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RESUMEN

La tendencia global indica un acelerado crecimiento en transacciones realizadas
mediante comercio electronico y Ecuador no es la excepcion. Sin embargo la oferta
nacional es aun baja ya que la gran mayoria de empresas todavia no utiliza este medio
para ofertar sus productos, entre ellas se encuentra BC Partes, empresa cuyo proyecto
objeto de este estudio busca determinar la factibilidad previa a la implementacion de
un canal de ventas por internet para sus productos. Esto se lograra a través de 3 ejes
principales: Estudio del mercado, investigacion del modelo de negocio y analisis del

aspecto financiero del proyecto.
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ABSTRACT

The glcbal trend indicated an accelerated growth in transactions made through electronic
commerce and Ecuador was no the exception. However, the national supply was low since
the vast majority of companies did not use this means to offer their products. Among
these companies, “BC Partes” was found, for which it was sought to determine the
feasibility prior to the implementation of an online sales channel for its products. This
was achieved through 3 main axes: market study, business model research and analysis

of the financial aspect of the project.

Dpto. Idiomas

Translated by:

Ing. Paul Arpi
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INTRODUCCION

En la actualidad existe una clara tendencia al uso de las tecnologias de informacion y
comunicacion en lo que a actividades diarias se refiere, el nivel de acceso y uso del
internet crece a un ritmo acelerado, revolucionando la forma en la que consumidores
adquieren bienes y servicios, con este cambio se han creado nuevas oportunidades de
negocio que aun son relativamente nuevas en nuestro medio. Dentro de estas
oportunidades esta el comercio electrénico o e commerce que propone un modelo de
negocio de venta de bienes de una manera diferente a los negocios de ventas por

mostrador tradicionales, con el potencial de incluso reemplazarlos.

Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado, la empresa Cuencana BC Partes ha
considerado importante considerar un proyecto para la implementacion de un nuevo
canal de ventas mediante internet para repuestos automotrices, enfocando sus
productos a mecanicas automotrices de la ciudad de Cuenca, que permita a la empresa
minimizar costos de almacenaje y de personal y al mismo tiempo ganar participacion

en el mercado.

Con este trabajo se realizard un andlisis de factibilidad para este proyecto y seréd
presentado ante la empresa para que su decision de inversion tenga los sustentos
técnicos, operativos y financieros que un proyecto de inversion requiere, tomando en

cuenta los intereses de esta empresa.

El objetivo de este trabajo es determinar la factibilidad del proyecto de implementacién
de un canal de ventas por internet (e-commerce) de la empresa BC Partes enfocado a
las mecénicas de la ciudad de Cuenca. Para lograrlo se analizara primeramente el
mercado mediante entrevistas a profundidad con los potenciales clientes, con esa
informacion se elaboraran encuestas para aplicar a muestras representativa de la
poblacién de mecanicas de Cuenca y se analizard el nivel y caracteristicas de la
demanda. Se realizara a continuacion una investigacion bibliografica para conocer a
fondo sobre el modelo de negocio de comercio electronico y la oferta de software en
el mercado informaético al cual podria acceder BC Partes. Finalmente se realiza una
proyeccion de resultados y analisis financiero del proyecto con lo cual se podran

realizar las conclusiones y recomendaciones acerca de la factibilidad de este proyecto.



CAPITULO 1

LA EMPRESA BC PARTES, MARCO TEORICO

1.1 Historia

BC Partes es una empresa constituida en junio del 2013 bajo una sociedad conformada
por Juan Francisco Cordova y Andrea Beretta, luego de unos afios de experiencia en
el &rea de repuestos de un importante concesionario de la ciudad de Cuenca.

La empresa inicidé con objetivos y un plan de trabajo dirigido a mantener una alta
calidad en el servicio y liderazgo en precios, considerando que el mercado de ese

entonces se encontraba poco atendido.

En el afio 2014 la empresa se consolida como un almacén minorista entre mecanicas
de la ciudad de Cuenca, a quienes se atiende principalmente a domicilio con

motocicletas. Se introduce la linea de herramientas manuales automotrices.

Para el afio 2015 se introduce una linea de maquinaria y equipamiento para

tecnicentros y se ganan clientes en cantones anexos a la ciudad de Cuenca.

En el afio 2016 BC Partes califica como proveedor de multiples compafiias de seguros
en repuestos de colisién y mecénicos con despachos a nivel nacional. Se introduce el
servicio de importacion exprés de repuestos desde Estados Unidos para articulos

dificiles de conseguir o cuyo precio local es demasiado alto.

Para el afio 2017 ingresan los 2 primeros contenedores de repuestos bajo la marca
BCPR, principalmente radiadores y bases de suspension para diferentes modelos de
vehiculos y se incorporan vendedores a nivel nacional para vender estos productos al
por mayor en almacenes automotrices. La empresa cambia de direccién a su local
actual ubicado en la Av. Huayna Capac y Lamar. Y cuenta actualmente con 5

colaboradores.

Entre los planes de la empresa en el futuro a corto y mediano plazo se busca incorporar
su catalogo de aproximadamente 10,000 productos a un canal de comercio electronico

y atender requerimientos a nivel nacional, consolidar la marca de importacion con la

2



introduccion de nuevos productos, ganar participacion de mercado en la costa y sierra

norte del pais y formar una sucursal en alguna ciudad principal.

1.2 Misidn, vision, objetivos y valores

Mision:
Comercializar una amplia gama de productos automotrices de calidad a precios
accesibles buscando maximizar el negocio de nuestros clientes con un servicio

eficiente a través de un equipo humano &gil y con capacitacion técnica continua y

promoviendo el cumplimiento de principios éticos y morales.

Vision:
Posicionarnos como una empresa referente a nivel nacional en venta de productos

automotrices mediante la constante innovacion de nuestro modelo de negocio que nos

permita aumentar y sostener una participacion de mercado a través del tiempo.

Obijetivos:

e Garantizar la calidad en nuestros productos y servicios
e Mantener un personal capacitado
e Mejorar continuamente los procesos internos

e Mantener la confianza en nuestros clientes para lograr su fidelidad

Valores:

e Compromiso

e Honestidad

e Trabajo en equipo

e Enfoque a resultados

e Enfoque al cliente



1.3 Estructura organizacional, politicas

La estructura organizacional de la empresa se expresa mediante el siguiente

organigrama:

Figura N. 1 Organigrama BC Partes

Equipo de

Entregas

C.)

Planes y Politicas

e Laempresa cuenta con los siguientes planes y politicas:

e Plan de contingencia y continuidad de negocio

e Plan minimo de prevencion de riesgos

e Procedimientos especificos para procesos de cotizaciones, busqueda de
repuestos y elaboracion de reportes.



1.4 El E-Commerce

El comercio electronico, también conocido mundialmente como E-Commerce es
cualquier actividad en donde exista un intercambio comercial y cuyas oOrdenes de
compra y venta se generen por medio de un canal electronico. Su nivel de penetracion
en el mercado global y su uso tienen relacion directa al avance de las Tecnologias de
Informacion y Comunicacion y del acceso y velocidad de conexion a internet de la

poblacion.

Segln Laudon (2008), los inicios del comercio electronico datan desde 1970 con la
creacion del EDI, Electronic Data Interchange por sus siglas en inglés o Intercambio
de Datos Electronicos en espafiol, esta tecnologia permitié por primera vez
transaccionar mediante equipos electronicos y fue usado principalmente por empresas

para compartir documentacion.

Es a partir de 1994 que el internet se vuelve popular para el publico general que el
comercio electrénico empieza a convertirse en una alternativa practica para compras
de productos, para el afio 2000 un gran nimero de empresas de Estados Unidos y
Europa ya promocionan sus productos y servicios en Internet y para este afio se
establecen 2 de los méas grandes referentes en comercio electronico mundial; Amazon
e Ebay (Laudon, 2008).

De acuerdo a Nelson (2009), hace 8 afios el internet ya conectaba a 8 millones de
servidores encargados de llevar operaciones de comunicacion y que conectan a su vez
a 250 millones de usuarios en méas de 100 paises. Es por esto que el Internet puede
ofrecer una oportunidad de expansién Unica a organizaciones de cualquier tamafio y

de cualquier parte del mundo.

Estados Unidos fue en gran parte un impulsador de comercio electronico mundial al
contar con la digitalizacion de grandes empresas como Amazon e Ebay. El crecimiento
anual de ventas por comercio electrénico se puede evidenciar en este grafico

comparativo desde tomando informacion del gobierno de Estados Unidos.



Figura N. 2 Porcentaje de ventas por internet en relacion al total de ventas retail en
Estados Unidos entre 2001-2007
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Fuente: U.S. Census Bureau

Se puede observar que para el afio 2007 las ventas por internet representan un 3.5% de
las ventas Retail totales de Estados Unidos, dicho porcentaje en un mercado de 40
billones de dolares equivale a ventas por 1400 billones de dolares en medios

electronicos (U.S Census Bureau, 2008).

En la practica actual se puede evidenciar que los nuevos grandes negocios tienen
fuertes componentes digitales dentro de sus modelos de negocios:

Empresas como AirBnb, Uber y Amazon dominan en las industrias que participan y
su modelo de negocio es a través de medios digitales. La primera empresa mencionada
acttia como el operador mas grande de bienes raices del mundo sin poseer ningun bien
inmueble; sumodelo de negocio, un e-commerce de servicios mediante una plataforma
tecnoldgica une a ofertantes de espacio de alquiler con demandantes en 65,000
ciudades y 191 paises. La empresa en 7 afios ha logrado una valuacién de 10 billones
de dolares (Vital, 2014).

Uber es una empresa fundada en el 2009 y dedicada a proporcionar a sus clientes una
red de transporte privado, utilizando un modelo de comercio electronico de servicios,

con una plataforma digital que conecta a pasajeros con conductores registrados en



Uber, se distingue del servicio convencional de taxis y transporte publico porque
utilizan conductores privados que no requieren de licencias especiales o permisos de
operacion como en el caso de los taxis. Su modelo de negocio ha causado grandes
polémicas en varios paises por la fuerte oposicion que los transportistas generan ante
este potencial gran competidor, sin embargo y a pesar de las disputas legales la
empresa ha logrado millonarios ingresos y una valuacion a 2015 de 62.5 billones de

dolares (Newcomer, 2015).

Amazon, el referente mas importante de comercio electronico en el occidente, fue una
empresa creada en 1994 por Jeff Bezos luego de renunciar a un alto cargo en una
prospera empresa financiera segun Pueyrredon en el 2010. Para 1997 Bezos tenia mas
de 50.000 visitantes al dia en su pagina web y en el afio 1999 fue Hombre del Afio en
la revista Time. Trabajo los 3 siguientes afios con pérdidas que superaban los mil
millones de ddlares, sin embargo su enfoque de sacrificar ganancias a corto plazo por
ganar en participacion de mercado y en aumento de portafolio expresado en su filosofia
de “Crecer rapido, a cualquier costo” finalmente demostr6 en el afio 2002 que el
modelo de negocio podia generar beneficios operativos. A partir de ese entonces y
hasta la fecha Amazon ha aumentado su portafolio de productos hasta abarcar un
inventario total de 11.6 billones de ddlares a diciembre 2016 (Amazon 2016 Annual
Report), posicionando a Jeff Bezos actualmente como el hombre més rico del mundo
(Scipioni, 2018).

Han tenido que transcurrir 47 afios desde los inicios del comercio electronico para que
este medio cause el impacto tan relevante para nuestras vidas como lo es hoy con
participantes como las empresas anteriormente mencionadas, posiblemente pocos
imaginaron el crecimiento que estos nuevos modelos de negocios llegase a ser tan
abrumador; Suarez (2017) indica que en el afio 2016 la contribucién de e-commerce
para el Producto Interno Bruto (PIB) de paises del G-20 super6 el 5%.

Pues las ventajas que brida el comercio electrénico para los ofertantes y demandantes

son varias, se pueden destacar entre las mas importantes:

e Romper las barreras geograficas
e Romper las barreras de Tiempo
e Presencia globalizada

e Cadenas de entrega més cortas o inexistentes



e Respuesta inmediata a necesidades

e Reduccion de precios

e Aparicion de nuevos negocios, productos y servicios

e Aumento en el nivel tecnoldgico / cultural de una sociedad

e Dinamismo de una economia

Si bien es cierto que es muy dificil conseguir cifras exactas de transacciones
electrénicas en el Ecuador, lo cierto es que siempre hay una tendencia ascendente pues
es indudable la tendencia mundial de integracion hacia la digitalizacion y el uso de
comercio electronico y en el caso de Ecuador se demuestra dicha tendencia con un alto
incremento en compras en internet hacia el exterior, a tal punto que la empresa publica
Correos del Ecuador EP informd en el primer semestre del 2017 un aumento del 276%
en procesamiento de pedidos desde el exterior respecto al mismo periodo del 2016
(Pacheco, 2017). Esto significa alrededor de 273 600 piezas que llegan todos los meses
a Correos del Ecuador, principalmente desde China. Y razén por la cual esta empresa,
debido a su falta de capacidad operativa ha anunciado una tarifa vigente desde el 1 de
octubre del 2017 para toda compra en linea del exterior. Imitando una medida que
también la han adoptado paises vecinos como Argentina, Uruguay, ElI Salvador y
Honduras, (Pacheco, 2017). Paises donde el comercio electrénico satura las empresas
de correo estatales y amenaza las economias locales debido a la fuga de capitales que

sus transacciones ocasionan.

Los datos del INEC también muestran tendencias positivas en transacciones dentro del
Ecuador a través de internet, en el 2014 el 17.1% de empresas realizaron alguna
transaccion por internet. Ademas mencionan que en Ecuador se mueven alrededor de

540 millones de dolares cada afio por medios de comercio electrénico (INEC, 2016)

Con el acceso a internet siendo el principal factor limitante para el crecimiento del
comercio electronico, el INEC en el 2015 indica que existen 8.15 millones de
ecuatorianos, que representan el 50.5% de la poblacidn, con acceso a internet, esta
cifra haaumentado 15% respecto al 2012. Y seguird aumentando segun avanza el nivel
de integracion tecnologica en la sociedad y el internet se va convirtiendo cada vez mas

en una herramienta indispensable de comunicacién y trabajo.

Con los datos expuestos anteriormente el comercio electronico en el Ecuador no es un

suefio futurista, al contrario, cuenta ya con un mercado establecido dispuesto a
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consumir y que crece a paso acelerado de la mano del crecimiento tecnoldgico, y en el
Ecuador, siguiendo tendencias de paises mas desarrollados, esta tendencia solo puede
ir a la alza. Sin perjuicio de que Estados Unidos, Europa y Japon lideren el sector, el
comercio electrénico se ha globalizado a todos los paises y seguira haciéndolo sin

limites.

Conclusiones del capitulo 1

En este capitulo se presentd a laempresa BC Partes, su historia, mision, vision, valores,

su organizacion interna, asi como sus aspiraciones para el futuro.

Luego de una investigacion bibliografica, se obtuvieron conocimientos generales a
cerca del comercio electronico, entre ellos su historia desde sus inicios en 1970, su
evolucion y primeros conceptos generales, estableciendo con esta informacion un
marco tedrico del comercio electrénico con conocimientos que seran necesarios para

el futuro desarrollo de este proyecto.

Se presentan las caracteristicas del modelo de negocio e-commerce y se ejemplifica la
teoria con casos de éxito reales, cumpliendo de esta manera con el primer objetivo
especifico de este analisis: “Conocer a la empresa y el marco teérico del comercio

electrénico”.



CAPITULO 2

DETERMINACION DEL TAMANO DE LA DEMANDA Y PERFIL DEL
CONSUMIDOR DE LOS PRODUCTOS DE BC PARTES POR INTERNET

Introduccion capitulo 2

En este capitulo se realizara la investigacion cualitativa y cuantitativa del proyecto,
primeramente elaborando entrevistas a profundidad con mecénicas de la ciudad de
Cuenca, a quienes se consideran los principales clientes potenciales. Con esa
informacidn se prepararan encuestas para aplicar a una muestra representativa de la
poblacién de mecanicas y se analizaran esos resultados. Se espera cumplir el segundo
objetivo especifico del proyecto: “Determinar el tamafio de la demanda y perfil del

consumidor de los productos de BC Partes por internet”.

2.1 Entrevistas a profundidad con clientes potenciales

Para la recopilacion de informacion cualitativa se ha elegido la modalidad de
entrevistas a profundidad basadas en un guion de temas a tratar, esto es cuando el
entrevistador tiene libertad para ordenar, formular preguntas y sugerir temas a lo largo
de la entrevista de una manera natural, similar a una conversacion, en donde el

entrevistado habla libremente del tema.

Se presta especial atencién a los comentarios, lenguaje corporal y a lo que manifiesta
con lo que se dice. El objetivo de estas entrevistas es la obtencion de una gran cantidad
de riqueza informativa de caracter cualitativo recogida de testimonios directos y
enfoques personales de los entrevistados. Esta informacion sera utilizada
posteriormente para la preparacion un cuestionario especifico que serd aplicado

mediante encuestas a una muestra de mecanicas de la ciudad de Cuenca.
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Se han tomado en cuenta cuatro principales criterios previos a la realizacion de las

entrevistas:

No direccion: Se procura que las respuestas provengan del entrevistado

naturalmente y con espontaneidad en vez de ser estas forzadas o inducidas.

Especificidad de las respuestas: Se procura que el entrevistado de respuestas

concretas y no difusas o generales.

Indagacion en base a experiencias: Se busca limitar la amplitud de las
respuestas a experiencias propias del entrevistado y no la obtencion de
opiniones respecto a terceros.

Profundidad y contexto: Se presta especial atencién a las implicaciones
afectivas que surjan de las respuestas del entrevistado para determinar el nivel
de impacto del tema de conversacion, y obtener la mayor cantidad de
informacion posible relevante sobre el contexto personal, opiniones e ideas del

entrevistado.

Previo a la entrevista el entrevistador hace conocer al entrevistado la finalidad de la

misma con el objeto de delimitar su contexto, se estimula al dialogo mediante una

breve introduccion con lo cual se establece el marco a desarrollarse en la entrevista.

Guion de entrevista:

Los temas afiadidos al guion de la entrevista no siguen necesariamente un orden

prefijado, son mas bien un listado de asuntos de los cuales se busca informacion y que

se los introducira en la conversacion siguiendo una relacién dindmica que la propia

interaccion determine.

El guion de entrevista sera enfocado en los siguientes temas:

1. Opiniones generales acerca del comercio electrdnico:

1.1 ;Conoce ejemplos?

1.2 ¢Ha usado alguna plataforma alguna vez?
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2. Tecnologia:

2.1 Grado de conocimiento informativo personal y de colaboradores del negocio
2.2 Equipamiento tecnoldgico en la mecénica.

2.3 Acceso a internet

3. Opiniones especificas de un comercio electrénico de repuestos automotrices
3.1 Caracteristicas minimas que esperaria de una plataforma de este tipo.
3.2 Disposicidon y frecuencia de uso de una plataforma de comercio electrénico

para repuestos automotrices si existiese.

Seleccion de los entrevistados:

Se ha preparado un listado sugerido de clientes potenciales para ser entrevistados en
base al listado de clientes de BC Partes utilizando las bases de datos de la empresa. Se
procura seleccionar mecanicas cuyos perfiles socioculturales sean representativos de
una muestra de mecénicas de la ciudad. De manera que se consiga informacion que
tenga representatividad social mas que representatividad estadistica y para hacerlo se

han considerado los siguientes criterios

1. Mecénicos que puedan proveer de informacion relevante

2. Mecénicos que sean social y fisicamente accesibles

3. Mecanicos con perfiles socioculturales mas apegados a la media de la
poblacién

4. Mecénicos con un rango de edad entre 18 y 40 afios

Una vez que se cuente con un listado aleatorio que cumpla estos criterios se procede a

coordinar las entrevistas con cada uno de ellos.

El nimero de entrevistados se determinara a través del método de saturacion; hasta
que se llegue a un punto en donde la informacion empiece a repetirse. En ese momento
se podra decir que la informacion recopilada cumple con las necesidades establecidas

y los objetivos propuestos.

Se da inicio a cada entrevista con una breve introduccion acerca de los temas proximos

a tratarse.

12



Entrevista no. 1
Juan Francisco Cordova: Entrevistador
Mecanico 1: Entrevistado
[Inicio de la entrevista]
Tema 1: Opiniones generales acerca del comercio electronico, ejemplos

Entrevistador: Empecemos por hablar de tu opinién acerca del comercio electronico,

de manera general, ¢ Qué opinas de esta herramienta? ;La has utilizado alguna vez?

Mecénico: si, he podido utilizar paginas internacionales como Amazon y de ciertos
concesionarios de vehiculos de Estados Unidos, tienen buenos catalogos y facilitan la

busqueda de repuestos.

Entrevistador: ¢Y alguna experiencia en paginas nacionales?, a manera general, no

necesariamente en compra de repuestos.

Mecénico: En paginas nacionales principalmente articulos de segunda mano, en
paginas como Mercado Libre y OLX. Pero es una loteria he tenido tantas buenas
experiencias como malas, y las malas lamentablemente hacen pensar 2 veces antes de
adquirir un producto por miedo a que no me lo envien o no sea lo que ofrecen. He

tenido experiencias en ambos tipos.

Entrevistador: ¢Ha disminuido la frecuencia de compras de este tipo con aquella mala

experiencia?

Mecanico: No significativamente, sigue siendo un gran medio para buscar referencias
de precios entre varios vendedores, puedo rapidamente comparar precios de 3 0 4
vendedores y finalmente comprar localmente, pero ya tengo una clara idea de un

precio.

Entrevistador: bien, y este tipo de bdsquedas o comparaciones, ¢;Las realiza aqui

mismo en su mecanica, como una herramienta de trabajo?

Mecanico: Si, aqui en el taller tenemos conexién a internet y una computadora que
utilizo para este tipo de consultas, muchas veces por el tiempo es més rapido cotizar
por teléfono pues ya tengo una idea del precio de muchas cosas de compra recurrente,

pero de vez en cuando hay ciertos productos que prefiero buscarlos y obtener

13



referencias, a veces me sirven para mostrar a clientes lo que esta dafiado y que sepan

que se va a cambiar, cuando no saben de mecanica o tienen dudas de alguna falla.

Entrevistador: claro entiendo que usted haga este trabajo, pero todas las demas
personas que piden repuestos en la mecanica, ¢tienen los conocimientos informaticos

bésicos para poder hacer este tipo de consultas?

Mecanico: no todos, realmente soy yo quien pide la mayor parte de cosas, muy rara

vez un mecanico pedira algo, pero si tuvieran que hacerlo creo que si podrian.

Entrevistador: ok. Y en caso de que existiera una plataforma local, para compra
exclusivamente de repuestos automotrices, ¢ Qué caracteristicas minimas esperaria que

tenga?

Mecanico: ¢de un almaceén local?

Entrevistador: si, considerando que sea de buen tamafio

Mecénico: seria interesante, fuera bueno si hubiera alguna especie de portal como el
de los seguros en donde muchos participan y ya eligen la mejor opcion para uno. Pero
en caso de que sea un almacén particular con sus productos igual no deja de ser un
medio de facil acceso y consulta. Que tenga un buen stock y sea facil de ubicar lo que

busco, eso seria lo mas importante.
Entrevistador: Si existiese tal herramienta, ¢ Con qué frecuencia la utilizaria?

Mecénico: siempre se necesita, esta seria otra manera de hacer lo que hacemos todos

los dias, asi que seria a diario.
[Agradecimiento y fin de la entrevista]
Conclusiones de la entrevista:

En esta entrevista el mecéanico habla con la seguridad de quien maneja fluidamente el
comercio electronico, tiene experiencia en compras internacionales y menciona que ha
utilizado plataformas nacionales principalmente para productos usados, puede ser una
cuestion de oferta que no existan paginas de comercio electronico conocidas por

vender productos nuevos, al momento las mas populares son MercadoLibre y OLX
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que ya las han mencionado anteriormente y son paginas en donde se venden productos

tanto nuevos como usados.

Menciona experiencias negativas con estos Ultimos portales que lo han hecho mas
cauteloso al comprar por internet. Sin embargo dice que utiliza estas herramientas
como medio para consultas y para comparar precios. Es una de las caracteristicas de
la libre informacion en internet que convierta a los clientes en consumidores méas

informados antes de realizar una compra.

En el tema de equipamiento tecnoldgico y grado de conocimiento menciona que es el
quien realiza este tipo de consultas, y para eso tiene en su mecénica una computadora
y acceso a internet, menciona que no es muy frecuente que otro mecanico pida
repuestos pero considera que si tienen que hacerlo lo podrian, dando fe de que tienen
una nocién asi sea a nivel basico para buscar y cotizar por ellos mismos un repuestos

en internet.

Finalmente en frecuencia de uso indica que la busqueda de repuestos es una necesidad
diaria y lo que mas valora de una plataforma de venta de repuestos es que tenga un
buen stock y que sea facil de utilizar.

Entrevista No. 2
Juan Francisco Cérdova: Entrevistador
Mecénico 2: Entrevistado
[Inicio de la entrevista]

Entrevistador: vamos con el primer tema que opiniones generales tienes acerca del

comercio electronico, ejemplos.

Mecanico 2: [...] ya que hoy en dia muchisimas cosas se pueden realizar por medios
electronicos que simplifican notablemente los desarrollos de negocios y actividades
diarias, pienso que es una excelente iniciativa. Hoy por hoy, La facilidad de poder
hacer pagos, compras y todo por internet, facilita mucho los estilos de vida y los
tiempos de trabajo, entonces pienso que es una excelente idea el poder usar estos
canales para mejorar los tiempos del diario y mejorar asi las rutinas y poder hacer todo

de manera més eficiente, mas rapida.

15



Entrevistador: y algunos ejemplos de paginas que utilices.

Mecénico 2: Bueno yo personalmente de comercio electronico utilizo bastante los
portales de compras mas conocidos: Amazon, eBay, también en menor grado estas
paginas como OLX, MercadoL.ibre, las paginas de autos que normalmente nos indican

costos, avallos, esas cosas, nos sirven bastantisimo, son bastante buenas.

Entrevistador: bueno y ahora pasando al segundo tema algo que nos puedas contar
acerca del grado de conocimiento del personal y colaboradores del negocio que

normalmente pedirian los repuestos.

Mecanico 2: Claro bueno ahorita el personal que manejamos todos tienen un nocion
bastante clara del uso de computacion y del uso de internet. Ya mas de 2 afios que
tenemos instalacion con WIFI aqui porque nos permiten mantenernos conectados y
utilizar los sistemas de mensajeria para las comunicaciones de los empleados, para la
comunicacion dentro de los empleados aqui y saber que repuestos estan necesitando,
que trabajos se estan desarrollando y también para todo lo que tiene que ver con el uso

de mensajeria y todas esas cosas.
Entrevistador: tengo entendido que todos aqui en el taller solicitan repuestos

Mecénico 2: Si y aqui todos tienen acceso a internet en sus teléfonos, también

utilizamos la computadora y estamos siempre utilizando internet.

Entrevistador: En el Gltimo tema que son opiniones ya especificas de un comercio
electrénico para repuestos automotrices, si me podrias hablar de tus expectativas o que

caracteristicas minimas esperarias de una plataforma de este tipo si existiera.

Mecénico 2: Primero que seria ideal porque permitiria ahorrar tiempos en cuanto al
desarrollo de cotizaciones, de pedidos, y pienso que basicamente lo que se detecta a
veces en paginas de medios locales es un poco la falta de actualizacion, tener un
sistema que permita una actualizacion del dia a dia o en tiempo real pienso que seria
una cumbre de tecnologia para el medio, que se puedan manejar datos en tiempo real.
De ahi con que se tenga todo un listado de los elementos que se tiene a disposicion y
costos pues eso légicamente se deberia tener para poder hacer un manejo preciso de

esta informacion y en base a eso trabajarle.
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Entrevistador: y hablando de la disposicion y frecuencia de uso de una plataforma de

este tipo si existiera como seria

Mecanico: si, yo pienso que una plataforma de ese tipo para el tipo de negocio que yo
tengo y como lo llevo a cabo se lo utilizaria a diario, porque todo el tiempo se necesita
conocer valores de repuestos, disponibilidad y en base a eso trabajar directamente con

clientes y poder rdpidamente solucionar los requerimientos de los mismos.
[Fin de la entrevista]
Conclusiones de la entrevista:

En esta ocasion el mecanico entrevistado se expresa con la seguridad de quien domina
el tema del cual esta4 hablando, afirma haber realizado compras previas en internet,
principalmente en paginas internacionales pero también menciona haber realizado

compras en paginas nacionales.

Afirma que su personal si cuenta con conocimientos basicos para navegar en un
explorador por internet y el taller si cuenta con el equipamiento tecnolégico basico

para realizar actividades de este tipo.

Cuando se le pregunta acerca de su opinion especifica respecto a un portal de compras
por internet de repuestos automotrices califica la idea como “ideal” y el factor que mas
valora es el ahorro de tiempo, considera que para que sea Gtil un portal asi deberia
contar con informacion actualizada en tiempo real, que tenga un listado o “stock”

amplio y que muestre los precios reales.

Menciona que la frecuencia de uso seria diaria pues le permitiria ahorrar tiempo en su
cadena de valor al poder solucionar més rapidamente los requerimientos de sus

clientes.
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Entrevista nimero 3
Juan Francisco Cdrdova: Entrevistador
Mecanico 3: Entrevistado 3
[Inicio de la entrevista]

Entrevistador: Opiniones generales acerca del comercio electrénico, conoce usted

ejemplos alguna plataforma, ¢ha realizado compras por internet?

Mecanico 3: No, no he hecho compras por internet, una vez en Mirasol me ofrecieron

algo parecido a lo que usted me est4 comentando.

Entrevistador: ok y plataformas sean locales o internacionales, ¢ha tenido la

oportunidad de ocuparlas?
Mecénico 3: No, no he tenido

Entrevistador: Y alguna opinion general acerca del comercio electrdnico, ¢cree usted

que es util?

Mecanico 3: De lo que tengo entendido, seria bien util. Ya que uno solamente
consultaria por internet, ve el stock y si es que lo hay solamente se hace el pedido, que

seria lo méas prudente.

Entrevistador: En el grado de conocimiento informatico del personal de la mecéanica
que realizan pedido de repuestos, ¢considera usted que estan capacitados para ocupar

una computadora, navegar por internet?

Mecanico 3: Y0 creo que si necesitaria una capacitacion.

Entrevistador: Cuantas personas en el negocio hacen pedido de repuestos.
Mecénico 3: En este caso solo yo.

Entrevistador: Y sobre el acceso a internet y equipamiento de computadores, ¢cuenta

el taller con este equipamiento?

Mecanico 3: Bueno aqui en el taller no hay internet, pero en el teléfono movil ya lo

tenemos todos.
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Entrevistador: Opiniones especificas de un comercio electronico especificamente de
repuestos automotrices ¢Qué caracteristicas esperaria que una pagina de venta de

repuestos por internet para que usted le interese usarle?

Mecanico 3: Que tenga un stock completo, eso seria lo ideal, le digo desde un juego
de bujias, hasta alguna pieza que de pronto nos tomaria un poco de tiempo conseguirla,
si tuviera todo eso seria ideal.

Entrevistador: Y la frecuencia de uso en una plataforma de este tipo existiese.

Mecénico 3: Seria a diario, como le decia, desde una bujia hasta un litro de aceite, 0

filtros, pastillas lo que sea, el pedido de repuestos es diario.

[Fin de la entrevista]

Conclusiones de la entrevista:

En esta entrevista se destaca que el mecanico valora la idea calificandola como “ideal”
y “muy util”. Sin embargo, su taller no cuenta con prestaciones tecnoldgicas como
computadoras o conexion a internet que permitirian el libre acceso tanto para el como
sus empleados para realizar consultas en un portal de comercio electronico. Cuentan
con acceso a internet desde los teléfonos que técnicamente si lo pueden utilizar para
este fin pero que por la frecuencia de uso durante el dia no necesariamente seria la

opcién mas practica.

El mecanico no ha realizado compras por internet antes y considera que necesitaria

una capacitacioén previa a utilizar una herramienta de este tipo.
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Entrevista nimero 4
Juan Francisco Cdrdova: Entrevistador
Mecénico 4: Entrevistado 4
[Inicio de la entrevista]

Entrevistador: Que opiniones tienes de manera general acerca del comercio
electrénico, conoces ejemplos de alguna plataforma, ¢has realizado compras por

internet?

Mecénico 4: no he usado ninguna plataforma todavia, a no ser que sean las de repuestos

que no hay aqui en la ciudad, que se mandan a pedir.
Entrevistador: no necesariamente de repuestos, 0jo.

Mecénico 4: en general, es excelente, facilita bastante el trabajo y son buenas, entiendo
que la tendencia de hacer estas plataformas es de mejorar la competencia porque vas

igualando los precios con el resto de gente y puedes comparar y todo.

Entrevistador: Y en grado de tecnologia del taller, como consideras que es el grado de
conocimiento informatico del personal y colaboradores del negocio, principalmente de

la gente que pide repuestos aqui.

Mecanico 4: ¢De la gente que es encargada de pedir los repuestos aqui? Si. Yo creo

que talvez un refuerzo pero si estan en capacidad.

Entrevistador: y equipamiento tecnoldgico de la mecénica, ;cuentan con la o las

computadoras para utilizarla en el dia a dia?

Mecénico 4: podria faltar un poco eso, disponemos de una computadora aqui.
Entrevistador: ;acceso a internet también?

Mecénico 4: Si tenemos internet rapido también, pero se podria mejorar.

Entrevistador: finalmente ya opiniones especificas de un comercio electrénico de
repuestos automotrices, que caracteristicas minimas esperarias que tenga una

plataforma de este tipo para que sea Util para ustedes.

Mecanico 4: Que caracteristicas minimas, haber, talvez los precios con margenes de

ganancias, margenes de descuento que dan dependiendo el repuesto, tiempos de
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entrega, que este clarificado formas de pago, garantia de repuestos, informacion del

repuesto, de donde proviene, si es original o alterno, informacion general del repuesto.

Entrevistador: ¢ La disposicion y frecuencia de uso de una plataforma de este tipo si es

que existiese?
Mecanico 4: si existiese claro seria continuo, seria muy frecuente.
Entrevistador: ;multiples veces en el dia?
Mecanico 4: si maltiples en el dia, claro.

[Fin de la entrevista]
Conclusiones de la entrevista:

En esta ocasion el mecanico entrevista afirma haber realizado consultas en péginas de
comercio electrénico internacionales mas no en nacionales, y califica el comercio
electréonico como un servicio “excelente” y considera que facilita mucho el trabajo del
dia a dia. Considera que esto mejora la competividad de las empresas por la regulacién

en precios que la facilidad de comparacion supone.

Entre su personal que pide repuestos considera que estan en capacidad de navegar y
utilizar una herramienta de este tipo, aunque no descarta un posible refuerzo de
conocimientos. De igual manera cuentan con una computadora en el taller de libre

acceso y acceso rapido a internet.

Hablando de las caracteristicas que esperaria de una plataforma de repuestos para que
sea Util en su negocio menciona mdultiples aportes como son: precios, descuentos,

garantia, procedencia, calidad, tiempos de entrega y formas de pago.
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Entrevista nimero 5
Juan Francisco Cdrdova: Entrevistador
Mecénico 4: Entrevistado 4
[Inicio de la entrevista]

Entrevistador: Vamos con el primer tema, indiqueme si es que conoce ejemplos, ha

usado alguna pagina, ¢sea nacional o internacional?

Mecanico 5: Claro de ley, Amazon, Ebay, OIx. Por ejemplo ahora estoy trayendo
moédulos de ABS de segunda, “overholeados™ en Estados Unidos, hago la compra y

una persona me da trayendo, entonces eso si uso siempre.

Entrevistador: y en lo que es grado de tecnoldégico y grado de conocimiento
informatico de las personas que realicen pedidos, ¢es suficiente si quisieran utilizar

una computadora, hacer busquedas y hacer una compra?

Mecanico 5: Bueno de los empleados realmente no se, no creo que hayan comprado

en internet, esas compras hago yo.

Entrevistador: y equipamiento tecnoldgico, existe en el taller los medios como

computadora y acceso a internet para usar en este tipo de consultas.
Mecanico 5: Claro si, eso si hay.

Entrevistador: ok, y opiniones especificas ya de un comercio electrénico para
repuestos automotrices, ¢Qué caracteristicas minimas esperaria de una plataforma de

este tipo?

Mecénico 5: Primero que se pueda visualizar todo el stock actualizado, eso seria super
importante, eso y los criterios de busqueda también, que tenga muchos hashtags para
que se facilite la busqueda, filtros. De manera que yo ingrese un codigo y pueda

encontrar algo.

Por ejemplo hay algunas falencias en paginas internacionales dicen por ejemplo a lo
que aqui llamamos terminales de direccion, en otro lado los llaman de otra forma, o

las articulaciones o las barras link por ejemplo que aqui las llamamos barras link otro

1 Anglicismo que se utiliza para referirse a una pieza mecanica que ha sido reconstruida o re
manufacturada hasta que esta sea reutilizable en igual o similar condicién que su estado original.
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terminales de barra, otros mufiequitos. Entonces que se pueda facilitar la basqueda en
cualquier término para el mismo repuestos, hay veces que uno pide de una manera y

en otro lado los conocen de otra forma.

Seria importante tratar de recopilar los términos para la misma pieza, cosa que asi

busquen en cualquier parte, lo puedan encontrar.

Entrevistador: Y lo que es disposicion y frecuencia de uso de una herramienta asi, si

es que existiese,

Mecénico 5: Bueno como es un tema nuevo, no sé con cuanta frecuencia se podria

Ilegar a usar, creo yo que en un corto plazo si fuera bastante utilizable.
Entrevistador: Esto luego de una curva de aprendizaje.

Mecanico 5; Claro, porgque por ejemplo yo estas compras las hago cada 15 dias, pero
si es que ya hubiera una plataforma de este tipo, ya seria mucho mas facil ingresar, se
ubica un repuesto, pongo enter y que me vengan a dejar. Seria mucho mas répido,
porque a veces el celular que no se contesta, la llamada que no se conecta, el WhatsApp
gue uno no Ve a cada rato, entonces si creeria yo que puede ser un medio mas rapido

€s0.
[Fin de la entrevista]
Conclusiones de la entrevista:

En esta ocasion el entrevistado empieza la conversacion indicando su experiencia
habitual en compra de repuestos por internet, en su caso tanto en paginas nacionales

como internacionales.

En grado de equipamiento tecnoldgico afirma sin mayor detalle que cuenta con una
computadora y acceso a internet desde donde trabaja. En este caso los mecénicos
empleados no hacen uso de este equipo, cuando se indaga sobre el grado de
conocimiento informatico de estos, el entrevistado tiene sus dudas respecto a si podrian
0 no hacer una compra por internet. De esta manera la computadora es de exclusivo

uso del duefio del taller.

Menciona como caracteristicas minimas que el stock se encuentre actualizado y que

exista un buen sistema de filtrado para identificar repuestos, sugiere la utilizacion de
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nombres universales para repuestos puesto que muchos de esos se los conoce con

diferentes nombres en diferentes zonas del pais.

En tema de disposicion y frecuencia de uso opina que al ser un nuevo medio podria
existir un periodo de aprendizaje antes de utilizar la herramienta, opina que un corto
plazo podria ser de gran utilidad y menciona los atributos que considera valiosos como
el ahorro de tiempo, haciendo referencia a que seria un método més rapido que medios

tradicionales como la llamada y mensajes por WhatsApp.

2.2 Disefio de la muestra e investigacion de campo mediante encuestas a

mecanicas en Cuenca.

Para el disefio de la muestra en la aplicacion de las encuestas, cuyas preguntas fueron
elaboradas con consideraciones fruto de las entrevistas a profundidad se ha
seleccionado el método de muestreo probabilistico, que consiste en el principio de
equi-probabilidad en donde todos los elementos tienen la misma probabilidad de ser

elegidos aleatoriamente.

Segln bases de datos de BC Partes, en Cuenca existe alrededor de 500 talleres
automotrices entre mecanicas y latonerias, todos son clientes potenciales en el negocio
de venta de repuestos. Para efectos de esta investigacion se considera 500 como la

poblacién total.

Para obtener datos que sean representativos de dicha poblacion se calcula una muestra

minima con la aplicacion de la formula cuando se trabaja con una poblacidn finita

Figura N. 3 Formula de la muestra para poblaciones conocidas

y
Z pege}jy
] i
Ne +Z pwg

Fuente: Universidad del Azuay
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En donde:

n: es el tamafio de la muestra a calcular

N: es el tamafio de la poblacion o universo de encuestados
p: probabilidad de éxito

g: probabilidad de fracaso

e: error muestral admisible

En el caso de p y g donde se desconoce cuales son las caracteristicas de la poblacion a
estudiarse consideraremos que p=qg= 0.5 que es la opcidén mas segura.

Z: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos para este
calculo, dicho nivel indicara la probabilidad de que los resultados de nuestra

investigacion sean representativos.

Se pueden escoger entre diferentes niveles de Z segln el margen de error que desee
para que los resultados reflejen resultados cercanos a la realidad como se puede ver en

la siguiente tabla de valores:

Figura N. 4 Tabla de frecuencias Z

z 0 0.01 0.02 0.03 0.04 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09
0.0 0.5000 0.5040 0.5080 0.5120 0.5160 0.5199 0.5239 0.5279 0.5319 05359
01 0.5398 0.5438 0.5478 0.5517 0.5557 0.5596 0.5636 0.5675 0.5714 05753
0.2 05793 0.5832 0.5871 0.5910 0.5948 0.5987 0.6026 0.6064 0.6103 0.6141
0.3 06179 0.6217 0.6255 0.6293 0.6331 0.6368 0.6406 0.6443 0.6480 06517
04 0.6554 0.6591 0.6628 0.6664 0.6700 0.6736 0.6772 0.6808 0.6844 0.6879
0.5 06915 0.6950 0.6985 0.7019 0.7054 0.7088 0.7123 0.7157 0.7190 07224
0.6 0.7257 0.7291 0.7324 0.7357 0.7389 0.7422 0.7454 0.7486 0.7517 0.7549
0.7 0.7580 0.7611 0.7642 0.7673 0.7704 07734 0.7764 0.7794 0.7823 0.7852
0.8 0.7881 0.7910 0.7939 0.7967 0.7995 0.8023 0.8051 0.8078 0.8108 08133
0.9 0.8159 0.8186 0.8212 0.8238 0.8264 0.8289 0.8315 0.8340 0.8365 0.8389

1 0.8413 0.8438 0.8461 0.8485 0.8508 0.8531 0.8554 0.8577 0.8599 0.8621
11 0.8643 0.8665 0.8686 0.8708 0.8729 0.8749 0.8770 0.8790 0.8810 0.8830
1.2 0.8849 0.8869 0.8388 0.8907 0.8925 0.8944 0.8962 0.8980 0.8997 0.9015
1.3 0.9032 0.9049 0.9066 0.9082 0.9099 09115 0.9131 0.9147 0.9162 0m77
14 09192 0.9207 0.9222 0.9236 0.9251 0.9285 0.9279 0.9292 0.9306 09319
1.5 09332 0.9345 0.9357 0.9370 0.9382 0.9394 0.9406 0.9418 0.9429 0.9441
16 0.9452 0.9463 0.9474 0.9484 0.9495 0.9505 0.9515 0.9525 0.9535 0.9545
1.7 0.9554 0.9564 0.9573 0.9582 0.9591 0.9599 0.9608 0.9616 0.9625 09633
18 0.9641 0.9649 0.9656 0.9664 0.9671 0.9678 0.9686 0.9693 0.9699 0.9706
19 09713 09719 0.9726 09732 09738 09744 0.9750 0.9756 0.9761 09767

2 049772 049778 0.9783 09788 0.9793 09798 0.9803 0.9808 0.9812 09817
241 0.9821 0.9826 0.9830 09834 0.9838 0.9842 0.9846 0.9850 0.9854 0.9857
22 0.9861 0.9864 0.9868 0.9871 0.9875 0.9878 0.9881 0.9884 0.9887 0.9890
23 0.9893 0.9896 0.9398 0.9901 0.9904 0.9908 0.9909 0.9911 0.9913 09916
24 0.9918 0.9920 0.9922 0.9925 0.9927 0.9929 0.9931 0.9932 0.9934 0.9936
25 0.9938 0.9940 0.9941 0.9943 0.9945 0.9946 0.9948 0.9949 0.9951 09952
26 0.9953 0.9955 0.9956 0.9957 0.9959 0.9960 0.9961 0.9%62 0.9963 0.9964
27 0.9965 0.9966 0.9967 0.9968 0.9969 0.9970 0.9971 0.9972 0.9973 0.9974
28 0.9974 0.9975 0.9976 0.9977 09977 09978 0.9979 0.9979 0.9980 0.9981
29 0.9981 0.9982 0.9982 0.9983 0.9984 0.9984 0.9985 0.9385 0.9986 0.99886

3] 0.9987 0.9990 0.9993 0.9995 0.9997 0.9998 0.9998 0.9999 0.9999 1.0000

Fuente: Universidad del Azuay
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Para aplicar la formula se han considerado los siguientes valores:

Z=1.56 para una confianza del 94%

e= error admisible del 6%

p=q=0.5

N = poblacion = 500 mecanicas de la ciudad de Cuenca

El resultado de la muestra con los datos anteriormente expuestos es de 126 mecanicas.

BC Partes cuenta con una base de datos de correos electronicos de mecénicas de la
ciudad de Cuenca de 253 direcciones. Se ha determinado que este sea el principal
medio para distribuir las encuestas de una manera masiva y poder tabular de una mejor
manera los resultados. La aplicacion de las encuentras sera realizada a través de la
herramienta gratuita de Formularios de Google por donde se procede a enviar a la
totalidad de esta base para lograr una aproximacion a la muestra calculada.

En un muestreo de este tipo no existe incidencia del encuestador ni alterabilidad de los
datos por juicio u opinion, pues se envia a todos por igual y se desconocera quien
responde y quien no a la encuentra, la herramienta permitira Gnicamente una repuesta

por correo para evitar duplicidad de los datos.

Adicional al envio de la encuesta por medios electrénicos y en caso de que el nivel de
respuesta de esta sea insuficiente, se enviara también encuestas fisicas utilizando un
servicio de mensajeria contratado por BC Partes para cumplir con la muestra y realizar

el mismo nimero de encuestas efectivas.

La muestra se vuelve probabilistica y representativa de la poblacién. Y se ejecuta luego

de la aprobacion de la Gerencia Comercial de BC Partes.

Texto introductorio a la encuesta:
Estimado Cliente:

Usted forma parte de una base de datos de mecéanicas de la ciudad de Cuenca y ha sido
invitado para ser parte de un estudio de mercado acerca de un proyecto de Comercio

Electrénico que pretende ser un aliado de su negocio.
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Sus comentarios son muy importantes para este proyecto puesto que se espera
disefiarlo acorde a sus expectativas. Es por esto que lo invitamos a que nos comparta

sus opiniones a través de la siguiente encuesta.

Por favor tenga en cuenta que el enlace a continuacion le llevara a la pagina de la
encuesta, donde toda la informacion referente a sus respuestas serd anonima vy

confidencial.

Cuestionario:

1. (Cual es su edad?
e Entre 18 y 25 afos
e Entre 26 y 30 afios
e Entre 31y 35 afios
e Entre 36 y 40 afios
e Entre 41y 45 afios
e Mas de 45 afios
2. ¢Harealizado anteriormente alguna compra por internet?
e Si
e No

3. Si usted no ha realizado compras por internet y desea o le gustaria hacerlo,
¢Cual es el motivo por el cual no lo hace? Si ya ha comprado anteriormente
por favor no responda esta pregunta.

e Me parece inseguro

¢ No tengo los medios para lograrlo

e Me parece dificil de usar

e No me interesa

e Por costumbre de no haberlo hecho antes

e Otro: (Especifique)
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4. ¢En su negocio, que medios de comunicacion actualmente usted utiliza para
realizar pedidos de repuestos?
e Llamada telefonica
e Mensajeria instantanea (WhatsApp o similares)
e Correo electronico (e-mail)

e Otras: Especifique

5. ¢Considera usted que actualmente el internet es un medio mas efectivo que una
Ilamada telefonica para las actividades de su negocio?
o Si
e No
6. ¢Cuenta usted en su negocio con el siguiente equipamiento tecnoldgico?

Seleccione todos los que apliquen.

e Computadora (s)

e Tableta (s)

e Celular (es)

e Ninguna de las anteriores

e Otros (especifique):

7. ¢Dispone de conexion a internet en su negocio?
e Si

e No

8. ¢Estar usted dispuesto a invertir en mas o mejor equipamiento tecnolégico

informatico en su negocio?

e Si, en el corto plazo
e Si, en el mediano plazo
e Si, enel largo plazo

e No, creo que cuento con lo suficiente
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9. ¢Cuanto tiempo considera usted que dedica al dia a la compra de repuestos?

Menos de 1 hora
De 1 a2 horas
De 2 a 4 horas

Mas de 4 horas

10. ¢ Cuantos pedidos realiza durante este tiempo?

1 0 2 pedidos diarios
3 0 4 pedidos diarios
4 0 5 pedidos diarios
Mas de 5 al dia

11. ¢En qué parte del proceso de compra de repuestos considera usted que ocupa

la mayor cantidad de su tiempo?

Al momento de solicitar una cotizacion
Al momento de confirmar un repuesto cotizado
Al momento de esperar por el repuesto comprado

Otro (especifique)

12. Por favor, valore el grado de importancia que le daria a los siguientes atributos

de una pagina de comercio electrénico para las actividades de su negocio.

[Escala: Muy Importante - Importante - Poco importante - Nada Importante]

Poder consultar precios

Poder consultar stock

Poder consultar marcas

Poder realizar pagos desde la pagina web
Poder consultar codigos

Poder conocer disponibilidad

Otro: Especifique

29



13. ¢ Cuales de las siguientes opciones de pago ha utilizado o estaria dispuesto a

utilizar al comprar por internet?

e Tarjeta de crédito
e Deposito / Transferencia bancaria
e Pago contra entrega

e Crédito directo

14. ;Estaria usted dispuesto a utilizar una pagina web para realizar las tareas
referentes a la compra de repuestos?
[ ] Sl
e No

e Lo evaluaria
Indique el porque de su repuesta:

2.3 Tabulacion de datos
Se procede a transcribir las respuestas y consolidarlas en una hoja de calculo de Excel
que permita graficar y analizar los datos recopilados de las encuestas aplicadas.

Se presenta a continuacion un analisis pregunta por pregunta con su respectivo cuadro

de respuestas y representacion grafica.
Pregunta 1: ;Cual es su edad?

Cuadro N. 1 Respuestas P1

¢ Cudl es su edad? Respuestas

Entre 18 y 25 afios 6

Entre 26 y 30 afos 26
Entre 31y 35 afos 32
Entre 36 y 40 afios 42
Entre 41 y 45 afos 10
Mas de 45 afios 10
Total respuestas 126

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova
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Figura N. 5 Representacion grafica P1

¢Cudl es su edad?

/Y

25%

33%

m Entre 18 y 25 afios = Entre 26 y 30 aiflos = Entre 31y 35 afios

Entre 36 y 40 afios m Entre 41 y 45 afios = Mas de 45 afios

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova
Anélisis:
En esta pregunta se pudo delimitar el rango de edad en donde se concentra la mayor

cantidad de clientes mecéanicas de Cuenca, y se ha encontrado que el rango donde se

ubica la mayoria de clientes es entre 36 y 40 afios.

La gran mayoria de clientes se encuentra entre los 3 principales rangos de edad que es
desde 26 a 40 afios. En este rango estan 79% de los clientes encuestados. Un dato que

BC Partes podria considerar util en sus campafas publicitarias.
Pregunta 2: ;Ha realizado anteriormente alguna compra por internet?

Cuadro N. 2 Respuestas P2

¢Ha realizado anteriormente
Respuestas
alguna compra por Internet?
Si 101
No 25
Total respuestas 126

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova
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Figura N. 6 Representacion grafica P2

¢Ha realizado anteriormente alguna compra por
Internet?

=Si = No

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova
Anadlisis:

En esta pregunta se puede encontrar que la mayoria de clientes ha realizado alguna
compra en Internet en el pasado, la pregunta pretende dar una idea de la posibilidad de
que un cliente repita esta accion de compra por un medio digital esta vez en una pagina
dedicada exclusivamente a la compra de repuestos. La muestra representativa de la
poblacion indica que el 80% de las 500 mecénicas de Cuenca sugiere que 400 son

clientes potenciales para compras por internet.
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Pregunta 3: Si usted no ha realizado compras por internet y desea o le gustaria hacerlo,

¢ Cual es el motivo por el cual no lo hace?

Cuadro N. 3 Respuestas P3

Si usted no ha realizado compras por

Internet y desea o le gustaria hacerlo, |Respuestas
¢ Cudl es el motivo por el cual no lo hace?
Me parece inseguro 0
No tengo los medios para lograrlo 0
Me parece dificil de usar 0
No me interesa 5
Por costumbre de no haberlo hecho antes 11
Otra 9
Total respuestas 25

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova

Figura N. 7 Representacion gréafica P3

Respuestas

0% 0%

= Me parece inseguro = No tengo los medios para lograrlo
Me parece dificil de usar No me interesa

m Por costumbre de no haberlo hecho antes = Otra

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova
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Anélisis:

Esta pregunta fue respondida Unicamente por aquellas personas que respondieron que
no han comprado anteriormente por internet y pretender representar sus motivos. De
las 20 respuestas recogidas se utilizo a penas 2 de los 5 motivos previamente
presentados como opciones, en su mayoria el motivo principal de no haber comprado
por internet es la costumbre de no haberlo realizado antes, lo que se puede traducir

como resistencia a probar un método diferente al acostumbrado, algo que es de

esperarse cuando se trata de adopcion tecnoldgica.

Algunos otros motivos detallados por los clientes indicaban que no tenian interés por

hacerlo y que pedian a otras personas que lo hagan por ellos.

BC Partes podria trabajar en brindar capacitaciones para facilitar la transicion a probar
un nuevo método de realizar compras y asi disminuir ese porcentaje del 20% de

clientes potenciales que podrian comprar por internet por primera vez.

Pregunta 4: ;En su negocio, que medios de comunicacion actualmente usted utiliza

para realizar pedidos de repuestos?

Cuadro N. 4 Respuestas P4

Conteo individual Respuestas | Porcentaje

Llamada telefonica 101 49%

I\_/Ier_15ajer|a instantanea (Whatsapp o 90 44%

similares)

Correo electronico (e-mail) 14 7%
Total respuestas 205 100%

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova
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Figura N. 8 Representacion grafica P4

¢En su negocio, que medios de comunicacion actualmente
usted utiliza para realizar pedidos de repuestos?

m Llamada telefénica = Mensajeria instantanea (Whatsapp o similares) = Correo electronico(e-mail)

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova

Andlisis:

En esta pregunta se encontré que el método mas utilizado actualmente por mecéanicas
para solicitar repuestos es la llamada telefonica con 101 respuestas Unicas y seguido
con poca diferencia por mensajeria instantdnea como WhatsApp o similares con 90
respuestas unicas. Correo electronico es el medio menos utilizado con apenas 7% de
aceptacion. No se registraron respuestas que indiquen otro medio diferente los pre-
seleccionados.

Pregunta 5: ¢Considera usted que actualmente el internet es un medio mas efectivo

que una llamada telefénica para las actividades de su negocio?

Cuadro N. 5 Respuestas P5

¢Considera usted que actualmente el Internet es
un medio mas efectivo que una llamada Respuestas

telefonica para las actividades de su negocio?

Si 62
No 64
Total respuestas 126

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova
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Figura N. 9 Representacion grafica P5

éConsidera usted que actualmente el Internet
es un medio mas efectivo que una llamada
telefénica para las actividades de su negocio?

= Si = No

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova
Analisis:

En esta pregunta se evidencia una opinion muy dividida entre las mecanicas que
consideran que el internet sea un método mas efectivo para su negocio que una llamada
telefonica, se obtuvieron algunos comentarios justificando las respuestas para cada
decision:

Entre aquellos que respondieron que “No” indican que una llamada es mas rapida, que

por mail se demoran mucho en responder y prefieren no esperar por esta respuesta.

Aquellos que respondieron que “Si” mencionan que por medios como correo
electrénico o WhatsApp tienen un respaldo de las cosas que piden y de lo que el
proveedor les ofrece, que lo utilizan para cotizaciones de numerosos items o cuando

se trata de temas importantes.
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Pregunta 6: ;Cuenta usted en su negocio con el siguiente equipamiento tecnoldgico?

Cuadro N. 6 Respuestas P6

¢ Cuenta usted en su negocio con el

siguiente equipamiento .

. ) Respuestas | Porcentaje
tecnologico? Seleccione lo que
aplique
Celular (es) 58 | 46.03%
Computadora (s), Celular (es) 52 | 41.27%
Tabletas - 0.00%
Computadora (s) 12 9.52%
Computadora (s), Tableta (s), Celular
4 3.17%

(es)
Total respuestas 126 | 100.00%

Figura N. 10 Representacion grafica P6

¢Cuenta usted en su negocio con el siguiente
equipamiento tecnoldgico? Seleccione lo que
aplique

2%

|

u CELULAR = COMPUTADORA = TABLETAS

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova
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Andlisis:

En esta pregunta se pudo evidenciar el nivel de equipamiento tecnolégico informatico
con el que cuentan las mecénicas, el medio de comunicacién que mas disponen son
celulares en el 61% de los casos, que podrian tener conexion a internet. El siguiente
medio es la computadora, presente en el 37% de las mecénicas encuestadas. Tabletas
representan muy poca aceptacion con Unicamente el 2% de presencia y no existieron

otros medios descritos por los encuestados.

Esta informacion es importante porque estos medios tecnolégicos son necesarios para
que un proyecto de e-commerce pueda ser utilizado con la frecuencia que se espera
dentro de una mecanica y estas cifras limitan la cantidad de clientes que sin nueva
inversion puedan empezar a utilizar una herramienta de este tipo dentro de sus

negocios.

Pregunta 7: ;Dispone de conexion a internet en su negocio?

Cuadro N. 7 Respuestas P7

¢,Dispone de conexion a Internet en
) Respuestas
Su negocio?
Si 84
No 42
Total respuestas 126

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova

Figura N. 11 Representacion grafica P7

éDispone de conexion a Internet
€n su negocio?

33%
67%
Si = No

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova
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Andlisis:

Esta pregunta indica otro factor que limita la cantidad de clientes potenciales para un
e-commerce como herramienta util en las mecéanicas de Cuenca, pues el acceso a
internet es indispensable para utilizar dicha herramienta, si bien la mayoria de

mecénicas si cuenta con acceso a internet, un tercio de las mecénicas no podria hacer

uso de la herramienta sin antes contratar un servicio de internet.

Pregunta 8: ¢ Estar usted dispuesto a invertir en mas o mejor equipamiento tecnologico

informatico en su negocio?

Cuadro N. 8 Respuestas P8

¢Estar usted dispuesto a invertir en mas o mejor

equipamiento tecnologico informatico en su negocio? Respuestas
Si, en el corto plazo 46
Si, en el mediano plazo 48
Si, en el largo plazo 21
No, creo que cuento con lo suficiente 11
Total respuestas 126

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova

Figura N. 12 Representacion grafica P8

¢ Estar usted dispuesto a invertir en mas o mejor
equipamiento tecnoldgico informatico en su
negocio?

= Si, en el corto plazo = Si, en el mediano plazo

Si, en el largo plazo No, creo que cuento con lo suficiente

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova




Andlisis:

Esta pregunta permite proyectar a futuro la intencion de las mecénicas de invertir en
el futuro en nuevo equipamiento tecnoldgico para su negocio, pensando en aquellas
que no cuenten al momento con el equipamiento minimo necesario para poder utilizar

una pagina web de comercio electrénico.

Un 36% de mecanicas reconoce estar dispuesta a invertir en mas equipo en el corto
plazo, un 38% en el mediano plazo y un 17% en el largo plazo. Es minoria con un 9%

aquellos que consideran que cuentan con lo suficiente.

La disposicion por invertir en corto y mediano plazo indica la apertura que podrian
tener estos clientes para adquirir el equipo faltante, este tipo de decisiones deberia ser
reforzada si BC Partes puede adecuadamente presentar como oportunidad la

herramienta que pretende introducir y crear la necesidad en estos clientes.

Pregunta 9: ¢Cuénto tiempo considera usted que dedica al dia a la compra de

repuestos?

Cuadro N. 9 Respuestas P9

¢ Cuanto tiempo considera usted
gue dedica al dia a la compra de | Respuestas
repuestos?

Menos de 1 hora 2
De 1 a2 horas 45
De 2 a 4 horas 52
Mas de 4 horas 27
Total respuestas 126

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova
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Figura N. 13 Representacion grafica P9

éCuanto tiempo considera usted que dedica al
dia a la compra de repuestos?

2%

21%
36%

41%

Menos de 1 hora De 1 a2 horas De 2 a 4 horas Mas de 4 horas

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova

Andlisis:

Esta pregunta indica el tiempo dedicado al dia promedio que los clientes utilizan para
la compra de repuestos, es un factor importante porque demuestra que es una gran
cantidad de tiempo que las mecénicas dedican cada dia a la compra de repuestos,

actividad indispensable para la operacion de este tipo de negocio.

La mayoria de clientes encuestados acuerdan en que destinan de 2 a 4 horas al dia a la

compra de repuestos, seguido por un fuerte 36% que destina entre 1 y 2 horas.

Fueron apenas 2 mecanicas encuestadas que indicaron destinar menos de una hora

diaria a esta actividad.

BC Partes puede aprovechar la oportunidad que una herramienta de cotizacion via
internet puede representar para una mecanica en término de ahorro de tiempo, y

presentarlo como el medio para optimizar eficiencia de la mecanica.
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Pregunta 10: ;Cuantos pedidos realiza durante este tiempo?

Cuadro N. 10 Respuestas P10

¢ Cuantos pedidos realiza durante
) Respuestas
este tiempo?

1 0 2 pedidos diarios 22

3 0 4 pedidos diarios 42

4 0 5 pedidos diarios 34

Mas de 5 al dia 28

Total respuestas 126

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova

Figura N. 14 Representacion grafica P10

¢Cuantos pedidos realiza durante este tiempo?

® 1 02 pedidos diarios = 3 0 4 pedidos diarios = 4 0 5 pedidos diarios = Mas de 5 al dia

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova

Andlisis:

Esta pregunta tiene relacion directa a la pregunta anterior que consulta sobre el tiempo
destinado al dia a la compra de repuestos, durante el tiempo indicado la mayoria de
mecanicas realiza entre 3 y 4 pedidos diarios, seguido muy de cerca por una
considerable cantidad de clientes que realizan entre 4 y 5 pedidos.
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Este resultado indica que el pedido de repuestos es una actividad de maultiples
repeticiones durante el dia en el negocio de las mecéanicas. Este dato puede ser de ayuda

para el posterior analisis proyectivo.

Pregunta 11: ;En qué parte del proceso de compra de repuestos considera usted que

ocupa la mayor cantidad de su tiempo?

Cuadro N. 11 Respuestas P11

¢En qué parte del proceso de compra de
repuestos considera usted que ocupa la mayor | Respuestas | Porcentaje
cantidad de su tiempo?

Al momento de esperar por el repuesto comprado 43 34%
Al momento de solicitar una cotizacion 61 48%
Al momento de confirmar un repuesto cotizado 12 10%
Otro 10 8%

Total respuestas 126 100%

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova

Figura N. 15 Representacion grafica P11

¢En qué parte del proceso de compra de repuestos
considera usted que ocupa la mayor cantidad de su
tiempo?
8%

10%
‘34%

= Al momento de esperar por el repuesto comprado

48%

Al momento de solicitar una cotizacion
Al momento de confirmar un repuesto cotizado

Otro

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova
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Andlisis:

Esta pregunta particular pretende identificar en que actividad relacionada al proceso
de compra de repuestos es en donde mayor cantidad de tiempo dedican los mecanicos
de la ciudad de Cuenca. Se ha encontrado que el 50% de ellos considera que el
momento mas demorado de este proceso es cuando solicitan cotizaciones. Se identifica
una primera necesidad que los proveedores de repuestos podrian aprovechar

trabajando por satisfacer.

La segunda actividad donde los mecanicos consideran que ocupan su tiempo es al
esperar por el repuesto comprado, que hace referencia a los tiempos de entrega.
Haciendo referencia a que los clientes exigen velocidad en el tiempo de entrega. Estas
2 Ultimas actividades juntas representan el 86% de las respuestas de los clientes. Hay
apenas un 10% que considera que confirmar un repuesto previamente cotizado es en

donde mas ocupa su tiempo.

Las repuestas de “Otras” que son el 8% de mecanicas incluyen respuestas haciendo
referencia a la falta de stock, a la espera por repuestos cuando hay que traerlos desde
otras ciudades o incluso cuando hay la necesidad de importar los mismos.

44



Pregunta 12: Por favor, valore el grado de importancia que le daria a los siguientes

atributos de una pagina de comercio electrénico para las actividades de su negocio.

Cuadro N. 12 Respuestas P12

Por favor, valore el grado de
importancia que le daria a los
o _ o Nada Poco Muy
siguientes atributos de una pagina Importante
) . Importante | Importante Importante
de comercio electrdnico para las
actividades de su negocio.
Poder consultar precios 0 0 48 78
Poder consultar stock 0 31 34 61
Poder consultar marcas 0 16 53 57
Poder realizar pagos en la misma
_ 30 31 43 22
pagina
Poder consultar codigos 0 30 52 44
Poder conocer disponibilidad 0 21 51 54

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova

Figura N. 16 Representacion grafica P12
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Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova
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Andlisis:

Esta pregunta consigue su objetivo de obtener una ponderacion de atributos valorados

especificamente a una pagina de venta de repuestos automotrices por internet.

El Unico atributo en donde las unicas repuestas fueron “Importante” y “Muy
importante” fue en la posibilidad de consultar precios. Se puede deducir que
practicamente la totalidad de clientes encuestados considerar indispensable el poder

revisar precios si existiera tal pagina web.

Consultas de marcas y disponibilidad se destacan por tener la mayoria de calificaciones
como “Muy importante” seguidas del calificativo “Importante”. Demostrando un
grupo de atributos que deben ser considerados pues existe un claro interés por parte de

los potenciales clientes.

De manera similar consultas de stock tiene un alto porcentaje de calificacion “Muy
Importante” pero opiniones divididas entre “Importante” y “Poco Importante”. Este

atributo es muy valorado por el 48% de encuestados.

El poder consultar coédigos es una caracteristica denominada como “Importante” por
el 41% de encuestados, teniendo también un considerable 24% de clientes que piensan

lo contrario.

La posibilidad de realizar pagos en la pagina web es la caracteristica menos valorada
de este grupo de respuestas, es el unico atributo que tiene calificativos de ‘“Nada
Importante” y un 24% de clientes lo califican de esta manera, apenas un 17% considera

la caracteristica como importante.

Esto puede significar que existe interés por utilizar una herramienta de comercio
electronico como un medio de consulta de informacion méas que como un medio para

realizar todo el proceso de compra.
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Pregunta 13: ;Cudales de las siguientes opciones de pago ha utilizado o estaria

dispuesto a utilizar al comprar por internet?

Cuadro N. 13 Respuestas P13

¢ Cuales de las siguientes opciones

de pago ha utilizado o estaria

dispuesto a utilizar al comprar por Respuestas
Internet?

Tarjeta de crédito 6
Crédito directo 20
Pago contra entrega 16
Tarjeta de crédito, Deposito /
Transferencia bancaria, Pago contra 23
entrega, Creédito directo
Deposito / Transferencia bancaria,
Pago contra entrega, Crédito directo H
Tarjeta de crédito, Pago contra
entrega, Creédito directo °
Pago contra entrega, Crédito directo 44
Total respuestas 126

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova
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Figura N. 17 Representacion grafica P13

¢éCuales de las siguientes opciones de pago ha utilizado o
estaria dispuesto a utilizar al comprar por Internet?

37% '

38%
12%

= Tarjeta de credito Credito Directo Deposito / Transferencia Pago contra entrega

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova

Andlisis:

Esta pregunta obtiene informacion acerca de las posibles opciones de pago que los
clientes han utilizado o estarian dispuestos a utilizar. El crédito directo es la opcién
mas seleccionada por los clientes y esto seguramente se debe a que muchas mecanicas
ya obtienen actualmente un crédito comercial de los almacenes, la respuesta indica que
no estarian dispuestos a cambiar su crédito comercial al cambiar la manera en la que

adquieren repuestos.

Sin embargo, casi en igual proporcion existe otro grupo de mecanicas que estaria

dispuesto a realizar pagos contra entrega por las compras realizadas.

Las opciones de pago con tarjeta de crédito y depdsitos / transferencias son las
opciones menos utilizadas con el 13% y 12% respectivamente.
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Pregunta 14: ;Estaria usted dispuesto a utilizar una pagina web para realizar las tareas
referentes a la compra de repuestos?

Cuadro N. 14 Respuestas P14

¢ Estaria usted dispuesto a utilizar

una pagina web para realizar las

tareas referentes a la compra de Respuestas

repuestos?

Si 70
No 14
Lo evaluaria 42
Total respuestas 126

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova

Figura N. 18 Representacion gréfica P14

éEstaria usted dispuesto a utilizar una pagina web para
realizar las tareas referentes a la compra de repuestos?

33%

<

11%

=Si = No Lo evaluaria

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova

Andlisis:

Esta Gltima pregunta obtiene una respuesta directa de las mecénicas encuestadas para
conocer el grado de disposicion de estas para utilizar una pagina web que permita

realizar las actividades relacionadas con la compra de repuestos.

Se determina que el 56% de cliente prefiere no dar una respuesta entre “Si” o “No” y

considera que lo evaluaria, se encuentra un interés de los mecanicos por probar la
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herramienta mas no una aseveracion de finalmente sea el medio que utilicen para la
compra de repuestos. Es un 33% de clientes que afirma una disposicion de utilizar una

pagina web como herramienta en su negocio y un 11% lo niega directamente.

2.4 Determinacion del perfil del consumidor potencial

Se realiza a continuacién una segmentacién de los consumidores potenciales para BC
Partes. El tamafio de mercado para los productos que la empresa puede ofrecer tiene
relacion directa con el tamafio del parque automotor de la ciudad de Cuenca y para
poder medir esto se empieza por analizar el perfil socio econémico de la poblacion de

la Ciudad segun la ultima clasificacion del INEC.

Figura N. 19 Nivel Socioecondémico agregado

Nivel socioecondmico agregado

Fuente: INEC, 2016
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El mercado de personas que poseen vehiculos automotrices y que tambien cuentan con
un acceso a tecnologias de informacion y comunicacion se encuentra condensado en
los niveles socio economicos A y B. Es aqui en donde se encuentra la mayor
concentracion del parque automotor y que supone el 13.10% de la poblacion.

Segun datos del INEC dichos perfiles son:

Nivel A

En promedio los hogares de este estrato tienen dos televisiones a color.

Mas del 80% de los hogares tiene hasta dos vehiculos de uso exclusivo para el

hogar.

Los jefes de hogar del nivel A se desempefian como profesionales y miembros

estables en empresas.

El 95% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del IESS

El 79% de los hogares tiene seguro de salud privada.
Nivel B

e En promedio tienen dos cuartos de bafio con ducha de uso exclusivo para el
hogar.

e En promedio los hogares tienen un vehiculo de uso exclusivo para el hogar.

e EI26% de los jefes de hogar del nivel B se desempefian como profesionales de
nivel medio.

* EI92% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del IESS

* El 47% de los hogares tiene seguro de salud privada con hospitalizacion.

La poblacion de Cuenca es de aproximadamente 600,000 habitantes (INEC, 2017) y
el 13.10% a quienes BC Partes podria llegar con sus productos ya sea directamente o
a traves de mecanicas de la ciudad de Cuenca, supone una poblacion objetivo de
78,600 habitantes. Este dato va de acuerdo al tamafio del parque automotor en la
ciudad, segun datos de la EMOV (2016), en el 2016 se matricularon 86,193 vehiculos.
Se sabe que el tamafio del parque automotor en Cuenca ha crecido en los ultimos 4
afios en 6,600 vehiculos, un crecimiento promedio del 6% en los afios 2014 y 2015

como se puede observar en el siguiente grafico.
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Figura N. 20 Vehiculos matriculados en Cuenca 2013-2016

10000
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(2015 3777 7354 9351 9268 8982 063 8649 8524 7728 6636 5637
2016 3451 | 8117 | 9529 | are? | 8673 8186 | 7685 | 8188 | 6653 | 6293 5912

.2013 .2014 2015 .2016

Fuente: EMOV 2016

Si bien la mayor parte de la poblacion no posee un vehiculo en Cuenca. EI numero de
vehiculos crece a un promedio de 6% cada afio. Aun a pesar de la dura situacion actual
del pais y considerando que la venta de vehiculos nuevos se ha visto fuertemente
afectada en los 2 ultimos afios (AEADE, 2016).

Estos datos nos indican que existen mas de 1 vehiculos por habitante segun nuestra
segmentacion. Esto significa que al orientar los esfuerzos de promocion en los niveles
socioeconomicos A y B estamos cubriendo aquellas familias que poseen mas de 1

vehiculo por hogar y aquellas tambien con mayor capacidad adquisitiva.

BC Partes llega a estos consumidores de forma indirecta a traves de mecanicas de la
ciudad de Cuenca, se conoce, a traves de datos de BC Partes que existen al alrededor
de 500 mecanicas en la ciudad para atender este mercado en crecimiento de

actualmente 86,000 vehiculos.

La mecanica promedio, luego de un analisis en base a las respuestas obtenidas de las
encuestas tiene las siguientes caracteristicas:

e Edad promedio entre 31y 40 afios.

e Harealizado compras anteriormente en internet en el 80% de las veces.
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e Considera actualmente que una llamada telefénica es mas efectiva para las
actividades de su negocio.

e Alta probabilidad de tener un celular para su negocio (61%), mediana
probabilidad de tener una computadora (37%) y baja probabilidad de tener una
tableta (2%).

e Dispone de acceso a internet en su negocio en el 67% de los casos.

e Tiene alta disposicion (75%) de invertir en mas o mejor equipamiento
tecnoldgico para su negocio entre el corto y mediano plazo.

e El medio de comunicacion mas utilizado actualmente para cotizar repuestos es
la llamada telefonica, seguido de mensajeria instantanea como WhatsApp o
similares.

e Ocupaentre 1y 4 horas de su tiempo cada dia a la compra de repuestos

e Realiza de 3 a5 pedidos diarios en promedio

e Considera que el solicitar una cotizacion es en donde mas tiempo ocupa del
proceso de compra de repuestos.

e Considera que los atributos mas valorados para un e-commerce son: precios,
stock y marcas, en ese orden de importancia.

e Tiene baja disposicion (13%) de comprar repuestos utilizando una pasarela de
pagos en internet, prefiere hacer uso del crédito comercial o pagar contra
entrega (75% de las veces).

e En el 89% de los casos indica disposicion a utilizar una pagina web para

compra de repuestos automotrices o que lo evaluaria.

Las mecénicas que actualmente cumplen con las caracteristicas necesarias para poder
utilizar dentro de sus negocios una herramienta de compra de repuestos por internet,

siendo estas caracteristicas:

e Tener la disposicién de uso
e Contar con los medios de acceso como una computadora y/o celular
e Tener acceso a internet

e Tener experiencia previa en compras por internet

Representan aproximadamente 234 mecénicas que podrian usar esta herramienta sin

necesidad de invertir en sus negocios. Aproximadamente un 46% de la poblacion total.
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Si se considera exclusivamente la disposicion de usar o evaluar esta herramienta,
considerando que inviertan en equipamiento tecnolégico en el futuro y luego de una
curva de aprendizaje, existen 445 mecénicas potenciales con la disposicion de probar
una nueva y diferente manera de adquirir repuestos, utilizando un método que

actualmente en la ciudad nadie mas ofrece.

2.5 Plan comunicacional sugerido

El medio ideal para promocionar servicios web al publico es a través de medios
digitales, en el mismo entorno del cual se esperan conseguir clientes. Por este motivo
se sugiere el uso de publicidad digital en medios virtuales. Existen gestores de
contenido de redes sociales como la herramienta Hootsuite; una pagina web que actla
como Unica administradora de multiples redes sociales y que sirve para poder publicar
desde un solo lugar informacion en las diferentes redes sociales que tenga la empresa.
Permite también medir el alcance de las publicaciones asi como la interaccion del
publico. Se podria utilizar esta herramienta para potenciar las cuentas de Facebook,
Twitter y Google + que son las 3 redes sociales con las que cuenta BC Partes al

momento.

Segun Deliverymedia (2017), empresa espafiola que ocup0 el segundo lugar en 2016
en el ranking de medios de comunicacion de Comscore, mencionan que en el 2017 la
tecnologia digital se llevo el primer lugar de crecimiento como medio de comunicacién
y la més importante de esta es la publicidad movil. Si bien la television sigue siendo
el primero de los medios, su crecimiento no alcanza al crecimiento de medios digitales.
En un futuro podra llegar a ser superada por este Gltimo. Estiman que para el 2018 la

inversion en video movil supere el la inversidn de video publicitario de escritorio.

Se debe recalcar la importancia que tienen las redes sociales en la comunicacion
digital. Segun Soto (2017), las redes permiten a las empresas mantener un contacto
estrecho con sus clientes, escuchar sus necesidades y percepciones del negocio. Estos
medios cuentan con grandes cantidades de usuarios y una experiencia positiva
compartida por algun usuario satisfecho puede convertirse en varios nuevos clientes y
una publicidad muy positiva para la empresa. Se debe cuidar mucho la imagen y

presencia porque de la misma manera como se puede rapidamente difundir
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comentarios positivos, los comentarios negativos podrian destruir la imagen de una

marca con la misma rapidez. Lo recomendable es tener el nimero de redes sociales

que la empresa tenga la capacidad operativa para administrar y no generar

inconformidades con sus clientes.

Las redes sociales con mejor posicionamiento para publicitarse se detallan a

continuacién junto con sus principales oportunidades y ventajas para el marketing

empresarial:
Facebook:

e Darse a conocer
e Ganar visibilidad
e Fidelizar clientes

e Comunicar promociones
YouTube:

e Crear contenido de calidad
e Videos sobre marcas y productos

e Dinamizar la comunicacion con clientes
Twitter:

e Conocer opiniones de la marca
e Servicio cliente postventa

e Dialogo con clientes

LinkedIn:

e Buscar nuevas colaboraciones
e Facilitar relaciones con otras marcas

e Crear imagen corporativa

Pinterest:

e Decidir en el proceso de compra

e Mostrar productos nuevos
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e Rapida difusion de contenido

e Captar nuevos clientes

Google +:

e Mejora el posicionamiento SEO
e Ganar visibilidad

e Crear comunidad
Instagram:

e Mostrar productos
e Crear comunidad

e Mejorar la imagen de una marca

Es importante que la empresa genere contenido y busque posicionar su hombre como
un almacen referente para la venta de repuestos automotrices. Publicidad en medios
digitales es por naturaleza de alcance masivo y se llegara tanto a clientes finales como
mecanicas de la ciudad que por sus intereses busquen contenido relacionado al campo

automotriz.

Como apoyo especifico a la publicidad masiva se recomienda utilizar la fuerza de
ventas de BC Partes a que realice visitas en las mecanicas para dar a conocer la

herramienta y si existe la necesidad capacitar ese momento a los clientes que requieran.

Se pueden aprovechar las visitas personalizadas para aplicar ciertas estrategias de
fidelizacion para comercios electronicos como se detallan a continuacién. Segun

Ordofiez (2016), estas pueden resultar efectivas para conseguir la recompra.

e Programas de puntos de descuento: Se recomienda en cada visita otorgar al
cliente un cdédigo de descuento por algin valor monetario que lo invite a
canjearlo a través de la pagina web.

e Programas de referidos: Se recomienda crear una estrategia de referidos que
gran parte de los software de comercio electrénico lo permiten. El cliente que
refiera a otro puede ganar un valor porcentual de la primera compra del cliente
referido. De esta manera se invita al mecanico a que recomiende la plataforma
a sus clientes o colegas.
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e Promociones exclusivas: Se recomienda a la empresa crear descuentos en
ciertas lineas de productos que sean accesibles exclusivamente por la pagina

web, para despertar el interés de transaccionar en la pagina web.

Durante este periodo comunicativo inicial se debe recopilar la mayor cantidad de
informacion de cada cliente para aprender de sus experiencias y reforzar sus

intenciones de compra en el futuro.

Se debe alimentar una base de datos de correos electronicos de los clientes que se
registren y segmentarlos correctamente para separar mecanicas de clientes finales.
Estas bases de datos, especialmente las de mecanicas deben ser trabajadas
recurrentemente comunicando nuevos productos afiadidos para mantener el

interés y una comunicacion continua.

Se recomienda para este fin utilizar herramientas para el envio de camparias por
correo electronico o mailing como MailChimp, un poderoso gestor de contenido
de correos electronicos que muestra a través de diversos indicadores el nivel de

eficacia de las publicaciones realizadas.

2.6 Analisis de fuerzas de Porter:

El analisis de las fuerzas de Porter se lo realiza para establecer el marco en donde
analizaremos el nivel de competividad de la empresa BC Partes en relacion a la
industria donde participa, con la finalidad de contar una visién global que permita

establecer planes de accion y formular una estrategia de negocio a largo plazo.

F1: Poder de negociacion de los Clientes:

Existe el riesgo que los clientes utilicen la pagina web de BC Partes como medio para
realizar comparaciones de precios frente a otros almacenes y que intenten negociar
precios mas bajos. El margen de los productos normalmente si permite un rango de
negociacion y se sugiere a la empresa analizar individualmente los productos que
obtengan comentarios sobre el precio para trabajar ofreciendo descuento en aquellos y

aumentar asi la competividad en el mercado.
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En términos de crédito comercial, las mecanicas de Cuenca pueden negociar
facilmente un crédito directo puesto a que esta modalidad la ofrecen mdltiples
almacenes. Un sitio de comercio electrénico deberd ajustarse a las necesidades reales
de los clientes y acoplarse a sus habitos de compra.

En general el poder de negociacion de clientes es un asunto manejable por la empresa
y no representa un riesgo potencial. En temas de precios la empresa es muy agresiva
respecto a proformas de terceros y en términos de crédito es un asunto que se negocia
cliente por cliente considerando diferentes factores y exigiendo garantias en caso de

Ser necesario.

F2: Poder de negociacion de los proveedores

Dentro de la cartera de proveedores que BC Partes maneja en sus lineas de importacion
existe por lo general una mediana capacidad para negociar, debido a que los precios
que establecen las empresas en el exterior estdn siempre en funcion al tamarfio del
pedido en monto. La empresa BC Partes podria negociar mayores descuentos
realizando pedidos mas grandes pero implicaria mayores costos de inventario al llegar
la mercaderia y afectaria a la rotacion y liquidez. Asi que al tamafio actual de BC Partes
y en el corto plazo la negociacién con proveedores extranjeros tiene como principal
limitante la capacidad de compra de la empresa.

La empresa también cuenta con proveedores locales importadores de diferentes lineas.
En estos casos existe una mayor capacidad de negociacion ya que al existir
competencia a nivel de importaciones se pueden elegir entre una variedad de marcas
para un mismo articulo. En este caso BC Partes muchas veces puede negociar precios
cuando se da la necesidad a la vez que puede negociar tiempo de crédito en base al

pedido realizado y exigencias en cumplimiento de garantias de productos.

En el ambito del comercio electréonico la capacidad que tenga BC Partes para negociar
con sus proveedores es vital para establecer precios de venta al publico competitivos,
en este sentido se puede decir que la empresa ha adquirido en su trayectoria un tamafio

que permite flexibilizar politicas de precios y crédito a sus proveedores. Se sugiere a
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la empresa considerar una figura de dropshipping? con proveedores que permitan esta

modalidad como una alternativa para optimizar costos de inventario.
F3: Amenaza de nuevos competidores entrantes

Si bien a nivel de tiendas fisicas existe una gran cantidad de ofertantes de productos
automotrices, a nivel internet la competencia es minima: Se encontraron 2 almacenes
de la ciudad de Quito que ofrecen repuestos automotrices y uno de Guayaquil. Dentro
de la ciudad de Cuenca no se ha encontrado otro competidor directo. En términos
generales se puede decir que no existe un lider claro a nivel nacional ni tampoco a

nivel sectorial.

La principal barrera para entrar al negocio de venta de repuestos es el capital de trabajo
requerido por los fuertes montos que es necesario financiar a clientes, muchas de las
veces la cartera que maneja un almacén automotriz mantiene un nivel de riesgo medio
y medio alto de incumplimiento, generando ocasionalmente costos externos por

financiamiento. Este factor ha llevado al cierre de varios negocios competidores.

La segunda principal barrera es la fuerte inversion requerida en inventario, un almacén
que pretende ofertar productos multimarca debe considerar el espacio fisico, la

logistica, y el costo de mantener un portafolio de miles de productos Unicos.

Al tamafio actual la empresa ha logrado minimizar costos y tiempo de envid y también
el costo de financiamiento de la deuda por su nivel de clasificacion Pyme. Se obtiene
con esto una mayor capacidad de negociacién de precios con proveedores, lo cual

genera ventajas competitivas frente a nuevos competidores entrantes.

La tercera barrera para la operacion de este negocio es la tecnologia o informacion
disponible acerca de productos. La oferta de productos es tan amplia que se necesitan
de catélogos y experiencia tanto en mecanica automotriz como en venta de repuestos
para, poder distinguir entre la amplia variedad de marcas, modelos, variaciones por
afio, version, cilindraje, traccion y demas caracteristicas de los vehiculos y poder asi
operar con eficiencia minimizando devoluciones. En este sentido BC Partes cuenta con

un software que registra cada devolucion y su motivo y asi alimenta una base de datos

2 El dropshipping o también llamado “triangulaciéon de pedidos” es una modalidad en la cual un
minorista ofrece productos de un proveedor a un cliente sin guardar los mismos en su inventario, trabaja
a modalidad de catalogo y con una venta confirmada pide al proveedores que envie directamente su
producto al cliente final.
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con un historico confiable para futuras ventas. Esto si bien no supone una barrera
propiamente de entrada si es un importante factor diferenciador que permite destacarse
en el mercado. Las devoluciones por entrega de un producto diferente al solicitado y
demas tipos de errores, desprestigian a una empresa y ocasiona con el tiempo la

perdida de sus clientes.

Las barreras a nivel de Ecommerce son varias ya que, ademas de los conocimientos
técnicos necesarios descritos anteriormente, es necesario contar con conocimientos

tecnoldgicos e informaticos por el personal que administre y opere la pagina web.

Es necesario contar con certificaciones de seguridad que son requisito para los pagos
electronicos y esto viene atado a revisiones por parte de los bancos que prestan el
servicio y que también tienen sus propias politicas de revision de procesos internos e

historial de la empresa.

Se debe contar también con la capacidad operativa suficiente para atender solicitudes
provenientes de otras provincias y la logistica de entrega necesaria para esto al manejar

un catalogo de miles de productos digitales.

Todo lo anterior debe ser tomando en consideracion pues en todo proceso existe la

inversion requerida que implementar un canal de E-commerce supone.

La entrada de nuevos competidores es una amenaza vigente que la empresa debe
afrontar en cualquier momento, por esto es recomendable la constante
retroalimentacion de los clientes y trabajar fuertemente en la percepcion de valor del
servicio que se ofrece y una agresiva politica de precios para mantener siempre un

Optimo nivel de competividad.
F4: Amenaza de productos sustitutos

En temas de repuestos automotrices existen 2 principales factores que diferencian los
productos; repuestos originales y repuestos alternos. El tipo de producto que BC Partes
comercializa es principalmente repuestos alternos y dentro de esta distincion también
existe una amplia gama de marcas y calidades. De esta forma podemos afirmar que la
sustitucion de productos varia Unicamente entre marcas y calidades del mismo
repuesto, pues no existe un producto ajeno a un repuesto automotriz que pueda

reemplazar la funcion que este cumple en un vehiculo. Se categoriza entonces las
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amenazas de productos sustitutos entre sus 2 categorias principales que son: repuestos

originales y repuestos alternos.
Amenaza por repuestos originales:

En el caso de BC Partes la amenaza por sustitucion de sus repuestos principalmente
alternos por repuestos originales es una amenaza latente ya que estos, al ser
provenientes desde el mismo fabricante del vehiculo otorgan a los clientes un alto nivel
de confianza. Existen consumidores y empresas que optan por este tipo de repuesto
por su caracteristica de original y la percepcion de maxima calidad. La cantidad de
productos que BC Partes comercializa como repuestos originales es limitada a ciertas
lineas, por lo que siempre existe el riesgo que un cliente desista de su compra por
adquirir el original del repuesto requerido. La principal diferencia entre repuestos
originales y alternos es el precio, que en préacticamente todas las ocasiones sera inferior
el alterno en comparacion del original. La calidad dependera de la marca de alterno

pudiendo ser esta inferior, igual o incluso superior que componentes originales.

Siempre existira la amenaza de que un cliente desista una venta por adquirir el mismo
producto en original en otro lugar, es parte de la operacion de este negocio y se lo

puede combatir con el argumento de la relacion precio/calidad del repuesto alterno.

Amenaza por repuestos alternos:

En este caso la amenaza es superior ya que se estd compitiendo contra un producto de
similares o iguales caracteristicas, la oferta de marcas de repuestos alternos es tan
amplia que segun BC Partes, para un mismo producto alterno pueden existir mas de
20 marcas en el mercado local, en ocasiones la empresa competird contra otro almacén
que ofrezca la misma marca y calidad. En este caso el factor determinante es el precio
ya que hablamos del mismo producto. Nuevamente la empresa debe hacer uso de su
margen para negociar descuentos, promociones o encontrar elementos generadores de
valor que inclinen a un cliente a comprar a BC Partes por razones que vayan mas alla
que exclusivamente el precio de venta, estas estrategias pueden ser encaminadas hacia
la respuesta en garantias, velocidad de entrega, facilidades de pago, confianza en la

marca, entre otras.
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Conclusiones del capitulo 2

En este capitulo se logro aplicar la investigacion cualitativa y cuantitativa del proyecto
en donde gracias a las entrevistas a profundidad se encontraron elementos importantes
mencionados por las mecénicas, necesidades de mejora que pueden transformarse en
oportunidades si se las logra satisfacer, estas incluian las demoras de comunicacién en
los medios utilizados actualmente, la necesidad de agilizar tiempos de cotizacion y de
entrega de producto, asi como la necesidad de minimizar devoluciones que ocupan

mucho tiempo.

Los comentarios recibidos, por su relevancia, fueron considerados en las encuestas
aplicadas. En estas se determiné que el pedido de repuestos es una accion que se realiza
a diario y en multiples ocasiones durante el dia, siendo una actividad que consume

entre el 25% y 50% del tiempo de trabajo de una mecénica

El nivel de acceso a internet promedio de las mecanicas se encuentra en 67%, un 16.5%
por encima del nivel de acceso en todo el Ecuador. En equipamiento tecnoldgico
informatico, el 37% de las mecénicas cuentan con computadora actualmente, existe
por su parte intenciones de invertir en equipos en el 74% de las ocasiones entre el corto
y mediano plazo. Lo que supone que el nimero de clientes potenciales que cuenten
con los recursos para hacer uso de una herramienta de comercio electronico se

incrementara en el futuro cercano.

Estos clientes en su mayoria son personas de entre 26 y 40 afios y un 80% de ellos ya

ha realizado alguna compra o transaccion por internet en el pasado

Concluyentemente se determind que el 33% de clientes afirma estar dispuesto a utilizar
un e-commerce para realizar compra de repuestos en su negocio. Considerando la
poblacion de 500 mecénicas de la ciudad esto supone un mercado actual de 165
mecénicas en Cuenca. Una oportunidad de crecimiento para que BC Partes gane

participacion en el mercado.

Mediante una investigacion bibliografica se identificaron los medios en donde mejor
se pueda socializar una estrategia de comercio electronico y se plantearon las
recomendaciones para BC Partes de software y contenido que un plan comunicacional

exitoso deberia contener.
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La informacion recopilada también fue de importancia para elaborar un anélisis de
fuerzas de Porter para contextualizar los resultados obtenidos con la situacion actual
del entorno ajeno a BC Partes como son las capacidades de negociacion de clientes,
proveedores, amenaza de que la competencia siga con una estrategia similar o la

amenaza que los productos que BC Partes comercializa sean sustituidos por otros.

Se logrd con este capitulo cumplir con el segundo objetivo especifico referente a

establecer las caracteristicas de la demanda para este proyecto.
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CAPITULO 3

ESTUDIO TECNICO PARA LA OPERATIVIDAD DEL CANAL ONLINE

Introduccion del capitulo 3

En este capitulo se procede con un analisis del aspecto técnico y operativo para el

proyecto de implementacion de un comercio electronico.

Se busca determinar la inversion requerida y la logistica necesaria para que un canal
de ventas por internet pueda ponerse en operacion. Para esto se realizan comparativos
entre las diferentes plataformas de comercio electronico que se oferten en el mercado
informatico, se analizard a fondo el procedo de pedidos por internet para poder
determinar la logistica interna requerida para poder atender estos pedidos. Asi como
la logistica para envios a domicilio de una manera que no interrumpa las actividades

actuales de la fuerza de ventas de BC Partes.

Se analizarén las diferentes opciones para pagos electronicos que automaticen el
proceso de la cobranza de ventas.

BC Partes contara con informacién condensada de la inversion que la implementacion
de su proyecto requiere en activos, software y personal incluyendo el costo de su
capacitacion.

Se investigara la normativa legal vigente en el Ecuador al momento para conocer el
entorno actual que debe ser tomado en consideracion. Se incluyen dentro de las
recomendaciones un sugerido de indicadores para que se pueda medir la eficacia con

la opera un canal de ventas por internet.

Con esta informacion la empresa podré tener un criterio técnico antes de tomar una

decision de inversion.
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3.1 Analisis de las diferentes plataformas de E-commerce disponibles en el
mercado.

Mediante una investigacion bibliografica se han encontrado un gran abanico de
opciones de software disponible en el mercado informéatico que prestan servicios de
comercio electronico, existen desde servicios gratuitos hasta membresias costosas,
estos proveedores de software como servicios (Saas, por sus siglas en inglés) compiten
en un mercado que los obliga constantemente a innovar y mejorar su producto, pues el
medio digital es de rdpido cambio y estas empresas deben ofrecer constantes

actualizaciones para mantener su competitividad.

Las empresas que busquen implementar un comercio electrénico tienen al dia de hoy
mas de una decena de grandes ofertantes mundiales con quien pueden implementar un
negocio. Dependiendo las exigencias y la necesidad de software una implementacion

de comercio electronico puede ser implementada en su totalidad en un par de horas.

Se han destacado los principales exponentes y se realizara un analisis uno por uno
considerando una breve resefia historica y un analisis de la plataforma considerando

atributos clave, soporte técnico, facilidad de implementacion y precio.
Magento
Resefia historica:

Magento es una plataforma de comercio electrénico de codigo abierto lanzada el 31
de marzo del 2008 por Varien Inc. En California, Estados Unidos. 3 afios mas tarde
fue adquirida por eBay por mas de 180 millones de dolares (Wauters, 2011). Aunque
finalmente fue vendida cuando Ebay decide vender su division Enterprise en
noviembre 2015, que incluia entre otras a la plataforma Magento, en una negociacion

total de $925 millones de ddlares segin Mac, 2015. De la revista Forbes.

Actualmente la plataforma cuenta con méas de 300 socios aliados y una comunidad
global de 150,000 desarrolladores que dan soporte a 250,000 tiendas activas que usan
esta plataforma y que generan conjuntamente transacciones por mas $100 billones de
dolares anuales. (Magento, 2017)

Entre sus clientes se distinguen grandes multinacionales como Burger King y Coca

Cola. Y Magento los expone en la pagina principal de su sitio web.
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Figura N. 21 Clientes Magento
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Fuente: www.magento.com
La plataforma:

Magento ofrece sus servicios mediante dos modalidades principales; la version
Community y la version Enterprise, la primera se caracteriza por ser completamente
codigo abierto; esto significa que cualquier desarrollador puede colaborar o modificar
su codigo fuente con el fin de ampliar funcionalidades o personalizar la plataforma

segun las necesidades de cada cliente.

La version Enterprise es una derivacion de la version Community pues tiene la misma
base de archivos pero se distingue por contar con caracteristicas y funcionalidades mas
avanzadas, esta version estd dirigida para empresas medianas y grandes con altos

volimenes transaccionales y es ademas una version de pago.
Precios:

Medina, en el 2016 indica que el costo de una version Enterprise comprende un valor
anual por la licencia que empieza desde $18,000 para la version Enterprise 1 y $22,000
anuales para la méas actual Enterprise 2, ademas de una comisién de 2.2% por venta.
Estos valores cambian segin el volumen transaccional y pueden aumentar

significativamente su costo tal como se puede observar en la tabla a continuacion:
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Cuadro N. 15 Comparativa precios Magento

_ Porcentaje
Ingresos (En Millones Costo anual o
_ ) comision por
de Doélares) Licencia
venta

$

0- 1M 22,000 minimo 2.2%
$

1M - 5M 32,000 3.2% - 0.64%
$

5M - 10M 49,000 0.98% - 0.49%
$

10M - 25M 75,000 0.75% - 0.3%

Fuente: Medina, 2016

Por los altos costos de la version y por facilidad de implementacion en una Pyme
ecuatoriana como lo es BC partes, se analizara mas a detalle exclusivamente la versién

Community.

Funcionalidades de Magento Community:
La versidn permite entre otras cosas las siguientes funcionalidades:

e Acceso al codigo fuente

e Servicios e integraciones API

e Temas en HTML pre integrados

e Extensiones (alrededor de 2 mil entre gratuitas y de pago)
e Temas personalizables

e Adaptabilidad a teléfonos moviles y tabletas

e Capacidad Multi tienda

e Creacion de usuarios administradores y operativos

e Analitica y reporteria

e Configuraciones de productos
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e SEO®
e Integracion de pasarelas de pago
e Upselling*

e Cross selling ®

Fuente: magento.com

Analizando la disponibilidad de soporte técnico, se encontrd que no existe un soporte
directo desde Magento para la versiébn community, sin embargo existe el foro oficial
de Magento Community en donde interactian miles de desarrolladores y usuarios

formando una comunidad de soporte en base a preguntas y repuestas.

La versién community puede ser una alternativa para iniciar un negocio de comercio
electronico, sin embargo se debe considerar que el hecho de que la plataforma sea de
uso libre no significa que su implementacion sea del todo gratuita. Magento, por su
capacidad y caracteristicas puede ser complejo de manejar por personas gque no tengan
bases de conocimientos técnicos, por lo que se debe considerar un valor de instalacion,
ademas, se requieren inversiones adicionales en la compra de un dominio, servidor de
hosting® y disefiador para personalizar la pagina web. Hay que considerar también que
adaptaciones y configuraciones especiales necesitaran de expertos desarrolladores que
pueden cobrar hasta altos valores segun los requerimientos de trabajo.

8 Search Engine Optmization, SEO por sus siglas en ingles es el posicionamiento en motores de
busqueda que busca mejorar la visibilidad de un sitio web.

4 Up Selling o “venta hacia arriba” es una técnica de marketing que consiste en ofrecer a un cliente
potencial un producto similar y por lo general ligeramente superior al que quiere comprar o ha comprado
con el fin de venderle un producto de mayor valor.

5 Cross Selling o “venta cruzada” es una técnica de marketing que consiste en ofrecer a un cliente
potencial productos complementarios al que quiere comprar o ha comprado con el fin de aumentar las
ventas.

®Hosting o “alojamiento” en informatica es el servicio que provee a usuarios de internet un espacio
fisico para poder almacenar cualquier tipo de informacion accesible via web.
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Shopify
Resefia histoérica:

Shopify es una empresa de comercio electrénico fundada en Ontario, Canada en el afio
2004. Segun reporta la compafiia su plataforma de e-commerce es utilizada por mas
de 500,000 comerciantes en el mundo que han transaccionado alrededor de 40 billones
de ddlares hasta la fecha (Shopify, 2017).

La plataforma:

El software que Shopify ofrece para comercio electronico cubre un gran abanico de
posibilidades para comerciantes, su oferta se centra en hacer la experiencia sencilla
para el usuario y que este pueda, sin poseer mayores conocimientos de desarrollo, crear
y operar un sitio web de e-commerce. De acuerdo a lo estipulado en la pagina principal
de Shopify (2017) una vez descargado e instalado en un servidor de hosting su software
el usuario puede elegir entre mas de 100 temas desarrollados por profesionales como
disefio de Front Office’ de su sitio web. Todos sus temas son responsivos, lo que
significa que cuentan con compatibilidad total para pantallas de diferentes tamarios,

incluyendo tanto celulares moviles como tabletas.

Entre su oferta de software destacan importantes integraciones con redes sociales
como lo es la integracion con Facebook y Facebook Messenger, una aplicacion que se
instala sobre su propio software y que sincroniza y mantiene actualizado una tienda de
productos dentro de Facebook y se pueden automatizar mensajes a clientes a través de
Facebook Messenger como recordatorios de productos, seguimiento de érdenes de
pedido, soporte técnico entre otras.

" Front Office: Conjunto de estructuras de una organizacion que gestionan la interaccion directa con los
clientes, en paginas web se llama front office a la(s) pagina(s) que los clientes puedan visualizar.
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Figura N. 22 Interfaz Shopify en Facebook

Fuente: Shopify 2017

Shopify cuenta con su tienda de aplicaciones, en donde cuentan con mas de 1100
aplicaciones gratuitas y de pago, propias y de terceros. Estas permiten ampliar las
funciones de la plataforma y se destacan las de contabilidad, gestién avanzada de
inventario, marketing digital y servicio al cliente, muchas de estas pueden ayudar a
automatizar procesos. Este sistema de aplicaciones vuelve muy personalizable a una
tienda Shopify y ya no es necesario contar con un desarrollador para cada nueva
funcion que se desee implementar sino basta con encontrarle en su App Store y
descargarla.

Como un servicio adicional ofrecen también el llamado Shopify POS, una aplicacion
para dispositivos Android e 10S que permite aceptar pagos con tarjeta de crédito,
PayPal, Amazon Payments entre otros y esta dirigido a los locales fisicos de negocios
minoristas. Esta aplicacion podria sustituir al servicio de proveedores nacionales de

POS por un precio de servicio y comisiones muy inferiores.

Precios:

Shopify tiene una oferta de productos con precios variados segun las caracteristicas

que el usuario necesite.

70



Su plan mas economico denominado “Plan Shopify Basico” arranca desde $29 USD

mensuales e incluye:

e Numero ilimitado de productos

e 2 cuentas para personal

e Almacenamiento llimitado de archivos
e Soporte 24/7

e Certificado SSL gratis

e Cadigos de descuento

e Blogs

Shopify cobra adicional al valor mensual una comisién de 2% por cada transaccion

realizada.

El siguiente plan de precios cuesta $79 usd mensuales e incluye ademas de lo anterior
informes profesionales y recuperacion de carritos abandonados, reduce también la

comision por transaccion a 1%.

Finalmente el plan méas avanzado cuesta $299 usd mensuales y agrega 2 funciones
adicionales; Un generador de informes avanzado y una calculadora de precios de
envios automaticos segun la localidad de cada cliente, amplia el nimero de cuentas de

usuarios a 15 y reduce la comision por transaccion a 0.5% (Shopify, 2017).
Para todos sus planes incluyen un periodo de prueba gratuito de 14 dias.

Shopify en su oferta es bastante directo y puede ser una solucién viable para BC Partes
ya que ofrece poderosas funciones a un precio razonable para un e-commerce y que
permite aumentar capacidades y funciones segun el negocio vaya creciendo, la
escalabilidad de Shopify es un factor positivo del cual BC Partes puede sacar provecho
en etapas iniciales en donde se necesitara de cierta austeridad hasta probar reacciones

de mercado sin la necesidad de grandes inversiones en tecnologia.
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Prestashop
Resefia historica:

Prestashop es un gestor de comercio electronico con base en Francia fundando en el
2007 por Igor Schulmberger y Bruno Leveque. Actualmente cuenta con 100
colaboradores. Segun la pagina web oficial su software potencia a mas de 270.000
negociantes en el mundo, mas de 1 millon de usuarios con presencia en 195 paises
(Prestashop, 2017).

Ha conseguido el premio People’s Choice CMS Award 2014 en la categoria mejor
solucion de e-commerce para pymes y empresa el cual suma a numerosos premios en

sus 10 afos de vida y que los detalla en la seccion historia de su pagina web oficial.
La Plataforma:

Prestashop es un software de cddigo libre, estd disponible para ser descargado
gratuitamente desde su pagina web para posteriormente ser instalado en un servidor de

hosting.

Entre sus principales caracteristicas destaca la gran cantidad de aplicaciones o médulos
disponibles en su Add-on Store desarrolladas por expertos y que requieren de una
validacién previa antes de estar disponibles para el pablico como garantia para los
usuarios de un nivel de calidad aceptable en sus desarrollos. Al 2017 cuentan con mas

de 2000 modulos y temas para optimizar y personalizar las tiendas.

Su ultima version es la 1.7 y cuenta con 600 funcionalidades integradas. Esta
disponible en 25 idiomas demostrando el gran trabajo colaborativo que han conseguido
con aportantes en cientos de paises. Cuenta con integracion nativa para redes sociales
y optimizacion del SEO.

El menu de control esta simplificado en 3 grandes grupos: ventas, mejoras y
configuracion. Muestra ademas un resumen de ventas generadas, ratios de conversion

y un medidor de visitantes como se puede observar en la siguiente imagen:
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Figura N. 23 Menu de control Prestashop
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Fuente: Prestashop 2017

Ofrecen ademaés técnicos expertos que pueden dar soporte en temas de instalacion,

integraciones, soporte de marketing, desarrollos personalizados entre otros.

Si bien Prestashop es un software gratuito, su implementacion puede llegar a elevar
costos de desarrollo cuando se necesiten personalizaciones importantes, ademas de que
es necesario pagar a un proveedor de hosting y posiblemente la compra de ciertos
modulos que en comparacion a Shopify con de costos mas elevados. Prestashop
requiere de cierto conocimiento tecnolégico para la instalacién de médulos y lograr
una personalizacion completa de la tienda. Su software no cuenta con un periodo de
prueba pero se ofrece un demo online en el cual se pueden probar sus funciones sin

necesidad de descargar software alguno.

Segun Hull (2017), quien ha realizado un informe a fondo de las funciones de
Prestashop, las principales ventajas son su adaptabilidad a necesidades especificas por
su caracteristica de cddigo abierto y sus cientos de funciones integradas que pueden
automatizar procesos. Por otro lado las principales quejas de usuarios estan orientadas

hacia los altos costos de mddulos de pago y altos costos por solicitar soporte técnico
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directo a Prestashop, menciona ademas que existen quejas de incompatibilidad entre

modulos al provenir estos de cientos de desarrolladores independientes.

Comparativa entre proveedores:

Cuadro N. 16 Comparacion entre proveedores de Software

_ .. | Acceso a ]
PROVEEDOR | Costo |Comision| Soporte Namero de
cadigo o SSL
/ RUBRO Anual | por venta Oficial Productos
fuente
No.
MAGENTO 0 Unicamente
SO
VERSION Lib NO Sl mediante [limitado No
ibre
COMMUNITY foros de
usuarios
SHOPIFY 5
VERSION 2% NO 2417 [limitado Si
348.00
BASICA
NO.
Unicamente
PRESTASHOP | Uso ] o
] NO Sl mediante [limitado No
COMMUNITY | Libre
foros de
usuarios

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova

A pesar de que en este andlisis de destacan 2 proveedores cuyo software lo ofrecen
gratuitamente, es necesario considerar que existe una inversion requerida en la compra
de un dominio, hosting y pago por instalacion y configuracion. En el caso de existir
una extension de venta que satisfaga una necesidad se la puede comprar en el mercado
de aplicaciones del mismo proveedor y su instalacion sera sencilla y muchas veces
gratuita, sin embargo si se requiere alguna personalizacion que no esté disponible de

venta se necesitara el servicio de un desarrollador profesional cuyos costos pueden
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variar en funcion al tiempo y complejidad del desarrollo requerido y se deberia ir

cotizando en el camino segun surja la necesidad.

Tomando en cuenta los proveedores analizados se recomienda a la empresa el uso del
software de Prestashop, se ha valorado el hecho de que sea codigo abierto lo cual
permite modificaciones y personalizaciones en caso de que se requiera y a diferencia
de Magento, la otra opcion en cddigo abierto, cuenta con una comunidad més grande
de hispano hablantes para consultas de soporte y tiene un mercado de aplicaciones mas

extenso.

Es importante mencionar que tanto Prestashop como Magento estan disefiados para
desarrolladores y comerciantes con conocimientos de tecnologia y software. A
diferencia de Shopify que lo tiene todo integrado para facilitar su instalacion y uso

pero que no permite modificaciones fuera de lo que la misma plataforma permita.

Un punto en contra es que ciertas extensiones de pago pueden llegar a altos costos en
relacién a otros proveedores, pero la mayor cantidad de funciones nativas es mayor
que en Magento y por esta razon es posible que no exista un requerimiento

indispensable de muchas extensiones.

e Ademas de las mencionadas, las ventajas de Prestashop incluyen:
e Mudltiples paquetes de lenguaje

e Generacion automatica de cupones

e Sistema para ventas privadas

e Multi tienda

e Sistema de envio de correos electronicos automaticos

e Cross Selling, Up Selling

¢ Sistema de puntos y recompensas.
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3.2 Analisis del proceso de pedidos por internet

Segun Bayles (2000), cerda del 40% del costo relacionado a vender online viene
después de que el cliente realiza una compra. Es aquel momento donde empieza la
gestion que la empresa debe realizar para cumplir o superar las expectativas que el
cliente ha adquirido con respecto a la compra que realizd. Esta gestion es la que
determinara finalmente la experiencia positiva o negativa del cliente y que puede
potenciar o perjudicar la reputacion en internet de una marca o empresa con directa

incidencia en la rentabilidad y supervivencia de la misma.

Se debe recordar que entre las ventajas del comercio electronico se encuentra la
comodidad de comprar desde casa Yy la libertad de horarios y que se distingue del
comercio tradicional en donde la disponibilidad de productos es inmediata y el servicio
es personalizado, por esta razon el comercio electrénico debe enfocar muchos recursos
a la gestion efectiva de envi6 de productos que logren reducir las diferencias con el
comercio tradicional, aspectos como puntualidad de entrega, calidad del producto o
servicio, manejo de garantias, devoluciones o quejas son determinantes en la
satisfaccion del cliente y que su correcta gestion, ademas de fidelizar el cliente, puede
actuar como un poderoso factor de promocion tipo boca a boca, muy poderoso en
medios digitales, (Robinson, 2014).

Se considera crucial determinar los procesos imprescindibles para manejar pedidos
generados a través de un canal de ventas por internet. Desde que el cliente realiza la
accion de compra hasta que recibe el producto en sus manos. Se detalla mediante el
siguiente flujograma el proceso que el pedido mediante e commerce generara en la

empresa.
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Figura N. 24 Flujograma de proceso de compra por internet
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Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova

Este flujograma resume y permite visualizar sistematicamente las actividades mas

comunes en la venta de productos por internet. Se separan las actividades en 4

importantes segmentos:

e Cliente: Aquellas actividades exclusivas de los clientes

e Ventas: Las actividades que dan soporte y asesoran al cliente y que son

determinantes para que se genere una venta efectiva.

e Bodega: La logistica detras de cada venta, actividades que cada empresa

necesita realizar para poder cumplir con un pedido.
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e Facturacion: Actividades operativas para el registro de una venta y

cumplimiento de la normativa legal.

La visualizacion de estas actividades mediante el flujograma realizado puede permitir
a BC Partes revisar sus procesos internos y alinearlos para que estos puedan seguir con
una secuencia logica que permita cumplir con la oferta de valor que se ofrece a los

clientes de la pagina web.

Para identificar aquellas actividades criticas en donde pueda optimizar tiempos y
costos, es necesario hacerlo des agregando la empresa por areas funcionales y realizar
un analisis una por una. Buscando asignar recursos a los largo de su cadena de valor

de la forma mas eficaz posible.

Para esto se puede utilizar el modelo de cadena de valor de Michael Porter para analizar
por éreas Yy actividades clave aquellas que tienen relacion con la venta de productos

por internet y como aportan a la cadena de valor de la empresa.

Figura N. 25 Cadena de Valor

Infraestructura
Actividades
De i
apoyo .
Desarrollo tecnoldgico

Logistica . Ldgica Marketing y
[

Actividades primarias

Fuente: Magreta, J. (2012).
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Para visualizar sisteméaticamente a la empresa y como la actividad de venta de
repuestos encaja en su cadena de valor se realizar un andlisis de su cadena de valor

segun las actividades de apoyo y actividades primarias.
Actividades de apoyo:

Infraestructura: BC Partes cuenta con su bodega principal en Cuenca, ademas de una
secundaria de apoyo en Quito, destinada principalmente a la atencion de compaiiias

aseguradoras.

El espacio fisico actual permite mantener la mercaderia organizada sistematicamente

y una distincion entre areas funcionales.

Recursos Humanos: BC Partes cuenta con un equipo de 5 personas. El personal de
ventas sera el responsable de atender los requerimientos que lleguen a través del canal

online, existe una persona que puede dar soporte administrativo para facturacion.

Desarrollo Tecnolégico: La inversion que BC Partes pretende realizar en un comercio
electronico es un factor diferenciador que agrega valor y puede generar ventajas
competitivas sostenibles en el tiempo. La pagina web se convierte en la herramienta

que sera utilizada para potenciar las ventas.

Adquisiciones o Compras: Las actividades de compra en un negocio de alta rotacion
de productos como lo es la venta de repuestos automotrices es una actividad clave, el
responsable debe asegurarse de mantener un stock minimo permanente de productos
de mayor rotacion, asi como productos que por sus funciones inmovilicen un vehiculo,

buscando en reducir el tiempo que el cliente tenga que esperar por reparar su vehiculo.

El &rea de compras es responsable también de cuidar el indice de rotacion de
inventarios, limitando la compra maxima para no comprometer la liquidez de la

empresa.
Actividades principales:

Logistica interna: Aqui la empresa debe analizar las actividades relacionadas con el
almacenamiento de productos, el acceso a clientes, la capacitad para recopilar

informacion y datos.

Se recomienda a la empresa que ubique la mercaderia bajo un ordenamiento
sistematico en donde los productos de mayor rotacion se encuentren mas cercanos a la
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zona de despacho y los productos de menor rotacion se encuentren hacia el final de la

bodega.

Ademas se recomienda utilizar numeracion por estante y niveles de cada estante, para
poder ubicar rapidamente un producto, toda esta informacion debe estar cargada en el
sistema que utiliza BC Partes para que se pueda realizar una busqueda de producto y

conocer su ubicacion facilmente.

Operaciones: En una empresa netamente comercial, en donde no existe un proceso de
transformacion de producto, las actividades operacionales hacen referencia al
asesoramiento, consultoria que se pueda dar al cliente para generar relaciones a largo
plazo. Son todas aquellas actividades de oficina que dan soporte para que la atencion

a clientes sea posible de manera efectiva.

BC Partes mantiene un sistema interno para facturacion y contabilidad, el
mantenimiento a este es muy importante pues aqui es donde se registra toda la

informacidn que el area de ventas necesitara para atender requerimientos de clientes.

Logistica Externa o de Salida: Un canal de ventas por internet supone un aumento en
el nimero de pedidos que BC Partes recibe, por esto es importante que se trabaje en
las actividades relacionadas al procesamiento y preparacion de pedidos, manejo de

documentos, gestion de envios y gestion de cobros.

Marketing y Ventas: Es el area responsable de impulsar los diferentes canales de venta
de BC Partes, entre aquellos el canal objeto de andlisis de este proyecto que es el canal
de internet. Que por ser un método nuevo en este mercado, tendrd& mucho

requerimiento de marketing y promocion.

A BC Partes se le recomienda armar una estrategia de marketing acorde a la
informacion recopilada en la seccion investigativa de este proyecto.

Servicios: Aqui se engloban las actividades de post venta que buscan la recompra de
los clientes de BC Partes, dentro del canal de comercio electronico se pueden utilizar

estrategias post venta como son:

e Programas de puntos de descuento
e Programas de referidos

e Promociones exclusivas:
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Tal como se sugiere en la seccion del plan comunicacional, teniendo en cuenta que la
finalidad es entender aquellos factores que generen una experiencia positiva en su

proceso de compra y conseguir la fidelizacion y futura re compra de los clientes.

3.3 Logistica de envios

Segun Acha (2016) la logistica de envios en comercio electronico ya no debe limitarse
Unicamente al transporte de productos en el menor tiempo posible sino también
adaptarse a las necesidades especificas de compradores y vendedores que realicen

compras por internet.

Acha (2016) menciona una encuesta realizada en Esparia en el afio 2015 en donde se
determiné la importancia que tiene en la decisién de compra las opciones de envios,
se encontr6 que 78% de los encuestados elige a un vendedor sobre otro por ofrecer
mas opciones de entrega y el 59% prefiere pagar un poco mas por tener una opcion de
entrega mas comoda. Se determind también que el 51% no volveria a comprar a una

tienda después de una experiencia negativa con su entrega.

Lo que Acha menciona en base a su encuesta de compradores espafioles refleja una

realidad que puede ser contrastada con la realidad de compradores en Ecuador.

Nuno Martins (2016), gerente de negocios de DHL Express Iberia afirma que “La
entrega es una parte critica del proceso, porque la experiencia de compra no termina
cuando se paga en la web, sino cuando se realiza la entrega. Para ello es vital utilizar
un proveedor fiable, reconocido, que asegure la total satisfaccién del comprador y

favorezca la repeticion de la compra”.

En este marco y resaltando la importancia que debe tener el trabajo logistico al
momento de plantear un negocio de comercio electronico, se analizaran proveedores
locales, que puedan cumplir con los requerimientos que un canal de ventas por internet
exige y se plantearan las recomendaciones para la empresa BC Partes considerando el

mejor aliado que permita la correcta operatividad del canal e-commerce. Se consideran
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los factores de precio, cobertura geografica, frecuencia y opciones de seguimiento o

tracking.
Urbano

Urbano Express es una empresa que nace en 1996 como una compaifiia de correo
privado domeéstico en Ecuador, trabajando principalmente con bancos y tarjetas de
crédito. Posteriormente se expanden a Pert y El Salvador y no es hasta el 2011 cuando
Urbano logra la diversificacion de su negocio de logistica liviana en todos sus
mercados y se crean divisiones especializadas para el negocio de soluciones de carga
liviana. En Ecuador este servicio lo realizan luego de la adquisicion de la empresa
Sepricarga (Urbano, 2017).

Urbano ofrece entre su portafolio de servicios la normalizacion, georeferenciacion,
enriquecimiento, segmentacion y prospeccion de bases de datos, al igual que entregas
fisicas y/o digitales optimizando niveles de repuesta en campafias de mercadeo directo

multicanal.

Su servicio logistico incluye bodegaje, distribucién fisica e integracion tecnoldgica
para comercio electrénico. Para clientes corporativos con cierto volumen minimo de
envios por dia ofrecen los servicios adicionales de recoleccion en la bodega y crédito

empresarial.

Una innovacion tecnoldgica destacable es un aplicativo web que mantienen para sus
clientes corporativos que permite el registro de clientes en una base de datos
almacenada en la nube, en caso de tener repeticion de envios a un mismo cliente, la
informacion de este ya se encuentra almacenada agilizando la creacion de guias de

envio.

En tema de seguridad, los vehiculos van todos con dispositivos GPS y en el tracking
del producto se puede ver el lugar exacto en donde se encuentra el camidn al momento

de la consulta, permitiendo un seguimiento en tiempo real.

Mediante consulta en su pagina web se puede encontrar disponible la informacion del
transito de envios en todo momento, incluyendo las novedades que permiten

reacciones ante situaciones inesperadas.
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Su pagina de seguimiento de envios incluye la informacion del remitente y
destinatario, y un detalle de cada movimiento con fecha y hora para saber en donde se
encuentra el producto, una vez concluida la entrega la misma se justifica con la firma
de recepcién y nombre de la persona que recibe, se adjuntan fotografias de la entrega
y junto a cada guia se adjunta el mapa de la direccién en donde el paquete fue

entregado.

Ejemplo de informacion al consultar una guia mediante web:

Figura N. 26 Consulta de informacion Urbano Express

B186
ENTREGA A TITULAR

Firma: Direccién de Entrega:
- AV OCTAVA C NORTE

CUE XIUHD YU YR TR

Recolectado Despacho Destino Arribo Desting En Ruta & Domicilio
 Fheapecs

i
MCH

Entrega / Visita
@ Origen: CUE ¥ Destino: MCH / MACHALA - EL
= Fecha Servicio: 0RO
Q. codigo 2008 & E-Mail:
Rastreo: = Teléfono:
2% Remite: Servicio Paqueteria ® pieza: 1 I Peso: 7.0000

= Destinarario:

Fuente: Urbano Express (2017)

Urbano cuenta con 32 oficinas en el Ecuador, tienen presencia en todas las provincias
del pais y cubren mas de 400 destinos (Urbano, 2016). Detallan los tiempos de entrega
luego de una clasificacion del destino que recae en 3 categorias principales; ciudad
principal, periférico 1 y periférico 2. Un detalle de tiempos segun su destino se

evidencia en el cuadro a continuacion:
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Figura N. 27 Tiempos de entrega Urbano Express
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QUITO 24hrs = 24hrs | 24hrs | 24hrs | 24hrs | 24hrs = 24hrs | 24hrs | 24hrs = 24hrs | 24hrs | 24hrs | 24hrs | 24hrs  24hrs | 24hrs | 24hrs | 24hrs
GUAYAQUIL 24hrs = 24hrs = 24hrs | 24hrs = 24hrs  48hrs | 24hrs | 48hrs | 48hrs = 24hrs | 24hrs = 24hrs | 24hrs | 24hrs | 24hrs | 24hrs = 24hrs = 48hrs
CUENCA 24hrs = 24hrs = 24hrs | 24hrs  48hrs  48hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs | 24hrs = 24hrs | 24hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs  24hrs | 48hrs | 48hrs
AMBATO  24hrs | 24hrs  24hrs | 24hrs | 48hrs  48hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs | 24hrs | 24hrs  48hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs | 24hrs | 48hrs | 48hrs
BABAHOYO 24hrs | 24hrs = 48hrs = 48hrs | 24hrs | 48hrs = 24hrs  48hrs | 48hrs | 48hrs = 48hrs = 48hrs | 24hrs | 24hrs = 24hrs | 48hrs | 24hrs | 48hrs
COCA 48hrs = 48hrs | 72hrs | 72hrs | 72hrs | 24hrs | 72hrs | 72hrs | 24hrs | 72hrs | 72hrs | 72hrs | 72hrs | 72hrs | 72hrs - 72hrs | 72hrs | 72hrs
ESMERALDAS 24hrs = 24hrs | 48hrs = 48hrs = 24hrs | 48hrs = 24hrs | 24hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs  48hrs | 24hrs | 24hrs  24hrs  48hrs | 24hrs | 48hrs
IBARRA 24hrs = 48hrs = 48hrs | 48hrs | 48hrs = 48hrs | 24hrs | 24hrs  48hrs | 48hrs | 48hrs = 48hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs  24hrs
LAGO AGRIO 48hrs | 48hrs | 72hrs | 72hrs | 72hrs | 24hrs | 72hrs | 72hrs | 24hrs | 72hrs | 72hrs  72hrs | 72hrs | 72hrs | 72hrs | 72hrs | 72hrs | 72hrs
LATACUNGA 24hrs = 24hrs = 24hrs = 24hrs = 48hrs | 48hrs  48hrs | 48hrs | 48hrs | 24hrs | 24hrs | 48hrs = 48hrs | 48hrs  48hrs | 24hrs | 48hrs | 48hrs
LOJA 24hrs | 24hrs = 24hrs | 48hrs  48hrs  48hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs | 24hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs  48hrs | 48hrs | 48hrs
MACHALA 24hrs = 24hrs | 48hrs = 48hrs  48hrs | 48hrs = 48hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs  24hrs | 48hrs | 48hrs  48hrs  48hrs | 48hrs | 48hrs
MANTA 24hrs = 24hrs | 48hrs | 48hrs | 24hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs = 48hrs  48hrs | 48hrs | 24hrs | 24hrs | 24hrs | 48hrs | 24hrs | 48hrs
PORTOVIEJO 24hrs = 24hrs = 48hrs | 48hrs = 24hrs | 48hrs | 48hrs  48hrs  48hrs | 48hrs = 48hrs  48hrs | 24hrs = 24hrs | 24hrs | 48hrs | 24hrs | 48hrs
QUEVEDO 24hrs = 24hrs = 48hrs = 48hrs = 24hrs | 48hrs = 48hrs = 48hrs = 48hrs = 48hrs  48hrs | 48hrs | 24hrs | 24hrs  24hrs = 48hrs = 24hrs | 48hrs
RIOBAMBA 24hrs = 24hrs = 24hrs | 24hrs = 48hrs = 48hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs | 24hrs | 24hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs | 48hrs  24hrs | 48hrs | 48hrs
5ANTO DOMINGO 24hrs = 24hrs = 48hrs = 48hrs = 24hrs | 48hrs | 24hrs | 48hrs | 48hrs = 48hrs | 48hrs | 48hrs | 24hrs | 24hrs  24hrs | 48hrs | 24hrs | 48hrs

TULCAN 24hrs = 48hrs = 48hrs = 48hrs | 48hrs = 48hrs = 24hrs = 24hrs | 48hrs = 48hrs | 48hrs = 48hrs | 48hrs | 48hrs  48hrs = 48hrs = 48hrs | 24hrs

Fuente: Urbano, 2016

En un resumen al cuadro anterior se puede observar que son 18 los destinos con entrega
en menos de 24 horas lo cual gran parte de las ciudades con mayor capacidad de

demanda. Segun el siguiente cuadro:
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Cuadro N. 17 Resumen tiempos de entrega Urbano

Tiempos de entrega Numero Destinos
Ciudad
o < 24 horas 18
Principal
Periférico 1 < 48 horas 150
Periférico 2 72 -96 horas 243

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova con informacion de Urbano,

Comparativo de propuestas

Informacion general:

e Informacioén al 2017

2016

e Todos los valores no incluyen impuestos

e Se consideran tarifas Unicamente para ciudades principales

Cuadro N. 18 Comparativa de precios de proveedores de servicio logistico

VALORES DE FLETE SEGURO DE MERCADERIA
PROVEEDOR
KG MINIMO |Valor|Valor / KG arranque | KG ADICIONAL VALOR CONDICIONES SEGURO
. 1% del valor Todo riesgo, cero
URBANO 3Kilos |$2.50 $0.83 $0.35 >
declarado deducible
0.5% del valor| Todo ri , deducibl
SERVIENTREGA 2 Kilos $1.51 $0.76 S0.34 o detvalor) fodoriesgo, deduable
declarado 10%
. 0.5% del valor| Todo riesgo, deducible
LAAR 5Kilos |$1.94 $0.39 $0.43
declarado 10%
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Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova segun cotizaciones de cada

proveedor.

Se realiz6 también una comparacion en base a los valores agregados que cada empresa

ofrece en donde no se evidencia una esencial diferenciacion entre los proveedores

analizados, pues su servicio es muy similar.

Cuadro N. 19 Comparacidn de servicios adicionales proveedores de servicio logistico

PROVEEDOR

SERVICIOS ADICIONALES

RECOLECCION [ CREDITO |EJECUTIVO | TRACKING
A DOMICILIO [EMPRESARIAL|DE CUENTA| EN LINEA
URBANO S| S S| S|
SERVIENTREGA S S S S
LAAR S S| S| S

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova con informacion de cada

proveedor

Tomando en cuenta la informacion recopilada en esta investigacion y tomando en

cuenta la importancia de contar con un proveedor confiable, que pueda dar un servicio

eficiente, permita la automatizacion en el seguimiento de envios, genere una

experiencia de compra agil y sea de un costo que permita al comercio ser competitivo

se recomienda como aliado estratégico a Laar Courier como operador principal para

envios del canal de ventas por internet proyecto de la empresa BC Partes. Sin embargo,

se recomienda mantener relacion cercana con otros proveedores que puedan brindar el

servicio en caso de alguna interrupcién inesperada y que evite que BC Partes paralice

sus envios.
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3.4 Medios de cobro electrénico y pasarelas de pago

Segun Korntheuer (2017), las formas de pago es uno de los problemas mas grandes
para el comercio electronico en el Ecuador. Un factor limitante debido a la falta de
integraciones disponibles de bancos nacionales en plataformas de comercio
electrénico como las detalladas a principios de este capitulo.

Existen numerosos gestores de cobro electronico mundialmente reconocidos como
2checkout, Paypal y Amazon Payments. Sin embargo para esta investigacion se ha
puesto un enfoque en analizar propuestas de proveedores nacionales ya que un gestor
internacional podria generar recargos adicionales por concepto de Impuesto de salida
de divisas (ISD) al transferir los fondos a cuentas principalmente en Estados Unidos,
pais donde estas empresas se encuentran ubicadas. Y que para el comercio nacional
ocasionaran costos adicionales de transferencias bancarias cuando se desee traer esos

fondos nuevamente al Ecuador.

Luego de la investigacion se han encontrado importantes competidores nacionales que
pueden proveer el servicio, sin embargo su implementacién a una plataforma e-
commerce varia en dificultad y costos por la necesidad en algunos casos de un

desarrollador informatico que realice la implementacion.

Kushki

Kushki es una empresa con mas de 20 afios de trayectoria en procesamiento de pagos,
son proveedores exclusivos de la plataforma Aurus basada en Estados Unidos. Operan
en Ecuador y Colombia y tienen oficinas en Quito, Bogota, Boston y Brooklyn
(Kushki, 2017).

Su oferta incluye la denominada cajita de pagos, que es un widget® que se instala de
manera sencilla en una pagina web y que permitira el procesamiento de tarjetas de

crédito sin re direccionamiento a paginas de terceros.

8 Pequefia aplicacion o programa que otorga un facil acceso a funciones frecuentemente utilizadas y
proveer informacion visual.
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Tiene la siguiente apariencia:

Figura N. 28 Interfaz Kushki

Jose Velez

;EI
&= 4017 7799 9111 8888
B

12/ | = ar

Diferir mi pago

Pagar $40.00

f g USHKI

Fuente: Kushki, 2017

Funciona con todas las tarjetas Visa, MasterCard, Discover, American Express y
Diners Club. Sin importar el Banco o pais donde fueron emitidas y permiten diferir
compras ademas de guardar datos para que la proxima vez que se quiera pagar no se

tengan que incluir nuevamente los datos.

El dinero puede ser transferido a cualquier Banco del Ecuador luego de aplicar una
comision por su servicio que va desde 1.5% + $0.5 + IVA. Esta comision se plica
después de la comisién bancaria y tiene una base minima de comisién mensual de $100
+IVA

En temas se seguridad Kushki no entrega informacion de las tarjetas a los comercios
por lo que elimina el riesgo de filtracion u uso indebido de informacién y minimiza la
responsabilidad legal de salvaguardar informacion de los tarjetahabientes. Esta
informacidn es almacenada en Kushki con métodos de encriptacion y certificados de
primer mundial. Al hacer uso de la plataforma el comerciante se vuelve
automaticamente un negocio PCI Compliant, certificacion que garantiza la seguridad

de datos para la industria de tarjetas de pago.
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Con la afiliacion se crea un acceso para un portal administrativo BackOffice en donde
se pueden obtener reportes en vivo, anular transacciones, solicitar reembolsos,

configurar la cuenta, entre otras funciones.
Payphone

Payphone es una aplicacion para celulares inteligentes desarrollada en Cuenca. Esta
disponible desde el 2015 a nivel nacional y es compatible con Android, iOS y
Windows. Segun Payphone (2017) al momento tienen registrados 5.300
establecimientos y mas de 26.700 usuarios que han completado todo el proceso de
afiliacion y registro de las tarjetas.

La aplicacion se hizo acreedora a un reconocimiento internacional al resultar ganadora
en la segunda edicion del Digital Bank Latam en 2015 en Colombia. Concurso donde
participaron 22 propuestas de Latinoamérica.

La aplicacion se diferencia de otros sistemas de pago por moviles porque no requiere
que los establecimientos tengan un hardware adicional, NFC o POS, para funcionar.
Todo el proceso es canalizado dentro de la misma aplicacion y permite ademas realizar
pagos remotos, lo que para el e-commerce es muy valioso pues permitiria con facilidad

aceptar pagos a clientes de otras ciudades con facilidad.

Funciona con todas las tarjetas de crédito Visa y MasterCard de cualquier banco
emisor y tarjetas de débito Produbanco, banco que soporta tales transacciones. La
aplicacion ofrece contar con altas seguridades para proteccion de los datos de

tarjetahabientes y nunca es compartida con los establecimientos.

El proceso de cobro es sencillo, quien realiza el cobro debe recibir del pagador
Unicamente su numero de teléfono, y a dicho nimero se envia una orden de pago que
debe aprobada por el pagador y la transferencia se valida en linea, no hay necesidad

de la presencia fisica de las 2 partes pues el pago puede ser remoto.

Para los establecimientos existe un programa de escritorio para instalarlo en Windows
y que puede simplificar el proceso de cobro, ademas se puede instalar su boton de
pagos en una pagina web, aunque existe el costo de contratar a un desarrollador que lo

realice.
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Payclub

Payclub es una gama de servicios de Diners Club del Ecuador y que comprende

algunas alternativas para cobros electronicos las cuales son: Payclub Boton de Pagos,

Payclub Express, Payclub cobros maviles con dispositivo y Payclub movil.

Payclub Boton de Pagos:

Es un servicio con el cual el establecimiento cuenta con un medio de cobro seguro para

los productos que comercialice a traves de su pagina web. EL producto esta dirigido a

establecimientos dedicados al comercio electronico que cuenten con carro de compras,

una vez que el cliente haya elegido sus productos y se encuentre en la etapa de pago el

botdn de pagos lo llevara a una pagina segura en donde ingresara los datos de su tarjeta

y tiene la siguiente apariencia:

Figura N. 29 Interfaz Payclub

P ayCiUb @Diners Club

by Diners Club
Servicio de pago por Internet

INTERNATIONAL

Comercio: HOTEL CLUB DEL SOL RESERV
No Orden: PQI77165145
Total Transaccién: $545.00

Escoja |la tarjeta para su
pago

Marca:

Niamero de Tarjeta:

Cédigo de

Seguridad (CVV): Q
Arfio de Caducidad: 0 (AAAA, Ej: 2012)

Mes de Caducidad: Ene «

Siguiente | Cancelar |

Copyright @ 2005, INTERDIN S.A. Emisora y Administradora de Tarjetas de Crédito
Sequridad del Sitio | Términos y Condiciones de Uso | Politica de Privacidad en Internet

Fuente: Diners Club del Ecuador, 2017

Tanto la instalacion del aplicativo como costos adicionales no aplican para este

servicio, Diners Club cobra la comisién por transacciéon de la misma manera que lo

haria al tener un POS fisico.
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El aplicativo acepta todas las tarjetas de crédito y ofrece seguridad en la transmision
de mensajes a través del uso de firmas digitales. Esquema seguro de comunicacién
entre Plug-in y VPOS, mediante la generacion automatica de llaves de encriptacion

para cada envio de informacion en una transaccion de compra (Diners Club, 2017).

Payclub Express:

Es un servicio dirigido a establecimientos que no tienen pagina web ni carrito de
compras y necesitan hacer ventas no presenciales. Aceptan todas las tarjetas de credito

al igual que el boton de pagos la autorizacion es en linea.
Funciona a través de una pagina web en donde se siguen los siguientes pasos:

1. El establecimiento llena los datos del cliente con el valor a pagar dentro de la
pagina web de Payclub, esto genera una prefactura que se envia al mail del

cliente y que tiene la siguiente apariencia:

Figura N. 30 Interfaz Payclub Express

Diners Club DISCOVER TITANIUM

PREFACTURA GENERADA POR

Nombre del establecimiento o
Logo establecimiento

Estimado/a Socio/a: establecmiento
nombre del socio
Gracias por preferir establecimientose ha generado una Prefactura con el siguiente detalle;
Prefactura PF-80-251-3312
Numero de referencia interna: 10902
Nombre del cliente:
Fechay hora: = 2016-09-20 16:12:50
Subtotal:  USD 15,00
IVA:  USD210
Total: USD 17.10

Observaciones: Observacion pago por pagina web

Para realizar su pago haga clic aqui.

Fuente: Diners Club del Ecuador 2017
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2. El cliente debe revisar que la informacién y valores a pagar se encuentren
correctos y si esta de acuerdo acepta el pago lo cual lo lleva a una pagina segura
para introducir la informacion de la tarjeta, en un modelo muy similar al
descrito en el boton de pagos.

3. Una vez el pago esta confirmado ambas partes reciben un mail de

confirmacion.

Dentro de la aplicacion web se pueden generar diferentes perfiles de usuarios para que
los administradores puedan llevar control en todo momento de que vendedor genera

las prefacturas, se pueden anular prefacturas o solicitar reembolsos si es necesario.

La conciliacion se realiza diariamente y la acreditacion se realiza en las mismas
condiciones de costos y tiempos que los POS tradicionales. La afiliacion y servicio de
Payclub Express no tiene costo.

Payclub cobros mdviles con dispositivo:

Este producto es un pequefio dispositivo que se conecta a un smartphone o tablet y que

permite aceptar pagos con tarjetas de crédito.

Figura N. 31 M-Pos Diners Club

Fuente: Diners Club del Ecuador

Es manejado a través de una aplicacion que se instala en el celular o tablet y envia un
mail de confirmacion a ambas partes una vez autorizado el pago, evitando asi la
necesidad de un voucher. Este medio de cobro incluye todos los beneficios asociados
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a la tarjeta como programas de recompensas, se puede también diferir consumos desde

misma aplicacion.

Su principal ventaja es su portabilidad ya que puede ser utilizado en cualquier lugar
donde se lleve con el dispositivo, existen POS tradicionales inalambricos que pueden
hacer este servicio pero tienen un costo mucho més elevado y su tamafio es

significativamente mayor. Acepta todas las tarjetas de crédito de la red Datafast.
El procedimiento de uso se detalla en los siguientes 4 pasos:

1. Elcliente presenta su tarjeta al establecimiento

2. El establecimiento desliza la tarjeta en el lector e ingresa el valor para pago.

3. El sistema autoriza la transferencia y solicita una firma digital del cliente en la
pantalla del dispositivo

4. Ambas partes reciben via correo electronico y SMS el voucher electrénico con

la confirmacion de transaccién.

A diferencia de los 2 Gltimos servicios detallados este servicio tiene un costo por la
compra del dispositivo por un valor de $115 + IVA 'y $8.96 al mes (Diners Club,
2017).

Puede servir como un medio para realizar cobros remotos gracias a la compatibilidad

con el altimo servicio Payclub aqui descrito que es el Payclub Mavil.

Payclub Movil:

Este servicio es una aplicacion desarrollada para teléfonos inteligentes y tablets y que
permite hacer pagos utilizando Unicamente un codigo temporal. Manejando un
concepto similar al de Payphone en donde no es necesario la presentacion de la tarjeta
fisica al establecimiento. Con la gran ventaja que el pago se puede hacer en todos los
establecimientos afiliados a Diners Club o que cuente con dispositivos Datafast,

aprovechando asi una de las redes de mayor aceptacion en el Ecuador.
Para poder utilizar este servicio el cliente debe seguir el siguiente proceso:

1. El cliente descarga la aplicacion movil “PayClub” desde el App Store o Play
Store
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2. La activa en su celular registrandose con su nimero de teléfono y sigue los
pasos para registrar sus tarjetas, el sistema acepta exclusivamente Diners Club,
Discover, Visa Titanium y cualquier tarjeta del Banco Pichincha.

3. Cuando quiera realizar un pago presiona la opcion de “generar codigo”
eligiendo la tarjeta con la cual desea hacer el pago. Dicho cddigo se entrega al
establecimiento.

4. El establecimiento ingresa los datos de la transaccion que aparecen a
continuacidn en la pantalla del cliente y este puede aceptar o rechazar el cobro.

5. Si latransaccion se valida, el POS genera un voucher de compra.

Ni el establecimiento ni el sistema operativo del teléfono reciben datos de la tarjeta de
crédito por lo que su seguridad viene asegurada por la encriptacion de datos que Diners
Club maneja. El establecimiento recibe Gnicamente la confirmacion en caso de que la

transaccion sea exitosa.

Esta es una alternativa més a las anteriores detalladas pues se puede dar un uso
adicional a un POS existente que BC Partes puede utilizar en su local y la simplicidad
del codigo facilita un cobro a un cliente remoto sin necesidad de que este esté presente
en el establecimiento, caracteristica que es compatible con el modelo de negocio de

comercio electronico.
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3.5 Capacitacion requerida del personal

Al buscar incorporar diferentes aplicaciones tecnoldgicas a una empresa es necesario
considerar el costo y tiempo de la capacitacién que se requiere en el personal de la
empresa, contar con un equipo humano que pueda procesar la cantidad de pedidos
provenientes de la pagina web sera indispensable para que el consumidor final reciba
el producto que pidi6 en el tiempo y condiciones ofertadas y para que la empresa logre

alcanzar los objetivos que busca con la implementacion de dicho canal.

Segin Lipp (2017), jefe de entrenamiento de Disney y “Coach’® de cultura
organizacional, la capacitacion del personal tiene que venir acompafada de confianza
y empoderamiento, pues considera que el ceder un poco de control a los siguientes
niveles de responsabilidad es el camino para desarrollar al maximo nivel el potencial
de los trabajadores, afirma también que es mas eficiente, ademas que en ocasiones mas

econdmico, capacitar a personal existente antes que contratar personal nuevo.

De esta manera se detallan a continuacion las areas en donde es necesario capacitacion

al personal y los recursos necesarios para este fin.
Vendedores:

Los agentes vendedores de BC Partes que pretendan hacer uso de un software como el
recomendado en este proyecto deben recibir capacitacion para dominar las siguientes

funciones:

e Ultilizacién del chat interactivo para resolver consultas puntuales de visitantes

e Actualizar lainformacion de precios y stocks en la pagina web con informacion
obtenida de los reportes del sistema

e Ultilizacién de la plataforma de pago utilizada

e Interpretacion, impresion, y facturacion de pedidos receptados

e Direccionamiento del pedido a bodega para despacho luego de facturado

% Coach: anglicismo que viene del verbo inglés “to coach” que significa “entrenar”, es un método
utilizado en recursos humanos que consiste en entrenar a una persona o grupo de personas de una manera
participativa, con acompafiamiento continuo con el objetivo de desarrollar habilidades especificas.
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Bodeguero:

El bodeguero de BC Partes debe recibir la capacitacion correspondiente para dominar

las siguientes funciones:

e Descargarse pedidos del sistema luego de que facturacion emita
e Empaque de pedidos receptados

e Elaboracion de guias electronicas segun el Courier recomendado.

Jefe comercial:

El Jefe comercial sera el encargado de supervisar, controlar y potenciar la eficacia de
este canal de ventas, por lo tanto debe recibir la capacitacion suficiente para ejecutar

correctamente las siguientes actividades:

e Acceso atodos los médulos y funciones propias del software

e Obtencion de reporteria de ventas en general

e Conocimiento del proceso de cobro en la pasarela de pagos utilizada
e Capacidad para autorizar descuentos

e Acceso a la base de datos de clientes

Se recomienda un minimo de 20 horas de capacitacién para que el personal pueda
dominar las actividades y funciones anteriormente descritas que son imprescindibles
para que el canal pueda operar eficientemente, el analisis del costo de capacitacion
sera realizado en la seccidn 3.7 de este capitulo en donde se analiza a profundidad la

inversion requerida.

3.6 Normativa legal vigente en Ecuador

En el Ecuador existe una ley que regula el comercio electronico desde el afio 2002
cuando se inscribe en el registro oficial la ley (Ley No. 2002-67) denominada: LEY
DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS ELECTRONICAS Y MENSAJES DE
DATOS (Ministerio de Justicia del Ecuador, 2017).
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La ley considera necesario impulsar el acceso de la poblacion a servicios electronicos
y que se debe generalizar estos servicios para que se conviertan en un medio de

desarrollo para el comercio, la educacion y la cultura.

El Estado Ecuatoriano considera indispensable la necesidad de regular este medio de
comercio por la importancia que ha adquirido en la concrecion de multiples negocios
tanto en el sector publico como el sector privado. Y expide ley que le permite contar
con las herramientas juridicas que normen al comercio electronico, contratacion
electronica, firma electronica, telematica y que a la vez protejan a los usuarios de estos

sistemas.

La ley determina las empresas autorizadas para emitir firmas electronicas asi como
requisitos, alcances y limitaciones, actualmente existen 2 entidades autorizadas para
la emisidn de firmas electrénicas en el pais y son: ElI Banco Central del Ecuador Y
Security Data (SRI, 2017).

Este servicio también permite la digitalizacion de documentos electronicos como el
programa de facturacion electronica impulsado por el SRI, segun diario El Telégrafo
hasta el 2014 se encontraban registrados 760 contribuyentes, cifra que subi6 a 28,600
en octubre del 2017 (SRI, 2017). Esto demuestra el grado de digitalizacion en servicios
que ha vivido el pais en los dltimos 3 afios y que aumentara significativamente en el
2018 con la obligatoriedad para que mas contribuyentes ingresen a este servicio.
Permitiendo no solo la agilizacion de procesos al no requerir firmas manuscritas si no

también la sustitucion de papel como un aporte positivo al medio ambiente.

Un punto importante que menciona la ley 2002-67 es la obligatoriedad de quien oferte
un bien o servicio electrénico de contar con una autorizacion para enviar notificaciones
relativas a su servicio a un potencial cliente, y se le informaré sobre su derecho a
retirar el consentimiento previamente otorgado sin la imposicion de ninguna
condicion, costo alguno o consecuencias el envio de informacion no deseada,
entiéndase como spam!® en los correos electronicos o mensajes de texto, algo

importante que BC Partes debe considerar si realiza campafias publicitarias tipo

10 Correo electronico no deseado por una persona, también conocido como “correo basura”.
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mailing'?, la omision de esta condicion es calificada como una infraccion leve y podria

ser motivo de una multa econdémica para el infractor.

Desde el punto de vista juridico en documentacion electronica la ley ampara ciertas
caracteristicas que protegen tanto al ofertante como usuario de servicios de comercio

y contratacion electronica, se destacan entre las importantes:

e La homologacion de documentos electronicos generados previo acuerdos de
voluntades dentro de la red y que tienen el mismo valor juridico que un
documento de formato tradicional.

e Lalegalidad en el contenido de mensajes de texto o correos electronicos

e Certificados digitales que garantizan tecnologicamente la identidad de su
propietario, sea este emisor o receptor.

e Evitar la suplantacion de identidades a través de seguridades mediante claves

e Imposibilidad de revocacion de informacién al ser esta tecnoldégicamente
comprobable de entrega o recepcion.

e Se establecen principios de confidencialidad y reserva en el manejo de
informacién personal

e Se modifica el Codigo Penal incluyendo represiones para quien violente claves
0 sistemas de seguridad que vulneren el principio de confidencialidad y
reserva, la medida incluye una multa de USD 1000 a USD 1500 y privacién de
libertad de seis meses a un afio.

e Se establecen responsabilidades penales por modificacion, alteracion,
falsificacion de documentos electronicos con animos de lucro o perjuicio a un

tercero.

Es de interés del Estado y de la poblacion el poder contar con la legislacion que permita
el desarrollo del comercio electronico, el Estado ha demostrado un particular interés
en sustituir, en medida de lo posible, el uso de la moneda fisica por medios
electronicos, producto de este esfuerzo se cred el Dinero Electronico, inicialmente

promovido por el Banco Central del Ecuador y que proximamente sera manejado por

11 Técnica de marketing o mercadotecnia que consiste en enviar informacion publicitaria por correo
electrdnico.
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el sistema financiero privado (Diario EI Comercio, 2017). Desde su implementacién

en el 2015 se han creado mas de 360 mil cuentas.

En conjunto con el SR, el Estado promueve el uso de dinero electronico otorgando un
beneficio de devolucién de IVA desde su lanzamiento en el 2015, la disposicion fue
publicada originalmente en la Ley para el Equilibrio de las Finanzas Publicas y la
devolucion se realiza segun el medio electrénico de pago: si el consumo es con dinero
electronico, la persona recibe el valor correspondiente a 2% del IVA, es decir que solo
pagaria una tasa del 10%. Y si una persona realiza el consumo con tarjeta de crédito

de cualquier emisor, la devolucién corresponde al 1%.
El SR1 explica el mecanismo en su pagina web de la siguiente manera:
Figura N. 32 Modelo funcionamiento de Dinero Electronico

Utiliza

Consumidor tarjeta de crédito Local
fina débito o prepago nercia
o
n Utiliza
fectivo

Devolucion % Entidades
titular de la tarjeta firan s
Efectivo desde mi celula J.I.I. reportan transacciones

(dinero electrénico) SRl calcula al SR

IVA sin solicitud

SRi

Fuente: SRI 2017

Segun datos del SRI, hasta el 31 de agosto del 2017 se han devuelto por este concepto
5.6 millones de dolares en 3.2 millones de transacciones realizadas. Segln el Banco
Central del Ecuador hasta enero del 2017 se han transaccionado un monto de 15.6
millones con este medio. La medida puede favorecer el comercio electrénico en el
pais, pues los medios de pagos electronicos son parte del ambiente digital que necesita

el comercio en linea para operar.

Como comentario final se debe destacar la importancia de contar con una legislacion

e impulso por parte del Estado que permita el crecimiento sostenible del comercio
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electronico, dado que existe un mercado dispuesto a ofertar y demandar bienes. El
soporte legal permitird que los negocios se desarrollen adecuadamente aportando a su

vez al desarrollo de la economia del Ecuador.

3.7 Analisis de la inversion requerida

Considerando la informacion recopilada producto de la investigacion bibliogréafica de
este capitulo se realizard un analisis de la inversion sugerida que se recomienda a la

empresa BC Partes para montar y operar su canal de ventas por Internet.

Luego de realizar una comparacion entre diferentes proveedores se destacan aquellos
que ofrezcan las mejores prestaciones en relacion al costo. Se realiza una agrupacion

de categorias de la siguiente manera:
Inversion en tecnologia:

e Equipos de computacion

e Software y Hosting
Inversion en marketing y promocion:

e Publicidad en redes sociales
e Publicidad en Adwords
e Mailing

e Otros medios de publicidad

Inversion Operativa:

e Capacitacion al personal
e Carga de productos al portal y actualizacién del catdlogo de productos
e Logistica de procesamiento y envios

e Capital de trabajo
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3.7.1 Inversion en tecnologia

Dentro este grupo se considera la inversion requerida en medios tecnologicos tomando
en cuenta el software recomendado luego de la comparacion entre proveedores

realizada en el punto 3.1 de este capitulo.

Un requisito fundamental para contar con un negocio de e-commerce viable es contar
con un software que permita el éptimo desenvolvimiento del proceso de compra, el
software ideal seria aquel que optimice la mayor cantidad de procesos para que BC
Partes pueda generar con agilidad los pedidos entrantes.

Luego del analisis realizado se detallan los costos para el sistema en nube del software
Prestashop y deméas proveedores de servicios complementarios expresados a

continuacidn del siguiente cuadro:

Cuadro N. 20 Inversion tecnologica requerida

INVERSION EN
DESARROLLO
TECNOLOGICO
Concepto Afo 1
] Cpu 1 $500.00
Equipos de Cpu 2 $500.00
Computacion
Impresora $200.00
Implementacién,
Instalacion y $1,000.00
Personalizaciones
iniciales
Software Certificado SSL $10.00
Dominio $15.00
Compra Extensiones | $200.00
Hosting $240.00
TOTAL
DESARROLLO $2,665.00
TECNOLOGICO

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova

Se considera importante la contratacion de un desarrollador para la correcta

implementacién inicial del software en el servidor host y realice las personalizaciones
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iniciales como instalacion de un tema personalizado, configuracion de las plataformas
de pago segun lo recomendado en la seccion correspondiente de este capitulo. De igual
manera se recomienda asistencia técnica profesional en la configuracion de un servidor
de correo electronico con dominio propio, instalacion del certificado SSL en la pagina
web, apuntar el servidor al dominio comprado y configuracion de extensiones en caso
de que sea necesario. Se considera para esto un tiempo de aproximado de 2 meses de

trabajo para lo cual se destinan $1000 de presupuesto.

Pensando en la necesidad de contar con equipos que soporten la nueva carga de trabajo
que recibiran, se recomienda a la empresa la compra de dos nuevos CPU “s. uno nuevo
para ventas y otro para reemplazar el existente de Bodega que ya ha cumplido su vida
atil. De igual manera se recomienda para bodega la compra de una impresora para que

este no tenga que interrumpir actividades de ventas cuando necesite impresiones.

Inversion en servicios complementarios recomendados:

e Certificado SSL
Proveedor: Go Daddy
Costo anual: $10.00
Justificacion: Certificado que brinda seguridad a quien visite una pagina web
al actuar como un medio para encriptar la informacion entre servidor y usuario,
garantizando que el sitio es auténtico y la informacion personal segura de

personas no deseadas.

e Dominio Web
Proveedor: Go Daddy
Costo Anual: $15.00
Justificacion: ElI dominio de una pégina web es un derecho por el uso del
nombre de una direccién URL, BC Partes tiene la opcidn de utilizar el dominio
www.bcpartes.com que se encuentra disponible y que tiene un valor anual de
$15.
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e Compra de Extensiones
Proveedor: Prestashop
Justificacion: Se realizo un analisis de las funciones no nativas del software
que se ha recomendado a la empresa adquirir y el costo de implementar las
mismas, para lograr esto es necesario la compra de aplicaciones adicionales
que se instalan sobre el mismo software de cddigo abierto y que estan
disponibles en el mercado de aplicaciones oficial del software Prestashop. Las

mismas que incluyen:

a) Google Analitics Pro: Una herramienta de analitica web desarrollada por
Google que agrupa y categoriza informacion referente al trafico recibido
en la pagina web, es una poderoso generador de informes detallados del
comportamiento de los usuarios en la pagina web obteniendo informacion
que se puede utilizar para crear campafias de marketing dirigidas a
segmentos especificos o para identificar paginas de productos con mayores

visitas.
Las funcionalidades completas de la version Pro son:
Analiza la experiencia del usuario:

e Clics visualizacion de producto.
e Productos afadidos a la cesta.

e Productos Eliminados de la cesta.

Analiza el Catalogo de la tienda:

e Listado de pagina mas rentable (Categoria, Fabricantes, Proveedores).
e Categorias mas vendidas.

e Compatible con filtros "Block Layered" e Instant search.

e Posiciones de producto con mas visitas.

e Productos mas rentables.
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Analiza el proceso de compra:

e Comportamiento en el proceso de compra.
e Dias transcurridos hasta realizar la compra.
e Pasos de pedido con abandonos de compra.
e Transportista seleccionado.

e Meétodos de pago.

Analiza Compras y devoluciones:

e Productos comprados.
e Vales de descuentos utilizados.
e Devoluciones parciales.

e Devoluciones completas.
Otras Funciones de seguimiento:

e Marketing dindmico

e Adwords Conversion Tracking

e User-1D Unificacion de sesiones.

e Informes demogréficos y de intereses.
e Atribucidn de enlace mejorada.

e Desactivar trafico interno.

e |P AnGnima

e Seguimiento Multidominio
Fuente: Prestashop, 2017

Esta informacion presentara a la empresa una imagen del rendimiento de su pagina
web que servira para la toma de decisiones en desarrollo y promocion de la misma, se
destaca la funcién pro del seguimiento de conversion por Adwords, el servicio de
publicidad de Google, el buscador mas grande del mercado de motores de busqueda
con el 91.74% de participacion (StatCounter, 2017).

Se recomienda su implementacion en el proyecto de BC Partes y tiene un valor Gnico

de pago por $69
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b) Modulo Cross Selling:

Adicional a los modulos nativos, se recomienda la compra del mddulo para Cross
Selling'? o “venta cruzada”, este modulo es importante para BC Partes porque muchas
veces la compra de un repuesto puede llevar a la compra un repuesto complementario
que por su trabajo conjunto muchas veces se recomienda su cambio para garantizar el
Optimo funcionamiento y en otros casos incluso para que el producto sea cubierto por

garantia.

En una conversacion con un agente de ventas se identificaron los siguientes ejemplos

de productos elegibles para venta cruzada:

1) Bujias de encendido con Cables de bujias

2) Pastillas de freno con discos de freno

3) Disco de embrague con Plato de embrague y Ruliman de embrague
4) Pistones de motor con rines de motor

5) Radiador con Liquido refrigerante
Entre otros.

Este modulo permitiria a los usuarios visualizar estos productos como
recomendaciones cuando interactden con alguno de los tipos mencionados y esto se
podria aumentar la tasa de conversion del canal de ventas por internet (Prestashop,
2017).

El modulo tiene un valor de compra por USD $95.00 e incluye instalacion.
c¢) Inicio de sesion con Facebook y Google:

Este mddulo recomendado permite que los visitantes de la pagina web puedan registrar
sus datos y abrir una cuenta en la pagina web de BC Partes con unos pocos clics, al
utilizar su informacion previamente registrada en Facebook o Google, esto evita que
el usuario tenga que repetir esta informacion al llenar formularios y puede favorecer

para la creacion de una base de datos que la empresa puede aprovechar para campafias

12 Cross Selling o “venta cruzada” es una técnica de marketing que consiste en ofrecer a un cliente
potencial productos complementarios al que quiere comprar o ha comprado con el fin de aumentar las
ventas.
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de marketing en el futuro. Cada médulo tiene un valor de $15 que se paga por una sola

vez e incluyen instalacion por el desarrollador.

3.7.2 Inversion en Marketing y Publicidad

Producto del anélisis de los resultados de las encuestas aplicadas, se encuentra que
existe un mercado potencial para el uso de la plataforma materia de este proyecto. Se
recomienda a la empresa destinar un valor presupuestario mensual para promocionar

este canal Y Promaover su uso.

Tomando en cuenta el plan comunicacional sugerido, se detallan valores aproximados

para aplicarlos en canales publicitarios.

Publicidad en Facebook
Presupuesto recomendado: $75 mensuales

Alcance estimado: entre 29.000 y 75.000 personas.

Figura N. 33 Alcance publicidad en Facebook

PRESUPUESTO Y DURACION

75,00 USD =

29,000 - 75.000 personas
.|

Fuente: (Facebook, 2018).

Segmentacién: Segun datos obtenidos de las encuestas, se segmentara a personas de
entre 26 y 40 afos, principalmente hombres y con intereses afines a vehiculos y/o

mecanica automotriz.
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Google Adwords
Presupuesto recomendado: $50 mensuales

Alcance estimado: Se calcula tomando datos promedios de la industria: 0.58 de costo
promedio por clic (cpc) con una relacion promedio de 1.66% de clics por impresiones
totales (ctr) para paginas de comercio electronico (Castro, 2016). Esto significa

alrededor de 5.193 impresiones mensuales con 86 interacciones promedio.

Cuadro N. 21 Alcance publicidad Adwords

valor mensual S 50.00
cpc promedio S 0.58
ctr promedio 1.66%
alcance estimado 5,193.00

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova

Segmentacion: Al igual que en Facebook, la publicidad se puede dirigir a personas de
entre 26 y 40 afios, principalmente hombres y con intereses afines a vehiculos y/o

mecanica automotriz.

Twitter

La modalidad sugerida es de tweet promocionado, aquella que da mayor visibilidad a
una publicacion realizada por la empresa, idealmente con un link que lleve a la pagina

principal o a una categoria especifica.
Presupuesto recomendado: $25 mensuales

Alcance estimado: 12,000 impresiones con una tasa de participacion promedio de
0.8% o 96 participaciones (entre “me gusta”, “retuits”, nuevos seguidores, clics en
vinculos). Los datos son estimados en base a promedios de la industria segin Von

Eitzen (2017) y varian segun la calidad del contenido y reputacion del anunciante.
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Segmentacion: Al igual que las anteriores, se puede segmentar por edad, género y

afinidades, se recomienda utilizar el perfil determinado en la seccion 2.4.
Mailing o Campafias por correo electronico:

BC Partes puede sacar provecho a su base de datos de mecénicas existente, asi como
nuevas direcciones de correo que recopile por los diferentes canales que dispone. Se
recomienda poner a prueba esta base de datos con campafias de contenido promocional

via correo electronico.

Para eso se puede utilizar la herramienta MailChimp, que permite crear listas, enviar
campanfas y medir los resultados de las mismas. Es gratuita hasta 12,000 correos
mensuales o 2,000 suscriptores por lo que no tendria costo para iniciar con el tamafio
actual de direcciones de BC Partes. Si se supera alguno de estos limites, la version pro
tiene un valor de $199 mensuales.

Tanto para la creacion de contenido en redes sociales, como las campafias por correo
electrénico, se necesitara de trabajos de un disefiador cuyos valores promedio oscilan
entre los $80 mensuales para 4 creaciones (Abril, 2017).

En resumen, la inversién recomendada inicial para potenciar la pagina web segin los

medios descritos se detalla en el siguiente cuadro.

Cuadro N. 22 Resumen inversion en Marketing y publicidad

Mensual | Anual
Facebook $ 75.00|¢$ 900.00
Adwords $ 50.00 $ 600.00
Twitter $ 2500 % 300.00
$ -
Mailing (Disefio) | $ 80.00 | $ 960.00
Total $2,760.00

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova
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3.7.3 Inversion Operativa

La empresa requiere destinar un valor de inversion operativa principalmente en Capital
de trabajo, puesto que las ventas a mecénicas se realizan a crédito y la empresa ha
determinado un ciclo de rotacion de efectivo promedio de 55 dias, se realizara un

analisis a profundidad del ciclo de caja en el capitulo 4 de esta investigacion.

Este flujo indica que por todas las ventas generadas, la empresa debera contar con
fondos disponibles durante 55 dias en promedio antes de que logre recuperar ese dinero
y pueda ser utilizado nuevamente. Dada la naturaleza de este negocio en donde es
comun la venta a crédito a mecénicas, un incremento en ventas implica una mayor

inversion en capital de trabajo.

Adicional al capital de trabajo la empresa debe invertir en su personal, se desglosa a
continuacidn el costo de una capacitacion inicial y una proyeccién mensual del costo

hora / hombre que destinaré el personal involucrado para la operacion de este canal.

Cuadro N. 23 Resumen de costos de capacitacion

RESUMEN DE COSTO HORA / HOMBRE PARA CAPACITACION INICIAL PARA EL PROYECTO DE COMERCIO
ELECTRONICO

DIAS [HORAS DE TRABAJO HORAS COSTO
CANT.| DENOMINACION |LABORAB| DISPONIBLES AL [DESTINADAS PARA| SUELDO | HORA/ | COSTO
LES (MES) MES CAPACITACION HOMBRE

1 VENDEDOR 1 22 176 20 $ 50000 $ 284]$% 56.82

1 VENEDOR 2 22 176 20 $ 50000 $ 284]$% 56.82

1 | JEFE COMERCIAL 22 176 20 $1,000.00 [ $ 568 | $113.64

1 BODEGUERO 22 176 20 $ 40000 $ 227]$ 4545
TOTAL GENERAL $272.73

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova

Se recomienda como un minimo destinar 20 horas de capacitacion al personal que
seran impartidas en el transcurso de un mes para intercalar consultas con la practica
real, estas capacitaciones deberian ser impartidas por el desarrollador de la plataforma

quien podra responder ante dudas acerca del uso de la plataforma.
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Cuadro N. 24 Resumen de costo hora / hombre operativo

RESUMEN DE COSTO HORA / HOMBRE PARA TRABAJO MENSUAL DEDICADO A EL PROYECTO DE COMERCIO
ELECTRONICO

DIAS |HORAS DE TRABAJO|HORAS DESTINADAS| TOTAL COSTO | COSTO

CANT.| DENOMINACION [LABORAB| DISPONIBLES AL | AE-COMMERCE AL |HORAS| SUELDO | HORA/ | MENSU
LES (MES) MES DIA MES HOMBRE| AL

1 VENDEDOR 1 22 176 3 66 [$ 50000 $ 284 $187.50

1 VENEDOR 2 22 176 3 66 | $ 50000| $§ 2.84] $187.50

1 | JEFECOMERCIAL 22 176 2 44 ]$1,000.00f$ 568] $250.00

1 BODEGUERO 22 176 2 44 |$ 400.00f$ 2.27] $100.00

TOTAL GENERAL 88 10 220 $725.00

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova

En un analisis realizado en conjunto con Gerencia Comercial se determina un minimo
de horas que este proyecto puede ocupar del recurso humano con el que actualmente
cuenta BC Partes, estos oscilan entre el 25% y 30% del tiempo de jornada laboral y se
calcula su costo en funcion al sueldo que recibe cada uno. Como se puede observar en
el grafico anterior mensualmente se destinarian $725.00 del valor por concepto de
salarios a los involucrados en la operacién de este canal y este valor debe ser

considerado cuando se realice posteriormente el analisis financiero del proyecto.

3.8 Indicadores de gestion sugeridos

Segln Shimabukuro (2017), la gestion de la informacion es clave para el éxito de
cualquier tipo de operacion, y la medicién de la informacion permite a las empresas

tomar decisiones criticas oportunas para dirigir el norte de su estrategia empresarial.

Los indicadores clave de rendimiento (o KPIs por sus siglas en inglés) son las fuentes
de consulta para medir la rentabilidad, eficacia y eficiente de un canal de comercio
electronico. Se han identificado los indicadores mas importantes que se considera que
BC Partes deberia utilizar en caso de decidirse por implementar un canal de ventas por
internet. Estos se agrupan segun su area funcional para que puedan estas ser medidas

independientemente.
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Para el area de Ventas:

e Tamafo promedio de la orden: Se debe analizar el valor en dolares promedio
de los pedidos generados, esto sirve para poder proyectar crecimiento y
escalabilidad en el futuro, puesto que un aumento en el nimero de pedidos
requeria mayor capacidad operativa para atenderlos.

e Tasa de conversion: Mide que porcentaje del total de trafico recibido en la
pagina se “convierte” en ventas efectivas, dado que el trafico en paginas web
puede ser mucho mas alto que el nimero de clientes que finalmente compran
en una pagina, este porcentaje es por lo general un valor bajo.

De Miguel (2014), indica que entre la mayor cantidad de comercios
electronicas tienen tasas de conversion que oscilan entre el 1% y 4%.

Este indicador puede ser especialmente util para medir el rendimiento de
camparias publicitarias 0 promociones especificas.

e Margen bruto de ventas: Si bien el principal cliente objetivo de la
implementacion E-commerce para BC Partes son las mecénicas automotrices,
es posible que a través de las mecanicas se llegue a los clientes finales, o duefios
de vehiculos, en este caso BC Partes tiene la oportunidad de incrementar su
margen de venta y mejorar el rendimiento general de la empresa. Medir el
margen bruto de ventas generadas por el canal de comercio permitira distinguir
si este estd siendo usado Unicamente como reemplazo de otro medio de
comunicacion para los mismos clientes mecanicas, o estd ayudando a ganar
participacion de mercado sumando nuevos clientes a la empresa.

e Productos estrella: Son los productos con mayor cantidad de busqueda /
visualizaciones o compras efectivas, es importante que BC Partes analice estos
productos para posibles promociones puntuales, y para evitar quiebres de stock
en los productos de mayor rotacion.

e Nivel de inventario: Digitalizar el inventario completo de BC Partes a una
pagina web sera un trabajo con un costo relativamente alto y que requiere una
gran inversion en tiempo. Ademéas del trabajo constante de mantener
actualizada dicha informacion en el futuro. Por esto se recomienda medir el
nivel de inventario pues uno de los objetivos es ofrecer la mayor cantidad de

productos posibles a través de este canal.
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Se puede aplicar estrategias como el anteriormente descrito dropshipping para
apalancarse en el stock de proveedores y adquirir Unicamente los productos
bajo ventas confirmadas, esta estrategia podria rapidamente incrementar en

miles la cantidad de articulos que se ofrecen a través del canal web.

Para el area de marketing:

Trafico del sitio

Forma de calculo: Dato obtenido directamente de Google Analitics.
Descripcion: Uno de los principales indicadores para medir el rendimiento de
paginas web y posiblemente el mas conocido en analitica web. Es la cantidad
de informacion que los visitantes envian y reciben al interactuar con un sitio
online.

Sirve para cuantificar la popularidad de la pagina web y para conocer el nivel
de uso de los recursos del servidor en donde est4 alojada la pagina web, un
aumento significativo en el trafico web disminuye el desempefio del sitio para
todos sus visitantes.

Debe ser un indicador que se analice por periodicidad para mantener la pagina
operando con fluidez.

Visitantes Unicos:

Forma de calculo: Dato obtenido de Google Analitics.

Descripcion: El nimero de visitantes Gnicos que ingresan a la pagina web en
un periodo dado, determinados a través de una combinacion entre el IP de las
computadora y los cookies del navegador, cuenta como una sola persona a
aquella que ingrese maltiples veces y sirve para entender el volumen de alcance
que esta teniendo la pagina, identificar temporadas de picos altos o bajos y
coordinar oportunamente las camparias publicitarias.

NUmero de paginas por visita

Forma de calculo: Dato obtenido directamente de Google Analitics.
Descripcion: Cuenta el nimero de paginas en las que un visitante navega antes
de salir de la pagina, el objetivo es mantener la interaccion en los visitantes. Se

compara con el siguiente indicador llamado “tasa de rebote”.
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Tasa de rebote:

Forma de calculo: Dato obtenido directamente de Google Analitics.
Descripcion: Un rebote es considerado cuando un visitante abandona la pagina
web desde la pagina principal, sin haber realizado ninguna interaccion. Un
valor muy alto significa que la pagina principal no es lo suficientemente
atractiva o no ofrece el contenido que los visitantes esperan.

Fuente de trafico:

Forma de calculo: Dato obtenido directamente de Google Analitics.
Descripcion: Indicador importante para conocer las vias por las cuales los
usuarios llegan a la pagina web. Los visitantes pueden llegar ya sea por redes
sociales, publicidad de Adwords, buscadores o trafico organico. Conocer esta
informacidn serad util para medir el resultado de estrategias publicitarias y
conocer el resultado de la optimizacion en motores de busqueda.

NUmeros de chat iniciados y atendidos

Forma de calculo: Numero de chats atendidos / Numero total de chats iniciados
Descripcion: Indicador para medir la eficiencia del equipo de ventas al atender
solicitudes de clientes que inicien un chat. Idealmente este indicador debe ser
de 100%.

Conclusiones del capitulo 3

En este capitulo mediante un andlisis comparativo se recomienda a BC Partes la
utilizacion del software Prestashop, al ser el que mejor prestaciones puede ofrecer y
cuya inversion esta dentro de lo alcanzable por la empresa. Se tomaron en cuenta los

costos involucrados con este Software para el anlisis de inversion.

El andlisis del proceso de pedidos se condenso a un flujograma elaborado con la
informacion recopilada de la investigacion bibliografica y en donde se presenta de una
manera integral las diferentes areas que intervienen en el proceso de venta de un pedido
por internet y como estas interactlan entre asi desde que un cliente interactla con la

pagina web hasta que finalmente reciba su producto. BC Partes cuenta ahora con un
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esquema que le permite capacitar a su personal y elaborar los procedimientos que se

requieran.

En lo que a logistica de envios se refiere se realizdO un comparativo en donde se
recomienda a Laar Courier como principal aliado estratégico para el servicio logistico
por tener la mejor relacion de cobertura, costo y minimizacion de procesos para BC
Partes. Sin embargo se recomienda mantener contacto cercano con otros proveedores
para en caso de una interrupcion en el servicio poder atender con fluidez los

requerimientos de clientes.

Se logré identificar los diferentes proveedores de servicios de cobros electrénicos en
el mercado y a los cuales puede tener acceso BC Partes, la comparativa plantea un
abanico de opciones que finalmente la empresa debera elegir, si bien los resultados de
la investigacién de mercado determind que hay muy poca demanda para pagos
electrénicos por las mecanicas de Cuenca, es importante que la empresa incorporé
dentro de su canal de ventas un medio que automatice por completo el proceso de
cobro. Tener un botén de pagos incorporado, luego de un periodo de capacitacion,
podria dar a las mecanicas una opcion para ofrecer a sus clientes cobros con tarjeta de
crédito cuando sus establecimientos no cuenten con afiliacion a un POS propio.

Mejorado su oferta de valor.

Se logro establecer el costo de capacitacion y el costo de operacion para el personal
requerido tomando como base el costo hora / hombre. Se detallaron las actividades que
estos deben realizar para que BC Partes arme sus planes de capacitacidn acorde a sus

necesidades.

El analisis de la normativa legal en el Ecuador reflejo que existe un interés por parte
del gobierno por incentivar el uso de pagos electronicos, con un programa de
devolucién de 1 punto porcentual del IVA para la compras por tarjeta de crédito, que
puede favorecer a un e-commerce. Ademas la digitalizacion de servicios publicos
supone una transicion que capacita a la poblacion y aumenta el mercado potencial para

compradores por internet.

Se pudo determinar la inversion requerida en tecnologia, marketing, publicidad y
operaciones. Se presentaron las mejores ofertas comparando entre diversos

proveedores y recomendando herramientas que faciliten las gestion de comunicacion
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como Hootsuite en el caso de gestion de redes sociales y MailChimp para mailing. El
valor total de la inversion requerida sirve para el aspecto financiero a analizarse a

profundidad en el préximo capitulo.

Finalmente se recopilé maltiples indicadores de gestion que permitirdn a BC Partes
conocer las métricas que se tienen que utilizar para conocer el rendimiento de un canal
de ventas por internet, se presentan indicadores para ventas y marketing asi como

valores promedio de la industria.

Se logrd en este capitulo concluir con el tercer objetivo especifico de este proyecto que
es: Determinar la inversion y logistica requerida para la operatividad del canal de

ventas por internet y sus indicadores de gestion.
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CAPITULO 4

MEDICION Y PROYECCION FINANCIERA ALCANZABLE POR EL
CANAL ONLINE

Introduccion del capitulo 4

Este capitulo se centra en el analisis financiero del proyecto, utilizando toda la
informacion del trabajo recopilada hasta este punto, se utilizan datos de la
investigacion de mercado para proyectar las ventas, la informacion de la investigacion
bibliografica para la inversion requerida, costos de personal, gastos propios de la
operacion. Se recomendara una opcion de financiamiento del proyecto acorde a las
necesidades de BC Partes de tal manera que el proyecto pueda ser presentado.

Se espera con los resultados obtenidos poder conocer la factibilidad del proyecto en
términos monetarios, el nivel de riesgo, la rentabilidad final y el tiempo de
recuperacion de la inversion. Con esto se completa el cuarto objetivo especifico del
proyecto: Proyectar el resultado financiero alcanzable con la implementacién del canal

de ventas por internet.

4.1 Flujo de caja proyectado

Para poder proyectar un flujo de cada acorde a la realidad de este proyecto se ha
realizado un exhaustivo analisis de ventas y costos, usando informacion recopilada a
lo largo de la realizacion de este proyecto en lo referente a costos de inversién
tecnoldgica, costos de mantenimiento y costos de operacion, los mismos que han sido
revisados y validados por la Gerencia de BC Partes asi como con su contadora

principal.

De esta manera de empieza por recopilar la informacion referente al estudio técnico

de este proyecto expresada en los siguientes cuadros:
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4.1.1 Ventas Proyectadas

Cuadro N. 25 Ventas proyectadas

NO. NO. PRECIO
PRODUCTOS PEDIDOS | PEDIDOS PROM
MENSUALES | ANUALES | DE VENTA | ANUALES

VENTAS

REPUESTOS
AUTOMOTRICES 225 2,700 $30.00 $81,000
POR INTERNET
TOTALES 225 2,700 $81,000

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova

Se llega a un valor con una estimacién de la aceptacion que tendré el canal de ventas
por internet de BC Partes con la siguiente informacion obtenida de la empresa:

e La empresa maneja un volumen de pedidos de 800 pedidos mensuales
distribuidos en una cartera de més de 70 clientes.

e Cuenca representa el 75% de las ventas totales con aproximadamente 50
clientes mecéanicas, excluyendo del numero de clientes los consumidores

finales y ventas por mostrador.

Para fines de factibilidad de este proyecto orientado exclusivamente a mecanicas de la

ciudad de Cuenca, se consideran Gnicamente a mecanicas Yy latonerias de la Ciudad.

Con los resultados producto de la investigacion de campo aplicada en donde se
determind que hay un porcentaje de aceptacion del 56% se puede realizar una
estimacion conversadora de que el 15% de los clientes actuales decida utilizar esta
tecnologia durante el primer afio. Se espera que dicho porcentaje sea capaz de aliviar
la carga operativa en las actividades diarias de BC Partes permitiendo a esta dirigir sus
recursos hacia la captacion de nuevos clientes y asi poder ganar participacién en el
mercado, trabajando de esta manera por cumplir uno de los objetivos principales de la

empresa.
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Este porcentaje, que representa aproximadamente entre 7 o 8 clientes que realicen en
promedio 30 pedidos mensuales, dato conservador segun resultado de las encuestas,

estima un valor mensual de 225 pedidos mensuales.

Segun datos de la empresa y tomando como promedio las ultimas 4,000 facturas de
venta se ha calculado el valor promedio de pedido en $30.00. Valor que se utiliza para

la proyeccidn de ventas.

El resultado proyecta ventas para el primer afio de $81.000 y es el punto de partida

para el posterior anélisis.

4.1.2 Costo de ventas proyectado

Cuadro N. 26 Costo de ventas proyectado

PEDIDOS [ PEDIDOS COSTO TOTAL
PRODUCTOS
MENSUALES |ANUALES| UNITARIO | ANUAL
COMPRA DE
REPUESTOS 225 2,700 $21.00 $56,700
AUTOMOTRICES
TOTALES 225 2,700 $56,700

Fuente: Elaboracién propia - Juan Francisco Cordova

Para el andlisis de costos se resta del precio de venta el costo de ventas del producto,
el mismo que en promedio representa el 70% del valor de venta de cada bien. Este
valor corresponde netamente a la compra de repuestos automotrices que deben ingresar

al inventario de BC Partes antes de poder ser vendidos.

Este valor representa un total de $56,700.00 para el primer afio.
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4.1.3 Otros costos directos proyectados

Cuadro N. 27 Costos directos proyectados

CANT COSTO TOTAL
PRODUCTOS OCUPADA | uniTARIO/
ANUAL MENSUAL ANUAL
Cinta de embalaje 60 $1.25 $75
Fletes de transporte a domicilio 225 $1.75 $394
TOTALES $469

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova

Se consideran como otros costos directos a la cinta de embalaje utilizada para el

empaque de productos y al costo de transporte por movilizacién cuando son entregas

a domicilio, BC Partes ofrece este servicio para todas las mecénicas de la ciudad por

lo tanto se considera el mismo namero de envios que de pedidos proyectados.

El valor del costo de transporte es un promedio entre el uso de motorizados propios de

la empresa y el uso de motorizados tercerizados, segin datos historicos de BC Partes.

Es un costo relativamente pequefio para la empresa pero es considerado como un costo

directo que se ocasiona por venta generada, por lo tanto suma como otros costos

directos.
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4.1.4 Costo de personal proyectado

Cuadro N. 28 Costos de personal proyectados

SUELDO TIEMPO % | TOTAL
HORAS

DESCRIPCION _ OCUPADO

AL DIA MENSUAL _ ANUAL
DIA

Jefe comercial 2 $ 1,000.00 25% $3,000
Vendedor 1 3 $ 500.00 38% $2,250
Vendedor 2 3 $ 500.00 38% $2,250
Bodeguero 2 $ 400.00 25% $1,200
TOTALES $8,700

Fuente: Elaboracidn propia - Juan Francisco Cordova

Los valores anuales del costo de utilizacién del recurso humano son tomados en base

al analisis realizado en la seccion 3.7 de este proyecto, en donde se analizo la inversion

operativa requerida en base al nimero de horas que destinara cada miembro del equipo

y en funcion al sueldo de cada uno. La suma total indica un valor de 8,700 anuales

para el primer afio.
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4.1.5 Costos indirectos proyectados

Cuadro N. 29 Costos indirectos proyectados

DESCRIPCION CANTIDAD| COSTO TOTAL
MENSUAL | | ANUAL
Implementacion, Instalacion y
- 1 $1,000(*[ $1,000
Personalizaciones
Compra Extensiones
) 1 $200 | * $200
(mddulos)
Capacitacion personal 1 $272 | *
Mantenimientos Equipos e
1 $5 $60
Impresoras
Depreciacion de Equipos 1 $33 $400
Hosting Web 1 $20 $240
Certificacion SSL 1 $0.83 $10
Dominio Web 1 $1.25 $15
Electricidad 1 $20 $240
TOTALES $2,165

* Unico pago durante la fase de implementacion

Fuente: Elaboracién propia - Juan Francisco Cordova

El detalle de costos indirectos necesarios para la implementacion al proyecto se
encuentra en base al analisis realizado luego de la investigacion bibliografica en la
seccion “Analisis de la inversion requerida” del capitulo 3 en donde se encuentra el

justificativo correspondiente a cada rubro.

Se han considerado todos los rubros en donde se necesita invertir tanto en desarrollo
tecnoldgico, operativo, de promocion y de soporte. Se incluyen ademas los valores
correspondientes de mantenimiento de equipos e impresoras y la depreciacion anual

de los mismos.
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4.1.6 Gastos administrativos y de ventas proyectados

Cuadro N. 30 Gastos administrativos y de ventas proyectados

DESCRIPCION VALOR TOTAL

MENSUAL ANUAL
Internet $25 $300
Teléfono (Plan Celular) $20 $240
Utiles de Oficina $10 $120
Publicidad y Promocién $230 $2,760
Combustible movilizacion $35 $420

Mantenimiento y Repuestos de

vehiculos $10 $120
Disefio de imagen web $550 $550
TOTALES $880 $4,510

* Unico pago durante los primeros meses en la fase de implementacion

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova

Se han considerado aqui todos los gastos necesarios para mantener la operatividad del
canal de comercio electrénico, se incluyen los gastos de comunicacidén necesarios
como planes de celular e internet, proporcionales a los gastos actuales que mantiene la

empresa por sus operaciones del dia a dia.

Se destina un presupuesto de $230 mensuales para publicidad web segun el analisis
del capitulo 3 como impulso para la difusién del canal, indispensable en las primeras

etapas del proyecto.

El resto de gastos comprenden gastos varios de movilizacion, Gtiles de oficina y un
Unico pago por concepto de disefio de imagen corporativa que serd la base a utilizar en

futuras campafias promocionales.
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4.1.7 Inversiones del proyecto

Cuadro N. 31 Inversiones

Descripcion Valor
Equipos e Impresoras $1,200
Total Activos Fijos $1,200

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova

La Unica inversion en activos fijos para este proyecto es en equipos de computacion e
impresoras, pues la carga operativa que soportaran sera mayor y BC Partes deberia
considerar el uso de estos dentro de este proyecto, se calcula un valor de $1000.00
como unico pago en la compra de 2 CPU Core 15 $500.00 c/u y una impresora

adicional de $200.00 para bodega.

Adicional a la inversion de activos existe la inversion en capital de trabajo que se
calcula a continuacion, para esto es necesario primeramente calcular el ciclo de caja

del proyecto, resumido en el siguiente cuadro:

Cuadro N. 32 Ciclo de caja proyectado

Denominacion Dias
Credito a clientes 50
Crédito de proveedores 70
Inventario de productos terminados 75
Ciclo de caja 55

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova

Se calcula el valor de capital de trabajo requerido como una inversién luego de estimar
con datos consultados a la empresa los dias promedio de cobro, inventario y pago a
proveedores. Con esta informacion se calcula el ciclo de rotacion del efectivo o ciclo

de caja de este proyecto.
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Se estima un crédito promedio a clientes de 50 dias y un ciclo de rotacion de inventario

de 5 veces al afio 0 75 dias. La suma de estos nos indica el ciclo operativo del negocio

de 107 dias que restados del crédito promedio que la empresa mantiene con sus

proveedores de 70 dias da como resultado un ciclo de caja de 55 dias.

Esto significa que la empresa mantiene una necesidad de efectivo para su operacién

durante 55 dias antes de que este dinero retorne nuevamente para ser rotado en un

nuevo ciclo.

Con este valor se calcula el valor en dolares requerido de capital de trabajo segun la

informacion presentada en el siguiente cuadro:

Cuadro N. 33 Capital de trabajo requerido

Factor Caja (ciclo de caja) DIAS 55
VALOR
uUSD
CAPITAL DE TRABAJO OPERATIVO
Costos directos $65,869
Costos indirectos $2,165
SUBTOTAL $68,034
Requerimiento diario $189
Requerimiento ciclo de caja $10,394
CAPITAL DE TRABAJO OPERATIVO $10,394
CAPITAL DE TRABAJO ADMINISTRACION Y VENTAS
Gastos administrativos y de ventas que representan desembolso $4,510
SUBTOTAL $4,510
Requerimiento diario $13
CAPITAL DE TRABAJO ADMINISTRACION Y VENTAS $689
CAPITAL DE TRABAJO REQUERIDO $11,083

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova
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Se calcula el valor de inversion requerida al totalizar todos los costos directos, costos
indirectos y gastos del proyecto en el afio y dividirlos para los 360 dias del afio y asi
tener el valor diario requerido, este valor finalmente es multiplicado por el ciclo de
caja y se obtiene el valor de capital de trabajo requerido. Valor que se debe considerar
como inversion para que la empresa tome en cuenta en sus necesidades de

financiamiento y pueda llevar el proyecto sin problemas de liquidez.

Sumando el valor de capital de trabajo requerido mas la inversion en activos fijos,
obtenemos el valor total de inversion de este proyecto de $12,283 dolares.

Este valor de la inversion serd analizado posteriormente en este capitulo luego de la

proyeccion de estados de resultados.

Para financiar este proyecto se sugiere a la empresa aprovechar un apalancamiento
financiero sustentado por su nivel de ventas actuales y pedir un préstamo bancario por
el 60% de la inversion requerida de este proyecto, esto es respetando la politica de
financiamiento que tiene la empresa de usar 60% de capital ajeno respaldado con el
40% de aporte propio. Este valor corresponde a un préstamo bancario de $7,370

dolares.

Por su clasificacion PYME, BC Partes tiene su linea de crédito establecida con una
tasa para endeudamiento del 11.2% anual y se considera un costo del capital propio
del 8% que corresponde a el costo de oportunidad de una inversion en una poliza. Con
estos datos se calcula el costo promedio ponderado de capital para este proyecto,

resumido en el siguiente cuadro:
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Cuadro N. 34 Costo promedio ponderado de capital proyectado

Inversion Total $12,283
Activos Fijos $1,200
Capital de Trabajo $11,083

Inversion Total $12,283 100%
Financiamiento $7,370 60%
Aporte Propio $4,913 40%

Costo Promedio Ponderado de Capital

Costo | Proporcién | Costos Ponderad
Deuda 11.2% 60% 6.72%
Capital 8.0% 40% 3.20%
100.0% 9.92%

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova

4.1.8 Proyeccion de Estados Financieros

Con la informacion obtenida del estudio técnico, y luego de una proyeccién de
ventas aprobada por la Gerencia Comercial de BC Partes, se presentan los Estados
Financieros esperados para este proyecto.
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e Estado de resultados:

Cuadro N. 35 Estado de resultados proyectado

% Incremento Anual | 5.0%
Descripcion Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo4 | Aino5 | Total
Ventas $81,000 $85,050 $89,303 | $93,768 | $98,456 | $447,576
(Costos Directos) $65,869 $69,162 $72,620| $76,251 | $80,064 | $363,966
Utilidad Bruta $15,131 $15,888 $16,682| $17,516 | $18,392 | $83,610
(Costos Indirectos) $2,165 $2,273 $2,387| $2,506| $2,632| $11,963
Utilidad Operativa $12,966 $13,615 $14,295| $15,010| $15,761 | $71,647
Gastos de Administracion y Ventas | $4,510 $4,510 $4,510| $4,510| $4,510| $22,550
Gastos Financieros $715 $457 $169 $0 $0| $1,341
Depreciaciones y amortizaciones $396 $396 $396 $1,188
Utilidad antes de Beneficios $7,345 $8,251 $9,221| $10,500 | $11,251 | $46,567
15% Utilidades trabajadores $1,102 $1,238 $1,383| $1,575| $1,688| $6,985
Utilidad antes de impuestos $6,243 $7,014 $7,837| $8,925| $9,563| $39,582
25 % impuesto a la renta $1,561 $1,753 $1,959| $2,231| $2,391| $9,896
Utilidad Neta $4,682 $5,260 $5,878 $6,694 | $7,172 | $29,687
UTILIDAD NETA % 5.8% 6.2% 6.6%0 7.1% 7.3%

Fuente: Elaboracién propia - Juan Francisco Cordova

Se empieza proyectado el valor de las ventas, calculado segin el nimero de pedidos

que se esperan recibir a través del canal de ventas por internet.

Se proyectan recibir un promedio de 10 pedidos diarios de repuestos de mecanicas de
la ciudad de Cuenca, con un valor promedio de $30.00 segun informacidn histérica de
BC Partes.

Se considera un incremento por crecimiento anual del 5%. Dato que es muy
conservador considerando el promedio de crecimiento de BC Partes de los 3 Gltimos

afios que supera el 25% anual segun datos histéricos.
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Los costos directos e indirectos son valores que se obtienen por la relacion que tienen
con las ventas segun informacion obtenida por la Gerencia Comercial de BC Partes,

descritos anteriormente en la seccion correspondiente de este capitulo.

Se consideran gastos financieros durante los 3 primeros afios que corresponde al valor
de intereses generados por el préstamo propuesto que permite aprovechar un
apalancamiento financiero que la empresa puede obtener por su nivel de ventas y que

otorga un escudo fiscal para la carga impositiva de estos primeros 3 afios.

Se calcula la utilidad neta del proyecto después de afectar gastos asi como utilidades a

trabajadores e impuestos de ley.

La utilidad final promedia en 6,6% que es lo que se espera obtener de la realizacién de

este proyecto, esta se asemeja a la utilidad historica de BC Partes.

e Flujo de caja

Con la informacidn analizada hasta este punto, se cuenta con los datos suficientes para
la elaboracion de un flujo de caja proyectado. EI mismo que se presenta resumido en

el cuadro a continuacioén:
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Cuadro N. 36 Flujo de caja proyectado

FLUJO DE ., .
0, 0]
orepine | gy | OO | o
PROYECTADO
Descripcion Afo0 | Afol Afio 2 Afio 3 Afo4 | Afo5 Total
Ventas $69,749| $73,237| $76,898| $80,743| $84,780 $385,408
(Costos $45,566| $47,844| $50,237| $52,748| $55,386 | $251,782
Directos)
(costos de $9,300| $9,765| $10,253| $10,766| $11,304| $51,388
personal)
(Costos $2,165| $2,273| $2,387| $2,506| $2,632| $11,963
Indirectos)
Gastos de
Administracion y $4,510 $4,510 $4,510| $4,510| $4,510| $22,550
Ventas
Flujo Operativo $8,208 $8,844[ $9,512[ $10,213] $10,949] $47,725
Ingreso_s no $12.283 $0
operativos
Crédito $7,370 $0
Aporte Propio $4,913 $0
Egresos no $5,566| $5,895| $6,246| $3,806| $4,078| $25,592
operativos
Inversiones $12,283 $0
Activos Fijos| $1,200 $0
Capital de] 411,083 $0
Trabajo
_Pago de $2,188| $2,447| $2,735 $0 $0| $7,370
dividendos
Gastos $715|  $457|  $169 $0 $0| $1,341
Financieros
Impuestos $2,663| $2,991| $3,342| $3,806| $4,078| $16,881
FluoNo 1417 083| -$5,566| -$5.895| -$6,246| -$3,806| -$4,078| -$25,592
Operativo
FLUJO NETO |$11,083] $13,725] $2,949] $3,265] $6,406| $6,870] $22,133
Flujo Acumulado | $11,083| $13,725| $16,674| $19,939| $26,345| $33,216| $33,216

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova
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Se consideran los porcentajes de recuperacion en ventas y pago a proveedores segun

los dias de crédito anteriormente calculados en el ciclo de caja. De esa manera se

conoce el valor porcentual de lo que sera cobrado y pagado dentro de cada afio y se

utiliza esa informacion como parte del flujo. Se consideran también los egresos por

conceptos de costos, gastos, préstamos e impuestos. Todo lo que implique para este

proyecto una salida de efectivo.

El resultado de la proyeccion de este flujo es poder tener el flujo neto de cada afio que

sera utilizado para traerlo a valor presente al realizar el analisis de VAN y demas

analisis financiero a realizarse en la seccidn 4.3 de este capitulo.

4.2 Rentabilidad y tiempo de retorno de la inversién requerida

Una vez que se ha podido proyectar balances, se puede hacer un analisis con mayor

profundidad acerca de la rentabilidad y tiempo de retorno de la inversion de este

proyecto.

Con los datos obtenidos del estado de resultados, obtenemos los siguientes flujos de

caja para analizar:

Cuadro N. 37 Analisis de flujo de caja proyectado

Descripcion Irfilcr:]i\;l) Afio 1 Aio2 | Aho3 | Afio4 | Afo5
Flujos Inversionista -$12,283 $2,642| $2,949| $3,265| $6,406| $6,870
Flujo Acumulado $2,642| $5,591| $8,856|%$15,262| $22,133
Tasa de Descuento 9.92%

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova

La tasa de descuento que se utiliza es el costo promedio ponderado de capital calculado

anteriormente.
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Cuadro N. 38 Tiempo de recuperacion de la inversion proyectado

Payback (Recuperacion de la Inversiéon)

Afio de Recuperacion de la Inversion Afio 3

Diferencia con Inversion Inicial $12,283| $8,856| $3,427

Flujo Mensual Promedio Afio Siguiente $6,406| 12 $534

NUmero de Meses $3,427| $534 6.42
PAYBACK 3 Afos 7 Meses

Fuente: Elaboracidon propia - Juan Francisco Cordova

Con el anélisis de la informacion hasta este punto se determina el tiempo de
recuperacion de la inversion en 3 afios 7 meses. Se recupera el total de la inversion

dentro del tiempo proyectado.
Esta inversion puede ser calificada como una inversion a mediano plazo

Los flujos presentan una tasa de rendimiento promedio contable del 36% lo que supera
en 26 puntos porcentuales a la tasa de descuento del proyecto, como se muestra en el
cuadro a continuacion, afirmando la rentabilidad del proyecto.

Cuadro N. 39 Tasa de rendimiento promedio

Tasa de Rendimiento Promedio (rendimiento
contable)
Sumatoria de Flujos $22,133
Afios 5
Inversion Inicial $12,283
TRP 36.0%

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova
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4.3 Analisis financiero del proyecto

Se realiza en esta seccion los analisis finales del aspecto financiero de este proyecto,

utilizando la informacion recopilada y que ha sido analizada hasta este punto.

4.3.1 Anélisis Tiry Van:

Con la suma de los flujos descontados y restando la inversion inicial se determina el

Valor actual neto del proyecto en $3689, este dato al ser positivo es un dato que indica

que el proyecto es viable, puesto a que supera a la tasa de descuento planteada.

El indice de rentabilidad es calculado al dividir el total de los flujos descontados por

la inversion total del proyecto que resulta en 1.3 0 30% de rendimiento real del

proyecto.

La tasa interna de retorno calculada es del 19.09% y supera por 9.17 % a la tasa de

descuento.

Los resultados consolidados se presentan en el cuadro a continuacion:

Cuadro N. 40 Analisis Tir y Van

INDICES DESCONTADOS

Suma Flujos Descontados $15,973

Valor Actual Neto (VAN) proyecto (Positivo) $3,689
indice de Rentabilidad (IR) (Mayor a 1) 1.30
Rendimiento Real (RR) (Mayor a la T. Dcto) 30%
Tasa Interna de Retorno (Tir) (Mayor ala T. Dcto) | 19.09%

Fuente: Elaboracion propia - Juan Francisco Cordova
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Conclusion del capitulo 4

Los indices obtenidos nos indican que el proyecto podria aportar a la rentabilidad
general de la empresa BC Partes. El canal de ventas por internet es un proyecto
financieramente factible y con potencial de convertirse en el segundo canal més

rentable de la empresa, superado Unicamente por las ventas de mostrador.

La recuperacion de la inversion se consigue en 3 afios 7 meses Yy esto debe ser un factor
que la administracion considere antes de realizar una inversion como esta. Se debe
tomar en cuenta también que el beneficio no es Unicamente financiero; existe una
oportunidad de incrementar margen al mismo tiempo que se aliviana la carga operativa
en los vendedores. Esto permite disponer asignar mas eficientemente los mismos

recursos que la empresa actualmente maneja permitiendo la escalabilidad del negocio.

El analisis financiero se ha intentado realizar con proyecciones conservadoras en
ventas, en la investigacion de mercado se determino que es posible que las mecanicas
realicen un mayor nimero de pedidos por mes, por lo que es posible que la empresa
mejore los resultados proyectados.

Finalmente es necesario considerar que como todo proyecto este viene atado a un
riesgo y la rentabilidad anual conseguida con este canal no es muy diferente a la
rentabilidad promedio que la empresa ya posee, la empresa debe considerar el costo
de oportunidad de invertir en este proyecto a mediado plazo en donde arriesga capital
para mejorar un 2% de su rentabilidad promedio. Le corresponde a la empresa la
decision final sobre la implementacion o no de este proyecto. Se cumple en este
capitulo con el cuarto y Gltimo objetivo especifico del proyecto: Proyectar el resultado

financiero alcanzable con la implementacion del canal de ventas por internet.

133



CONCLUSIONES

El objetivo general de esta investigacion radicaba en la determinacion de la factibilidad
del proyecto de implementacion de un nuevo canal de ventas por internet para la
empresa Cuencana BC Partes, y para llegar a una conclusion determinante se tuvieron
que primero responder objetivos especificos resueltos en la realizacion de cada

capitulo.

La investigacion cualitativa y cuantitativa aport6 informacién acerca de la situacion
actual del mercado; se encuentran mecénicas que ocupan una importante cantidad de
su tiempo de trabajo en la busqueda, cotizacion y compra de repuestos. Una necesidad
que se transforma en oportunidad para BC Partes que con su proyecto de comercio
electrénico pretende satisfacer las necesidades de sus principales clientes, las
mecénicas, mediante una herramienta que permita cotizar y comprar de manera mas
agil que los medios de comunicacion actualmente utilizados. Un mercado que esta
investigacion ha demostrado que existe y que puede estar desatendido ante la falta de

una oferta local.

La investigacién bibliografica que se realiza durante el estudio técnico del proyecto
presenta una serie de opciones para BC Partes quiénes tienen interes por el proyecto.
Se obtienen los actores principales y posibles aliados estratégicos para que el proyecto
sea aplicable dentro de un contexto local para la ciudad de Cuenca.

Finalmente el andlisis financiero del proyecto, realizado con datos reales, obtenidos
del mercado y contrastados con la realidad histérica de BC Partes presenta un

escenario positivo salvo el caso de algunas condiciones:

Financieramente el proyecto es rentable enfocado a las mecanicas de Cuenca, pero su
rentabilidad general no supera significativamente la rentabilidad actual del negocio,
existen factores positivos adicionales a la rentabilidad como lo son el ahorro de carga
operativa en la fuerza de ventas de BC Partes que permita enfocar su recurso tiempo
hacia la captacion de nuevos clientes. Existe ademas la posibilidad que mediante el
canal online se llegue al publico general para la venta de repuestos, y es aqui en donde
existe un potencial mercado mucho mas grande en nimero que mecanicas y con

posibilidad de margenes mas altos de venta. Ganar participacion en el mercado de
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clientes particulares podria convertir este canal en una herramienta que arroje mejores

resultados para la empresa.

Este proyecto tuvo como limitacién el elevado costo que supondria conseguir analizar
una muestra representativa de la ciudad de Cuencay que podria ser motivo de un nuevo
andlisis a futuro si la empresa lo decidiera. Su enfoque hacia mecénicas permite sin
embargo una fuente de retroalimentacion de clientes especializados en la compra de
repuestos. Analizar la factibilidad del proyecto enfocado hacia el publico general
requiere una investigacion completamente nueva que podria realizarse en el futuro,

continuando con el trabajo que esta investigacion ha realizado.

La falta de infraestructura en comercio electronico dentro del contexto local no debe
ser abordada como un problema si no como una oportunidad. La oportunidad de sumar
factores generadores de valor, de innovar en el modelo de negocio y la oportunidad de
marcar una diferenciacion que lleve al mercado a elevar su nivel de competividad. BC
Partes tiene la oportunidad de ser pionero en la oferta especializada de repuestos

automotrices por internet.
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracion
de la Universidad de! Azvay

CERTIFICA:

Que. el Consejo de Facultad en sesion del 04 de septiembre de 2017, conocid la peticidn
del estudiante JUAN FRANCISCO CORDOVA SARMIENTO con cédigo 61657,
quien presenta su disefio de trabajo de titulacion denominado: “ANALISIS DE
FACTIBILIDAD PARA EL PROYECTO DE IMPLEMENTACION DE UN
CANAL DE VENTAS POR INTERNET PARA LOS PRODUCTOS DE BC
PARTES EN LA CIUDAD DE CUENCA”, previa a la obtencién del titulo de
Ingeniera Comercial.- El Consejo de Facultad acogié el informe de la Junta Académica
de Administracién de Empresas y resolvi¢ aprobar el diseflo.- Designa como Director
al ingeniero Juan Carlos Pauta Ortiz y como miembros de! Tribunal Examinador a
los ingenieros Juan Francisco Alvarez Valencia y Marco Rios Ponce. En esta misma
sesion el Consejo de Facultad fija como plazo para la entrega del trabajo de titulacion,
seis meses contados desde la fecha de su aprobacidn, esto es hasta el 04 de marzo de
2018, debiendo el Director presentar a la Junta Académica, dos informes bimensuales.

Cuenca, septiembre 05 de 2017

y 10s Coello
SéCretaria de la Facultad de
Ciencias de__la _Administracién

E;

rer.-



CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junia Académica de la escuela de Administracidn, se convoca a los
Miembros de! Tribunal Examinador, a la sustentacién del Protocolo del Trabajo de
Titulacién: “ANALISIS DE = . FACTIBILIDAD E IMPLEMENTACION DE UN
CANAL DE VENTAS POR INTERNET PARA LOS PRODUCTOS DE BC
PARTES EN CUENCA?”, presentado por el estudiante Juan Francisco Cdrdova
Sarmiento con codigo 61657, previa a la obtencion del grado de Ingeniero Comercial,
para el Viernes, 07 de julio de 2017 a las 08h00 en la Sala de Reuniones

Cuenca, 22 de junio de 2017

Dra#Jenny Rios Coelio

Secretaria de la Facultad

Ing. Juan Carlos Pauta Ortiz

Ing. Juan Francisco Alvarez V.

Ing. Marco Rios Ponce




ESCUELA DE ADMINISTRACION DE ENMPRESAS

FECHA: 20-06-2017
Estudiante: CORDOVA SARMIENTO JUAN FRANCISCO



{ g | D Oficio: Revision Trabajo Titulacién (UTE)  **Misei>?

Administracion

g e
\_‘:’-g.g,/ de Empresas 08/C8/2016
piginaidel
iugar de Almacenamignto Retencién Disposicion Final
F- UDA Calidad/Académice EstudianteUTE/Trabajos de Titulacldn/Registros 3 afioy Almacenar en nube de respatdos

Cuenca, 20 de junio de 2017
Oficio: EA-1282-2017-UDA

Ingeniero

OSWALDO MERCHAN MANZANO

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Su despacho

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de |a Escuela de Administracién, en relacién a la Denuncia/Protocolo de Trabajo de
Titulacidn, presentado por Cérdova Sarmiento Juan Francisco con cédigo 61657, tema: “ANALISIS DE
FACTIBILIDAD E IMPLEMENTACION DE UN CANAL DE VENTAS POR INTERNET PARA LOS PRODUCTOS
DE BC PARTES EN CUENCA”, informa que, este trabajo cumple con la metodologia propuesta en |a “Guia

para elaboracidn y presentacion de la denuncia/ protocolo de trabajo de titulacién”

Director: Ing. Pauta Ortiz Juan Carios

Tribunal sugerido: Ing. Alvarez Valencia Juan Francisco
Ing. Rios Ponce Marco Antonio

Atentamente,

ECO./ANDREA FREIRE PESANTEZ
Coc? dinadora (E) de la Junta de Administracion
Universidad del Azuay
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ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1. Nombre del estudiante: Juan Francisco Cérdova Sarmiento

1.2. Codigo: 61657

1.3. Director sugerido: Ing. Juan Carlos Pauta Ortiz

1.4, Codirector (opcional):

1.5. Tribunal: Ing. Francisco Alvarez Valencia e Ing. Marco Rios Ponce

1.6. Titulo propuesto: “ ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD E IMPLEMENTACION DE
UN CANAL DE VENTAS POR INTERNET PARA LOS PRODUCTOS DE BC
PARTES EN CUENCA”

1.6.1. Aceptado sin modificaciones :

1.6.2. Aceptado con las siguientes modificaciones:
- (.;"‘jjﬂ‘l{\,o (?.QWQE»U« )
- O bj,a":-o: 3P el I ag
: T 'i‘u (o

e

o .-._-.2-.—, e S "9 A [u&,. Ex L

1.6.3. No sceptado
1.6.4. Justificacion:

" P,
ol
b
e . A s
I g(J,uan’Car!os Pauta Ortiz Ing. Francisco Alvarez Valencia Ing. Marco Rios Ponce
/.// -‘/' r =
P ‘/;‘-5,-‘7_’-1__'
Sr. Juan Francisco Cérdova Sarmiento Dra. lenny Rios Coello

Secretaria de la Facultad

Fecha de sustentacidén: Viernes, 07 de julic de 2017 a las 08:00 en Ia Sala de Reuniones
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACIGN
(Tribunal)

1.1 Nombre del estudiante: Juan Francisco Cérdova Sarmiento
111  Cédigo : 61657

1.2 Director sugerido: Ing. Juan Carlos Pauta Ortiz

1.3 Codirector (opcional):

1.4 Tituio propuesto: "ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD E IMPLEMENTACION DE UN CANAL DE VENTAS POR
INTERNET PARA LOS PRODUCTOS DE BC PARTES EN CUENCA”

1.5 Revisares {tribunal): ing. Francisco Alvarez Valencia e Ing. Marco Rios Ponce

1.6 Recomendaciones generales de la revisidn:

Cumple No cumple

Problemética y/o pregunta de investigacién

1. iPresenta una descripcion precisa y clara? v

2. ¢éTiene relevancia profesional y social? rd

Objetivo general /
3. ¢Concuerda con el problema formulado? 7
4. ¢Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo? e

Objetivos especiicos . P
5. {Permiten cumplir con el objetivo general? L -
6. {Son comprobables cualitativa o cuantitativamente? P

Metodologia .

7. ¢Se encuentran disponibles los datos y materiales mencionados? /s

8. (las actividades se presentan siguiendo una secuencia Iégica? v

9. {las actividades permitirdn la consecucién de los objetivos espeacificos
planteados?

10. ¢Las técnicas planteadas estdn de acuerdo con el tipo de investigacion?

Resultados esperados

11.45on relevantes para resolver o contribuir con el problema formulado? .

12. ¢Concuerdan con los objetivos especificos? <

13.¢5e detalfa la forma de presentacion de los resultados? <

14. {Los resultados esperados son consecuencia, en todos los casos, de las
actividades mencionadas? ]

merrrevos .......‘;*._grﬁf...'......................
I e -
//-/.m\an Carlos Pauta Ortiz
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... DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTBNCIOH AL A RIPES Yo o O R
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

D T CO SRR,
~Estimado Sefior Decano, yo Juan Francisco Cordova Sarmiento con C.I. 0103846556, cédigo
“estlidiantil 61657, estudiante de la Carréra” dé Administracién de Empresas, solicito muy
“eomed |ﬂH'fﬁEﬁ'tE""a’“ﬁﬂ'éﬁﬂ3'"Eﬁi"ﬁﬁ‘iﬁiﬁ'ﬁ"'ﬁér'['.'if'ﬁfb"fﬁ'[ﬁ"'L‘]E"'t?ﬁ'ﬁ'ﬁ}ﬁ"ﬁi‘i"ﬁfﬁﬁfiﬁﬁ"Eﬁﬁ"él"‘tﬁ"ﬂhﬁ“m
~“ANAISIS DE FACTIBILIDAD £ IMPLEMENTACION DE UN CANAL DE VENTAS POR INTERNET
- PARA LOS PRODUCTOS DE BC PARTES EN CUENCA" previoa la obtencidn del titulo-de Ingenierg———

~ Por Ia favorable acogida que brinde a la presente, anticipo mi agradecimiento.

Atentamente;

b
7 A
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Edicion aumuzma de 10000 erernplares
Del 785 501 al 793.500
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AZUAY

~ DOCTORA LOURDES ERAZO MOSQUERA, SECRETARIA () DE LA
~ FACULTAD DE CIENCIAS DELA ADMINISTRACIONDELA
- ~ UNIVERSIDAD DEL AZUAY

e, ¢l sefior “CORDOVA SARMIENTO TUAN FRANCISEO, con sédigo 6igss,

iniciﬁ sus estudius en la carrera de ADWNISTRACION DE EMPRESAS, y que lue_gﬂ_ _ _

...de aprobar las materias de su_malla curricular, ¥ cumplir.con.todos. los.requisitos. legales ¥ ...

) Derechn Nu I'Jﬂl ﬂﬂl 000060248
m er -




Repuestos - Herramientas - insumos

Yt v

el n B ) PEE srantey
Cuenca, 19 de Junio del 2017

CERTIFCADO
A quien corresponda,

4

Mediante el presente documento, yo, Juan Francisco Cérdova Sarmiento, con C.I 0103846556,
Gerente Administrativo y Propietario de la empresa BC Partes, declaro que cuento con acceso pleno
a toda informacion que necesite para la elaboracidn de mi Trabajo de Titulacién de la Universidad
dei Azuay denominado: “Andlisis de factibilidad e implementacién de un canal de ventas por
internet para los productos de BC Partes en Cuenca”.

Es todo en cuanto puedo certificar en honor & la verdad, documento que extiendo para que la parte
interesada haga uso del mismo como mejor e convenga.

Atentamente,

é}-’;/ﬂq/
i

JUAN FRANCISCO CORDOVA SARMIENTO
Cl 0103846556

Direccién: Av. Huayna Capac 4-81 y Lamar
Teléfonos,: 07-4074427/07-4033265
Celular: 0999209505

Mail: ventas@bopantes.non

Web: www.bcpartes.com
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feglrzide
Lugar d¢ Almacenamiento Retencidn Dispesicldn Finaj
F: Archivo Secretarfa de la Facuitad 3 afos Almazenar en arehive pasivo de Ja Facultag

Cuenca, 07 de junio de 2017

Ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracidn,

Yo, Juan Carlos Pauta Ortiz informo que he revisado el protocolo de trabajo de titufacion
elaborado previo a la obtencion del titulo de Ingeniero Comercial denominado, “ANALISIS DE
FACTIBILIDAD E IMPLEMENTACION DE UN CANAL DE VENTAS POR INTERNET PARA LOS
PRODUCTOS DE BC PARTES EN CUENCA”, realizado por e} estudiante Juan Francisco Cordova
Sarmiento, con cédigo estudiantil 61657 » protocolo que a mi criterio, cumple con los

lineamientos y requerimientos establecidos por la carrera.

Por lo expuesto, me permito sugerir que sea considerado para la revisién y sustentacion del
mismo,

Sin otro particular, me suscribo.

Atentamente

y .

//

Juan Car[gs__!?auté’ﬁ?tiz
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Nombre de Estudiante(s): . ...

Cdrdova Sarmiento. Juan Francisco

........................................................................................
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1. Datos Generales HNWE%E{JMD DEL

1.1. Nombre del Estudiante
Coérdova Sarmiento Juan Francisco

................... 1 A:.Z,._.._Qmmm
Cérdova Sarmlento .l-’uan Franmsco

Celular: 098484?325

Correo Electrénico: jfcordoval 8@gmail.com

... 1.2, Director Sugerido: Pauta Ortiz Juan Carlos, Ing. o —

1.2.1. Contacto:
Celulary 09924 16650 e

Cﬂﬂ'ﬂﬂEleﬂtrﬁn (€02 JCpaUA@NAZUAY. OV et

E AT rsugeridn.

.............. lﬁal;.u.cﬁﬂtﬁm PP -
............. 1.4, Asesor Metodolégico:. ..
e

16 Aprobaciba: mmm————— " "

............. 1.7. Linea de Investigacién de la Carrera:.
5311 Organizacién ¥ dlrecclérn de empresas

1.7.1. Cédigo UNESCO 5311 99 Otras: Gestlén Estratégu:.a
1.7.2." Tipo de tmba]o.

b) Investigacion formativa

...........................

1.8, A¥éi d¢ Estiidio:
............ Area: Proyectas,

T 2 e e L O T R e L e S S TR e P S e S e B P L

cneni MATRELNG BSIPAEZICO. ..o miocemisissisnsns S e
............ Planificacion Estratégica..........wmmmmmsssmarin

............. Lﬂ.']‘itnlu.ﬂmpmtg;

Anﬂhsus de factlbﬂldad para el m}recto de !Iﬂpiemm'ﬁ“ o e b SO
g “"internet para los productos de BC Partes en 1a ciudad de Cuenca
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1.10, Subtitulo: ONIVERSIDAD DEL
o L L, B ad0 el Pr Oy OO 0 e ———————————— e
“"Nuevo

..................................................................................................

1111111111111 {-SINGHI;HEﬂ,I.E)“............n.... - e

-------------------------------------------------------------------------------------------

" El cambio mas u‘npnrtante en [a economia que ha sido causado por este Boom o

arrmmrra S s pH A H S AR,

. Tecnologmo es el acercammnto entre ofertantes y demandantcs Ios consumldores

e e s LEC LT

ahora tienen facil acceso a una gran canudad de herramientas que pemteu obienﬂr

---------------------------------------------------

..........................

productos en establecimientos fisicos.

]

B B B B L TP TP T T T bbb b S RS R R P ey s A A R

~--tiene-un-gran-potencial-para-aumentar-las-{ransacciones-a-través-de-modelos -de- -
........... -negocios electrénicos. El-Ecommerce - Institute de-América Latina-estima-que-en-el-—we

0808151 -

Edicrdn auictizada de 7.000 ejemplares Nu
Cel 603.501 gi B10.500
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aﬁusseadeporlomenns un30%

............ -Tomando..en-cuenta--lo.-anteriormente - mencionade--se---considera -estratégico g
.............. implementacién.de..uncanalm~WMmm--MM~pam-~h-emprmnBG--Paftw;m----m---------------

.............

...............................................

B AR

la razén por la que se consrdem estratégico que las empresas locales ado;aten este
medlo COMO Uun nuevo cana[ de ventas para llegar a este nuevo mercado de

----------- Los-usuvarios-de-esta-herramienta y-clientes-de-esta-empresa podrin contar con
----------- -medio-dispenible-a-toda hora-en-donde-se-facilite-encontrar-el-producto- que-buscan; -~

0807143 -

Edicidn autorizada de 7 000 ejemplares No
Bl Cef 8O3 501 at 310,500
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al lugar donde requieran, evitando ¢l desp jjento fisico o compra a través de

intermediarios que incrementan su preci&zww

S (Quiénes son los cllentesquccsmndtspm tos a realizar compras de rc];-ucstos

"“automotrices por internet y quienes son los clientes que no harfan uso de la

--------------

e La..tendencia.-global .y.-de- Latino.-América-indica - un--acelerado--crecimiento - €n v
........... .transacciones realizadas mediante.comercio.electrénico.y Ecuador no.es.1a eXCepeion. ...
............. Sin embargo.la oferta local es.aun baja.y.no. hay.un claro.lider. en.el.mercado,.en el ..o
segmenio de repuestos.automotrices 1a oferta a nivel local y nacional es.casinula...........cos

..............

"""""""" BC Partes, bisca introdiucii un nuevo canal de ventas digital que Te permita ganar
"""""""" participacionde mercado - para - tocual - edidnte gste - proyectodeterminard sa

e prOveedores; amenaza-de nuevos competidores o productos sustitutos y rivalidad entre e

0807144

Edicion aultnzada de 7.000 eemplares Ng
Def 803.501 a1 810.500
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2.5, Estado del Arte Y marco tﬁiri%w}:gsmﬁﬁ DEL
AZUAY

i

Segin el estudio de "Comercio Electrénico en América Latina 2012" de la

“revista América Economia, en Latinoamérica el comercio electrénico ha tenido un
“érecimiento anual sostenido de entre un 20'a 30% en Tos titimos 5 afios: en el afio 2009
losmgresostotalesdeBEC(Veﬂtadepm&uct{}s Ei"Eéwicios por mternetdeempresasa "

~dejo-en-claro-et-boon - de-1a-época que s& Vivia en rélacion dirécta a los avances
~-tecnologicos: Para el 2018 se espera que llepue a 165 $84.900 miillogigy, e

El comercio eleetrémco dentro del Ecuador también estd crec[endo en elevadas tasas
segt'm datos del INEC 2016 en ecuador se mueven alrededor de 540 mlllones de dﬁlares

e LL L la s CET EE P S TR

”""exl,stentes CIue han adoptado Iﬂ tecnologia y la cre;aclén L A i

El acceso a internet ha cambiado los hébitos de mmPra de los consumidores para
determinados procluctos y Ia tendencia continuard creciendo conforme las nuevas
generaciones se vuelveu cada Vez mayores consumidores de _este recurso y la

globalizacion mundial se apcelera (Hascen 2014)

... 5. 31%. de las compras. virtuales se. realiza en.las. tres.ciudades.mds.grandes. del. pais;. .o
... Quito, Guayaquil y Cuenca. Asi lo.dio a conocer.el Instituto Ecuatoriano.de Estadisticas. ... .
¥ Censos (INEC, 2015) s e .

"""" Se-conoce también que aproxirmadantents 8: 15 nifllonies dé ecliatorianos tienen accesoa ™"
------- internet;un-crecimiento-histrico deaproximadamente S puntos porcentuales i 108
e Yo ﬁltﬂ“ﬂﬂ"“&ﬁﬁs(ﬂqﬁc}zﬂ'lﬁ}, .................................................................................

......................................................................

-----------------------------------------------------------------

..........................................................................

Ecuador; El 32.8%de Ios hogarcs _tlcne acceso mr!pnuo a mtemetdl%cnlazona urbana

ososaoﬂ'
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y tan solo 13.7% en la zona rural. Se sabe adg pesl 12.2% de las personas en ecuador
son analfabetas digitales, considerando oo alfabeta di gital aquella persona que

~_meses no ha utilizado computadora 3) En los {iltimos 12 meses no ha utilizado internet.
(INEC, 2015)

....Si.bien.alin.existe.un.49,5%. de ecuatorianos.que -no-tiene-acceso-a-intermnet;-esta-cifra----
...... disminuye rédpidamente segin.avanza la tecnologia y.este.servicio pasa.de-ser-un lujo a-.--
una.necesidad de comunicacidn y.trabajo..Si.tomamos.en.cuenta las cifras.de.como.el...........

_cumple las 3 siguientes condiciones; 1) no tiene celular activado 2) En los dltimos 12

__comercio_electrdnico. ha. crecido. a.nivel mundial. 0. a nivel latinpamericano. COMO. ...
__anteriormente se ha mencionado, s 16gico deducir que en el Ecuador el crecimiento de....eee..e.

...............

.............

................................................................................................

N AR T s i 8 e B R S L B

i ORI v e o o A AR st

............................................................
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2.8. Objetivos Especificos UNIVERSIDAD DEL

1. Conocer a la empresa y el marco tedrico del comercio electrdnico.
"2 Determinar el tamafio de la demanda }r perﬁl del consr.mndor de Iés: lirodur.ms de
"B Partes por internet. T mmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmm—m—————

..................................................................................................................

U Viéitas por internet v sis indicadores de gestign,
B ?royectar ¢l resultado financiero alcanzable con Ta implemeniacién del canal de”™
T I R e e

s s S e AR e

.........................

R A R S AR R AR g e b e R SRR A SRR

herramienta Excel, T ————

----- Comel perfil det consumidor establecido; s sugerird ur plan comunicacional estratdgics ™"

Ed:cdn auiorizada de 7 009 ejemplares Ne
Oel 803 501 at 810.500
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Para [levar a cabo las operaciones de comgrgin nico y determinar el uso de medios
tecnolégicos se realizard una inveati@ciéﬁ‘%%}rogrﬁﬁca y analisis de las diferentes

_Plataformas de software que se usan para gestionar comercio electronico y. que

actualmente se ofrecen en el mercado informético, con lo que se podria sugerir lamejor

O O T DR oot o s o e

Se determinara la inversion requerida y-el-uso de los recursos propios-de la-empresa asj -

....... coma.la capacitacion. requerida. por.¢l-personal-que-debe-destinar parte-de-sus-horas-de-

....\rabajo a ]a atencién de requerimientos.que lleguen por.el canal electrénio. — m i

---- el tiempo-deretorno de ta inversion asi coivio €l Tit "y €l Vati " dél proyects y se
------ determinaran-los indicadores a utitizar.

: Fma]mente ‘de manera blblmgraﬁca y cun mformamén obtemda del desarro!lo de este
' proyecto se plantearén las recomendaciones para BC Partes en lo referente a comercio

............

- Del método de-investigacion cualitativo; entrevistas a profundidad y-encuestas aplicadas
.58 espera-obtener- informacion -relevante -sobre - las-caracteristicas-de -tos-potenciafes

..consideran decisivos. para.adquirir. productos. por- internet;-se- determinars- el--perfil-del
..consumidor potencial y. se identificardn nuevas necesidades que puedan ser-atendidas Con. ...
_____ este provecto. ... -

“De'Ta investigacion eii fueiites bibliograficas sé éspérd obtener el conocimiento necesario

detmodelo de negocis de comerciy electronico analizatids 10§ o868 de Thversion para™
+poder determinar ia mejor alternativa de implementacion segiii Tos reciirsos de BC Partes, "

Edician autenzada de 7 060 gjemprares No
Del 803301 a1 810500
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se determinara la logistica necesaria para,laatelicign del canal y se estableceran aquellos

factores que puedan tener incidencia pnsitivé‘é[n‘é‘zativa en este proyecto.

------- Se-conocerd el marcolegal v normativa relacionada conel canal de ventas por internet ey

plazo.

La informacién ﬁ.nanciera serﬁ presentada en fﬁrma de tablas y E‘ﬁﬂﬁﬂmﬁm consu o
interpaﬂaclén correspondtente

..El resultado final deberd ser el.informe. de. factibilidad.del. proyecto. de implementacion.............
..del canal de ventas por internet para.la empresa BC Partes...... N

2.11. Supuestos y nes.gos

“Pard Ta parte investigativa existe el esgs dé que 18 iuestra sea miry ampIia velcostode

------ su-andlisis supere el presupuesto establecido.

.......

 Para que este proy&ctommwab!eeuﬂeelnesgndeque a fversion requerida en

e L ¥ T 2 L L1 L L L R

b

o Rubro L. Costo (USD) ) .. Justificacion......o.of .
Estudio de mercado; $1500.00 Fuente primaria de obtencién de
................... Pl‘epafaCiOD de encuestas mfonnacil’)npara ané.ﬁSis de e
______ ytrabajodecampode2 | | factibilidad, tamafio de mercadoy. . | .. ..
encuestadores por 4 demanda.
................................................ S em:anas pereanes rane [ - Fe e e e [ e
Computadora $350 Correspondiente a 6 mesesdeuso, |
.............. Riciic o5 bisamers d fofor e
.......................................................................................... e ot FRAAGCION-dE- textos y- tabulacion-de-4rre
datos.
S el () S () /(092
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Internet banda Ancha uﬂ*ﬁr ioap pE Correspondientes a 6 meses de uso,
Fuente de consulta de informacién,

L comunicacion e investigacion.

..Jransporte 1 .. 8360  |..Correspondientea 6 mesesde....|.....
movilizacion requerida

ek Copias y ttiles de oficing |~ §150 | ~Impresiém de encuestas; materiad [~

trabajo de campo y obtencion de

--informacién-Materiales varios-de---{-
_oficina para elaboracionde |

- e

.............................................................................

2.14. Esquema tentativo

.Capﬂr“ hl.hﬂmmﬂcpms’mwmm ............................................... o

1 2 Mﬂm "“5‘6“* ubjenvosy “'310“"-'5
1.3 Estructura orgamzacmnal polittcas .
............................ 1.4. El E-commerce- T T e s TR s i, o

----------------------- Capitulo 2. Determinacion del tamafio-de-la-demanda-y perfil-del consumidor -
de los pmductos de BC Partes por internet, e

..................................... mecamcasen Cuenca.
2.3 Tabulaci6n de datos

Crmm2 4 Determinacion del perfil del consumidor potencial

........................... 2.5 Plan.comunicacional sugerido..... AR R B s A TR
2 6 Anéhs:s estratégam segﬁn el mode[o de ﬁlems de Porter

 Capitulo 3. Estudio técnico para Ia operatividad del canal ondine

1.1 Anilisis de las diferentes plataformas de E-commerce disponibles en el
A 5
S 1.2 Andlisis.del proceso.de pedidos por.internet R
1.3 Logistica de envios
el Medios de cobro electronico y pasarelas dé pago
e o2, BPACIACION requerida del personal A R
1.6 Normativa legal vigente en Ecuador
------------------------- 1.7 -Andlisis-de-la-inversion requerida
1.8 Indicadores de gestion sugeridos
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Umvsnalmn DEL
Capitulo 4. Medicidn y proyeccion énanctera alcanzable por el canal online

...4.1 Flujo de caia proyectado. ...
4.2 Rentabilidad y tiempo de retorno dc Ia Inversmn requenda
4:3-Andhsis financrero del proyecto 5

S oM O I

Objetivo Especifico

; Actw;dadh

Resu ltadoesperado
- (SEERAS) T

Tiempo

_| Determinacion
tamafio de Ia demanda
consumidor de los

det| .

Entrevistasa
profundidad

cualitativa para

-y.perfiles. del consumidor

para analizar preferencias

y

Determinacion del tamafio

obtenidos

..xcsultados ........................

de 'mercado, demanda y |
perfil......del......consumidor.;
potencial

'Realrzafﬁn platide

»-.OBt.e“I"].é.fuuu.
. marketing...para..aumentar.

“en la pégina web

estrateégias ™

trafico y tasa de conversion

P s T SRR

Invesﬁgamén .

inversion y logistica
......[:equepid.a ......... p ara---1a-
operatividad del canal

bibliografica

-disponibles-en-el-mercado;-

plataformas e-commerce

conocimiento a fondo del

y sus indicadores de

gestion.

" modelo  de negocio de
L HOREAS e pe 5o

normativa leg_gl

Ecuador.

T1avVersion

y
establecer. los..indicadores.,

para medir su gestion.

alcanzable por ¢l canal

MediCién ............................ Y .
_| proyeccion financiera | 1

proyecto con los

“Proyectat flijos de caja et
del | dif

) 'obtemdos

“del proyecto’y’ ‘realizar-un-

diferentes . ... escenarios..
Determinar la rentabilidad

herramientas financieras.
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Ingeniero,

Oswaldo Merchdn Manzano
DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracion,

Yo Juan Carlos Pauta Ortiz informo que he revisado los cambios realizados al protocolo del
trabajo de titulacién previo a la obtencién del titulo de Ingeniero Comercial, denominado
“ANALISIS DE FACTIBILIDAD PARA EL PROYECTO DE IMPLEMENTACION DE UN CANAL DE
VENTAS POR INTERNET PARA LOS PRODUCTOS DE BC PARTES EN LA CIUDAD DE CUENCA”,
realizado por el estudiante Juan Francisco Cordova Sarmiento, con c6digo estudiantil 61657 .
Trabajo que segin mi criterio cumple con las modificaciones sugeridas por el Tribunal y puede

continuar su desarrolio planificado.

Sin otro particular, me suscribo

Atentamente

/)=

Wz




