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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como finalidad demostrar como el
uso de las tecnologias de la informacion puede expandir las ventas de una
empresa pequefia dedicada a la comercializacion de productos de
construccion y electricidad, accediendo a consumidores que por falta de
tiempo o conocimiento no pueden realizar sus compras fisicamente. Esto
ayudaria mucho a los clientes para resolver los problemas que siempre
suceden en un hogar o una construccion. Donde el cliente si accede a nuestra
pagina Web o aplicacion tiene tiempo de ver el producto en tercera dimension,
ver precios, realizar preguntas en tiempo, ver tutoriales de como se usa el
producto desde la comodidad de su hogar o trabajo.

Adicionalmente busca conocer mediante una investigacion de mercado
como seria nuestro consumidor su habitualidad de compra, su promedio de
consumo, nuestra categoria mas vendida y la aceptacion de esta
implementacion para una nueva forma de realizar ventas. En base a teorias
como la aceptacion de nuevas tecnologias, marketing digital y ventaja
competitiva.

Se determind una factibilidad financiera usando indicadores como el
valor actual neto y la tasa interna de retorno donde se demuestra que el

proyecto es viable.

Palabras Claves: Comercio electronico, productos de ferreteria,

pagina Web, aplicacion mévil, envio a domicilio, Ecuador.
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ABSTRACT

This essay aims are to demonstrate how the use of information
technologies can expand the sales of a small company dedicated to the
commercialization of construction and electricity products, accessing
consumers who owing to lack of time or knowledge cannot perform your
purchases physically. This would help customers a lot to solve the problems
that always happen in a home or a construction. Where the client accesses
our website or application has time to see the product in third dimension, see
prices, ask questions in time, see tutorials on how to use the product from the
comfort of your home or work.

Additionally, it seeks to know through market research what our
consumer would be like, his usual purchase, his average consumption, our
most sold category and the acceptance of this implementation for a new way
of making sales. Based on theories such as the acceptance of new
technologies, digital marketing and competitive advantage.

Financial feasibility was determined using indicators such as the net
present value and the internal rate of return where the project is shown to be

viable.

Key words: E-commerce, Hardware products, Web site, Mobile apps,
Ecuador, home delivery.
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Introduccion

Desde épocas anteriores a Cristo se pueden encontrar indicios de que
las ferreterias han sido una de las formas mas antiguas de hacer comercio.
La palabra ferreteria esta formada con raices latinas que significa “tienda
donde venden metal”. Tras pasar los afios desde tiempos de la colonizacion
las ferreterias han estado presentes para satisfacer a todos los que han
necesitado herramientas o accesorios derivados del metal (Herrajes del
sureste s.l, 2016).

De acuerdo con los razonamientos, una de las consecuencias que
dieron inicio a este tipo de comercios radica en la necesidad de abastecer con
materiales y herramientas a los artesanos, albafiiles, ingenieros civiles,
fontaneros, mecanicos, electricistas, entre otros; convirtiendo esta actividad
en una de las fortalezas en la economia de algunos paises.

El ejercicio de las ferreterias histéricamente ha sido bastante rentable,
el periodo de bonanza que han experimentado estos negocios se ubica desde
la segunda mitad de siglo pasado en la era de la revolucién industrial (Black,
2013). En efecto con el trascurso de los afios las ferreterias se han establecido
territorialmente en todo el mundo.

Ecuador no ha sido ajeno a esta bonanza. En este pais sudamericano
se encuentra Machala, canton que posee un puerto maritimo internacional de
aguas profundas y dos aeropuertos, uno de conexiébn nacional y otro
internacional. Este cantdn pertenece a un sector cuyas actividades
econdmicas principales son la agricultura, la ganaderia, la silvicultura, mineria
y la pesca (Ministerio de Agricultura, Ganaderia. Acuacultura y Pesca, 2017).

Machala es la ciudad capital del cantbn de su mismo nombre. Es
reconocido por su produccion de banano y camaron; segun datos estadisticos
de Pro Ecuador (2016) la provincia del Oro tiene un area estimada de cultivo
de 40.386 hectareas. Los principales clientes de la ciudad de Machala, por el
volumen de compra, son los agricultores y acuicultores, dado que el sector
acuicola ha crecido un 16,7 % en los ultimos afios segun (El Telégrafo, 2018).

El constante crecimiento de la poblacion y las diferentes herramientas

tecnoldgicas hacen que el comercio crezca, ya que el consumidor tiene mayor



accesibilidad para conocer nuevos productos que se ofertan diferenciandose
por marca y precio. La demanda de herramientas y equipos de ferreteria
crecen paralelamente con la poblacién y la tecnologia.

Este proyecto de titulacion, tiene como objetivo demostrar la viabilidad
de comercializar una linea de productos de ferreteria a través de un modelo
de e-commerce aplicado a un establecimiento ubicado en la ciudad de
Machala para el afio 2019.

En el Capitulo | se enfoca en plasmar los antecedentes de como se
introdujo el internet al Ecuador y temas referentes al comercio tradicional entre
ofertantes y demandantes. El uso de internet en Ecuador y el impacto de
nuevas tecnologias introducidas al pais. Se presenta la ciudad de Machala y
la expansién a nivel de construcciones, asi como las grandes firmas de
ferreterias en la ciudad antes mencionada.

El Capitulo Il establece el marco teodrico, legal y conceptual. Relata las
definiciones de comercio electrénico, tendencia de tecnologias que usa el
comercio electronico, tipo de aceptacién de uso de nuevas tecnologias. En el
marco legal redacta las leyes del comercio electronico y composicién de
compafiias de caracter limitado.

En el Capitulo 11l se explica el disefio metodoldgico de la investigacion.
Se describe los objetivos especificos y de cada uno se realiza un analisis
metodoldgico, también el célculo de la muestra poblacional para realizar las
encuestas para la investigacion de mercado.

En el Capitulo IV se describe el disefio de la pagina web y aplicacion
movil, también se explican los dos procesos de compra, estos pueden ser
entrega a domicilio o retirarlos en el local comercial haciendo énfasis que la
compra debe ser a través del internet. Explica la localizacién de una sucursal,
métodos de envio, organigrama de empleados.

En el Capitulo V se detalla la factibilidad financiera del proyecto,
analisis futuros de ventas, costos operativos del proyecto donde todos influyen
para el arranque del proyecto, analisis del TIR y el VAN, productos de mayor

comercializacion y un analisis de viabilidad del proyecto.



Capitulo I: Generalidades de la Investigacion

Antecedentes

La entrada del internet al Ecuador se dio a inicios del afio 1991 cuando
la compafia privada Ecuanex dio paso al primer acceso a través de un
espacio establecido por una corporacion de Comunicacién Electrénica sin
fines de lucro llamada Intercom, segun se establece en el estudio de Mapas
de Medios Digitales (El Comercio, 2014).

Cabe agregar que la manera de hacer comercio tradicionalmente ha
sido la interaccion fisica entre vendedor y comprador, pero al pasar de los
afos los métodos han ido evolucionando hasta el punto de que la presencia
fisica ha ido desapareciendo. Desde el siglo XX se ha ido introduciendo cada
vez nuevas tecnologias y tendencias en los &mbitos sociales, culturales y de
comercio. En el 2012 se reportaron en Ecuador 839.705 usuarios de teléfonos
inteligentes o smartphones, un 60 % mas que en el 2011, cuando lleg6 a
522.640 usuarios, segun los datos mostrados en la encuesta de Tecnologias
de la Informacion y la Comunicacion del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, [INEC] 2018).

El uso del internet a través de computadoras, tabletas y smartphones,
ha aumentado en el Ecuador segun lo demostr6é la Encuesta Nacional de
Empleo Desempleo y Subempleo en 2016: el uso a nivel nacional crecié un
20 % en cuatro afios desde el 2012. En contraste, en el afio 2018 uno de cada
10 ecuatorianos entre 15 y 49 afios no poseia un celular activado y no habia
usado una computadora ni internet en el Ultimo afio, por lo que se lo considera
analfabeto digital. Segun los datos del Mo6dulo de Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacién y la Encuesta Nacional de Empleo Desempleo
y Subempleo en 2012 el porcentaje de analfabetos digitales se encontraba en
21,4 %y en 2018 11,5 % (INEC 2016; 2018).

De los anteriores planteamientos se deduce que el impacto de las
nuevas tecnologias cumple un rol importante en la vida de los consumidores,
lo que ha cambiado su forma de relacioanarse con la adquisicién de productos
y servicios. Esta evolucion ha dado pie a una nueva relacion comercial

conocida como e-commerce.



Asi como las tecnologias han ido evolucionando, igual ha sucedido con
la construccién, que involucra, entre otras necesidades, la vivienda que las
familias desean y necesitan. Particularmente en la ciudad de Machala el nivel
de crecimiento de familia aumenta cada vez mas, en el 2001 la poblacién
demogréfica fue de 204,58 mil habitantes y en el 2011 es 231,26 mil
habitantes creci6 un 1,37 % (INEC, 2015), y por ende se eleva el sector de la
construccion en dicha ciudad.

Segun datos de Servicios de Rentas Internas [SRI] existen 235
ferreterias registradas en la ciudad de Machala, Provincia de El Oro. El sector
de la construccion ha ganado relevancia en la ciudad, ya que ayuda a que la
economia se mantenga en crecimiento, y a la vez, la gran demanda de
construccion y aplicacion de la ciudad de Machala favorece el negocio de las
ferreterias aumentado sus ganancias.

En la ciudad de Machala, al igual que en las grandes ciudades del
Ecuador, existe una oferta de empresas dedicadas a la distribucién de
productos ferreteros. Las mas importantes corporaciones del area tienen
marcas comerciales como Ferrisariato y Kiwy, que pertenecen a El Rosado
S.A y Corporacion Favorita C.A. respectivamente (Superintendencia de
Compafias, 2018), cuyas instalaciones estan ubicadas en centros
comerciales de la zona perimetral de la ciudad de Machala mientras que las
ferreterias medianas y pequefias estan en distribuidas en el centro y dentro
de la ciudad.

Empresa del caso de estudio

El estudio utiliza como referencia la empresa familiar fundada por
Estuardo Salgado Sares y Rosa Violeta Marquez en la ciudad de Machala en
1963, la misma que fue una de las primeras ferreterias de esta ciudad en
brindar la oferta de herramientas para la construccion y el hogar. En la
actualidad la razon social de la compafiia es Ferreteria Violeta Marquez Cia.
Ltda. con numero de RUC. 0791721253001 creada en el 2002.Los
propietarios han manifestado su intencion en dar paso al uso de tecnologia a
fin de buscar la expansion y crecimiento al nivel de ventas y de marketing

digital.



Linea de Investigacion

La Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil tiene entre sus
lineas de investigacion el crecimiento y desarrollo economico. Esta
investigacion de la Facultad de Especialidades Empresariales plasma como
linea de investigacion modelos empresariales y redes de intercambio. El
presente estudio se presenta bajo la linea de investigacion de Analisis del
macro entorno y micro entorno socioeconomico y legal que rodea al
empresario en el Ecuador que es conocer el contexto legal y administrativo en
gue se desenvuelve el empresario ecuatoriano para la toma de decisiones
donde se aplican métodos cuantitativos y analiticos que contribuyen a la toma
de decisiones empresariales; lidere, gestione y entienda proyectos asociados

a los mercados internacionales.

Plan de desarrollo toda una vida

El presente trabajo de titulacion se basa en el Eje 2 Objetivo 5 de Plan
de Desarrollo Toda Una Vida que busca impulsar la productividad y
competitividad para el crecimiento econdémico sostenible de manera
redistributiva y solidaria. En ellos se propone a la activacion del mercado
laboral a través de tipologias de contratos para sectores que tienen una
demanda y dindmica especifica.

En Ecuador cuenta con una importante base de recursos naturales,
renovables y no renovables que han determinado que su crecimiento
econdémico se sustente a la extraccion, produccion y comercializacion de
materias primas (Larrea, 2006).

El camino para el cambio de matriz productiva estd dando pasos
acelerados para las sustituciones de importaciones por exportaciones para
que la balanza comercial aumente a favor de la economia de Ecuador estos

recursos impulsaron el modesto desarrollo productivo (Mora, 2017).

Justificacién

Las grandes empresas que innovan su comercio introduciendo el
comercio electronico a su modelo de negocios facilitan la interaccion entre
potenciales consumidores, brindando una atencién continua por poco

permanente desde la comodidad de su hogar o trabajo, transportandose
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inmediatamente a nuestro stock de inventario de todos los productos que
constan en una ferreteria.

El valor global de las transacciones de comercio electrénico en el
mundo en 2016 fue de 1,9 billones de ddlares 1,8 billones de euros. Los
paises que lideran la media de gasto anual en compras de comercio
electronico por wusuario son Reino Unido, con 2.033 dolares 1.923
euros; Estados Unidos, con 1.630 doélares 1.542 euros; Canada, con 1.052
995 euros; Alemania, con 1.050 953 euros; y Singapur con un promedio de
1.022 délares 922 euros por comprador online. El gasto medio en Espafia se
sitla en los 687 ddlares por usuario 650 euros. (Villanueva, 2017)

Tal como se ha visto que el comercio electronico en la actualidad, se
ha impulsado gracias a los medios moviles: smartphones y tablets siendo las
redes sociales las de mayor protagonismo, transformando asi la forma de
entender y de ejecutar el marketing, pues tenemos un consumidor que analiza
y estudia mejor sus necesidades gracias a toda la informacién disponible para
finalizar la compra.

Cabe recalcar que la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico puntualiza que el comercio electrénico estd siendo aplicado
mayoritariamente para negocios un 80 % del total, correspondiendo el 20 %
restante a las compras de particulares (Diario Tl.com, 2018).

Entre los factores que motivan a los usuarios ecuatorianos a comprar
en linea esta en primer lugar, con un porcentaje del 53 %, el contar con
garantia de devolucibn o cambio de los productos, seguido por el tener
garantia de confidencialidad de informacién del usuario representado por el
41 % de la muestra. De una u otra forma se puede observar que los usuarios
basicamente desean una tienda virtual que les brinde confianza y garantia de
que no seran estafados o que su compra terminara en decepcién al no ser el
producto como lo vieron en la pagina. (Camara Ecuatoriana de Comercio
Electrénico [CECE], 2017).

Otra situacion que ocurre al momento de comprar en linea es que los
consumidores no estan 100 % seguros que ese producto es el que necesitan
o el temor de que pueda haber algun tipo de equivocacién al momento de
hacer la comprar. Por este motivo, algunas compaiiias que han introducido el

comercio electronico a sus ventas tienden a poner una descripcion mas
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especifica de los productos tales como tamafio, forma, tipo de voltaje,
mantenimiento, horas de uso entre otras, brindando un incremento de
confianza y un empuje a que estos consumidores se inclinen a realizar las
compras por este método.

En Ecuador existe cada vez una brecha menor entre la penetracion y
el uso de internet que es el 80 % con una distribuciébn demografia de los
consumidores ecuatorianos que realizan el comercio electronico en 47 %
hombres y 54 % mujeres de los cuales el 75 % poseen educacion universitaria
en el rango de 26 a 35 afos un 51 % un 22 % de 18 a 25 afios un 18% entre
35y 55 afios y un 9 % en consumidores de mas de 56 afios. La experiencia
de compra es de 17 % ninguna, 15% baja 33 % media y 35 % alta (Camara
de Comercio Electronico del Ecuador, 2018).

De referencia a la clasificacion anterior en la actualidad hay empresas

en Ecuador que realizan el comercio electrénico donde cuentan con

tiendas fisicas para demostrar la confianza a sus clientes y estas
empresas reciben reconocimientos por estas iniciativas que son:

Despegar.Com lider del e-commerce en la industria turistica. Disensa

lider en e-commerce en retail. Supercines entretenimiento y medios de

e-commerce. DHL servicios y soluciones para el e-commerce. Totto
indumentaria y moda. Grupo Ecua link mejor agencia de marketing
online entre otras (Camara de Comercio Electronico del Ecuador,

2018).

Planteamiento del Problema

El uso del comercio electronico en el 2017 ha alcanzado el 22 % de la
poblacién mundial y la mitad de los usuarios que compran a través de internet
lo hacen mediante dispositivos méviles como smartphones. El primer impacto
fue en el mercado europeo ha madurado, pero el proceso de crecimiento se
ha ido ralentizando ya que habia un 58 % de usuarios comprando por internet
y ha disminuido este 2017 a un 57 % (Villanueva, 2017).

Con referencia a lo anterior, algunas empresas se han visto obligadas
a crear nuevos medios de comunicacion con sus clientes que permitan
obtener el volumen de ventas necesario para obtener ganancias, usando al |

e-commerce como herramienta vital para el departamento de ventas de las



empresas. El comercio electrénico ha evolucionado a se ha desarrollado
superando desafias como la seguridad de la informacion y la poca cultura
ecuatoriana de comprar por internet (Cruz, 2016).

En relacidn al area del negocio, comunmente los horarios de atencion
de algunas empresas, incluyendo las ferreterias tradicionales del Ecuador,
han sido 8:00 a 18:00 de acuerdo a las evidencias vividas, creando un
obstaculo para los clientes que tienen horarios muy similares en su trabajo,
haciendo casi imposible realizar compras necesarias de productos de
ferreterias. Esta situacion obliga a los clientes a esperar los fines de semana
para realizar sus compras donde sacrifican tiempo de ocio o tiempo para
dedicarles a sus familiares para acudir a realizar sus compras. De las cuales
las ferreterias mas cercanas tienen limitado stock y en muchas veces no
cuentan con el producto requerido.

Delimitacion

» Temporal: 2018-2019

Espacial: El inter espacio ecuatorial El Oro-Machala

A\

» Teoria: Modelo de aceptacibn de nuevas tecnologias, ventaja

competitiva, consumidor virtual, modelos de comercio electronico.

Objetivos

Objetivo general
Determinar la factibilidad técnica y econdmica de la implementacién de
un modelo de e-commerce para la expansion comercial de una empresa de

ferreteria.

Objetivos Especificos

1. Analizar los fundamentos teoéricos y legales de la implementacion
del modelo de e-commerce para una empresa de ferreteria a través
de revision bibliogréafica y fuentes secundarias.

2. Determinar la aceptacién que va a tener la implementacion del
modelo de e-commerce a una empresa de ferreteria mediante una
investigacion de mercado.

3. Disefiar el plan de implementacién del modelo de e-commerce para

una empresa de ferreteria para el afio 2019.



4. Determinar la factibilidad econdémica del modelo de e-commerce
para una empresa de ferreteria mediante un analisis de indicadores

financieros.

Analisis externo para la expansion comercial mendiante un sistema de
comercio electronico para una empresa que comercializa articulos de

ferrteria'y construccion.

Analisis Pesta.

Politico-Econémico.

El comercio electronico en Ecuador se ha ido introduciendo con el
pasar de los afios y ganando gran acogida de los ecuatorianos con el afan de
sumar la cultura electronica a nuestro dia a dia. La institucion de
regularizacion de este instrumento de comercializacion es la Corporacion
Ecuatoriana de Comercio Electronico [CORPECE] creada para este efecto, y
con la participacion activa de varios sectores interesados, se impulso el
Proyecto de Ley de Comercio Electronico, Firmas Digitales y Mensajes de
Datos (Rivadeneira, 2003). Donde se lanz6 un proyecto de ley antes
mencionado que se basa en tres Titulos, mas un Titulo preliminar que contiene
un Glosario de términos que sirve de introduccién a un tema de alto contenido
tecnolégico, como es el comercio electronico. No se trata de hacer una
exposicion larga y detallada de todo el contenido de los distintos articulos, que
se explican por si solos tras la simple lectura del proyecto (Rivadeneira, 2003).

Los organismos encargados en la regulacion y fiscalizacion de entes
del sector de las telocuminicaciones en Ecuador son El Ministerio de
Telecomunicaciones y de la sociedad de la informacion, Corporacion Nacional
de Telecomunicaciones, Secretaria Nacional de Telecomunicaciones y
Coporacion Nacional de Telecomunicaciones.

En el 2018 el consumo de comercio electrénico en China crecidé segun
indicé la Camara de Comercio Ecuatoriana-China. Este crecimiento impulsa
nuevas inversiones de empresarios ecuatorianos para buscar mediante esa
via, la expansion de sus negocios al ingresar al mercado asiatico de mas de
1.400 millones de habitantes (Universo, 2018).
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Alibaba Group Holding Ltd. es uno de los gigantes asiaticos con mayor
venta a través de internet en el 2018, en un solo dia vendi6 mas de 168
millones de yuanes, 24.150 millones de ddlares en menos de diez y seis horas.
Esto sucedio el Dia de los Solteros, también conocido como doble 11, que es
el evento de ventas por internet mas grande del mundo, que supera incluso al
viernes negro de Estados Unidos. (El Universo, 2018)
El uso de internet en America latiana ha ido aumnetando segun datos
de CEPAL destaca avances en uso y asequibilidad de internet en Amercia
latina. Entre 2010 y 2015 crecid el uso de Internet América Latina y Caribe en
20 puntos porcentuales hasta alcanzar al 55% de la poblacion impulsado por
la banda ancha mdévil, asi como también el servicio se ha vuelto mas asequible
de acuerdo con los datos del informe. Segun las estadisiticas mundiales
amercia latina y el caribe 592.556 972 habitantes que usan internet (CEPAL,
2017).
Social.
El e-commerce ha traido consigo novedades en los procesos de
negocio, donde se llama la atencion de los consumidores con bajos precios y
atraccion con marketing digital.
Segun datos de la INEC, 2013 se presenta el siguiente listado:
e EI 27,5% de los hogares tiene computadora de escritorio, 3,5
puntos mas que en el 2010.

e EI 18,1% tiene al menos un computador portatil, 9,1 puntos mas
gue en el 2010.

e EI 86,4% de los hogares tiene un teléfono celular, 36,7 puntos mas
gue lo registrado en el 2010.

e EI 28,3% de los hogares a nivel nacional tienen acceso a internet,
16,5 puntos mas que en 2010. En el &rea urbana el crecimiento es
de 20,3 puntos mientras que en el area rural fue de 7,8 puntos.
e Enel 2013, el 43,6% de las personas de Ecuador utilizaron la
computadora, 6,1 puntos mas que en el 2010. El incremento en el
area rural fue de 8,4 puntos mas que en el 2010.

e El grupo etario que mas utilizd la computadora esta entre los 16 a
24 afios con el 67,8% seguidos de 5 a 15 afios con el 58,3%.
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Mayor uso del celular lo tiene el grupo etario de 25 a 34 afos con

el 76,5% seguidos de los de 35 a 44 afios con el 76, 0%.

e En la provincia del Guayas el 54,2% de su poblacion tienen celular
activado.

e EI 64% de las personas que usa Internet lo hacen por lo menos una
vez al dia, mientras que el 32,7% lo usan una vez a la semana.

e EI 20% de la poblacion es considerada analfabeta digital, es decir

gue no tiene celular activado, que no ha utilizado computadora ni

internet en los ultimos 12 meses.

e EI6,81% de la poblacion mayor de 5 afios utiliza redes sociales.

Tecnoldgico

El plan Nacional de Banda Ancha se enfoca generar condiciones a
todas las industrias y hogares ecuatorianos con respecto al uso del
radioeléctrico para adaptar nuevas formas que proporciona servicios
inalambricos, garantizando el uso del espectro y la sana competencia para
satisfacer la demanda de servicios y promover la reduccion de precios.
Como el principal objetivo de este plan es impulsar el despliegue de redes
de servicio a nivel nacional permitir a todos los ecuatorianos
independientemente de sus condiciones econOmicas Yy ubicacion
geografica. (MITESI, 2017)

El crecimiento del comercio electrénico sigue creciendo a pasos
agigantados cada vez hay mas usuarios utlizando el uso de las
tecnologias para desarrollar transacciones ya sea para obtener bienes o
servicios. En el 2016 un 55,4 % de la poblacién ecuatoriana tiene celular,

de estos el 37,7 % tienen teléfonos inteligentes. (Korntheuer, 2018)

Ambiental.

Green Design Institute, es una empresa dedicada a realizar analisis de
contaminacion con el uso de paquetes naturales y ahorro en materias primas.
En estos dias son mas las empresas de packaging o embalaje que dan
servicios de e-commerce y les interesa la conservacion del medio ambiente
donde ofrecen bolsas biodegradables y otros materiales naturales para el

envio de productos.
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El principal motivo para la conservacion del medio ambiente es que si
se compra por internet se suprime el uso de combustibles para la movilizacion.
El comercio electrénico tiene la oportunidad de unirse a la comunidad
Ecofriendly y otras empresas que velan por el medio ambiente. Los empaques
se utilizar seran bolsas biodegradables y se evitara usar el exceso de cajas al
momento del despacho (Gonzalez, 2019).

Analisis FODA.

La matriz de andlisis foda, es una conocida herramienta que permite
diagnosticar y facilitar la toma de decisiones estratégicas de la empresa.
FODA, iniciales de los términos: debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades, permite identificarlos en el mercado para resolver problemas

internos y externos de las empresas (Espinoza, 2013).

Analisis Foda de la Compafiia Ferreteria Violeta Marquez Cia.
Ltda.

Fortalezas

e Asesoramiento al momento de comprar.

e Explicaciones para que lo hagas ti mismo.

e Pioneros en el mercado Ferretero en Machala.
Oportunidades

e Expansion de la ciudad donde se encuentra su localidad.

e Reduccién de aranceles para las importaciones.

e Ecuador esta en vias de industrializacion.

e Aprovechar su nombre a nivel local y lanzar productos con marca

propia.

e Innovacion de productos constante.

Debilidades

e Poca utilidad para reinversion.
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e Poca publicidad.
e Falta de enfoque estratégico en direccion.
e Falta de formacién de personal jerarquico.
e Problemas de motivacion al personal.
e Mal manejo de inventario.
Amenazas
e Grandes cadenas de ferreterias se ubican en Machala.
e Inestabilidad politica
e Fuerte nivel de competitividad
e Incremento en venta de productos sustitutos

Mision.

Ser una empresa Ferretera que brinda a sus clientes la mayor
diversidad en materiales de construccion y ferreteria en general, bajo las
premisas de calidad, servicio y precio acorde a las exigencias de nuestros
clientes, compitiendo constantemente con la capacitacion de nuestros

colaboradores para brindar la mejor atencidon y asesorias en todas sus

inquietudes.

Vision.

Mantener un sélido compromiso con nuestros prestigiosos clientes en
cuanto a la venta de materiales de construccion y ferreteria en general,
superando cada obstaculo y adversidad del dia a dia, gracias al apoyo

incondicional de un comprometido grupo de trabajo permitiéndonos

posicionarnos en la mente de nuestros consumidores.
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Capitulo II: Marco teérico, conceptual y legal

Marco Teérico

A continuacién, se detallan algunas teorias en las cuales se ha
intentado modelar el proceso de compra a través del modelo E-commerce,
empezando con la descripcion de como los humanos deciden la compra hasta
la adaptacion tecnoldgica y el marketing digital. Esta evolucion coincide con
los afios en que han sido propuestas las teorias y modelos, por lo que la
primera referencia que trata de la teoria base donde se desprenden las otras,
data de 1980, y las ultimas pertenecen a afios mas recientes.

Teoria de la accién razonada.

La teoria de la accion razonada fue propuesta por Ajzen y Fishbein en
1980 que trata de que se asume que la mayoria de los comportamientos
sociales relevantes esta en la voluntad ser humano y que siendo un ser
racional procesa la informacién que dispone en forma organizada, donde
utiliza esta informacion para formar la intencidén de realizar o no realizar una
conducta especifica. Esta intencion expone de inmediato la pieza de
informacion méas importante para la prediccion de una determinada conducta.
Por otra parte, esta actitud esta relaciona por factores personales o hacia

factores sociales (Dorina, 2005).

En otras palabras, la teoria de la accién razonada tiene como intencion
inclinarse hacia una tendencia cuando esta ha tenido un resultado positivo en
el individuo hacia su propio desempefio y que estos den un resultado positivo

hacia los referentes sociales.

Modelo de la aceptacion de la tecnologia (TAM).

El modelo TAM, muy usado para explicar la adopcion de innovaciones
tecnoldgicas, fue disefiado por Davis 1989. Estd basado en la teoria de la
accion razonada (Ajzen y Fishbein, 1980) y en su metodologia de los valores
esperados. Los autores del modelo ya habian utilizado previamente la Teoria
de la acciébn Razonada en algunas de sus investigaciones. Este modelo

consiste que la actitud hacia el uso de un sistema de informacién esta basada
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en dos variables antecedentes: la utilidad percibida y la facilidad del uso
percibida del sistema. La utilidad percibida se define como el vaticinio de un
usuario acerca de la probabilidad subjetiva de que se incremente su
rendimiento en una organizacion al utilizar una aplicacion especifica de un
sistema de informacion (Lopez, 2006).

Esta teoria relata la conducta de el usos de nuevas tecnologias ante
las actitudes e intenciones del individuo haciendo el uso de estas tecnologias
y trata de identificar dos creencias a la adaptacion de las innovaciones
informaticas: la utilidad percibida y la facilidad del uso percibido. La primera
resalta la consecuencia que desempefia el individuo al momento del uso de
estas tecnologias mientras que la segunda se define como la medida en que
el potencial usuario de una tecnologia espera que la utlizacion de estas no

implique un esfuerzo extra (Lopez, 2006).

Marketing Digital.

A mediados de los afios 90 surge el marketing digital de las empresas
electronicas como Amazon y Dell, que es la manera de hacer publicidad por
medios electronicos. Una de las ventajas del marketing digital es la medicion,
ya que es mas facil ser medida por aparatos electronicos. La personalizacién
gue permite personalizar la conexion con el cliente a muy bajo costo, y por
ultima la visibilidad de la marca ya que con esta podemos alcanzar visitas

alrededor de todo el mundo (Mejia, 2018).

El sitio web es el pilar fundamental del marketing digital ya que es el
lugar donde la empresa ofrece y vende sus productos y servicios. Es
muy importante tener un sitio web profesional para que genere la
confianza suficiente para que los clientes potenciales se animen a tener

una relacion comercial con la empresa. (Mejia, 2018)
Teoria del comportamiento virtual.

Para hacer comercio electronico es importante conocer la teoria de
comportamiento virtual que consiste en la definicion del perfil del consumidor
virtual y su patron de conducta. Lopez y Sandulli plantearon que es importante
utilizar Unicamente las variables con un grado de certeza alto para lograr la

satisfaccion del consumidor (Lopez y Sandulli, 2002). Estas variables pueden
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ser personales o sociales, también del entorno tradicional del consumidor.
Indicadores de compras o busqueda de los clientes, la frecuencia de compra
el monto promedio a pagado, el medio de pago la promocién de influencia e
inclusive si logra efectuarse un tracking de direccion IP protocolo interno del
cliente. (Sanchez, 2015)

Teoria del comportamiento del consumidor.

En el ambito de la psicologia existen variables para impulsar al
consumidor a inclinarse por un producto especifico teniendo como opcion
varia que practicamente son el mismo, existen cinco teorias:

Teoria econdmica.

Segun J. Marshall: “La base de esta teoria, uno de cuyos exponentes
mas relevantes, es que el hombre busca siempre maximizar su utilidad. Es
decir, el hombre siempre tratara de comprar el producto que mas utilidad le
dé en funcion del precio que pagara por €l, en otras palabras, el hombre
siempre tratard de maximizar la relacion costo beneficio en cada actividad de
su vida” (Rivera et al, 2009).

La teoria de Alfred J. Marshall se divide en dos; Andlisis
microecondmico y andlisis macroecondémico, donde el primero estudia el
comportamiento individual de los consumidores y productores con el fin de
determinar el sistema econémico. Mientras que el segundo se basa en
estudiar la actividad econdémica en cuanto su magnitud global direccionada en
buscar las condiciones generales de crecimiento y equilibrio de la economia.

Esta teoria relata que ser humano siempre trata de maximizar su
utilidad, por eso busca conseguir el producto o servicio que mas utilidad le
proporcione en referencia al precio que esta pagando maximizando la relacion

beneficio y costo.

Teoria conductual del aprendizaje.

Se encuentra en los estudios de Pavlov en 1927 realizado con especies
animales, estos experimentos permitieron descubrir muchos enigmas del
aprendizaje, como el de la relacion entre estimulos y respuestas, que en su
tiempo fueron utiles para modificar el comportamiento humano. En
consecuencia, esto conlleva a la psicologia como una ciencia que predice y

controla la conducta. Los fundamentos de esta teoria son; A) La conducta esta
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regida por leyes y sujeta a las variables ambientales. B) La conducta es un
fendmeno observable e identificable. C) Las conductas mal adaptativas
son adquiridas a través del aprendizaje y pueden ser modificadas por los
principios del aprendizaje. D) La teoria conductual se focaliza en el aqui y el
ahora.

Se usa esta teoria porque el consumidor a partir de la primera de teoria,
la econdmica ya realizar la accion de adquirir un producto o un bien donde
obtiene la experiencia de compra, ahora con el poder de relacionar calidad,
marca entre otras caracteristicas que destacan una compra por otras que

satisfagan mejor e incremente su beneficio.

Teoria de la escuela sociolégica.

Con fundamento en Thorstein Veblen, Filésofo y Sociélogo
Norteamericano (1857-1929), esta teoria inicia por grandes personajes del
sistema del consumo moderno. El autor de la sociedad del Ocio, Vablen
sostiene que una de los principales argumentos que guia el comportamiento
del consumidor es la necesidad de ser integrado a un grupo social referente
operacional. En la cual el consumidor adopta aptitudes que tienen como
objetivo encajar en la sociedad evitadnos el sentimiento de no ser aceptado.
(Agullé, 2015)

Modelo de comercio electrénico Business to Costumers.

Para Longenecker (2007) los modelos de negocios se clasifican de
acuerdo al tipo de cliente que consume productos y al nivel de presencia
online que tenga la compafiia, de esto, el autor referido desprende dos
modelos fundamentales: el modelo de negocio B2B y el modelo de negocio
B2C; para el modelo de negocio B2B explica, que son empresas en la web
que brindan servicios a otras compafiias; mientras que para el modelo B2C
comenta, que las empresas con presencia en la web atienden o comercializan
productos y/o servicios al menudeo o venta al detalle retail menciona ademas,
que este tipo de modelo es basado en las tiendas tradicionales de ventas de
productos, debido a que las empresas optan por llevar este modelo de tienda

pero ahora en la web. (Garzén, 2015)
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Esta es una de algunas clasificaciones de modelo de negocios
electronicos, donde todas tienen un objetivo crear utilidades financieras y
productivas.

La llamada alfabetizacion cientifica, apoyada en buena medida por los
medios de comunicacion como modo de alcanzar la cultura cientifica en la
sociedad, ha sido cuestionada desde hace algunos afos, pues implica utilizar
el denominado “modelo de déficit” refutado por algunos de los investigadores
del ambito de la percepcidn publica, para quienes es muy impreciso
determinar lo que la gente debe saber para considerarse alfabetizado
cientificamente, Sin embargo, sin comunicacién social de la ciencia es

imposible alcanzar cultura cientifica. (Garzon, 2016)
Teoria de la ventaja Competitiva.

La ventaja competitiva segun el libro de Michael Porter en el 2010 son
la ventaja competitiva se relaciona mas con la cadena de valor, que en
algunos casos se puede sustituir del concepto tradicional de realizar comercio.
Esta crece fundamentalmente en razon al valor que una empresa es capaz de
generar. El concepto de valor representa lo que los compradores estan
dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior se debe
a la capacidad de ofrecen precios mas bajos en relacion a los competidores
por beneficios equivalentes o proporcionar beneficios Unicos en el mercado
que puedan compensar los precios mas elevados. Una empresa se dice que
es rentable cuando el valor que es capaz de generar es mas elevado que los

costos generados por crear ese valor o producto. (Porter, 2010)

Para lograr la ventaja competitiva hay que tener liderazgo en costos,

diferenciacion del producto y el enfoque.

Marco Legal
Ley de comercio electrénico, firmas electrénicas y mensajes de

datos.

La ley que mas se aplica al proyecto es la de comercio electronico,
firmas electronicas y mensajes de datos, la cual se transcribe a continuacion.

Capitulo I De los servicios electrénicos
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Art. 44.- Cumplimiento de formalidades. - Cualquier actividad,
transaccion mercantil, financiera o de servicios, que se
realice con mensajes de datos, a través de redes
electronicas, se sometera a los requisitos y solemnidades
establecidos en la ley que las rija, en todo lo que fuere
aplicable, y tendra el mismo valor y los mismos efectos
juridicos que los sefialados en dicha ley. Capitulo 1l De la
contratacion electrénica y telematica. Art. 45.- Validez de
los contratos electronicos. - Los contratos podran ser
instrumentados mediante mensajes de datos. No se
negard validez o fuerza obligatoria a un contrato por la
sola razon de haberse utilizado en su formacion uno o
mas mensajes de datos. Art. 46.- Perfeccionamiento y
aceptacion de los contratos electréonicos. - El
perfeccionamiento de los contratos electrénicos se
someterd a los requisitos y solemnidades previstos en las
leyes y se tendra como lugar de perfeccionamiento el que
acordaren las partes. Capitulo Il De la contratacion
electronica y telematica. Art. 45.- Validez de los contratos
electronicos. - Los contratos podran ser instrumentados
mediante mensajes de datos. No se negard validez o
fuerza obligatoria a un contrato por la sola razén de
haberse utilizado en su formacién uno o mas mensajes de
da 25 Art. 46.- Perfeccionamiento y aceptacion de los
contratos electronicos. - El perfeccionamiento de los
contratos electrénicos se sometera a los requisitos y
solemnidades previstos en las leyes y se tendr& como
lugar de perfeccionamiento el que acordaren las partes.
La recepcion, confirmacion de recepcion, o apertura del
mensaje de datos, no implica aceptacion del contrato
electronico, salvo acuerdo de las partes. Art. 47.-
Jurisdiccion. - En caso de controversias las partes se
someteran a la jurisdiccion estipulada en el contrato; a

falta de ésta, se sujetaran a las normas previstas por el
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Cddigo de Procedimiento Civil Ecuatoriano y esta ley,
siempre que no se trate de un contrato sometido a la Ley
Organica de Defensa del Consumidor, en cuyo caso se
determinara como domicilio el del consumidor o usuario.
Para la identificacion de la procedencia de un mensaje de
datos, se utilizaran los medios tecnoldgicos disponibles, y
se aplicaran las disposiciones sefaladas en esta ley y
demas normas legales aplicables. Cuando las partes
pacten someter las controversias a un procedimiento
arbitral, en la formalizacion del convenio de arbitraje como
en su aplicacion, podran emplearse medios telematicos y
electronicos, siempre que ello no sea incompatible con las
normas reguladoras del arbitraje. Capitulo Il De los
derechos de los usuarios o consumidores de servicios
electronicos Art. 48.- Consentimiento para aceptar
mensajes de datos. - Previamente a que el consumidor o
usuario exprese su consentimiento para aceptar registros
electrénicos 0 mensajes de datos, debe ser informado
clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los equipos y
programas que requiere para acceder a dichos registros
0 mensajes. El usuario o consumidor, al otorgar o
confirmar electrénicamente su consentimiento, debe
demostrar razonablemente que puede acceder a la
informacion objeto de su consentimiento. Si con
posterioridad al consentimiento del consumidor o usuario
existen cambios de cualquier tipo, incluidos cambios en
equipos, programas o 26 procedimientos, necesarios para
mantener o acceder a registros 0 mensajes electronicos,
de forma que exista el riesgo de que el consumidor o
usuario no sea capaz de acceder o retener un registro
electronico o mensaje de datos sobre los que hubiera
otorgado su consentimiento, se le debera proporcionar de
forma clara, precisa y satisfactoria la informacién

necesaria para realizar estos cambios, y se le informara
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sobre su derecho a retirar el consentimiento previamente
otorgado sin la imposicion de ninguna condicién, costo
alguno o consecuencias. En el caso de que estas
modificaciones afecten los derechos del consumidor o
usuario, se le deberan proporcionar los medios
necesarios para evitarle perjuicios, hasta la terminacién
del contrato o acuerdo que motivO su consentimiento
previo. Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios
electronicos.- De requerirse que la informacion relativa a
un servicio electrénico, incluido el comercio electronico,
deba constar por escrito, el uso de medios electrénicos
para proporcionar o permitir el acceso a esa informacion,
serd valido si: a) El consumidor ha consentido
expresamente en tal uso y no ha objetado tal
consentimiento; y b) ElI consumidor en forma previa a su
consentimiento ha sido informado, a satisfaccion, de
forma clara y precisa, sobre: 1. Su derecho u opcion de
recibir la informacion en papel o por medios no
electronicos; 2. Su derecho a objetar su consentimiento
en lo posterior y las consecuencias de cualquier tipo al
hacerlo, incluidas la terminacion contractual o el pago de
cualquier tarifa por dicha accion; 3. Los procedimientos a
seguir por parte del consumidor para retirar su
consentimiento y para actualizar la informacion
proporcionada; y, 4. Los procedimientos para que,
posteriormente al consentimiento, el consumidor pueda
obtener una copia impresa en papel de los registros
electronicos y el costo de esta copia, en caso de existir.
27 Art. 50.- Informacion al consumidor. - En la prestacion
de servicios electronicos en el Ecuador, el consumidor
debera estar suficientemente informado de sus derechos
y obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley
Organica de Defensa del Consumidor y su Reglamento.

Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos,

22



usados o empleados por medios electrénicos, el oferente
deberé informar sobre todos los requisitos, condiciones y
restricciones para que el consumidor pueda adquirir y
hacer uso de los bienes o servicios promocionados. La
publicidad, promocién e informacion de servicios
electrénicos, por redes electronicas de informacion,
incluida la Internet, se realizara de conformidad con la ley,
y su incumplimiento serd sancionado de acuerdo al
ordenamiento juridico vigente en el Ecuador. En la
publicidad y promocién por redes electrénicas de
informacion, incluida la Internet, se asegurara que el
consumidor pueda acceder a toda la informacion
disponible sobre un bien o servicio sin restricciones, en
las mismas condiciones y con las facilidades disponibles
para la promocion del bien o servicio de que se trate. En
el envio periddico de mensajes de datos con informacion
de cualquier tipo, en forma individual o a través de listas
de correo, directamente 0 mediante cadenas de
mensajes, el emisor de los mismos debera proporcionar
medios expeditos para que el destinatario, en cualquier
tiempo, pueda confirmar su suscripciébn o solicitar su
exclusion de las listas, cadenas de mensajes o bases de
datos, en las cuales se halle inscrito y que ocasionen el
envio de los mensajes de datos referidos. La solicitud de
exclusioén es vinculante para el emisor desde el momento
de la recepcion de la misma. La persistencia en el envio
de mensajes periddicos no deseados de cualquier tipo, se
sancionara de acuerdo a lo dispuesto en la presente ley.
El usuario de redes electrénicas, podra optar o no por la
recepcion de mensajes de datos que, en forma periddica,
sean enviados con la finalidad de informar sobre
productos o servicios de cualquier tipo. 28 Segun la
Constitucion de la Republica del Ecuador (2008): Capitulo

sexto Derechos de libertad Art. 66.- Se reconoce y
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garantizard a las personas: 19. El derecho a la proteccion
de datos de caracter personal, que incluye el acceso y la
decision sobre informaciéon y datos de este caracter, asi
como su correspondiente proteccion. La recoleccion,
archivo, procesamiento, distribucion o difusiébn de estos
datos o informacién requeriran la autorizacion del titular o

el mandato de la ley.

Ley de Compaiiias.

La ley para la constitucion de una companiia de responsabilidad limitada
se basa en (Art. 92 de la Ley de Compafias y Resolucion N°. SC. SG.
2008.008 (R. O. 496 de 29 de diciembre de 2008).

1.1.1 El nombre. - En esta especie de compafiias puede
consistir en una razon social, una denominacion objetiva
o de fantasia. Deberd ser aprobado por la Secretaria
General de la Oficina Matriz de la Superintendencia de
Compaifiias, o por la Secretaria General de la Intendencia
de Compaiiias de Quito, o por el funcionario que para el
efecto fuere designado en las intendencias de compafiias
de Cuenca, Ambato, Machala Portoviejo y Loja (Art. 92 de
la Ley de Compafiias y Resolucion N°. SC. SG. 2008.008
(R. O. 496 de 29 de diciembre de 2008). Las
denominaciones sociales se rigen por los principios de
“propiedad” y de “inconfundibilidad” o “peculiaridad”. (Art.
16 LC). El “principio de propiedad” consiste en que el
nombre de cada compafiia es de su dominio de o
propiedad y no puede ser adoptado por ninguna otra. El
“principio de inconfundibilidad o peculiaridad” consiste en
gue el nombre de cada compafia debe ser claramente
distinguido del de cualquier otra sociedad sujeta al control
y vigilancia de la Superintendencia de Compaiias De
conformidad con lo prescrito en el Art. 293 de la Ley de
Propiedad Intelectual, el titular de un derecho sobre

marcas, hombres comerciales u obtenciones vegetales
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gue constatare que la Superintendencia de Compafias
hubiere aprobado uno o mas nombres de las sociedades
bajo su control que incluyan signos idénticos a dichas
marcas, nombres comerciales u obtenciones vegetales,
podra solicitar al Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual -IEPI-, a través de los recursos
correspondientes, la suspension del uso de la referida
denominacion o razon social para eliminar todo riesgo de
confusion o utilizacion indebida del signo protegido. 1.1.2
Solicitud de aprobacion. - La presentacion al
Superintendente de Compafias o a su delegado de tres
copias certificadas de la escritura de constitucion de la
compalfiia, a las que se adjuntara la solicitud, suscrita por
abogado, requiriendo la aprobacion del contrato
constitutivo (Art. 136 de la Ley de Compaiiias). 1.1.3
Socios 1.1.3.1. Capacidad: Se requiere capacidad civil
para contratar, no podran hacerlo entre padres e hijos no
emancipados ni entre conyuges. Art. 99 de la ley de
Compafiias 1.1.3.2. NUmeros minimo y maximo de
socios.- La compafiia se constituira con dos socios, como
minimo, segun el primer inciso del Articulo 92 de la Ley
de Compafias, reformado por el Articulo 68 de la Ley de
Empresas Unipersonales de Responsabilidad Limitada,
publicada en el Registro Oficial No. 196 de 26 de enero
del 2006, o con un maximo de quince, y si durante su
existencia juridica llegare a exceder este numero debera
transformarse en otra clase de compafiia o disolverse
(Art. 95 de la Ley de Compaiiias). 1.1.4 Capital 1.1.41.-
Capital minimo. - La compafiia de responsabilidad
limitada se constituye con un capital minimo de
cuatrocientos doélares de los Estados Unidos de América.
El capital deber& suscribirse integramente y pagarse al
menos en el 50% del valor nominal de cada participacion.

Las aportaciones pueden consistir en numerario 2
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(dinero) o en especies (bienes) muebles o inmuebles e
intangibles, o incluso, en dinero y especies a la vez. En
cualquier caso, las especies deben corresponder a la
actividad o actividades que integren el objeto de la
compafiia. Si la aportacion fuere en especie, en la
escritura respectiva se hara constar el bien en que
consista, su valor, la transferencia de dominio a favor de
la compaiiia y las participaciones que correspondan a los
socios a cambio de las especies aportadas. Estas seran
avaluadas por los socios o por peritos por ellos
designados, y los avalluos incorporados al contrato. Los
socios responderan solidariamente frente a la compafia
y con respecto a terceros por el valor asignado a las
especies aportadas. (Articulos 102 y 104 de la Ley de
Compafiias). Si como especie inmueble se aportare a la
constituciéon de una compafia un piso, departamento o
local sujeto al régimen de propiedad horizontal sera
necesario que se inserte en la escritura respectiva copia
auténtica tanto de la correspondiente declaracion
municipal de propiedad horizontal cuanto del reglamento
de copropiedad del inmueble al que perteneciese el
departamento o local sometido a ese régimen. Tal
dispone el Art. 19 de la Ley de Propiedad Horizontal
(Cadificacion 2005-013. R. O. 119 del 6 de octubre de
2005). Asimismo, para que pueda realizarse la
transferencia de dominio, via aporte, de un piso,
departamento o local, sera requisito indispensable que el
respectivo propietario pruebe estar al dia en el pago de
las expensas o cuotas de administracion, conservacion y
reparacion, asi como el seguro. Al efecto, el notario
autorizante exigira como documento habilitante Ila
certificacién otorgada por el administrador, sin la cual no
podra celebrarse ninguna escritura. Asi prescribe la

Disposicion General Primera del Reglamento a la Ley de
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Propiedad Horizontal, Decreto 1229, publicado en el R. O.
270 de 6 de septiembre de 1999, Reformado, Decreto
1759, publicado en el R. O. 396 de 23 de agosto de 2001
El aporte de intangibles, se fundamenta en los articulos
1y 10 de la Ley de Compafiias en concordancias con los
articulos 1y 2 de la Ley de Propiedad Intelectual y en el
Articulo Primero, inciso tercero de la Decision 291 de la
Comision del Acuerdo de Cartagena y Articulos 12 y 14
de la Ley de Promocién y Garantia de las Inversiones. En
esta clase de compafias no es procedente establecer el
capital autorizado. Y, conforme a lo dispuesto en el
articulo 105 de la Ley de la materia, esta compafia
tampoco puede constituirse mediante suscripcion publica.
1.14. 2. Participaciones. - Comprenden los aportes del
capital, son iguales, acumulativas e indivisibles. La
comparfia entregara a cada socio un certificado de
aportacion en el que consta, necesariamente, su caracter
de no negociable y el nimero de las participaciones que
por su aporte le corresponde. 1.1.5 El objeto social: La
compariia de responsabilidad limitada podra tener como
finalidad la realizacion de toda clase de actos civiles o de
comercio y operaciones mercantiles permitida por la Ley,
excepcion, hecha de operaciones de banco, segura,
capitalizacion de ahorro. Articulo 94 de la Ley de

Compaiiias.

Ley de propiedad intelectual.

Basandose en la ley de propiedad intelectual que cuenta con la

comision de la legislacion y codificacion se recalca y se copia textual la

seccion v que son de las disposiciones especiales de ciertas obras,

paragrafo primero de los programas de ordenador.

Art. 28.- Los programas de ordenador se consideran
obras literarias y se protegen como tales. Dicha

proteccion se otorga independientemente de que hayan
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sido incorporados en un ordenador y cualquiera sea la
forma en que estén expresados, ya sea en forma legible
por el hombre (cddigo fuente) o en forma legible por
maquina (cbdigo objeto), ya sean programas operativos y
programas aplicativos, incluyendo diagramas de flujo,
planos, manuales de uso, y en general, aquellos
elementos que conformen la estructura, secuencia y
organizacion del programa. Art. 29.- Es titular de un
programa de ordenador, el productor, esto es la persona
natural o juridica que toma la iniciativa y responsabilidad
de la realizacion de la obra. Se considerard titular, salvo
prueba en contrario, a la persona cuyo nombre conste en
la obra o sus copias de la forma usual. Dicho titular esta
ademas legitimado para ejercer en nombre propio los
derechos morales sobre la obra, incluyendo la facultad
para decidir sobre su divulgacion. El productor tendra el
derecho exclusivo de realizar, autorizar o prohibir la
realizacion de modificaciones o versiones sucesivas del
programa, y de programas derivados del mismo. Las
disposiciones del presente articulo podran ser
modificadas mediante acuerdo entre los autores y el
productor.

Art. 30.- La adquisicion de un ejemplar de un programa de
ordenador que haya circulado licitamente, autoriza a su
propietario a realizar exclusivamente: a) Una copia de la
version del programa legible por maquina (c6digo objeto)
con fines de seguridad o resguardo; b) Fijar el programa
en la memoria interna del aparato, ya sea que dicha
fijacion desaparezca o no al apagarlo, con el Unico finy
en la medida necesaria para utilizar el programa; y, c)
Salvo prohibicion expresa, adaptar el programa para su
exclusivo uso personal, siempre que se limite al uso
normal previsto en la licencia. El adquirente no podra

transferir a ningun titulo el soporte que contenga el
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programa asi adaptado, ni podra utilizarlo de ninguna otra
forma sin autorizacion expresa, segun las reglas
generales. Se requerird de autorizacion del titular de los
derechos para cualquier otra utilizacion, inclusive la
reproduccion para fines de uso personal o el
aprovechamiento del programa por varias personas, a
través de redes u otros sistemas analogos, conocidos o
por conocerse. Art. 31.- No se considerara que existe
arrendamiento de un programa de ordenador cuando éste
no sea el objeto esencial de dicho contrato. Se
considerara que el programa es el objeto esencial cuando
la funcionalidad del objeto materia del contrato, dependa
directamente del programa de ordenador suministrado
con dicho objeto; como cuando se arrienda un ordenador
con programas de ordenador instalados previamente. Art.
32.- Las excepciones al derecho de autor establecidas en
los articulos 30 y 31 de esta Ley, son las Unicas aplicables
respecto a los programas de ordenador. Las normas
contenidas en el presente paragrafo se interpretaran de
manera que su aplicacion no perjudique la normal
explotacién de la obra o los intereses legitimos del titular
de los derechos.

Los autores de obras preexistentes podran explotar su
contribucion en un género diferente, pero la explotacion
de la obra en comun, asi como de las obras
especialmente creadas para la obra audiovisual,
correspondera en exclusiva al titular, conforme al articulo
siguiente. Art. 35.- Se reputa titular de una obra
audiovisual al productor, esto es la persona natural o
juridica que asume la iniciativa y la responsabilidad de la
realizacion de la obra. Se considerara productor, salvo
prueba en contrario, a la persona natural o juridica cuyo
nombre aparezca en dicha obra en la forma usual. Dicho

titular esta, ademas, legitimado para ejercer en nombre
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propio los derechos morales sobre la obra incluyendo la
facultad para decidir sobre la divulgacion. Todo lo cual se
entiende sin perjuicio de las estipulaciones y reservas

expresas entre los autores y el productor.

También del libro Il de la propiedad industrial Capitulo De la proteccion

de las invenciones.

Art. 120.- Las invenciones, en todos los campos de la
tecnologia, se protegen por la concesion de patentes de
invencion, de modelos de utilidad. Toda proteccién a la
propiedad industrial garantizard la tutela del patrimonio
bioldgico y genético del pais; en tal virtud, la concesion de
patentes de invencién o de procedimientos que versen
sobre elementos de dicho patrimonio debe
fundamentarse en que éstos hayan sido adquiridos
legalmente. Capitulo Il De las patentes de invencién
Seccioén | De los requisitos de patentabilidad Art. 121.- Se
otorgara patente para toda invencion, sea de productos o
de procedimientos, en todos los campos de la tecnologia,
siempre que sea nueva, tenga nivel inventivo y sea
susceptible de aplicacion industrial. Art. 122.- Una
invencion es nueva cuando no estd comprendida en el
estado de la técnica. El estado de la técnica comprende
todo lo que haya sido accesible al publico, por una
descripcion escrita u oral, por una utilizacibn o por
cualquier otro medio antes de la fecha de presentacion de
la solicitud de patente o, en su caso, de la prioridad
reconocida. Sélo para el efecto de la determinacion de la
novedad, también se considerara, dentro del estado de la
técnica, el contenido de una solicitud de patente en
tramite ante la Direccion Nacional de Propiedad Industrial,
cuya fecha de presentacion o de prioridad fuese anterior
a la fecha de prioridad de la solicitud de patente que se
estuviese examinando. Para determinar la patentabilidad,

no se tomard en consideracion la divulgacion del
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contenido de la patente dentro del afio precedente a la
fecha de la presentacion de la solicitud en el pais o, dentro
del afio precedente a la fecha de prioridad, si ésta ha sido
reivindicada, siempre que tal divulgacion hubiese
provenido de: a) El inventor o su causahabiente; b) Una
oficina encargada de la concesion de patentes en
cualquier pais que, en contravencion con las
disposiciones legales aplicables, publique el contenido de
la solicitud de patente presentada por el inventor o su
causahabiente; c¢) Un tercero, inclusive funcionarios
publicos u organismos estatales, que hubiese obtenido la
informacion directa o indirectamente del inventor o su
causahabiente; d) Una orden de autoridad; e) Un abuso
evidente frente al inventor o su causahabiente; Y, O Del
hecho que el solicitante o su causahabiente hubieren
exhibido la invencion en exposiciones o ferias
reconocidas oficialmente o0, cuando para fines
académicos o de investigacion, hubieren necesitado
hacerla publica para continuar con el desarrollo. En este
caso, el interesado debera consignar, al momento de
presentar su solicitud, una declaracién en la cual sefiale
que la invencion ha sido realmente exhibida y presentar
el correspondiente certificado. La solicitud de patente en
tramite que no haya sido publicada serd considerada
como informacién no divulgada y protegida como tal de
conformidad con esta Ley. Art. 123.- Se considerara que
una invencion tiene nivel inventivo, si para una persona
del oficio normalmente versada en la materia técnica
correspondiente, esa invencidbn no hubiese resultado
obvia ni se hubiese derivado de manera evidente del
estado de la técnica. Art. 124.- Se considerara que una
invencién es susceptible de aplicacion industrial cuando
su objeto puede ser producido o utilizado en cualquier

actividad productiva, incluidos los servicios. Art. 125.- No
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se consideraran invenciones: a) Los descubrimientos,
principios y teorias cientificas y los métodos matematicos;
b) Las materias que ya existen en la naturaleza; c) Las
obras literarias y artisticas o cualquier otra creacion
estética; d) Los planes, reglas y métodos para el ejercicio
de actividades intelectuales, para juegos o para
actividades economico-comerciales, asi como los
programas de ordenadores o el soporte l6gico en tanto no
formen parte de una invencion susceptible de aplicacion
industrial; y, e) Las formas de presentar informacion. Art.
126.- Se excluye de la patentabilidad expresamente: a)
Las invenciones cuya explotacion comercial deba
impedirse necesariamente para proteger el orden publico
o la moralidad, inclusive para proteger la salud o la vida
de las personas o de los animales o para preservar los
vegetales o para evitar dafios graves al medio ambiente o
ecosistema; b) Los métodos de diagndstico, terapéuticos

y quirdrgicos para el tratamiento de personas o animales;

Y,

Marco Conceptual

Definicién de Comercio Electrénico.

El comercio electrénico tiene varias definiciones y es importante
recogerlos para el presente trabajo. “La OMC (Organizacién Mundial
del Comercio), opina por el término "Comercio Electrénico" la
produccion, distribucién, comercializacion, venta y entrega de bienes y
servicios por medios electrénicos" El concepto presentado por la
comision de comunidades europeas (1997) “El comercio electronico
consiste en realizar electronicamente transacciones comerciales. Esta
basado en el tratamiento y transmisién electrénica de datos, incluidos
texto, imagenes y video. El comercio electronico comprende
actividades muy diversas, como comercio electronico de bienes y
servicios, suministro en linea de contenidos digitales, transferencia

electronica de fondos, compraventa electronica de acciones,
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conocimientos de embarque electrénicos, subastas, disefios y
proyectos conjuntos, prestacion de servicios en linea, contratacion
publica, comercializacion directa al consumidor y servicios posventa.”
La definiciébn del e-commerce presentado por la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE) indica que es un
proceso de compra, venta o intercambio de bienes, servicios e
informacion a través de las redes de comunicacién. Representa una
gran variedad de posibilidades para adquirir bienes o servicios
ofrecidos por proveedores en diversas partes del mundo. Los tres
conceptos mencionados anteriormente tienen en particular un
elemento en comun, transaccién comercial de bienes y servicio que se
realizan electronicamente. Los pasos para realizar una transaccion
comercial electronica son los siguientes: 1.- el comprador coloca el
pedido en la pagina web de su eleccion 2.- Debe ser llenado
obligatoriamente el formulario electrénico del pedido. 3.- El pago con la
tarjeta de crédito es realizado. 4.- El pedido se procesa y un mail es
enviado al 20 cliente y al proveedor del producto. 5.- La orden es
procesada en el centro de despacho. 6.- Se envia por transporte

certificado. 7.- Se entrega el paquete al comprador.
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Capitulo Ill: Disefio metodoldégico

Este proyecto de titulo ambiciona demostrar la factibilidad econdmica e
investigativa de la expansion comercial de una empresa que se dedica a la
venta de herramientas de ferreteria a través de un modelo de comercio

electrénico, considerando los objetivos especificos para lo cual se utilizaran

meétodos descriptivos y analiticos que se detallan en la siguiente tabla.

Detalle de objetivos especificos, método, enfoque, fuente y herramientas que

Seé usaran:

Tabla 1 Detalle de objetivos especificos,

herramientas que se usaran

método, enfoque, fuente vy

Objetivo Método Enfoque Fuente Herramientas

Especifico
Analizar los Descriptivo  Cualitativo Secundaria Investigacion bibliografica
fundamentos
tedricos y legales
Determinar la Descriptivo  Cuantitativo ~ Primaria Encuestas
aceptacion
mediante una
investigacion de
mercado

Investigacion de prototipo de
Disefiar la Descriptivo  Cualitativo Primaria modelos de e-commerce
implementacion de
un modelo de e-
commerce

Proyecciones de flujo de caja
Determinar la Analitico Cuantitativo ~ Primaria a base de balances
factibilidad contable- generales de la compaiiia.
econdmica. financiero

Nota. Resultado de métodos de investigacion para cada objetico especifico.

Disefio experimental de la investigacién.

Segun Bernal (2010), en su libro la definicion de un disefio de
investigacion esta determinada por el tipo de investigacion que se va a
plantear y por la hipétesis que va a probarse durante el desarrollo de la

investigacién. Se habla de método que da referencia a una investigacion
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experimental, que trata de la modificacion entre variable dependientes e
independientes.

Método Descriptivo.

En esta investigacion se usa un meétodo descriptivo que busca un
conocimiento inicial de la realidad que se produce de la observacion directa
del investigador y del conocimiento que se obtiene mediante la lectura o
estudio de las informaciones aportada por otros autores, cuyo objetivo es
exponer con el mayor rigor metodoldgico, informacion significativa sobre la
realidad del estudio por los criterios establecidos por la academia. De acuerdo
a Herndndez Sampieri (Hernandez, 1997) el alcance descriptivo tiene como
objetivo describir sucesos, escenarios o situaciones de las cuales se quiere
detallar y especificar sus caracteristicas, perfiles, procesos u otro fenémeno

del cual se quiere realizar un analisis.

Método Analitico.

En la presente investigacion se establece un método analitico
financiero que segun (Bernal, 2010) define como el conjunto de técnicas que
permite conocer cualitativa y/o cuantitativamente la composicion de cualquier
proceso mediante la descomposicion de un problema en sus elementos
consecutivos. Se realiza un andlisis de valor actual neto {VAN} y de tasa

interna de retorno {TIR} para saber la viabilidad del proyecto.

Enfoque Cualitativo.

Bernal (2010) indica que los metodos de la investigacion sefalan
distintas maneras en conseciencia al uso de herramientas medologicas que
se utilizan dentro de la imvestigacion. La aplicacién de los diferentes metodos
determina el tipo de enfoque. La investigacion cualitativa puede ser inductiva
o deductiva, los investigadores desarrollan conceptos y compresiones
partiendo de pautas de los datos (Bernal, 2010).

Enfoque cuantitativo.
O método tradicional en el libro de Bernal se fundamenta en la medicion
de las caracteristicas de los fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un

marco conceptual pertinente al problema analizado, una serie de postulados
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gue expresen relaciones entre las variables estudiadas de forma deductiva.
Este método tiende a generalizar y normalizar resultados (Bernal, 2010).

Método inductivo-deductivo.

Segun, (Bernal, 2010) Consiste en un procedimiento que parte de unas
aseveraciones en calidad de hipoétesis y busca refutar o falsear tales hipétesis,
deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos.

Fuentes primarias.

Las fuentes primarias se consiguen de manera directa con
transcendencias de hechos, en otras palabras, la informacién que se obtiene
de primera mano. Para la investigacién se levant6 informacion en base de
encuestas las que se usan para determinar el nivel de aceptacion, las
caracteristicas de los potenciales consumidores y los habitos de consumo.

Esta informacion es recolectada en la zona urbana de Machala.

Fuentes secundarias.

En lo que a fuentes secundarias se refiere, se tomaron datos de la
investigacion, estudios, bibliografias, libros acerca de temas tedricos y
técnicos en los que respecta al tema y fundamentar de manera tedrica, técnica
y financiera la determinacion de la viabilidad del proyecto. Entre las fuentes
se encuentran registros del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, Banco

Central del Ecuador, ProEcuador.

Marco muestral.
Se refiere a la lista, el mapa o la fuente de donde pueden extractarse
todas las unidades de muestreo o unidades de analisis en la poblacién, y de

donde se tomaran los sujetos objeto de estudio. (Bernal, 2010)

Muestra.

Es la parte de la poblacidon que se selecciona, de la cual realmente se
obtiene la informacién para el desarrollo del estudio y sobre la cual se
efectuaran la medicion y la observacion de las variables objeto de estudio.

Pasos en la seleccion de una muestra, siguiendo el esquema de Kinnear y
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Taylor 1993, los siguientes son los pasos para definir una muestra (Bernal,
2010):

1. Definir la poblacién.

2. Identificar el marco muestral.

3. Determinar el tamafio de la muestra.

4. Elegir un procedimiento de muestreo.

5. Seleccionar la muestra.

Por otro lado, Sampieri (2010) dice que la muestra es un subgrupo de
la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que
definirse o delimitarse de antemano con precision, éste debera ser
representativo de dicha poblacion. Existen dos tipos de muestra probabilistica
gue es un subgrupo de la poblacién en el que todos los elementos de ésta
tienen la misma posibilidad de ser elegidos, y no probabilistica que es un
subgrupo de la poblacién en la que la eleccién de los elementos no depende
de la probabilidad sino de las caracteristicas de la investigacion (Sampieri,
2010).

En cuanto al porcentaje de empleo a nivel nacional, paso de 64,6 % en
marzo 2016 a 65,9 % en marzo 2017, es decir aumenté 1,3 punto porcentual
en un afio (INEC, 2017). En la ciudad de Machala la tasa de empleo
adecuado/pleno es del 48,1 % de marzo 2017. La poblacién econémicamente
activa (PEA) que es el conjunto de personas en edad de trabajar, de uno u
otro sexo, que suministran la mano de obra disponible para la produccion de
bienes y/o servicios. Es decir, aquellas que en el periodo de referencia
estaban trabajando (ocupados) o buscando activamente un trabajo (INEC,
2017).

En Machala, segun datos del INEC (2010), la proyeccion de habitantes
de esta ciudad para el 2018 son 283.037 habitantes donde se dividen por 7
parroquias urbanas y una rural que son:

e 9de Mayo

e El cambio

e La providencia
e Machala

e Puerto Bolivar
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e Jambeli
e Jubones
e Elretiro ( Rural)
Para calcular nuestra muesta vamos a utlizar proeccion de datos de la
INEC de habitantes de la ciudad de Machala que son: 283.037 con un nivel
de confianza del 95% por ende un margen de error del 5% que da como
resultado el tamafio de la muestra de 384 personas.
Considerando un universo infinito
Formula de Calculo
N=(Z"2xp*q)le"2
Z= Nivel de confianza
P= Porcentaje de poblacion que tiene el atributo deseado
Q= Porcentaje de poblacion que no tiene el atributo deseado
E= Error estimacion maximo aceptado

N= tamafo de la muestra

Remplazando datos.

Z 1,9

P 50%

Q 50%

N  283.037
E  +5%

Tamafio de la muestra: 384,16.

Al aplicar la formula con un nivel de confianza del 95% o 1,96 como es
representativo de valor de Z la probabilidad a favor P que es del 50% que
seria la proporcion que usaria este servicio de compras a través de la red de
internet y un error de +- 5% el tamafio de la muestra es 384 personas a

encuestar.
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Resultados de la encuesta.

El cuestionario de preguntas de las encuestas esta conformado por 20
preguntas de opciéon mdultiple donde se puede elegir mas de una opcion en
algunas preguntas. Se dividieron las preguntas en 300 encuestas digitales por
medio de Google forms y 100 encuestas fisicas a potenciales clientes
(muestra por conveniencia). Para la tabulacién y el andlisis se utiliza el

programa estadistico SPSS.

Perfil de los consumidores.

Definicion del sexo de los 400 potenciales consumidores de la ciudad
de Machala, el 40% de los encuestados son mujeres que se refiere a 160
mujeres de 400 encuestados, y 60% son hombres que se refiere a 240

hombres de 400 encuestados.

Genero

Horste e
W Mger

Figura 1 Resultados de la encuesta con relacion a la pregunta de definicién del

sexo. Fuente: la investigacion

Rango de edad. El 42% son hombres y mujeres de 18 a 28 afios que
se refiere a 168 personas, 32% son hombres y mujeres entre 29 a 39 afios

que se refiere a 128 personas, el 15% son hombres y mujeres entre 40 a 50

39



afios son 69 personas, 9,5% son hombres y mujeres de 51 a 61 afios que se
refiere a 38 personas y el 1% son hombres y mujeres de 62 a 70 afios son 4

personas.

Edad

W Edades de 10 0 20 afon
B Edacex ce 200 2 afee
O Edacex de 40 & 50 wfos
W rdaces e 51 a 61 o'on
Dl rdaces ae 62 2 70 w'on

Figura 2 Resultado la encuesta referente a la pregunta de rango de edades.

Fuente: la investigacion.
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Esta tabla se detalla el perfil de los consumidores entre edades, género y ocupacion laboral.
Tabla 2

Rango de edades, género y ocupacion.

Ocupacion
Empleado de  Automotriz Quehaceres Agricultura  Acuicultura  Artesanos  Construccion Otros
oficina domeésticos
Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento
Hombre 31 20 2 3 8 4 5 16
Edades de 18 a 28 aflos ~ Sexo )
Mujer 33 0 20 2 0 2 1 21
Hombre 17 10 0 14 14 10 9 6
Edades de 29a 39 afios Sexo
Mujer 30 0 6 1 1 3 0 7
Hombre 9 6 0 15 7 4 0 3
Edad Edades de 40 a50afios  Sexo
Mujer 5 0 7 0 0 2 0 4
Hombre 2 9 0 9 0 3 2 1
Edades de 51 a 61 afios  Sexo )
Mujer 1 0 3 0 0 1 3 4
Hombre 0 0 0 0 0 0 0 1
Edades de 62 a 70 afios Sexo
Mujer 0 0 0 0 0 0 1 2

Elaborado por: Cristhian Salgado
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Personas que tienen internet fijo o plan de datos en su celular. El resultado es
94% si tienen plan de datos fijos en su hogar que son 376 personas y el 6%

no tienen que son 24 personas.

Internet_hogar

Figura 3 :Resultado la encuesta referente a la pregunta de internet en hogares.

Fuente: la investigacion.

Personas que tienen plan de datos maovil en su celular son 81% que
se refiere a 324 personas y que no tiene son 19% que se refiere 76
personas.

Recuents
H
1

1m0

Internet_celular

Figura 4:Resultado la encuesta referente a la pregunta de internet movil.

Fuente: la investigacion.
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Personas que han tenido experiencia comprando la linea, las personas
que han tenido experiencia en linea son el 93% que son 372 personas y 7%

gue no que son 28 personas.

Figura 5:Resultado la encuesta referente a la pregunta de experiencia en linea.

Fuente: la investigacion.

Este grafico se refiere a las personas que suelen comprar en una
ferreteria tiene experiencia de los productos que va adquirir, ejemplo medidas,
voltaje, caballos de fuerza etc. Son 82,5 % personas que si tienen experiencia

que son 330y 17,50 % que son 70 personas que no.

Becusria

20

]

T l
El

Conoaimiento_artioules_ferreteria

Figura 6:Resultado la encuesta referente a la pregunta de conocimiento de productos de
ferreteria.

Fuente: la investigacion.

Personas que se les dificulta ir a una ferreteria a realizar sus compras

por falta de tiempo son 39,25% que son 157 personas que no tienen tiempo
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para ir a la ferreteria a comprar, y 243 personas que son 60,75 % que no se
les dificulta ir a comprar por motivos de tiempo.

Fata_te tumgpo

| &
-1

Figura 7:Resultado la encuesta referente a la pregunta de falta de tiempo para poder comprar.
Fuente: la investigacion.

Ferreterias que suelen visitar las personas encuestadas, la mayor fue
ferreterias locales que son 260 personas que son 65%, Kywi 99 personas

que son 24,75 % y Ferrisariato 41 personas que son 10,25 %.

Farsteries sanle wata

Figura 8: Resultado la encuesta referente a la pregunta de ferreterias que suele comprar.
Fuente: la investigacion.

Esta Tabla 3 se explica en que establecimiento suelen comprar productos de
ferreteria, cuanto es su promedio de consumo y que tan seguido realizan
una compra.
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Tabla 3

Resultados de preguntas de la encuesta de frecuencia de compra, valor de compra y ferreterias que suele visitar

Frecuencia_de compra

Ferrisariato

Ferreterias_suele_visitar ~ Kiwi

Ferrerias Locales

Entre $1y $10
b dio d Entre $10y $50
romedio_de_consumo Entre $50 y $100
Entre $1y $10
. Entre $10y $50
Promedio_de_consumo
- = Entre $50 y $100
Entre $1y $10
Entre $10y $50

Promedio_de consumo
- = Entre $50 y $100

Més de dos

veces a la

semana

A O OO L MAPFP, WO OW

N
[

Semanalmente Mensualmente

o OO R, O FL OW

P o
U © o

11

36
24

23
78
51
16

Elaborado por: Cristhian Salgado
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Este grafico explica si este proyecto agradaria a los encuestados y si
comprarian productos de ferreteria a través de una aplicacion mévil o una
pagina Web. 341 encuestados si comprarian que son 85,25 % y 59 personas
no lo harian que es 14,75 %

4004

Recuento

Si Mo

Compra_a_traves_de_app_website

Figura 9: Resultado la encuesta referente a la pregunta de compraria a través de internet.
Fuente: la investigacion.

Razones para que la respuesta haya sido no, 36 % de los encuestados
dijo no por inseguridad, el 30 % de los encuestados dijo no por que desean
ver el producto, el 28% por desconfianza y el 6% por tarjeta de crédito.

Razon
W Descontanca
.NN-evw lal]
CrncivDetn
O rvegerniad
W Deseon ver o prodaon

Figura 10: Resultado la encuesta referente a la pregunta de razones para no comprar en linea.
Fuente: la investigacion.
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Capitulo IV

Disefio Técnico y organizacional del proyecto
Este proyecto se basa en un prototipo de pagina web con aplicacion para la
venta de productos de ferreteria ya sea pagando por medio de sistemas de pago
electronico o reservando sus productos y pago en el local en forma de un
autoservicio en la ciudad de Machala donde se utilizard un modelo de e-commerce
de B2C business to costumers, se toma encuentra competidores que ya han

desarrollado este modelo de negocios como los son www.almcenesboyaca.com y

www.ferrisariato.com. Para lograr este objetivo se necesitara la construccién de un

galp6n de 20 metros de frente por 40 metros de fondo un total de 800 metros
cuadrados en un terreno de 30 metros de frente y 50 metros de fondo un total de
1500 metros cuadrados situado en una zona estratégica, que es via Pajonal sin
mucha influencia de trafico y acceso de muchas entradas y salidas hacia y fuera del
centro de Machala.
Se realiz6 un andlisis de IBMM (Internet Bullseye Model Markenting ) donde
se arroj6 los siguientes resultados.
e Mercado Objetivo 63
e Producto y servicio 71
e Distribucion 7
e Precio 2
e Promocion 7
e Ambiente de Marketing 44
Donde el resultados es 194/300 es igual a 64,66% de viabilidad de vender y
aceptacion del producto.
El proceso sera similar al modelo de negocios de Wallmart pick-up al e-
grocery que se basa en la compra en linea de productos de supermercados donde
el cliente retira su compra en las instalaciones brindandoles comodidad y ahorro de

tiempo. Como se detalla en la Figura 11
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http://www.ferrisariato.com/

LOS SUPERMERCADOS Prol@
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Figura 11:Evolucion del comercio electrénico
Fuente: Bravo (2018)

Segun la Camara De Comercio Electronico de Argentina [CACE], en el 2018
se registraron alrededor de 34,7 millones de compras, con un crecimiento de 66%
con el afio pasado. Un estudio reciente de la consultora Nielsen, que relevo la
situacion en 30 paises incluido Argentina, destaca que las ventas online de varios
productos que se compran en los supermercados crecen cinco veces mas rapido

que las presenciales. (Bravo, 2018)

Proceso 1 Entrega a domicilio

A continuacion, se detalla el proceso de ventas a través de internet
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Paso 2

- Paso 3-4

Paso 1

Paso 5

St &
i & )

Figura 12:Proceso de compra y envio desde internet con envio a domicilio.

Fuente: El autor

Paso 1.- El usuario ingresa al sitio Web o aplicacion.

Paso2.- Crea un usuario donde se registran los datos del consumidor, como
datos personales para su factura, direccién y nimeros de tarjetas de crédito o débito

habituales.

Paso 3.- Elije el producto que necesite y lo agrega al icono de carrito de

compras.

Paso 4.- Elige el tiempo de entrega. Nota. El minimo de tiempo de entrega es
de 45 minutos, dependiendo del lugar destino, el horario de compras y el volumen

de compra.

Paso 5.- La informacion del pedido llega al departamento logistico y se

despacha.

Paso 6.- Se envia el producto al domicilio registrado por tres medios de
transporte puede ser bicicleta, motocicleta, 0 camion depende de la magnitud de los
productos.

Proceso 2 Auto servicio

A continuacion, se detalla el proceso de venta de internet y retiro en el local

comercial.
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Figura 13: Proceso de compra y retiro en el local comercial
Fuente: El autor

Paso 1.- El usuario compra a través de la aplicacion o sitio Web.
2._Elije el producto que desea comprar

3._ Llega la informacion del comprador al departamento de logistica y se da

una respuesta inmediata del tiempo para el despacho.

4. El comprador se dirige al galpon para retirar el producto.

Disefio de la pagina Web y aplicacion moévil

La pagina web se realiza en la plataforma de Wix que es una plataforma
digital de origen israeli, tiene mas de 60 millones de usuarios que ofrece alojamiento
gratuito y es muy facil de usar. La plataforma de Wix ofrece el servicio para
aplicaciones maviles, ya sean para sistema operativo Android o I0S (IPhone),
donde se reserva un espacio de dominio.

Dominio

El espacio de dominio se reservara a la plataforma de Godaddy que es una
empresa registradora de dominios que esta acreditada por la ICANN Corporacion
De Internet Para Asignar Nombres Y NUmeros.

También se toma como referencia esta plataforma por tener un plan de

dominio, publicidad y seguridad. ElI nombre del dominio es
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www.ferreteriasalgado.biz el costo de reserva de dominio es de $192.60 durante 10

anos como se muestra en la figura #14.

Registro de dominio .COM

ferreteriasalgado.com
10 Afos v
FEESURALI N 49% de descuento
Renovaciones a $17.99/ano —
(o)
v Tu informacion personal estara protegida.
Privacidad del nombre de dominio $99.90
10 afos
Renovaciones a $9.99/ano
o
(o )

=
® Vaciar carrito )
4 A

Subtotal $190.80
Impuestos y tarifas $1.80
Cédigo de promocion: GOFLLA33 [}
Total $192.60

Figura 14: Factura de compra de dominio
Fuente: Pagina Web Godaddy

Prototipo de la pagina Web
En el siguiente grafico numero 5 muestra como seria la pagina principal y los
diferentes botones que contiene informacion de la compafiia y el sitio web como:

inicio, servicios, quienes somos, contactenos, productos, tienda y reserva online.
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072961-831

072968-119
0992333881
LLAMA AHORA

y obtén un presupuesto

SERVIODS CGUENES S50M05 CONTACTENDS

Figura 15: Disefo de la pagina web (Entrada a la pag. Web)
Fuente: Wix

Modelo de compra, proceso de ejecucion del servicio

A continuacion, en las Figura 6 se muestran capturas de pantalla del proceso
de ejecucion del servicio: El inicio de la pagina Web, busqueda del producto y
agregue el producto al icono del carrito.

= y -]
072961831
/1\_ 072968-119
- 0992553881
'; .lumrl“n“
s

CONTACTENCE 5 TIENDA RESERYA ONUINE

Figura 16:Indicacion de como comprar en linea.
Fuente: Wix
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Haga clic en tienda.

En la figura numero 7 se indica que se selecciona el producto deseado y
compara marcas, precio, voltaje y otras caracteristicas que necesite del producto.

WiX

Y
hag (g Oe ) g1agbna weeks P sl b ArRece de Wie it

taladro 1/2 hp de
percusiéon marca
Ratio

Figura 17:Disefio del producto para su compra.
Fuente: Wix

En la figura numero 8 muestra la descrpcién del producto hay un ligero parrafo
donde menciona todas las caracteristicas del producto.

,,,,,,,,

Figura 18: Descripcion del producto.
Fuente: Wix
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En la figura 9 explica que luego de saber toda la informacién del producto y
este cumpla con los requerimientos del comprador, selecciona agregar al carrito,
coloca la cantidad del producto si quiere mas de uno, después selecciona el tipo de
envio si es a domicilio coloca los datos de la direccion o da un clic en ubicacion en
tiempo real, o el usuario lo retira en el local comercial pone los datos si lo retira el u

otra persona.

-nt
Figura 19: Disefio de la pagina web para agregar al carrito.

Fuente: Wix

Prototipo de la aplicacion movil.

Para poder descargar la aplicacion mévil ingresa a la app store si es para
dispositivos iOS o google play si es para dispositivos Android, luego en el buscador
escribe la palabra ferreteriasalgado.biz y la descarga. Es totalmente gratuita la

aplicacion solo registra sus datos y puede empezar a compra en linea.
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Figura 20: Disefo de la aplicacion movil.

Fuente: Wix
Distribucion de espacio

Para la ubicacion del galpén que va a ser el punto de distribucion se va a
alquilar un terreno de 15000 metros cuadrados ubicados en la via Pajonal y

Alejandro Castro Benitez.

Se realiz6 un andlisis en el programa gratuito SEO (Search Engine
Optimization) que es una herramienta donde realiza un analisis diagndstico del sitio
web, ofreciendo directrices que marcan las pautas para poder rectificar los fallos y
al mismo tiempo optimizar los cambios, estos resultados se pueden observar en el

apéndice.
Ubicacion.

A continuacion, se muestra en un mapa de la ciudad de Machala la
localizacion del terreno a alquilar para la construccion de un galpén que servira

como una sucursal de la ferreteria.
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Figura 21: Mapa de la ciudad de Machala, ubicacion del galpon.

Fuente: El autor

En esta imagen se muestra como va a ir estructado el galpon los metros

cuadrados del terreno y de construcion
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Figura 22: Dimisiones del terreno y galpén

Fuente: El autor.
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Servicio de envio Macro y Micro

Macro.

El servicio Macro tendra como objetivo cubrir toda la extension territorial de
la ciudad de Machala incluyendo el canton El Guabo y El Cambio para el servicio
de envio, adicionalmente al sobrepasar los 5 kildbmetros a la redonda de donde se
encuentra el galpon se cobrara $0.55 por kilbmetro recorrido si en caso de necesitar
el camion y $0.35 si por lo contrario se necesite solo la moto hasta llegar a su

destino.

Micro.
El envio micro ser& gratuito cuando el transporte sea en bicicleta, motocicleta
0 camion a una distancia que no sobrepase los 5 kildbmetros a la redonda de donde

se encuentra las instalaciones.

1

Figura 23: Mapa de Machala haciendo referencia a 4 km a la redonda.

Fuente: Google maps

Organigrama organizacional
El siguiente grafico detalla la estructura organizacional de la empresa, como
es una compaiiia limitada las participaciones se dividiran en 50% para el presidente

y 50% para el gerente general en total son 400 participaciones de la compafia.
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Se trabajara en horarios de 7:00 a 19:00 horas de lunes a sdbado seguidas
y los domingos de 7:00 a 16:00 se cubriran todos los turnos en horarios diferentes

de los colaboradores donde ninguno cubra tiempo extra de lunes a viernes.

'

Departamento de ventas y

Presidente de la comparia

Gerente General

Departamento de logistico y

:

Departamento financiero y

compras despacho contable
Gerente logistico ing. Contable
Gerenie de ventas -
3 Bodeguero 1 Secretania
Vendedor 1 &
. = Despathador 1 Capral
Vendedor 2 Desnachador 2
Vendedor 3 S S
Linc. Sistemas computacionales ‘

l’ De:m:amel'etc de envio —l

ChoferdeCamitn1  Ciclsial Motorizado 1
Choferde Camién2  Ciclista 2 Motorizado 2
Cichsta 3 Motorizado 3
Cicksta 4 Motorizado 4
Cickstas
Figura 24: Organigrama Organizacional.

Fuente: El autor

Perfil de empleados.

e El gerente de ventas se requerira a una persona con titulo de tercer nivel en
Administracion de empresas 0 similares con una edad de 25 afios en
adelante con experiencia en articulos de ferreteria. Para los vendedores se
requerira 3 personas digitadoras con titulo de segundo nivel de 20 afios en
adelante con experiencia en ventas y ferreteria.

e Para la persona que ingrese la mercaderia al sistema de ventas, inventario y
al sitio Web. Reciba los pedidos online tiene que ser un tecnélogo o ingeniero
en sistemas computacionales.

e Para el departamento de logistica y despacho se necesitara un gerente

logistico que tenga un titulo de tercer nivel en ingenieria o licenciatura en
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comercio exterior o administracion de empresas, también 3 despachadores
o bodegueros que tengan titulo de segundo nivel y tengan mas de 22 afios.
e Para el servicio de entrega se necesitard 5 ciclistas con bicicleta propia con
edad de mas de 22 afios. Para los motorizados 4 personas con licencia tipo
A con titulo de segundo nivel. Para los choferes de camidén se necesitar

choferes con licencia profesional que tengan titulo de segundo nivel.

Proceso logistico y precios de envio
El proceso logistico lo llevara a cabo el gerente de logistica que tendr4 a cargo
a 3 despachadores que cubriran 12 horas laborables que se encargaran de
despachar pedidos que se hayan hecho online o el despacho dentro del local
comercial.

El precio de envio seran una base de $1,25 a partir de los 5 kilémetros, cubre
el envio gratis ya sea por motocicleta o camién de transporte.

Para calcular esta tarifa al momento de hacer una compra en linea habré la
opcion de localizacion actual, donde el usuario tendrd que permitir ver su
localizacion exacta a través de la app o sitio web y se sumara el nimero de
kilbmetros en donde este con la tarifa asignada.

También se hara relacion con el peso del producto al momento de la entrega,
si son productos livianos se enviara por bicicleta o moto depende de la ubicacion si
es cercana o no. Cuando el producto sobrepasa el peso de 10 kilogramos o 22 libras

se lo enviara a través de un camién o camioneta.

Politicas de devolucidén y servicio al cliente

La politica de devolucién te permite devolver los productos en caso de que la
insatisfaccion del cliente con su compra hasta 5 dias desde la fecha de recepcion
del producto.

Los productos deben ser entregados en el mismo estado en el que los recibié
sin utilizarlos. Por lo tanto, los productos nuevos deben ser devueltos nuevos, sin

usar y sin simbolos de dafo.
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Los siguientes productos no pueden ser devueltos salvo en caso de productos
defectuosos:
e Pinturas preparadas de cualquier tipo.
e Duchas eléctricas y estandares.
e Productos de plomeria de rosca.
e Lavadoras a presion
e Filamentos
e Pernos y clavos de cualquier tipo
e Aceites
e Lacas
No se permite la devolucién de estos productos porque al momento de
utilizarlos o abrirlos se rompe el sello de seguridad de devolucion con proveedores.
Nota: si el motivo de la devolucion del producto no se debe a que llegd
danado, era defectuoso o era incorrecto, no se rembolsara los productos ni el dinero
los gastos de envio ni ningun otro servicio relacionado con su pedido. Solo se hara
la devolucion si el producto tiene fallas de fabrica
Esta politica de devoluciones no afecta a tus derechos legales de cliente.
Al momento de hacer la devolucion puede dirigirse al establecimiento donde
se ubica en las calles Juan Montalvo y Rocafuerte o la sucursal Via Pajonal con su

respectiva factura y el maximo de 5 dias desde la recepcién del producto.
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Capitulo V

Estudio de factibilidad financiera

Para la puesta en marcha del proyecto de realizacién de un sitio Web y
aplicacion para la Empresa Violeta Méarquez Cia. Ltda que se dedica a la
comercializacion de productos de ferreteria y construccion de $ 130 000 como lo
indica en la tabla # 4 que detalla la clasificacion de los costos de operaciéon e
inversion que sera necesaria para la realizacion de este nuevo proyecto como son
el alquiler de terreno, construccion de un galpén para &rea comercial y nueva
sucursal, compra de dominio, maquinaria equipos de computo, oficina y la compra
de un nuevo inventario a parte del inventario ya existente para que la ferreteria tenga
suficientes productos para satisfacer la demanda de los potenciales clientes

virtuales.

Tabla 4

Andlisis de proyeccién de datos de el plan de inversién inicial
Plan de Inversion

Descripcion Valor % inversion

Gastos pre-operativos S 6.192,60 4,77%
Equipos de oficina S 4.939,95 3,80%
Muebles de Oficina S 1.128,00 0,87%
Suministros de oficina S 240,00 0,18%
Maquinaria S 49.984,00 38,48%
Salarios S 9.331,46 7,18%
Internet S 200,00 0,15%
Servicios Basicos S 350,00 0,27%
Costos por entrega S 18,00 0,01%
Arriendo de Terreno S 950,00 0,73%
Construccion del Galpon S 25.000,00 19,25%
Compra de Nuevo Inventario S 31.563,61 24,30%
Total $129.897,62 100,00%

Nota: Elaborado por Cristhian Salgado
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Financiamiento

La empresa requiere financiamiento para poder realizar esta expansion
comercial para obtener un crecimiento economico y de clientes las cuales permiten
acceder a mercados de otros cantones. El financiamiento se lo obtendra por
mediante de la Corporacion Financiera Nacional (CFN) el monto de $100 000 que
es el 83 % de la inversion y $30 000 por inversion propia que es el 17 % de la
inversion a una tasa de interés anual del 13 % por 5 afios. Se pagaria sobre el total
del préstamo $ 42 157,27 que ese seria de interés para el negocio en términos de

doélares, como se detalla en la Tabla n5.

Saldo_Capita
Cuota Fecha I Capital Interes Valor Cuota
13/02/201
0 9 100,000.00
08/02/202
1 0 84,568.55 $15.431,45 $13.000,00 $ 28.431,45
02/02/202
2 1 67,131.00 $17.437,54 $10.993,91 $ 28.431,45
28/01/202
3 2 47,426.58 $19.704,42 S 8.727,03 S 28.431,45
23/01/202
4 3 25,160.58 $22.266,01 S 6.165,46 S 28.431,45
18/01/202
5 4 0.00 $25.160,58 S 3.270,88 S 28.431,45

Nota: Elaborado por Cristhian Salgado

Compra de Nuevo inventario

Para la compra de nuevo inventario nos basamos en la investigacién de
mercado que hicimos, como son los productos que mas compran los consumidores,
también el promedio de compras habitual en términos de tiempo y el promedio de

compra términos de dolares. Se los divide en grupos como: Cerrajeria, electricidad,
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gasfiteria, maquinaria, jardineria, pinturas, iluminacién y plomeria. Como se detalla

en la Tabla n6.

Tabla b

Compra de mercaderia a precio de costo por mes

Compra de Mercaderia 2019

Producto Total TOTAL
S 7.517,92 $31.563,61
Cerrajeria S 6.051,65
Gasfiteria S 1.511,53
Maquinaria S 9.831,40
Jardineria S 640,81
Pintura S 713,70
Plomeria S 844,48
lluminacidn S 4.452,11

Nota: Elaborado por Cristhian Salgado

Proyecciones de inflacion, sueldos y salarios.

Para las proyecciones del salario basico unificado SBU se toma en cuenta los
altimos registros de 14 afios atras que tienen una variacién de promedio del 6,15 %
del afio 2006 a 2019 con una desviacion estandar del 3,51% nos da como resultado
un intervalo de limite inferior del 3,54% que este sera usado para calcular solo los
trabajadores que ganan el salario basico unificado, para el resto de trabajadores se
tomard el porcentaje de inflacion que se detallan en la Tabla 7.
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Salario Basico

Ao Salario Basico  Incremento porcentual
2006 160
2007 170 6,25%
2008 202 18,82% Media: = 6,15%
2009 218 7,92% Desvest. = 3,51%
2010 240 10,09% n= 13
2011 264 10,00% Grados de libertad = 12
2012 292 10,61% t= 2,68099799
2013 318 8,90%
2014 340 6,92%
2015 354 4,12% +
2016 366 3,39% Intervalo: 3,54%
2017 375 2,46%
2018 386 2,93%
2019 394 2,07%

Promedio 6,15%

Nota: Elaborado por Cristhian Salgado

Para los prondsticos de costos, compra de mercaderia pago de sueldos de los
proximos 5 afios se utiliza una inflacion del 1,45 % que es el limite inferior como se
muestra en la Tabla N8. Esta inflacion se usa como referencia para cada afio en

costos de mercaderia y costos operativos.
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INFLACION

2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019

2,87%
3,32%
8,83%
4,31%
3,33%
5,41%
4,16%
2,70%
3,67%
3,38%
1,12%
-0,20%
0,27%
1,45%

Media: =

Desvest. =

n=

Grados de libertad =
t=

Intervalo:

3,32%
0,025186934
13

12
2,680997993

Limite Inferior
+
1,45%

Nota: Elaborado por Cristhian Salgado

Flujo de Caja

Para el desarrollo de las proyecciones se toma la inflacion de limite inferior y
se puede proyectar para 5 afios en el futuro como van a ir avanzando las ventas, el
precio de cada producto, los costos operativos necesarios como los son salarios,
servicios basicos, gastos por envio, mantenimiento de maquinaria, entre otros. Con
respecto al prondstico de compras y ventas también se los rige al porcentaje de
inflacion antes mencionado, y se lo demuestra en la Tabla N9, donde el cuadro total

de flujo de caja esta en el apéndice.
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Tabla 6

Flujo de caja por afio

FLUJO DE CAJA MENSUAL

0 2019 2020 2021 2022 2023

Ingreso Anual $587.083,14 $604.231,98 S 612.993,35 S 621.881,75 S  630.899,04

Ventas $587.083,14 $604.231,98 $ 612.993,35 S 621.881,75 $ 630.899,04

Costos $536.754,30 $537.178,94 S 542.660,86 $ 547.400,93 $ 551.066,13

Costos Operacionales $380.903,32 $386.424,50 S 392.027,61 S 397.711,97 S 403.478,75

Compra de Mercaderia $378.763,32 $384.253,52 $§ 389.825,19 $§ 395.477,66 S 401.212,09
Mantenimiento de vehiculos S 900,00 $ 913,03 $ 926,25 $ 939,66 S 953,27
Matriculacion de Vehiculos S 1.240,00 S 1.257,95 S 1.276,17 S 1.294,65 S 1.313,39
Gastos administrativos $131.207,54 $128.117,08 $ 129.684,26 S 131.301,55 $ 132.094,55
Sueldos y Salarios $111.977,54 $108.608,64 S 109.893,35 S 111.224,08 S 111.726,38
Agua, energia y telefono S 420000 S 4.260,81 $ 432251 S 438509 S 4.448,59
Arriendo de terreno S 11.400,00 S 11.565,06 S 11.732,52 S 11.902,40 S 12.074,74
Internet S 2.400,00 S 243475 § 2.470,00 $ 2.505,77 S 2.542,05
Suministros de oficina y limpieza S 240,00 S 243,48 S 247,00 S 250,58 S 254,20
Costos de combustible S 720,00 S 730,43 S 741,00 S 751,73 S 762,61
Gastos por envio S 270,00 S 27391 S 277,88 S 281,90 S 285,98
Gastos Financieros S 24.643,45 $ 2263736 S 20.948,98 S 18.387,41 $ 15.492,83
Interés por pago de préstamo S 13.000,00 S 10.993,91 S 872703 S 6.165,46 S 3.270,88
Depreciacion S 11.643,45 S 11.643,45 § 12.221,95 § 12.221,95 § 12.221,95
Utilidad antes de participacion de trabajadores $ 50.328,84 S 67.053,04 S 70.332,49 S 74.480,82 S 79.832,91
(-) Participacion de trabajadores 15% S 7.549,33 $ 10.057,96 S 10.549,87 S 11.172,12 S 11.974,94
Utilidad antes de impuestos S 42.779,51 S 56.995,09 $ 59.782,62 S 63.308,70 S 67.857,97
(-) Impuesto a la renta 25% S 10.694,88 S 14.248,77 S 14.945,65 S 15.827,17 S 16.964,49
Utilidad neta S 32.084,63 S 42.746,31 S 44.836,96 S 47.481,52 S 50.893,48
(+) Depreciacion: S 11.643,45 S 11.643,45 $ 12.221,95 § 12.221,95 § 12.221,95
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(-) Pago de Préstamos de Capital $-15.431,45 $-17.437,54 $§ -19.704,42 S  -22.266,01 $ -25.160,58
Inversidon $129.897,62

Reposicién de activos S 2.225,15

Flujo de efectivo neto S 28.296,63 S 36.952,22 S 37.354,50 $ 37.437,47 S 37.954,85

Nota: Elaborado por Cristhian Salgado
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Indicadores Financieros de evaluacién del proyecto

Tasa minima atractiva de retorno.
También llamada tasa de descuento, es la que se utiliza como referencia para
comparar una nueva inversion, si esta es viable o no. El inversionista toma en
cuenta este porcentaje para compararlo con la tasa interna de retorno y asi sacar
un resultado. En este proyecto como ya se obtiene un margen de ganancia anual
porque la empresa tiene 17 afos se utiliza para el calculo el indicador [WACC] que
son siglas en ingles que significa Weighed Average Cost of Capital, ya que se toma

el endeudamiento.

Por lo tanto, en los histéricos de la compafiia se toma como referencia a los
balances generales subidos en la Super Intendencia de Compafias del afio 2017
que son: Patrimonio total $160 414,55 y utilidad neta $42 341,32, la formula y el
resultado se muestran en la Tabla N 10.

Tabla 7

Calculo de la tasa minima atractiva de retorno
Calculo de WACC

Interes bancario 13% 7,80%
Inversion Inicial
S
Empresa 20.000,00 17%
S
Endeudamiento 100.000,00 83%
S
Total 120.000,00
S
ROE 2017 = Utilidad neta 42.341,32
Patrimonio $160.414,55
ROE 2017 = 26,39%
WACC = (26%*55%)+(74%*9,76%)
WACC = 10,90%
TMAR = 10,90%
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Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno es la tasa de rentabilidad que ofrece de vuelta una inversion, esta se la muestra en
porcentaje y es el beneficio o perdida que tendra una inversion. Esta se la compara la con la tasa minima atractiva de
retorno de si la tasa interna de retorno es mayor a la tasa de descuento el proyecto es viable. En el analisis se toma los
flujos de caja de los 5 afios proyectados y la inversion inicial y asi se obtiene la tasa interna de retorno como se lo indica
en la Tabla N11, en un escenario optimista.

Analisis del TIR y VAN

Detalle Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afio 5

Flujo de caja neto S 28.296,63 $ 36.952,22 S 37.354,50 S 37.437,47 S 37.954,85
Activos fijos S 65.623,41
Capital de trabajo S 218,00

Reposicion de equipos S 2.225,15

Inversidn actual S 65.841,41

Flujo de caja neto S -65.841,41 S 28.296,63 S 36.952,22 S 35.129,34 S 37.437,47 S 37.954,85

Retorno (Payback) S -65.841,41 $-37.544,78 S -592,55 S 34.536,79 S 71.974,26  $109.929,11

Nota: Elaborado por Cristhian Salgado
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TIR 42,40%

s
VAN 59.415,04

Por lo tanto, el valor de la tasa interna de retorno es mayor a la tasa de descuento, entonces se podria decir que es

recomendable la inversion.

Valor Actual Neto
El valor actual neto VAN es un criterio financiero donde se retnen todos los valores como son ganancias, costos,

gasto e inversion de un proyecto futuro y lo trae al presente para conocer si el proyecto es o no rentable desde el dia 0
donde si el VAN es positivo el proyecto en viable. Para el proyecto se tomé 5 afios de flujo de caja neto y se resta la

inversion inicial tal como se detalla en la Tabla N12.
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Tabla 8

Analisis del valor actual neto

Analisis del TIR y VAN

Dtalle Ao 0 Ao 1 Ao 2

Flujo de caja neto S 44.648,33 S 53.781,55
Activos fijos S 62.484,55
Capital de trabajo S 67.413,07

Reposicion de equipos

Inversién actual S 129.897,62

Flujo de caja neto $-129.897,62 S 44.64833 S 53.781,55

Retorno (Payback) $-129.897,62 S -85.249,29  S$-31.467,74

Ano 3

S 54.427,85

S 2.225,15

$ 52.202,70
S 20.734,96

Ano 4
S 54.758,39

$ 54.758,39
$ 75.493,35

Ano 5
S 55.526,93

$ 55.526,93
$131.020,27

Nota: Elaborado por Cristhian Salgado
VAN: & 61 671,85

El VAN resultante es $ 61 671,85, valor positivo y el Payback se hace positivo en el afio 3 con una ganancia de

$20 734,35.
Interes bancario

13%

Inversion Inicial

S
Empresa 20.000,00 17%
S
Endeudamiento 100.000,00 83%
S
Total 120.000,00
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ROE 2017 =

ROE 2017 =
WACC =
WACC =
TMAR =

$

Utilidad neta 52.341,00
Patrimonio $160.414,55
33%
(26%*55%)+(74%*9,76%)
11,94%
11,94%
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ROE Return on Equity
Es la Rentabilidad sobre el capital invertido, en este proyecto se calculo este
indicador financiero para obtener la TMAR y se calculé para el afio 2019 cual sera
nuestra rentabilidad sobre el capital invertido. Su férmula es utilidad neta del afio

2019 sobre el patrimonio del afio 2019:

Utilidad Neta: $ 48 436,33

Patrimonio:
$ 58.296,63

ROA Return of Assets
Es la rentabilidad sobre el capital invertido, quiere decir que por cada délar que
invierta va a tener un retorno de capital por el invertido. En el caso de este
proyecto el ROA es de 88,24% que es 88 centavos de retorno por cada dolar

invertido y se detalla en la Tabla N 13.

Tabla 9
Analisis del ROA para el 2019

ROA 2019
Utilidad neta/ Total de Activos
$
S 44.648,33 50.601,10
$ 0,88
ROA 2019

Utilidad neta/ Total de Activos
63,4%
ESCENARIO PESIMISTA

Nota: Elaborado por Cristhian Salgado
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Conclusiones
El comercio electrénico cada dia esta tomando mas fuerzas y nuevos
mercados y los comerciantes tienen que ir adaptandose a los cambios de
tecnologias e ir innovando las empresas para que asi no queden en la
obsolescencia. Explorar nuevos mercados y mejores maneras de llegar al

consumidor final para dar apertura a una nueva cartera de clientes.

Se puede concluir que si es factible la expansion comercial a través de un modelo
de e-commerce para la empresa ferreteria Violeta Marquez Cia. Ltda, basando en
teorias y en andlisis financieros. Teorias como la teoria de la accién y aceptacion
de la tecnologia propuesta por Ajzen y Fishbein que se fundamenta en que el ser
humando tiene como intensién inclinarse hacia una tendencia cuando esta haya

sido positiva para €l o para la sociedad.

También se toma como ejemplo la teoria del comportamiento virtual, donde trata
gue los consumidores se sienten mas seguros que los productos que compran la
linea tengan un establecimiento tangible para que haya reclamos o devoluciones
porque saben que hay una garantia. Donde esta empresa se basa en el modelo
econdémico de comercio electronico Businnes to Costumers que son las empresas

gue venden para uso de consumidores finales.

Por ultimo en basa a la teoria de la ventaja competitiva de Michael Porter que trata
del valor de una empresa es capaz de generar, donde esta es rentable si el valor

gue es capaz de generar es mas elevado a los costos que influye generar este valor,
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las empresas deben tener liderazgo en costos, diferenciacion de producto y

enfoque.

Por otra parte, el estudio de mercado donde se encuestaron a 400 personas,
300 personas de manera digital y 100 personas de manera fisica, permitié conocer
las experiencias de compras de los consumidores tales como, habitualidad de
consumo, valor de compras, ferreterias que suelen visitar, productos que comprar
la mayoria y cabe recalcar que todas estas personas cumplen con el perfil de
potenciales consumidores en su gran mayoria machalefios y personas del canton

Pasaje donde se obtuvo el 84% de aceptacion del producto.

En cuanto al analisis financiero en un resultado optimista y con un margen de
rentabilidad en las varias lineas de producto como son 60 % y 67% y una inversion
inicial de $ 129 900. Donde su financiamiento fue por un préstamo de la CFN y
aporte personal de 130.000 con una tasa de interés del 13% en un periodo de 5
afos, se concluye que el andlisis actual neto es positivo de $ 61 671,85 y una tasa

interna de retorno de 27,72% que da como resulta la total viabilidad del proyecto.

Finalmente se sugiere que al momento de realizar el envio haya un sistema
de rastreo en tiempo real para que el consumidor tenga conocimiento del lugar del

producto y se percate cuando este cerca.
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Recomendaciones

Con base al trabajo realizado se recomienda a los actores externos de las
compafias, como el gobierno, se fortalezca en la capacitacion en TIC a los
ecuatorianos desde las escuelas y colegios para que cada vez haya menos
analfabetos digitales, en segundo punto que baje la tarifa para el acceso a internet
y que haya mas puntos libres de conexion para que los ecuatorianos gocen de este
servicio para que ya no solo sea un privilegio tenerlo sino un instrumento para su
autoeducacion. Por ultimo, en un andlisis externo el gobierno ecuatoriano podria
incentivar a los empresarios que buscan la innovacion para acceder a nuevos
consumidores, bajando las salvaguardias de productos tecnolégicos como

computadoras, teléfonos inteligentes y tablets.

En cuanto a la empresa en el analisis interno se deberia buscar otro medio
para proveerse de productos y no solo comprar a los distribuidores locales si no
también tratar de expandirse hacia las importaciones para que asi el precio del
producto baje para lograr competir con los grandes supermercados ferreteros,
aumentar las ventas y por lo tanto aumentar plaza de trabajo para atender esa
nueva demanda. Tratar de buscar productos innovadores como lo son las
herramientas inalambricas, la energia led, los materiales prefabricados de larga

duracién entre otros productos innovadores.
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APENDICES

Apendice A: Formato de encuesta

Encuesta para la obtencién de Titulo de Ingeniero en Comercio y Finanzas

Internacional Bilingue

El objetivo de la encuesta es conocer la demanda potencial de un servicio de ventas
a domicilio de productos de ferreteria a través de un modelo de E-commerce.
En las preguntas de opcion multiple que muestren un circulo antes de cada
alternativa, se debe seleccionar una sola respuesta.
En las preguntas de opcion multiple que muestren un cuadrado antes de cada
alternativa, se puede seleccionar mas de una respuesta.

(*) campos obligatorios
*Obligatorio

1._ ¢Cual es su género? *
Hombre

Mujer
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2. ¢ Cuantos afos tiene? *

—

Tu respuesta

3._ ¢ Cual es su principal campo de ocupacion? *
Empleado de oficina

Automotriz

Quehaceres domésticos

Agricultura

Acuicultura

Artesanos

Construccién

Otro:

—

4. ¢ Cuenta usted con servicio de Internet fijo en su hogar? *
Si

No

5. ¢ Cuenta usted con servicio de Internet en su celular? *

Si

No

6. ¢Ha tenido usted alguna experiencia comprando un producto en linea (a través

de Internet)? *
Si
No
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7._ Si su respuesta ha sido "Si": ¢ Cuan satisfactoria ha sido su experiencia?
1Poco satisfactorio

2 Satisfactorio

3 Muy satisfactorio

8._ ¢ Cudles fueron los motivos para que su experiencia fuera satisfactoria? Marque

todos los que apliquen.

Tiempo de entrega correcto

Relacion calidad/precio

Producto corresponde a la imagen ofertada
Portal/App amigable

Formas de pago disponibles

Forma de entrega

Optimizar tiempo

Comodidad del servicio

Ahorro en costo de movilizacion

No he tenido experiencia satisfactoria

Otro:

—

9. ¢Cudles fueron los motivos para que su experiencia fuera no satisfactoria?

Marque todos los que apliquen.
Tiempo de entrega incorrecto
Relacion calidad/precio

Producto no corresponda a la imagen ofertada
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Portal/App poco amigable
Formas de pago limitadas
Forma de entrega

Otro:

—

10._¢Cuéando usted visita una ferreteria tiene conocimiento previo del producto que

va adquirir? *
Si
No

11. ;Tiene usted algun tipo de pasatiempo en los que utilice productos de

ferreteria? Marque todos los que apliquen. *
Pintura de paredes decorativa

Jardineria

Mecénica

Construccién basica (plomeria/remodelacion)

Otro:

—

12. ¢ Tiene dificultades de tiempo para ir a comprar a una ferreteria? *
Si
No

13._ ¢ Qué ferreterias suele visitar habitualmente? *
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Ferrisariato

Kiwi

Ferreterias locales

No visito ferreterias

Otro:

—

14. ¢ Qué tipo de productos de ferreterias compra habitualmente? *

Cerrajeria

Electricidad

Gasfiteria

Maquinaria

Jardineria

Pinturas

Plomeria

lluminacion

No compro habitualmente

Otro:

—

15. ¢Cuéando visita una ferreteria: ¢ Cual es su promedio de consumo?

Entre $1 y $10

Entre $10 y $50
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Entre $50 y $100

Mas de $100

16._ ¢ Con que frecuencia compra articulos de ferreteria? *
Mas de dos veces a la semana

Semanalmente

Mensualmente

Otro:

—

17._ ¢Compraria usted articulos de ferreteria a través de un portal Web o una

aplicacion movil? *
Si
No

Si su respuesta es "No", indique la raz6n

—

Tu respuesta

18. ¢ Desearia usted recibir asesoria para los productos que va adquirir a través del

portal/App? *
Si

No
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Apéndice B: Resultado de las encuestas

e Sexo

Genero

Wl Hombre
W Mujer

87



Edad

Edad

Bl Edades de 18 a 28 afios
Wl Edades de 29a 39 afios
ClEdades de 40 a 50 afios
B Edades de 51 a 61 afios
CEdades de 62 a 70 afios

15,50%
Edades de 40 a 50

b 4200%
Edades de116 % a 28 afos

32,00%
Edades de 29a 39 afios
128

Ocupacioén

Ocupacion

B Empleado de oficina

W Automotriz

O quehaceres domésticos
W Agricuttura

[ Acuicuttura

M Artesanos

[ Construccion

Cotros

32,00%
Empleaclo de oficina
128

Acuicultura
30

Agricultura
44 9,50%

Quehaceres|

domésticos
38
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e Internet en Hogar

Internet_hogar

Msi
Mo

e Internet en celular

Internet_celular

Hsi
Eno

e Experiencia en linea.
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Experiencia_en_linea

Msi
[N

Motivos para experiencia satisfactoria
¢ Cuadles fueron los motivos para que su experiencia fuera satisfactoria?

Marque todos los que apliquen.

Tiempo de entrega correcto I 57 (26,3 %)
Relacion calidad/precio I - GO (27.6 %)

63 (290 %)
Portal/App amigable I, 47 (21,7 %)
Formas de pago disponibles I, 52 (26,7 %)
Forma de entrega I 55 (26,7 %)
Optimizar tempo I, 2 (26 6 )
Comodidad del servicio J <4 (20,3 %)
Ahorro en costo de valax:m_ 40 (18.4 %)
_ 8(3.7%)
1(0.5 %)
B-1(0,5%)
No he comprado en lineall—1 (0.5 %)

0 20 40 60 80

Producto corresponda a la
imagen oferta
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Motivos para experiencia no satisfactoria

¢ Cuales fueron los motivos para que su experiencia fuera no
satisfactoria? Marque todos los que apliguen.

87 respuestas

Tiempo de entrega incorrecto 27 (319)

Relacidn calidad/precio
Producto no corresponda a la

imagen ofe...
Portal/App poco amigable

31 (35,6 %)
7 (3 %)

Formas de pago limitadas 210241 %)

Forma de entrega 16 (18,4 %)
Mo he comprado nada por
pedidos

Mo he comprado en linea

1(1,1%)
1(1,1%)

Munca llego 1(1,1%)

Conocimiento de productos de ferreteria

M si
Eno

Pasatiempos que involucren productos de ferreteria
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Pintura de paredes decorativa
Jardineria
Mecanica

101 (33.7 %)
101 (33.7 %)
109 (36.3 %)

No tengo

activaciones publicitarias
Limpieza

Arreglar aparatos electronicos
Ninguno

No
Mallas
Pinceles

0 25 50 75 100 125

Dificultades de tiempo para comprar

Falta_de_tiempao

B
Eno

Que ferreterias suele visitar
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Ferreterias_suele_visitar

M Ferrisariato

W kiwi

ClFerrerias Locales
B o visito ferreterias

Tipos de producto que compra

Opcion 1
Electricidad 102 (34 %)
Gasfiteria 72 (24 %)
Magquinaria g7 (; Electricidad
Jardinaria 742479 Recuento: 102
Pinturas 100 (33,3 %)
Plomeria
lluminacion

68 (22,7 %)

Mo compro habitualmente —10(3,3 %)
Cerrajeria

Tangues, bombas

59 (19,7 %)

0 25 50 75 100 125

Promedio de consumo
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Promedio_de_consumo

MEntre $1y $10
[BEntre $10y $50
[JErtre $50 y $100
K]

12,50%
Entre $1 y $10
50

28,50% 40,75%
Entre $50 y $100 Entre $10y $50
114 163

Frecuencia de compra
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Frecuencia_de_compra

.Mas de dos veces ala
semana

B semanalmente
OMensualmente
Mctra

13,50%
54
Mas de dos veces a
la semana

20,75%
65,75% B3
Semanalmente

263
Mensualmente

Compraria a través de internet

Compra_a_vaves_de_xm_wehsie

Msi
Eno

Razones por las que no compraria
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Razon

W Desconfianza
B No tienen tarjeta
Credito/Debito

inseguridad
M Desean ver el producto

30,00% 28,00%
15 14
Desean ver el producto Desconfianza

8,0:9%
No tienen tarjeta Credito/Debito’

36,00%

Inseguridad

Asesoramiento al momento de la compra

Asesoria_de_productos

Hsi
Eno
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Apéndice C: Proyeccion de sueldos y salarios

Salario Basico por afio 3,54%

Sueldos y beneficios
sociales

Posicion

Gerente General
Gerente de Ventas
Gerente de logistica

Ing. Contable

2019

s
22.590,00

s
7.766,00

s
7.766,00

s
7.766,00

2020

s
22.590,00

s
7.766,00

s
7.766,00

s
7.766,00

2021

s
22.590,00

s
7.766,00

s
7.766,00

s
7.766,00

2022

s
22.590,00

s
7.766,00

s
7.766,00

s
7.766,00

2023

$
23.361,59

$
8.023,20

$
8.023,20

s
8.023,20
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Apéndice D: Proyeccion de compras, costos y gastos

GASTOS MENSUAL 2019 2020 2021 2022 2023
$
Compra de Inventario 31.563,61 $378.763,32 $384.247,55 $389.811,19 $395.455,39 $401.181,32
$ S S S S
Mantenimiento de vehiculos 75,00 900 913,03 926,25 939,66 953,27
S $ S $ $ $
Matriculacion de Vehiculos 103,33 1.240,00 1.257,95 1.276,17 1.294,65 1.313,39
S
Sueldos y Salarios 9.331,46 $111.977,54 $108.608,64 $109.893,35 $111.224,08 $111.726,38
S $ S $ $ $
Agua, energia y telefono 350,00 4.200,00 4.260,81 4.322,51 4.385,09 4.448,59
S $ S $ $ $
Arriendo de terreno 950,00 11.400,00 11.565,06 11.732,52 11.902,40 12.074,74
S S S S S S
Internet 200,00 2.400,00 2.434,75 2.470,00 2.505,77 2.542,05
S $ S S S S
Suministros de oficina y limpieza 240,00 240,00 243,48 247,00 250,58 254,20
S $ S S S S
Costos de combustible 60,00 720,00 730,43 741,00 751,73 762,61
S $ S S S S
Gastos por envio 22,50 270,00 273,91 277,88 281,90 285,98
Inflacion 1,45% 1,45% 1,45% 1,45% 1,45% 1,45%
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Apéndice E Proyeccion de ventas

Venta Venta
Producto Costo PVP Diaria Mensual 2018 2019 2020 2021 2022 2023
$ $ $ $ $
Electricidad 7.517,92 $12.028,67 400,96 12.028,67 144.344,08 $146.437,07 $148.560,41 $150.714,54 152.899,90 $155.116,95
$ $ $ $ $ $
Cerrajeria 6.051,65 9.682,63 322,75 9.682,63 116.191,62  $117.876,40 $119.585,61 $121.319,60 123.078,73 $124.863,37
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Gasfiteria 1.511,53 2.418,45 80,61 2.418,45 29.021,36 29.442,17 29.869,08 30.302,19 30.741,57 31.187,32
$ $ $ S $
Magquinaria 9.831,40 $16.221,81 540,73 16.221,81 194.661,76  $197.484,36 $200.347,88 $203.252,92 206.200,09 $209.189,99
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Jardineria 640,81 1.057,34 35,24 1.057,34 12.688,12 12.872,09 13.058,74 13.248,09 13.440,19 13.635,07
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Pintura 713,70 1.177,61 39,25 1.177,61 14.131,26 14.336,16 14.544,04 14.754,93 14.968,87 15.185,92
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Plomeria 844,48 1.351,17 45,04 1.351,17 16.214,09 16.449,20 16.687,71 16.929,68 17.175,16 17.424,20
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
ILUMINACION 4.452,11 7.123,38 237,45 7.123,38 85.480,56 86.720,03 87.977,47 89.253,14 90.547,31  91.860,25
$ $
Total 612.732,85  $621.617,48 $630.630,93 $639.775,08 649.051,82 $658.463,07
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Apéndice F: Costos y Gastos del Proyecto

Equipos de Oficina

Descripcion Cantidad Precio Total
s S
Laptop Hp Intel Core 5 1 tb 2 654,99 1.309,98
$ S
Computadora Hp 20 -c210 4gb- 1tb 3 549,99 1.649,97
$ S
Sistema de facturacion-caja registradora computarizada 1 1.339,00 1.339,00
$ S
Impresora multifuncién wifi Canon Mg3022 3 144,00 432,00
$ S
Cafetera 1 35,00 35,00
S S
Router WiFi de doble banda 802.11 ac, velocidad 1167 Mbps. 3 58,00 174,00
S S
Total 13 2.780,98 4.939,95
Muebles de Oficina
Descripcion Cantidad Precio Total
Escritorio modular de oficina 3 $§ 160,00 S 480,00
sillas para escritorio 3 S 99,00 S 297,00
silla giratoria de oficina 4 S 54,00 S 216,00
Archivadores de 5 cajones 3 S 45,00 S 135,00
Total 13 S 358,00 S 1.128,00
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Suministros de Oficina

Descripcion Cantidad Precio Total
Resma de papel 5 S 2,50 S 12,50
Pomas con tinta para impresora 2 S 12,00 S 24,00
Kit utiles de oficina 10 S 5,00 S 50,00
Carpetas 20 S 1,50 S 30,00
Limpieza 1 S 123,50 $ 123,50
Total 38 $ 144,50 S 240,00
Maquinaria
Descripcion Cantidad Precio Total
Camidn de 2.5 tn JAC 2 $21.500,00 $43.000,00
Bicicleta Aro 26 Rigida Aluminio Shimano 5 §$ 150,00 S 750,00
Paleta hidraulica manual 2500 kg 2 $ 317,00 S 634,00
Moto pulsar Ns 200 2 S 2.800,00 S 5.600,00
Total 11 $24.767,00 $49.984,00
Gastos corporativos y pre-operatiivos
Descripcion Cantidad Precio Total
Dominio de la pagina web 1 192,6 192,6
Disefo de la pagina Web 1 2000 2000
Programa de Inventario y facturacion 1 3500 3500
Pagos de permisos. Patente, bomberos 1 200 200
Permiso de construccidn del galpon 1 300 300
5

Total

6192,6 6192,6
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Apéndice G: Resultado de analisis de pagina Web

Sitio web
Tmagenes Hamos sncontrads 21 imagenes an (s pagine,
Cristhiansalgado33 " by i
Todos benen ol stributo ALT,
| Mastrar convejo
Consejos para mejorar of cddigo html |
UL Itpi/ ferinth lgadod ) wixsite /M Q Tuxto/ cddige o8
Longitidi 41 ourdoteree S wugines agregar ms texto o le pagine wab,
Mostrar consejo | Maootrar consejo
Tiwle foiretaria @ Framas Numeto de framasi 0
Langitud) 10 serdterne Nimaro de ilrames| §
Mantear consajo MOSUa cones)jo
Muta duseripoidn 5 harm el o Flash L piine webs 10 thene Hsh,
e | " “d pthon" o bo of Mastr
vomtendo de li'anlnl. e o sonenlo
ManIrar sones)o
Favicon
Muba hywword
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