistema de informacién se plantea a tiempo real
materiales ferreteros en el pais A4 conocer los niveles de inventarios, ingresos, costos.

Nota: Descripcidn de estrategias para aplicar el analisis FODA. Adaptado de Procedimiento para la elaboracion de un andlisis FODA
como una herramienta de planeacion estratégica en las empresas Rojas, 20009.
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Las estrategias FODA, permiten utilizar las fortalezas y oportunidades en el
crecimiento de la empresa utilizando estrategias como la ubicacion geografica,
estrategias en marketing a través de medios electronicos, por medio de encuestas en
linea, también con la reduccion de costos operativos, estrategia online aplicadas en la
pagina web, y promociones mediante la compra en linea.

En las estrategias utilizadas para superar las debilidades con las oportunidades, se
incluye la obtencion de un crédito al BAN Ecuador considerando el apoyo al sector
productivo para pymes, considerando la menor tasa de interés, realizar las ventas
mediante tienda en linea hacia el consumidor final, generando un valor agregado frente a
la competencia que utiliza métodos tradicionales de venta, estas estrategias estan
reflejadas en el plan de financiamiento, realizar mercadeo a través de medios
electronicos como publicidad web, encuestas y evaluaciones en linea para conocer de
primera mano las necesidades insatisfechas de los clientes, y mantener actualizado
constantemente, estas estrategias estan incluidas en el plan de marketing.

Se plantean estrategias para disminuir las amenazas a través de aprovechar las
fortalezas, como crear una tienda en linea a través de una pagina web que satisfaga las
necesidades reales de los consumidores, incluso con productos especializados, pudiendo
estimar el tiempo de entrega. Con las ventas en linea se plantea reducir el costo
operativo que implica las ventas tradicionales, incentivando las compras a través, de
descuentos y promociones en los precios. Con el servicio de entrega a domicilio se busca
generar preferencia al cliente por las compras realizadas en linea y con la utilizacion de

un sistema de informacidn contable y facturacion electronica, se busca disminuir los
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excesos de inventario, teniendo la informacion en tiempo real, asi determinar los
ingresos, costos y utilidades, para una mejora en la toma de decisiones.

Dentro de las estrategias para superar las debilidades y amenazas, se plantea
realizar campafias de marketing mediante campafas revistas especializadas, internet,
redes sociales que posiciones a la empresa en el mercado. Al beneficiarse de un crédito
para pymes, con bajas tasas de interés para el sector productivo, se reduce el costo del
endeudamiento y por ende se puede competir con mejores precios del producto. Al
cumplir las normas tributarias y arancelarias, se aprovechan los beneficios fiscales y las

nuevas reformas a favor de empresas nuevas.

Plan de marketing (4Ps)

Se realiza la aplicacion de un plan de marketing que tiene como objetivo la
mezcla de las 4Ps, que incluye producto, precio, plaza, promocién con esta mezcla se
pretende obtener un resultado éptimo y aceptable en el mercado segin Ivan Thompson,

(2005).

Producto

Se incluye una variedad en linea de productos (ver Tabla 16), tomando en cuenta
la calidad, caracteristicas requeridas, segun la necesidad del cliente, también se ofrecen
productos de distintas marcas, y tamafio, para lo cual se tomo en consideracién la
encuesta realizada, donde se determiné por linea los productos de mayor demanda,
escogiendo cinco lineas, como son materiales eléctricos, tornilleria, perneria, fijacion,

iluminacion, herramientas manuales y eléctricas, cerrajeria y candados.
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Tabla 16

Productos
Tipo Linea Variedad Calidad Servicios Garantias

Linea 1 Materiales eléctricos Alta

Linea 2 Tornilleria, perneria, fijacién Alta

. . ., Entrega De un afio defecto de
Producto Linea 3 lluminacién Alta L .
domicilio fabrica
Linea 4 Herramientas manuales y eléctricas media /alta
Linea 5 Cerrajeria, Candados media /alta

Nota: Adaptado de La Mezcla de la Mercadotecnia de Ivan Thompson, 2005.

Precio

En el momento de establecer el precio de los productos que generan ingresos en
la empresa, se han tomado en cuenta una estrategia basada en descuentos por montos de
compra, por la forma de pago, la liquidacién de mercaderia, asi como el incentivo en la

forma de pago, sea en efectivo, tarjetas, y crédito directo como se sefiala en la Tabla 17.

Tabla 17
Precios
Descuentos Valores %  Periodo de pago Detalle
Montos de compra Mayores a $200 10% Efectivo o Transferencia

3 meses sin
Forma de pago Efectivo o tarjeta debito 5% Tarjeta de crédito intereses

Descuentos considerados por
Liquidacion de mercaderia producto Crédito Directo 30 dias

Nota: Descripcidn de los descuentos aplicados a los productos. Adaptado de La Mezcla
de laMercadotecnia de Ivan Thompson, 2005.

Plaza

En lo que respecta la distribucion de los materiales de ferreteria y bricolaje, se
han incluido todas las actividades que la empresa requiere para llegar al mercado, dentro
de las cuales como se indica en la Tabla 18, se han tomado las siguientes variables;

donde se incluye la entrega a domicilio sin recargo dentro de la ciudad de Guayaquil,



cuyo tiempo de entrega es de 24 horas, si se requiere entregas fueras de la ciudad

entonces se lo hace a través de Servientrega con el recargo respectivo.

Tabla 18

Plaza

Canales Medios electronicos

Cobertura Guayaquil

Surtido 20%

Ubicaciones Bodega en el sector centro
Inventario Se indica stock en la tienda en linea
Transporte Propio y Servientrega

Nota: Descripcion del mercado meta. Adaptado de La Mezcla de la Mercadotecnia de
Ivan Thompson, 2005.

Promocion

Se utilizan como medios para publicitar a través de la pagina web, redes sociales,
como Facebook, ver Tabla 19, se plantea utilizar para atraer mas visitantes los
descuentos por compras en linea, descuentos por monto, promociones especiales por
marcas como herramientas, linea de iluminacion, promociones de liquidacidn, se plantea

el costo de promocion del primer afio alrededor de $ 740 dolares.

Tabla 19

Promociones

Publicidad Promocion de ventas

A través pagina web Descuentos en linea, descuentos por montos
Redes sociales Promociones especiales de ciertas marcas, en linea

Nota: Detalle de la publicidad y la promocion de ventas. Adaptado de La Mezcla de la
Mercadotecnia de Ivan Thompson, 2005.
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Capitulo V: Viabilidad Econémica
Estudio Financiero
Luego del levantamiento de informacion técnica y de mercado se procedio a
realizar el andlisis de factibilidad financiera. Se consideraron los siguientes analisis de
ingresos y gastos, calculo de inversion inicial, amortizacion del crédito, depreciacion de

los activos, analisis de costos y analisis de flujo de caja, estados financieros proyectados.

Ingresos

Tabla 20
Estimacion de los ingresos

Tamafio del mercado 852.496
Aceptabilidad del producto 42,0%
Participacion de mercado esperada 0,420%
Clientes esperados el primer afio 3580
Monto de compra promedio $ 29,00
Frecuencia de compra anual 2
Total Anual 207.668,03

Para determinar los ingresos proyectados para el primer afio se tomo en
consideracion la poblacion de Guayaquil objetiva donde segun el INEC, (2016) es
aproximadamente 2.617.349, de los cuales el 65,8% corresponde a poblacion
econdmicamente activa, de la mismo que existe con una tasa de empleo adecuado es de
49,5%, siendo la poblacion objetivo de 852.496 habitantes, siendo esta poblacion la
considerada para la muestra. Se tomaron en cuenta estos criterios para la seleccion de la
poblacién de estudio debido a que se considera que el mercado objetivo para el proyecto
se compone de personas adultas con capacidad de pago.

Para determinar la proyeccion de ventas del proyecto se realizo una encuesta a

384 personas sobre el consumo de materiales de ferreteria y el monto de compra
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promedio, de acuerdo los resultados los compradores acuden dos veces a la ferreteria al
afio con un monto promedio de $29 dolares por compra. El nivel de aceptabilidad del
proyecto se estimo a partir de una pregunta realizada en la encuesta que busco medir la
intencidén de compra, los resultados de la encuesta identificaron un 42% estaria dispuesto
a comprar materiales de ferreteria a través de internet.

Para estimar la participacion de mercado esperada en el primer afio se utilizé de
manera porcentual la aceptabilidad del proyecto en referencia al total del mercado, es
decir 0,42 % del total del mercado, 1o cual estima un total de 3580 clientes para el
primer afio. El estimado de ventas para el primer afio es de $207.668,03.

Tabla 21
Proyeccion de ventas

Proyeccion de venta Primer afio $207.668,03
Crecimiento en ventas deseado 2%
Ao 1 Ao 2 Anio 3 Anio 4 Anio 5
Ingresos % $207.668,03 $211.821,39 $216.057,81 $220.378,97 $224.786,55
Ventas estimadas $207.668,03 $211.821,39 $216.057,81 $220.378,97 $224.786,55
Linea 1 (materiales eléctricos) 25,44% $52.839,48 $53.896,27 $54.97420 $356.073,68 $57.195,16
Linea 2 (tornilleria, perneria, fijacion) 20,33% $42.212,55 $43.056,80 $43.917,94 $44.796,29 $45.692,22
Linea 3 (Iluminacion) 19,55% $40.588,99 $41.400,77 $42228,78 $43.073,36 $43.934,83
Linea 4 (herramientas manuales y eléctricas) 18,12%  $37.637,06 $38389,80 $39.157,60 $39.940,75  $40.739,57
Linea 5 (Cerrajeria, candados) 16,56% $34.389,94 $35.077,74 $35.77930 $36.494,88 $37.224,78

Sobre el valor estimado de ventas para el primer afio se considerd un crecimiento
anual del 2 %, segin la Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe (Cepal).
También se detalla la estimacion de ventas por lineas de productos, determinados como
resultados de la encuesta donde se escogio las cinco principales lineas de productos de
mayor demanda como son linea 1 de materiales eléctricos con un 25,44%, seguido por la
linea 2 de tornilleria, perneria, fijacion con un 20,33%, la linea 3 de lluminacién con un
19,55%, linea 4 de herramientas manuales y eléctricas con un 18,12%, finalmente la

linea 5 de cerrajeria y candados con un 16,56%.
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Egresos

Dentro el calculo de los egresos se detallan los gastos por nomina, del personal
operativo, administrativo, también se detallan los gastos incurridos en la operacion del

negocio, los gastos administrativos de forma anual.

Gastos operativos

Dentro de los gastos operativos que se detalla en la Tabla 22, el personal
operativo en rol, que esta compuesto por una persona encargada de la bodega, dos
repartidores y un asistente en total cuatro personas. El sueldo mensual por némina del

personal operativo es de $ 1.576,00, y con los beneficios de ley suman mensualmente

$2.014,39.

Tabla 22
Nomina Operativa

Detalle del personal operativo en rol
Total de ndmina operativa  $2.014,39

Sueldos $ 1.576,00

Beneficios de ley $ 438,39

Personal Operativo Personas Sueldo 13 sueldo 14 sueldo Aporte Patronal

Bodeguero 1 $ 394,00 $32,83 $32,83 $ 43,93

Repartidores 2 $ 788,00 $ 65,67 $ 65,67 $87.86

Asistente 1 $ 394,00 $32,83 $32,83 $ 43,93
Total 4 $1.576,00 $131,33 $131,33 $175,72

La Tabla 23 muestra el detalle los gastos operativos donde se incluyen los gastos
de sueldos y salarios, combustibles, el mantenimiento y reparacion de motocicletas, el
mantenimiento de edificio, dando un total para el primer afio de $28.492,69, donde se

proyectaron estos gastos para cinco afios.

83



Tabla 23
Total de gastos operativos

Gastos Operativos

Descripcion ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Sueldos y Salarios $24.172,69 $24.656,14 $25.149,26 $25.652,25 $26.165,29
Combustible $720,00  $73440  $749,09  $764,07  $77935
Mantenimiento y reparacion de motocicletas  $2.400,00 $2.44800 $2496,96 $2.54690 $2.597,84
Mantenimiento de edificio $1.200,00 $1.22400 $1.24848 $1.273,45 $1.298,92
Total gastos operativos $28.492,69 $29.062,54 $29.643,79 $30.236,67 $30.841,40

Gastos administrativos

Se presenta la ndmina del personal administrativo ver Tabla 24 que esta

conformado por el gerente general y el contador, en total dos personas, cuya némina

asciende a un total de $1.400,00 mensuales mas beneficios de ley generan un total de

$1.738,43 proyectados para el primer afio.

Tabla 24
Nomina administrativa

Detalle del personal administrativo en rol

Total de ndmina administrativa $1.738,43

Sueldos $ 1.400,00

Beneficios de ley $338,43

Personal administrativo Personas Sueldo 13 sueldo 14 sueldo  Aporte Patronal

Gerente General 1 $ 900,00 $ 75,00 $32,83 $ 100,35

Contador 1 $ 500,00 $ 41,67 $ 32,83 $ 55,75
Total 2 $ 1.400,00 $ 116,67 $65,67 $ 156,10

Los rubros considerados dentro de los gastos administrativos se incluyen los

sueldos y salarios, los servicios basicos como luz, internet y teléfono, arriendo, los

gastos de mantenimiento del sitio Web, que contemplan el host y dominio, los gastos de

publicidad web, proyectados a cinco afios con la misma tasa de crecimiento consideradas

para los ingresos del 2%, dando un total para el primer afio de $33.091,20, ver Tabla 25.
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Tabla 25
Total de gastos administrativos

Gastos Administrativos

Descripcion ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Sueldos y Salarios $20.861,20 $21.278.42 $21.703,99 $22.138,07 $22.580,83
Arriendo $10.800,00 $11.016,00 $11.236,32 $11.461,05 $11.690,27
Luz $440,00  $44880  $457,78  $466,93  $476,27
Internet, Teléfono $ 150,00 $ 153,00 $ 156,06 $159,18 $162,36
Host y dominio $100,00  $10200  $10404  $106,12  $10824
Publicidad $740,00  $888,00 $106560 $1.278,72 $1534,46

Total gastos administrativos $33.091,20 $33.886,22 $34.723,79 $35.610,07 $36.552,44

Financiamiento e inversion

Inversion inicial

La inversion inicial del proyecto asciende a un total de $ 97.335,66 que considera
los siguientes rubros ver Tabla 26, se indica la inversion en infraestructura que incluye
las perchas metélicas para la bodega, la movilizacién por la compra de dos motocicletas
por un valor unitario de $ 2.113,46 segun la cotizacién realizada generando un total de $
4.226,92. El siguiente rubro sefiala el disefio del sitio Web y la tienda en liena por un
valor total $ 2.200,00, que incluye el host, el pago del servicio profesional del Web
Master para el disefio del sitio web, el servicio de community management, dentro de
este servicio se incluye un gestor de contenido que permitira actualizar el contenido de
la pagina web.

El siguiente rubro contemplado consta de los equipos de computacion
conformado por 5 computadoras, 2 impresoras por un valor de $ 6.214,07. el mobiliario
y los suministros son el siguiente concepto de inversidn por un valor total de $ 4.280,00,

que incluye el alquiler para dos meses, 10 sillas, 5 escritorios, 4 archivadores y
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suministros para un mes. También consta un sistema contable y de facturacion
electronica llamado Pegasus, el cual permitira llevar el control de inventario, financiero
de la empresa por un valor de $2.115,00. El siguiente rubro considerado es marketing y
publicidad para el sitio web, tanto off como on line con un total de $ 740, 00.

Tabla 26
Inversion inicial

Inversion Inicial

Inversion Total $ 97.335,66

Cant. Valor unitario Subtotal Total

Infraestructura $2.500,00
Perchas metalicas 10 $250,00 $2.500,00 $ 2.500,00
Movilizacién $4.226,92
Motocicletas 2 $2.11346 $422692  $4.226,92
Desarrollo sitio Web y aplicativo mdvil $2.200,00
Disefio del sitio Web 1 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00
Disefio del aplicativo 1 $1.500,00 $1.500,00  $1.500,00
Pago de dominio y host 1 afio 1 $100,00  $100,00 $ 100,00
Equipos de computacion $6.214,07
Computadora (local) 5 $1.047,77 $523885  $5238,85
Impresora HP 2 $ 487,61 $975,22 $975,22
Sistema contable $2.115,00
Sistema contable y Facturacidn Pegasus 1 $2.11500 $2.11500  $2.115,00
Mobiliario y suministros $ 4.280,00
Sillas 10 $153,00 $1.530,00  $1.530,00
Escritorio 5 $360,00 $1.800,00  $1.800,00
Archivador 4 $ 150,00 $ 600,00 $ 600,00
Suministros 1 $350,00 $350,00 $350,00

Marketing y publicidad $ 740,00
Publicidad on line 2 meses $ 150,00 $300,00 $300,00
Publicidad off line 2 meses $ 220,00 $ 440,00 $ 440,00
Inventario inicial de mercaderia $ 60.000,00

[N ]

Linea 1 (materiales eléctricos) 1 $15.266,52 $15266,52 $15.266,52
Linea 2 (tornilleria, perneria, fijacion) 1 $12.196,16 $12.196,16 $12.196,16
Linea 3 (Iluminacién) 1 $11.727,08 $11.727,08 $11.727,08
Linea 4 (herramientas manuales y eléctricas) 1 $10.87420 $10.874,20 $10.874,20
Linea 5 (Cerrajeria, Candados) 1 $9.936,03  $9.936,03  $9.936,03
Capital de Trabajo $ 15.059,67
Gastos operativos por 3 meses. $ 6.466,05
Gastos Administrativos por 3 meses. $8.593,63

Finalmente, el inventario de mercaderia se considera cinco lineas de productos

como la linea 1 de herramientas y cableado, la linea 2 de tornilleria, perneria y fijacion,
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la linea 3 de iluminacidn, la linea 4 de herramientas manuales y eléctricas, y la linea 5 de
cerrajeria y candados por un total de $60.000,00. En cuanto al capital de trabajo se
utilizo para el calculo el método de periodo de desfase para tres meses de trabajo para el

pago gastos operativos y los gastos administrativos.

Depreciacion

La depreciacion de los activos fue proyectada a cinco afios y tres afios segun el
tipo de activo, ver Tabla 27, se consideran las motocicletas con un valor de salvamento
del 20 % del valor del activo, los equipos de computo con un valor residual del 10 % del
valor de compra y los muebles y enseres, las perchas metalicas, la pagina web, el

sistema contable con un valor residual del 5 %.

Tabla 27
Depreciacion de activos

Depreciacion y Amortizacion (*) de Activos

Vida Valor Valor Depreciacion
Activo Fijo Util residual Inversion
(afios) % Residual afio 1 afio 2 afio 3 afo 4 afo 5
Motocicletas 5 20% $84538 $4.226,92 $676,31 $676,31 $676,31 $676,31 $676,31

Equipos de computo 10% $621,41 $6.214,07 $1.864,22 $1.864,22 $1.864,22
Muebles y enseres 5% $214,00 $4.280,00 $813,20 $813,20 $813,20 $813,20 $813,20

3
5
Perchas metalicas 5 5% $12500 $2.500,00 $475,00 $47500 $47500 $47500  $475,00
5
5

Phgina web (¥) 5% $110,00 $2.200,00 $418,00 S$41800 $41800 $41800 $418,00

Sistema Contable (¥) 5% $10575 $2.11500 $401,85 $40185 $401,85 $401,85  $401,85

Total $4.648,58 $4.648,58 $4.648,58 $2.784,36 $2.784,36
Financiamiento

Dentro de la forma de financiamiento se plante6 un 20% por parte de los
inversionistas y el 80% a través de un préstamo bancario, ver Tabla 28.

Tabla 28
Forma de financiamiento

Forma de financiamiento

Capital Propio 19.467,13 20,00%
Préstamo 77.868,53 80,00%
Total 97.335,66 100,00%
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Se presentan las condiciones de financiamiento estipuladas por BANECUADOR
ver Tabla 29, la cual es la institucidn financiera donde se solicitara el crédito por un
monto de $77.868,53. La tasa de interés anual es del 11,80 %. El financiamiento se
otorgaria a 5 afios plazo. El dividendo anual es de $ 21.510,59.

Tabla 29
Condiciones del financiamiento

Institucion BANECUADOR
Tasa de interés anual 11,8%
Aiios (Plazo) 5

Per. Cap. Anual 1

Monto Inversion $ 77.868,53
Dividendo anual $21.510,59

Adaptado de BanEcuador de “TasasDIC2017.pdf”, p. 1

El método de amortizacion elegido es el de cuota fija o amortizacion francesa,
ver Tabla 30 donde se presenta la amortizacidn del préstamo anual, cuyo interés anual es
en el primer afio de $9.211,85.

Tabla 30
Amortizacion del préstamo

Afios Saldo inicial Dividendo Interés Capital Saldo final
1 $ 77.868,53 $21.510,59 § 921185 $§ 1229874 $§ 65.569.79
2 8 65.569,79 $21.510,59 $§ 7.75691 $§ 13.753,68 $§ 51.816,11
3 8 51.816,11 $21.510,59 § 6.12985 $§ 15380,74 $ 36.43536
4 8 3643536 $21.510,59 § 431030 $ 1720028 $ 19.235,08
5 8 19.235,08 $21.510,59 $ 227551 $§ 1923508 § -
Total $29.684,41 $ 77.868,53

Evaluacion Financiera
Dentro de la evaluacion financiera se considerd la proyeccion de estados

financieros para su respectiva evaluacion, dentro de los cuales se evaluan el estado de
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pérdidas y ganancias, el estado de situacion financiera y finalmente el flujo de caja,
todos estos estados seran proyectados por cinco afios, tomando en cuenta el crecimiento

anual del 2%.

Estado de pérdidas y ganancias

En el estado de pérdidas y ganancias se considerd una proyeccion de cinco afios,
ver Tabla 31, donde se considera un crecimiento en las ventas del 2%, para el costo de
ventas se considero segiin experiencia en el mercado un 57% de las ventas, siendo una
relacidn aceptable, en los egresos un crecimiento del 2% anual, detallando los gastos
administrativos, operativos, financieros esto es el interés anual por el préstamo bancario,

dando al primer afio una utilidad neta es por $ 10.076,37 con utilidades en toda la

proyeccion, finalizando al afio cinco con una utilidad de $17.012,98.

Tabla 31
Estado de pérdidas y ganancias proyectados

B aiio 1 aio 2 aio 3 aio 4 afo 5
INGRESOS

VENTAS NETAS: 207.668,03 211.821,39 216.057,81 220.378,97 224.786,55
Linea 1 (materiales eléctricos) 52.839,48 53.896,27 54.974,20 56.073,68 57.195,16
Linea 2 (tornilleria, perneria, fijacion) 42.212,55 43.056,80 43.917,94 44.796,29 45.692,22
Linea 3 (Iluminacion) 40.588,99 41.400,77 42.228,78 43.073,36 43.934,83
Linea 4 (herramientas manuales y eléctricas) 37.637,06 38.389,80 39.157,60 39.940,75 40.739,57
Linea 5 (Cerrajeria, Candados) 34.389,94 35.077,74 35.779,30 36.494,88 37.224,78
COSTO DE VENTAS 118.370,77 120.738,19 123.152,95 125.616,01 128.128,33
UTILIDAD BRUTA 89.297,25 91.083,20 92.904,86 94.762,96 96.658,22
EGRESOS 74.099,11 73.982,14 73.746,45 71.513,86 70.997,62
Gastos Operativos 25.864,18 26.381,47 26.909,10 27.447,28 27.996,22
Gastos Administrativos 34.374,50 35.195,19 36.058,93 36.971,92 37.941,53
Gastos Financieros 9.211,85 7.756,91 6.129,85 4.310,30 2.275,51
Depreciacion 4.648,58 4.648,58 4.648,58 2.784,36 2.784,36
UTILIDAD ANTES IMPTOS 15.198,14 17.101,06 19.158,41 23.249,10 25.660,60
Impuestos a trabajadores 15 % 2.279,72 2.565,16 2.873,76 3.487,36 3.849,09
UTILIDAD DESP. IMPTOS TRAB. 12.918,42 14.535,90 16.284,65 19.761,73 21.811,51
Impuesto a la renta 22 % 2.842,05 3.197,90 3.582,62 4.347,58 4.798,53
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 10.076,37 11.338,00 12.702,02 15.414,15 17.012,98
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Estado de situacion financiera

El estado de situacion financiera indica la situacion de la empresa en
determinado momento, asi podemos conocer la capacidad de endeudamiento de la
empresa, por este motivo se proyecta para cinco afios, iniciando con un saldo en caja de
$15.799,67 que corresponde al valor del capital de trabajo considerado en la inversion,
un inventario inicial del $60.000,00, se detalla la compra de activos fijo realizada por
$21.535,99, como pasivo el préstamo bancario por $77.868,53 siendo el total del
pasivo, el aporte inicial de capital $19.467,13, dando un total del patrimonio que es la
inversion por $97.335,66, para los siguientes afios se consideran en los activos fijos la
depreciacion y amortizacidén acumulada, también la participacion de trabajadores por
pagar, el impuesto a la renta por pagar, la utilidad al primer afio por $ 10.076,37, se
considera la utilidad acumulada por los siguientes cinco afios, se proyecta para los

siguientes afios con un crecimiento anual del 2% ver Tabla 32.
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Tabla 32

Estado de situacion financiera proyectada

_ inicial afo 1 afo 2 afo 3 afo 4 afo 35
ACTIVO

CORRIENTE

Caja 15.799,67 23.347,65 26.221,83 28.885,02 31.261,80 32.636,73

Inventario 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 75.799,67 83.347,65 86.221,83 88.885,02 91.261,80 92.636,73

F1JO

Muebles y enseres 4.280,00 4.280,00 4.280,00 4.280,00 4.280,00 4.280,00

Deprec. Acum muebles y enseres (813,20) (1.626,40) (2.439,60) (3.252,80) (4.066,00)

Equipos de computacion 6.214,07 6.214,07 6.214,07 6.214,07 6.214,07 6.214,07

Deprec. Acum equipos de computacion (1.864,22) (3.728,44) (5.592,66) (5.592,66) (5.592,66)

Motocicletas 4.226,92 4.226,92 4.226,92 4.226,92 4.226,92 4.226,92

Deprec. Acum motocicletas (676,31) (1.352,61) (2.028,92) (2.705,23) (3.381,54)

Perchas metalicas 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00

Deprec. Acum perchas metalicas (475,00) (950,00) (1.425,00) (1.900,00) (2.375,00)

Pagina Web 2.200,00 2.200,00 2.200,00 2.200,00 2.200,00 2.200,00

Amort. Acum pagina web (418,00) (836,00) (1.254,00) (1.672,00) (2.090,00)

Sistema contable 2.115,00 2.115,00 2.115,00 2.115,00 2.115,00 2.115,00

Amort. Acum sistema contable ($401,85) ($803,70)  ($1.205,55) ($1.607,40) ($2.009,25)

TOTAL DE ACTIVO FIJO 21.535,99 16.887,41 12.238,83 7.590,26 4.805,90 2.021,54

TOTAL DE ACTIVOS 97.335,66 100.235,06 98.460,66 96.475,27 96.067,70 94.658,27
PASIVO

CORRIENTE

Participacion trabajadores por pagar 2.279,72 2.565,16 2.873,76 3.487,36 3.849,09

IR x pagar 2.842,05 3.197,90 3.582,62 4.347,58 4.798,53

TOTAL DEL PASIVO

CORRIENTE : - 5.121,77 5.763,06 6.456,38 7.834,95 8.647,62

NO CORRIENTE (L.P.)

Préstamos bancarios 77.868,53 65.569,79 51.816,11 36.435,36 19.235,08

TOTAL PASIVO NO

CORRIENTE : 77.868,53 65.569,79 51.816,11 36.435,36 19.235,08 -

TOTAL DEL PASIVO : 77.868,53 70.691,56 57.579,16 42.891,75 27.070,02 8.647,62
PATRIMONIO

Capital social 19.467,13 19.467,13 19.467,13 19.467,13 19.467,13 19.467,13

Utilidad Acum. De gjercicios anteriores 10.076,37 21.414,37 34.116,39 49.530,55

Utilidad del Ejercicio 10.076,37 11.338,00 12.702,02 15.414,15 17.012,98

TOTAL DEL PATRIMONIO: 19.467,13 29.543,50 40.881,50 53.583,52 68.997,68 86.010,65

TOTAL PASIVO Y

PATRIMONIO: 97.335,66 100.235,06 98.460,66 96.475,27 96.067,70 94.658,27

Flujo de caja proyectado

El flujo de caja proyectado nos indica la estimacion de dinero que se supone

ingrese y egrese del negocio, se realiza la proyeccidn para cinco afios contemplando un

crecimiento proyectado es del 2 %, y los costos se ajustaron a dicho incremento, ver
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Tabla 33, los ingresos estan compuestos Unicamente por las ventas, mientras que los

egresos estan compuestos por los costos de venta, gastos operativos, administrativos,

financieros que es el dividendo anual incluido intereses, dando un flujo neto de periodo

al primer afio por $ 7.547,98. Dentro del mismo flujo proyectado se realzo el anélisis de

Payback donde sefiala la recuperacion de la inversion al segundo afio.

Tabla 33
Flujo de caja proyectado

Aol Afio2 Aiio3 Afio4 Aifio5
INGRESOS 207.668,03 211.821,39 216.057,81 220.378,97 224.786,55
Linea 1 (materiales eléctricos) 52.839,48 53.896,27 5497420  56.073,68 57.195,16
Linea 2 (tornilleria, perneria, fijacion) 42.212,55 43.056,80 4391794  44.796,29  45.692,22
Linea 3 (Tluminacion) 40.588,99 41.400,77 4222878 43.073,36  43.934,83
Linea 4 (herramientas manuales y
eléctricas) 37.637,06 38.389,80  39.157,60  39.940,75  40.739,57
Linea 5 (Cerrajeria, Candados) 34.389,94 35.077,74 3577930  36.494,88  37.224,78
EGRESOS 200.120,05  203.82543 207.631,57 211.545,80 215.576,67
Costo de ventas 118.370,77  120.738,19 123.152,95 125.616,01 128.128,33
Gastos operativos 25.864,18 26.381,47  26.909,10  27.447,28  27.996,22
Gastos administrativos 34.374,50 35.195,19  36.058,93 36.971,92 37.941,53
Amortizaciéon préstamo (incl intereses) 21.510,59 21.510,59  21.510,59 21.510,59  21.510,59
Flujo del periodo 7.547,98 799595 842624  8.833,17  9.209,88
Impuestos a trabajadores 15% - 2.279,72 2.565,16 2.873,76 3.487,36
Impuesto a la renta 22% - 2.842.05 3.197,90 3.582,62 4.347,58
Flujo neto del periodo 7.547,98 287418  2.663,19 237679 137493
Saldo inicial de caja y bancos 19.467,13 15.799,67 23.347,65 26.221,83  28.885,02  31.261,80
Saldo final de caja y bancos 19.467,13 23.347,65 26.221,83  28.885,02 31.261,80  32.636,73
Préstamo 77.868.,53
Flujo neto acumulado (97.335,66) 46.695,30 52.443,66  57.770,03  62.523,61  65.273,47
PAYBACK (97.335,66) (50.640,36) 1.803,30  59.573,33  122.096,94 187.370,40

Criterios de evaluacion

Dentro de los criterios de evaluacion se toma en cuenta la tasa considerada para

el proyecto contempla la tasa de interés del banco, mas la beta de riesgo para la industria
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segun lo publicado en New York University (2018) considerado para la industria de
equipos de ferreteria (1,08 %), ver Tabla 34, lo cual resulta en una Tasa Minima

Atractiva de Retorno que es el costo promedio ponderado siendo el 14,32 %.

Tabla 34
Célculo de la tasa minima atractiva de retorno

TASA DE INTERES MAS BETA DE LA INDUSTRIA

Financiamiento (1,08%) Ponderacion WACC
Capital $ 19.467,13 20% 20% 4,00%
Préstamo $ 77.868,53 12,9% 80% 10,32%
$ 97.335,66

Se presenta la evaluacion financiera del proyecto, ver Tabla 35, en la misma se
puede observar que la Tasa Interna de Retorno (TIR) 46,9 %y el Valor Actual Neto
(VAN) $ 92.340,58 demuestran que el proyecto es atractivo puesto que genera un
beneficio adicional luego de recuperar la inversién, cuenta con un periodo de
recuperacion comprendido en 2,97 afios, la relacion costo beneficio indica un resultado
favorable mayor a 1 donde por cada $1 invertido en el proyecto se recupera $1,95, existe
un alto monto de inversion, por lo cual se esperaria un retorno mayor, no obstante, los
indicadores financieros demuestran la factibilidad de proyecto.

Tabla 35
Evaluaciénfinanciera delproyecto

TIR: 46,9%
VAN: $92.340,58
Periodo de recuperacion 2,97 afios

Relacion costo beneficio $ 1,95




Conclusiones

El presente trabajo tuvo como fin analizar una propuesta de negocios y su
factibilidad de inversion, para atender la demanda de materiales de ferreteria y bricolaje,
evaluando su demanda potencial a través de un estudio de mercado donde se determiné
un modelo de negocios que sea factible y satisfaga las necesidades de los habitantes de
la ciudad de Guayaquil.

El marco tedrico esta estructurado dentro del contexto del comportamiento del
consumidor y el comportamiento del consumidor en linea. Esto contempla las teorias y
conceptos en torno a los factores que determinan la decision de compra de los
consumidores racionales, asi como la aceptacidn, intencidn y uso de Tecnologias de
Informacién y Comunicacién. En términos generales, el consumidor gasta su dinero en
un producto o servicio que cumpla con sus exigencias, disponibilidad econdémica y
gustos. En este trabajo, la teoria de la jerarquia de las necesidades humanas se toma en
cuenta principalmente en la caracterizacion del segmento de mercado objetivo, puesto
que permite identificar el perfil del consumidor segun la jerarquia de la necesidad por
los productos que comercializaria la tienda en linea. Es decir, permitira entender en
nivel de jerarquia se encuentra la necesidad por productos de ferreteria y bricolaje en el
segmento analizado.

La Teoria del Consumo Electrénico sefiala que el uso de la tecnologia en el
proceso de compra efectiva depende de factores psicologicos y variables como: la
percepcion del uso, y la percepcidn del riesgo, al estar ambas percepciones ligadas el

consumidor es el encargado de adquirir los productos por internet. La investigacion
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determino que existen diferencias significativas en la confianza hacia el Comercio
Electronico entre los diferentes tipos de consumidores.

Por otro lado, entre los principales propositos para el uso de Internet estan
dominados por dos: informacion de busqueda (63,8%) y comunicacidn (27,5%),
mientras que solo el 5% de los encuestados informan que utilizan Internet
principalmente para compras y el 2% para entretenimiento. Dentro de los hallazgos de
esta investigacion el 91,6% desean adquirir sus productos a través de una tienda en linea,
adicional el método de pago preferido son las tarjetas de crédito, seguido por
transferencias, esto sugiere que las personas son mas propensas a comprar en linea si se
percibe un alto grado de confianza en la pagina de la tienda y asi tienen mas experiencia
en el uso de la web.

Finalmente, el comportamiento del consumidor ha sido analizado por otras
Teorias de Comportamiento como Ajzen (2012), con la Teoria de Accion Razonada, la
cual ha derivado en otras teorias como la de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) por Davis
et al. (1989), el conocer el perfil de usuario, como la cultura nacional y su influencia en
el uso de las TIC, permite mejores estrategias de implementacidn de las mismas Varela
et al. (2010).

Dentro de los proyectos tomados como referencia para el desarrollo de este
trabajo se encuentra Oscommerce, ademas de otros casos de estudios de material
especializado en la aérea de iluminacion en el sector norte de la ciudad de Quito, y otro
caso de estudios de factibilidad de venta de material eléctrico de refrigeracion en la
ciudad de Cartagena.

El perfil del consumidor es mayoritariamente masculino, con un rango de edad

entre 46 a 55 afios y con una frecuencia de consumo de materiales de ferreteria y
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bricolaje es de dos veces por aflo con un monto promedio de consumo de $ 29 por
compra. Los productos de mayor demanda se han establecido en la linea de materiales
eléctricos un 19,9%, tornilleria, perneria y fijacion con un 15,9%, iluminacién 15,3%,
herramientas manuales y eléctricas con un 14,2%, seguidos por cerrajerias y candados
conun 12,9%.

Al momento de adquirir los productos se dieron una mayor valoracion al tiempo
que toma en adquirir un producto con un 82,4%, seguido por el precio con un 79,8%. La
mayor parte de los encuestados prefieren el servicio de entrega a domicilio para la
compra de estos productos. En cuanto a la intencién de compra, los resultados muestran
que aproximadamente el 42 % de los encuestados respondi6 favorablemente, mientras
que el restante 58 % lo realizo de manera negativa. Esto indica que existe una gran
aceptabilidad por parte del mercado meta.

La inversion inicial del proyecto asciende a un total de $ 97.335,66, para lo cual
se buscaria el financiamiento a través de un crédito a BANECUADOR con una tasa de
interés del 11,80 %. Finalmente, la Tasa Interna de Retorno (TIR) 46,9 % y el Valor
Actual Neto (VAN) $ 92.340,58 demuestran que el proyecto es atractivo, donde los
indicadores financieros demuestran la factibilidad de proyecto, lo cual corrobora la
hipotesis que indica la rentabilidad y factibilidad de un modelo de negocios basados en
la comercializacién por internet de materiales de ferreteria y bricolaje en la ciudad de

Guayaquil siendo positiva la aceptacién del consumidor.
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Recomendaciones

Sobre la base de las conclusiones se pueden aportar varias contribuciones al
mismo tiempo de que recomendaciones. En primer lugar, el presente trabajo realizo una
aportacion sobre las teorias del comportamiento del consumidor en la industria de la
ferreteria y el bricolaje, y su perfil de compra en linea. Las contribuciones no fueron de
caracter cientifico, debido a que el alcance del trabajo fue mayormente descriptivo, sin
pruebas empiricas mas poderosas que permitan explicar correlaciones o relaciones causa
— efecto. En esta premisa, se sugiere levantar una nueva data y realizar pruebas con
mayor rigurosidad cientifica.

En segundo lugar, este trabajo representa un referente mas para futuros trabajos
sobre la linea de la factibilidad de negocios. Sin embargo, con mayor tiempo de
investigacion se podria levantar cotizaciones con un mayor namero de opciones de
proveedores, puesto que la limitacion de tiempo alcanzo para levantar proformas
mayormente de un solo proveedor. Finalmente, los indicadores financieros determinaron
la factibilidad del proyecto, donde la TIR y VAN muestran que el proyecto es atractivo.

En este contexto, se sugiere realizar la inversion en el proyecto.
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Apéndice A: Formato de encuesta utilizado en la recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
ENCUESTA DE INVESTIGACION

Objetivo: Disefio modelo de negocios especializado en materiales de ferreteria.

g ¢Qué tipo de material de ferreteria no ha

1 Escoja su género
J 9 encontrado?

a) Masculino a) Rama automotriz
b) Femenino b) Rama eléctrica
2 ¢Cual es su edad? ¢) Rama comunicaciones
a) 18-25 d) Rama iluminacion
b) 26-35 d) Otros
¢) 36-45 g ¢De qué forma de gustaria comprar sus
productos?
d) 46-55 a) Personalmente en un local
e) 56-65 b) Paginas web

3 ¢Hacomprado usted, material de ferreteria? ¢) Tienda en linea

a) Si d) Otro

b) No 10 ¢Como le gustaria cancelar sus compras?
¢Con que frecuencia ha comprado material .

de ferreteria? ) Efectivo

a) Semanal b) Deposito

b) Mensual c) Transferencia

c) Anual d) Tarjetas

¢ QUEé productos ha adquirido? e) Otros

a) TomiUeria, Perneriay fijacion

b) Griferia, Valvulas, accesorios
¢) Pinturas, impermeables
d) Cerrajeria, candados

e) Tuberias, mangueras, accesorios

d) IHuminacion
) Herramientas manuales y eléctricas

n2

¢Como le gustaria que le entregaran el
producto?

a) Servicio a domicilio
b) Retirar en local
c) Otros

¢Cree Ud. que las ferreterias existentes
satisfacen la necesidad de material?

a) Si
b) No



f) Materiales Eléctricos
g) Otros

A la hora de comprar materiales de
ferreteria que es lo que valora?

a) Calidad
b) Precio
¢) Atencion

d) Tiempo
. Cuindo ha realizado su compra, ha
encontrado los productos que necesita?

a)Si
b) No
¢) A veces

13

14

112

. Cuando compra material de ferreteria,
cuanto gasta en promedio?

a) Menos de 10 ddlares
b) Entre 10 y 19 ddlares

c) Entre 20 y 29 ddlares
d) Entre 30 y 50 dolares
¢) Mas de 50 ddlares

.Estaria usted dispuesto a comprar material

de ferreteria a través de Internet?
a)Si

b) No
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