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3. RESUMEN EJECUTIVO

El modelo de negocio de ShopTech.ec nace del desarrollo del proceso Design
Thinking, en el cual se logré empatizar con los consumidores de productos tecnoldgicos,
escuchando y entendiendo las necesidades que tenian. Mediante el mapa de empatia se
definieron los principales requerimientos del cliente potencial en base a sus anhelos y
expectativas del servicio. Visualizando el mapa de trayectoria, se observa que actualmente no
existe una plataforma de compra de equipos tecnoldgicos que logre satisfacer o responder a
las necesidades del cliente. La experiencia que el consumidor vive actualmente implica
mucho tiempo entre realizar cotizaciones en la web, definir el mejor lugar de compra,
comparar productos, valorar precios y beneficios, visitar tiendas, entre otras; por lo que en la
fase de brainstorming se presenta un prototipo de lo que sera el modelo de negocio
ShopTech.ec. En las etapas de testeo y validacion, se evalUa la aceptacion que tendria en el
mercado ShopTech.ec, por lo que al finalizar el proceso de Design Thinking se procede a su
desarrollo y planificacion de estrategias para lograr el posicionamiento estimado.

ShopTech.ec con su modelo de negocio de dropshiping busca brindar a los clientes
diversas opciones de compra de productos tecnolégicos en una misma plataforma web, de tal
manera que puedan realizarla de forma segura y recibiendo su pedido en el destino
seleccionado, en los sectores de Guayaquil, Samboronddon y La Aurora. La plataforma
contara con asistencia personalizada con el fin de responder a las necesidades que puedan
surgir de los clientes al momento de buscar y comprar, llevandolo a realizar compras de
forma inteligente y adecuada a sus necesidades. Las opciones de ofertas de productos
mantienen altos estandares de calidad y soportes de garantia de fabrica que forman parte de la

promesa de servicio de los proveedores de la empresa y nuestros.



El mercado meta inicialmente definido es hombres y mujeres entre 25 y 49 afios, de
nivel socioecondmico Alto, Medio Alto y Medio (A, B, C+) de la ciudad de Guayaquil y las
zonas de Samborondén/La Aurora. En el estudio de los clientes se establece que el mercado
objetivo abarca 231.804,72 personas y un mercado potencial de $404.830.270 millones de
dolares en venta de productos tecnolégicos.

A fin de determinar las barreras o ventajas que se podrian presentar en la
implementacion del presente modelo de negocios, se realiza el analisis de las 5 C’s del
Marketing. En el estudio del contexto, se emplea la herramienta PEST que permiten a
ShopTech.ec tener una apreciacién del ambiente politico, econémico, social y tecnoldgico del
Ecuador. Se emplea el FODA para el anélisis de la compafiia, midiendo las amenazas y
debilidades en las que se debera trabajar y fortalecer, teniendo oportunidades de desarrollo de
acuerdo con lo planteado. Para el estudio de la competencia se emplea el analisis de las 5
Fuerzas de Porter, identificando asi el poder que tienen cada una de las fuerzas; siendo una de
las mas importantes los proveedores, que seran definidos por las alianzas estratégicas que se
generen.

Para determinar la aceptacion de ShopTech.ec en el mercado, se utilizaron varias
técnicas de investigacion tales como encuestas, grupos focales, observacion y entrevistas, las
cuales permitieron conocer los insights necesarios para la toma de decision sobre la oferta de
servicio, medios a utilizar, gasto promedio, entre otras variables. Con esta informacion se
realiza el Plan de Marketing con sus 4P’s para determinar el mix de la estrategia a utilizar en
la comercializacion de ShopTech.ec incluyendo las campafias comunicacionales enfocadas a
un grupo objetivo millenial.

Para el soporte de la implementacién de este proyecto se encuentra el estudio técnico,

mediante el cual se evalu6 la estructura de costos y detalles técnicos — legales en el que



Vi

incurre el proyecto; ademas de establecer la ubicacion 6ptima y el disefio adecuado de las
instalaciones.

En el desarrollo del estudio administrativo se establecio la mision, vision y valores de la
compafia. ShopTech.ec trabajara con personal capacitado en diferentes areas, siendo el
responsable de las acciones que se ejecuten el Director General, quien trabajara en conjunto
con el Coordinador Administrativo Financiero, Asesor Logistico y Compras, Programador /
Soporte Técnico y al usuario, Asesor de Servicio / Especialista y el Asistente Digital y
Medios, enfocados en el cumplimiento de los procesos y politicas de la compafiia. En busca
de contribuir con la comunidad, se han desarrollado estrategias de responsabilidad social que
estaran ligados con los Objetivos de Desarrollo Sostenible establecidos por la Organizacion
de las Naciones Unidas.

Mediante el estudio financiero se logro determinar la viabilidad y rentabilidad del
modelo de negocio con proyeccion a cinco afios. Se arrancara la empresa con un plan de
inversion total de $70.010,70, que contara con el aporte de capital de socios y préstamo
bancario. Se estiman 90 dias para su implementacion con un capital de trabajo de
$47.105,70. Los ingresos por venta en afio 1 suman $202.481,64 con un incremento anual
del 15%. EI TIR obtenido es 35,27% y el VAN del proyecto es $47.507,00.

Este documento es el resultado del trabajo colaborativo de alumnos de la Universidad
Casa Grande, de la modalidad profesionalizantes: Murillo Mieles Maria Lizette, Covefia
Barba Alejandro Xavier, Pesantes Piedra Xavier Stalin, Gutierrez Vera Leopoldo Javier y De
la Esse Garcia Manuel Maria y explica el Plan de Negocios del Proyecto denominado
“ShopTech.ec”; por tal razon los contenido estan relacionados con los otros documentos que
complementan el trabajo general existiendo la posibilidad que ciertos datos se repitan, sin que

esto implique plagio.
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4. PALABRAS CLAVES

Design Thinking, empatizar, definir, idear, prototipo, validar.

5. CONSIDERACIONES ETICAS

El presente modelo de negocios enfocado en el desarrollo una plataforma ha sido
elaborado considerando lineamientos éticos como el respeto a los derechos de las personas
involucradas en el desarrollo del mismo, como son la honestidad, transparencia, ademas se ha
realizado un andlisis exhaustivo a fin de evitar que se afecte de alguna u otra manera la
integridad de alguien, buscando velar por el bienestar y seguridad de las personas
involucradas, sin dejar de lado la calidad de investigacion realizada para lograr los resultados
obtenidos en el desarrollo del presente proyecto.

El presente proyecto ha sido desarrollado por los estudiantes de la Universidad Casa
Grande que conforman el Proyecto ShopTech.Ec, velando por los derechos de autor y a la
propiedad intelectual de terceros. Aquellos fragmentos o ideas que sean tomadas de otros
autores, han de detallar la cita y su referencia completa al final de la consideracion, dando asi

crédito al autor original, respetando los derechos de autor.
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7. ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION
7.1.  Problemética
A partir de la pandemia producto del COVID-19 en el afio 2020, muchas necesidades
de los consumidores comenzaron a ser mucho mas indispensables de satisfacer que en
tiempos anteriores; el teletrabajo, la educacion online de los nifios y jévenes, los nuevos
emprendimientos, las restricciones vehiculares, la disminucion de aforo en tiendas y locales

comerciales cambiaron la forma en que el consumidor realiza sus compras.

Se dio el auge de los servicios a domicilio, las compras online, mayor digitalizacion
de los usuarios de banca, mayor utilizacion de plataformas digitales y esto abrio la
oportunidad a la tecnificacion de los consumidores hacia las “nuevas tecnologias”, que
realmente ya tenian algin tiempo en el mundo, no tenian la necesidad imperativa de

conseguirla.

Y es que, una laptop, un computador de escritorio, unos audifonos, parlantes,
repetidores de sefial de wi-fi, reemplazar periféricos obsoletos, actualizar los equipos,
adquirir camaras digitales de pronto comenzaron a tener una relevancia mayor de lo que se
habria previsto en el mejor escenario de ventas en el 2019, pero comenzaron las dudas
¢Donde podrian encontrar este tipo de elementos? ¢ Cuéles serian las caracteristicas que
realmente necesitan? ;Precios justos? ¢Estaré comprando lo que realmente necesito? Son las
preguntas que poco a poco comienzan a realizarse los consumidores ante un no tan profundo

conocimiento tecnoldgico.

Si bien los distribuidores y empresas de venta o comercios de productos tecnolégicos
poseen desde sus propias tiendas e inclusive plataformas e-commerce, esto propone un reto
para un consumidor no tan adiestrado en comparar valor versus precio, que ademas debe

visitar en tiempos de COVID a cada uno de los puntos o navegar cada una de las plataformas



por separado para poder comparar entre todos los ofertantes cual le da las mejores
condiciones para comprar, debe preguntar a expertos; a sus amigos tecnoldgicos y termina
con la sensacion de no tener la seguridad de que efectivamente le estén vendiendo algo que
realmente necesite. Todo esto sin incluir todo el tiempo que le conlleva ir tienda a tienda

cotizando, visitando péginas de productos de cada uno de los proveedores.

En muchos paises existen plataformas digitales que permiten a los usuarios poder
unificar todos los proveedores ofertantes de distintas categorias, inclusive en el Ecuador
existen estas plataformas con ofertas de turismo que hacen mas facil a los usuarios poder
elegir y comparar opciones, pero en cuanto a tecnologia en el Ecuador, ni en la ciudad existen
plataformas que les ayuden a los usuarios a poder comparar, elegir, asesorarse en un solo
lugar sobre todas las ofertas que existen en el mercado para lograr una decision méas

inteligente.

Por todo lo mencionado anteriormente, se considera importante el poder resolver esta
problematica cuya solucion es unificar en una plataforma segura todas las ofertas
tecnoldgicas posibles sin tener que salir de tu hogar. Poder comparar entre servicios y
proveedores, calificar productos que se venden en el pais, acercar la tecnologia mas a los
hogares, mas que todo en una época donde la tecnologia comienza a ser parte indispensable
de la vida de las personas, permitiéndoles no s6lo ahorrar dinero, sino tiempo y precautelar su

seguridad.

7.2. Modelo de Negocio

ShopTech.ec es una plataforma digital de dropshipping, que brinda informacion
integrada de productos tecnoldgicos en un solo sitio, que ofrece la entrega a su lugar de destino
en el menor tiempo posible en las ciudades de Guayaquil y Samborondén, dandoles a los

clientes un mayor tiempo para gque se enfoquen en lo que realmente importa.



La plataforma muestra las opciones de compras disponibles y brinda asesoria
personalizada en el momento que el cliente la necesite; con opcidn de contacto directo a traves
del chat, logrando que elija el producto que realmente necesita. Las opciones de productos
mantienen estandares de calidad y soportes de garantia de fabrica que forman parte de la

promesa de servicio de los proveedores y de la empresa.

7.3. Analisis de las 5 C’s
Mediante el analisis de las 5C"s del marketing se puede definir, luego del estudio de
mercado realizado, si el modelo de negocio mediante plataforma digital de venta de

productos tecnoldgicos podré tener barreras o ventajas en su desarrollo.

7.3.1. Contexto.

ShopTech.ec. logra obtener una ventaja competitiva, al no contar con una
competencia agresiva que pueda representar una amenaza, sin embargo, se debe estar alerta
de los cambios que se puedan producir en su entorno. Por lo cual, es importante el anlisis del
mismo mediante el uso de la herramienta PEST, que comprende los siguientes factores:

7.3.1.1. Entorno Politico.

En el actual gobierno de Lenin Moreno, desde que ha iniciado su mandato, se ha
puesto en la mesa una politica que mira la apertura de Ecuador hacia nuevos mercados, que le
permitan al pais tener acuerdos con nuevos socios que abran al comercio. Asi es que el
Ministro Campana desde el 2018 ha realizado varias giras internacionales para exponer las
ventajas y afianzar relaciones comerciales en Estados Unidos, Europa, América y Asia,
principalmente en miras de tener acuerdos comerciales que le permitan al pais obtener una
mejor ventaja competitiva (Diario El Telégrafro, 2018). Estas nuevas politicas son un punto
importante para la empresa por la reduccion de aranceles que ahora graban los productos

tecnoldgicos.



Y es asi que el presidente Lenin Moreno, en octubre del 2019 anunci6 la reduccion de
aranceles a la importacion de equipos tecnolégicos. “Decidimos suprimir los impuestos a la
importacion de bienes de tecnologia: celulares, computadoras, tabletas; que son herramientas
para emprender, para educar e informarse, para ser mas competitivos”, comentaba el primer
mandatario en la nota al Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacién (2019) dando como resultado que los aranceles de las computadoras, teléfonos
inteligentes y tabletas se suprimen al 0%, “Esto contribuira con la transformacion del pais
hacia una economia digital, ya que estos equipos no son herramientas de lujo, sino de trabajo,
desarrollo y crecimiento”, anadio el ministro de Telecomunicaciones Andrés Michelena.

(Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2019)

Estas nuevas politicas gubernamentales, permitiran progresivamente la disminucion
de los precios de los productos electronicos de mayor movimiento, incentivando la
adquisicion de los mismos, proyecta un incremento en el consumo por lograr ser mas

accesible al publico en general.

7.3.1.2. Entorno Econémico.

En la actualidad, el Ecuador post pandemia encuentra que la tecnologia comienza a
tener una mayor injerencia en el desarrollo de la economia del pais; y es asi que inclusive
desde el Gobierno Nacional visualizan que el crecimiento econdmico y productivo del pais
esta estrechamente relacionado con todo el desarrollo integral de las Tecnologias de la
Informacién y Comunicacion. Por lo que, el Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacién ha comenzado desde el 2019 a estimular la aplicacion de los
avances tecnoldgicos por parte de la ciudadania. En el pais ésta apropiacidn se esta realizando
en varias etapas que estimulan micro, mediana y grande empresa. (Ministerio de

Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, 2019)



Segun la revista especializada Datta (2019), “Las aplicaciones en el sistema
financiero, el transporte y la logistica, la salud, educacion y actividad empresarial en general,
convierten al sector tecnoldgico en un aliado principal en el desarrollo de los
emprendimientos y negocios del siglo XXI” y es que las empresas van modificando la forma
que se generan los negocios, poniéndolos al alcance de la mano de los usuarios que cada vez
tienen mayor acceso a la adquisicion de un Smartphone, donde en la actualidad segun datos
se sitla en 3 de cada 10 ecuatorianos que posee un teléfono inteligente (Diario El Universo,

2018).

Segun el Ranking TIC de Revista Datta (2019) se sumé ingresos por $ 6.100,1
millones, esto corresponde una variacion de 7,5 % respecto a los $ 5.675,9 millones
reportados en 2017, un crecimiento sustancial es la economia de este segmento, capitalizado

en su mayoria por las telefonicas.

COMPOSICION RK INGRESOS TASA DE PARTICIPACION
TIC 2017 VARIACION EN EL TOTAL

3.646,28 B2,7%
4,718,565 82,6%
5.140,74 90,0%
587597 : 100,0%

Fuente: Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (2018) [ Valores expresados en USD millones.

Figura 1 Ranking de Ingresos de empresas tecnoldgicas, 2017 - 2018

Nota: Tomado de, Revista DATTA. (2019). Ranking TIC 2019, El sector TIC ecuatoriano demuestra
dinamismo pese a la situacion econémica. https://datta.com.ec/articulo/ranking-tic-2019-el-sector-tic-
ecuatoriano-demuestra-dinamismo-pese-a-la-situacion-economica

Pero a pesar de este incremento en los ingresos en el area de tecnologia, un factor
preocupante es la caida de la economia ecuatoriana en la actualidad, dado que, segin datos
publicados por el Banco Central del Ecuador, en junio del 2020, la crisis econdmica que
puede vivir el Ecuador este afio 2020 puede ser mas profunda que la registrada en 1999,

producto del impacto econdmico de la pandemia. Segun el BCE se calculé que “el Producto



Interno Bruto (PIB) del pais podria caer entre un 7,3%, en el escenario mas optimista, y un

9,6%, en el mas pesimista” (Diario EI Comercio, 2020).

Y es que a la crisis fiscal que ya tenia el Ecuador en el 2019, ahora se le sumo este
afio un escenario adicional que incluye entre varios factores la caida en los precios del
petréleo, los efectos de los meses de confinamiento, paralizacion de una buena parte de las
actividades productivas y comerciales. EI impacto es inclusive més fuerte de cuando se
declaré la emergencia sanitaria, en marzo pasado, dado que el Gobierno calculé que la

afectacion econdmica podria ser de entre 6% y 7% del PIB (Diario EI Comercio, 2020).

Esto puede visualizarse como un escenario negativo en términos economicos en el
pais a nivel macro, pero también abre la oportunidad al desarrollo de pequefios negocios y
emprendimientos que son los que ayudaran a mantener el flujo ante una nueva normalidad,
adaptabilidad y versatilidad para sobrellevar la crisis. Tanto asi que el auge de negocios por
medio de redes sociales y delivery; utilizando formas de pago por transferencias electronicas

y tarjetas de crédito, se ve representado por un notable crecimiento.

Ante una economia deprimida, el saber comprar se vuelve un factor clave para los
consumidores y empresas, donde ahora se analiza mucho mas antes de adquirir
definitivamente un producto y ante un exceso de oferta, son varias las consideraciones que

toman en cuenta los consumidores para decidir donde colocar su dinero.

7.3.1.3. Entorno Social.

Definitivamente el avance de la tecnologia ha modificado la forma en la que
actualmente interactuamos y nos comunicamos, mucho mas en las sociedades desarrolladas o
posmodernas. Los adelantos tecnoldgicos han transformado significativamente las dindmicas

sociales y el alcance que tienen las personas de forma individual. Y es que, con la



potenciacion actual del internet, este se destaca como una plataforma de procesos
comunicativos, de visualizacion, bisqueda de informacion y datos, permitiendo a la

poblacién cambiar los habitos de consumo.

Segun datos del INEC, en el Ecuador el 58,3% de las personas ha utilizado internet en
los ultimos 12 meses, aunque segun los mismos datos el 10,5% de personas entre 15y 45
afios son “analfabetas digitales” (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017). Y es que
se han realizado varias publicaciones en las cuales se evidencia el impacto real de la
tecnologia en el &mbito social, donde las aplicaciones moviles y plataformas digitales
comienzan a ser herramientas que se apegan cada vez mas a favor de las necesidades de los
usuarios. La forma en que vivimos con nuevos canales de comunicacion y ventas, ingresan en
nuestros hogares y cumplen funciones que antes no se pensaba que eran necesarias. El
internet no solo ha cambiado nuestras vidas, sino que constantemente se estan desarrollando
aplicaciones o plataformas que ademas buscan crear nuevas formas de generar algin impacto
social, ambiental, politico en los diferentes contextos sociales. A nivel regional se han
desarrollado varias propuestas que apuntan a generar grandes transformaciones en la

sociedad.

El notable acceso a internet ha supuesto una completa revolucién en todas las
dinamicas tradicionales sociales, no s6lo para las personas naturales sino también para las
empresas que han optado por acercarse al consumidor a través de los canales digitales,
productos digitales, productos que se conectan a internet, entre otros. Esto también ha
cambiado la manera en que el mundo adquiere sus productos, no es en vano que uno de las
empresas mas grande del mundo sea Amazon, en donde puedes encontrar ofertas de todos los
proveedores que necesites en un solo lugar, donde los consumidores realizan diferentes

compras en internet a través de esta y otras plataformas aumentando el e-commerce.



El Ecuador no esta fuera de esa tendencia, el uso de dispositivos mdviles y el alto
consumo de las redes sociales son los principales elementos que han impulsado que esta
practica siga creciendo, de acuerdo con un informe realizado por la CAmara Ecuatoriana de
Comercio Electronico (CECE) (Tabares, 2018). El rango de edad de los ecuatorianos que mas
realizan compras en internet oscila entre 26 y 33 afios de edad, resaltando los servicios,
bienes no personales y productos para el consumo del hogar, segun el primer estudio de
comercio electronico realizado por la CECE. Este estudio también indica que en la actualidad
el e-commerce tiene algunos retos que son importantes tomar en consideracién mas que todo
para los emprendedores que buscan incursionar en esta forma de comercializar, la seguridad y
manejo de datos privados es un factor importante para los consumidores, sumado a la
experiencia en el consumo, entre otros (Tabares, 2018).

En la actualidad, el entorno social es uno de los principales receptores de las
tendencias tecnoldgicas, dado que ahora con mayor frecuencia las personas buscan acceso a
nuevas tecnologias, productos tecnologicos, conectividad de equipos, hogares inteligentes,
etc., presentando un cambio en el status y estilo de vida generando un impacto a nivel social.
En el Ecuador con el desarrollo del acceso a la poblacién al internet, inclusive mucho més en
Guayaquil con un plan de “Ciudad Digital” y regalo de tabletas, por parte del Municipio, ha
generado que la sociedad entre en un proceso de tecnificacion paulatina incrementando la
oportunidad en el desarrollo del modelo de negocio ShopTech.ec.

7.3.1.3. Entorno Tecnoldgico.

Si bien el Ecuador, no se considera un pais altamente tecnoldgico y en paises de la
region se puede inferir en un mayor impacto tecnoldgico, no es descabellado pensar que poco
a poco estas diferencias se iran acortando. La pandemia logré apresurar y visualizar la

necesidad de acceso de la tecnologia de forma inmediata. Desde clases virtuales, teletrabajo,



acceso al internet, acceso de almacenamiento en nube, adquisicion de productos

complementarios, actualizacion de equipos, todo el mundo y el pais se volco a tecnificarse.
Y es asi que las plataformas digitales y paginas web, va incrementado en su uso y en

nameros de usuarios. Segun un reporte de usuarios que consumen plataformas por arte de

Formacién Gerencial, se puede visualizar que los niveles de uso de estas tienen una amplia

penetracion.
oCT (/
2018 ECUADOR + 13,6 MILLONES PROMEDIO DE USUARIOS DE INTERNET n \én
F&:!'GC.
Audiencia enaial
§ @ .
. Femmaokn . .
Facebook Twitter ° Linkedin Instagram
Usuarios (Oct2018) g arios (0ct 2018)  Usuarios (Oct 2018)  Usuarios (Oct 2018)
e 4 Millones de Cuentas (IMS} 2 Millones 3.8 Millones Total
880K habla .‘_ﬁgle“ 0.8 r:;l.cne;. ['IEIV.-'i?::' Ads) fll: - 2.9 Millc[‘tejgen S[;r'es.
Spotify A . . Snapchat

Usuarios [Oct 2018) Usuarios méviles promedio: 92 % Usuarios (Oct 2018)

Fuente: Formacion Gerencial. Facebook Ads Twitter Ads, Linkedin Ads, Statista, IMS, InternetWorldStats & CIA Worldfact book

Figura 2. Audiencia de Redes Ecuador

Nota: Tomado de Del Alcazar, J. P. (octubre de 2018). Formacion Gerencial Internacional.
Obtenido de https://www.formaciongerencial.com/
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Perfil Usuarios Facebook Por Edades ,g@
Ecuador — Octubre 2018
Edades Usuarios Facebook Ecuador Octubre 2018 ® o
— Edades Usuarios  Porcentaje

— . BEE ==
35 : 44 1800 15%

45a54 940 8%

55+ 670 6%
Fuente: Facebook Ads. 9 de octubre de 2018 L cados 1 1

Usuarios en miles.

Figura 3 Perfil demografico de usuarios Facebook

Nota: Tomado de Del Alcazar, J. P. (octubre de 2018). Formacion Gerencial Internacional.
Obtenido de https://www.formaciongerencial.com/

“ = iz
ocT Perfil Usuarios Instagram Por Edades ,8;{@
2018
Ecuador — Octubre 2018
@ [ )
Distribucién Edades Usuarios Instagram Ecuador F w
45354 “ Edades Usuarios  Porcentaje
13a17 290 8%
55+ m 18324 1400 37%
234

s i Z =
Famockn 453 54 230 6%
55+ 150 4%
No Identificados 110 3%

Total 3800 100%

Fuente: Facebook Ads. 9 de actubre de 2018 Usuarics en mies.

Figura 4 Perfil demografico de usuarios Instagram

Nota: Tomado de Del Alcazar, J. P. (octubre de 2018). Formacion Gerencial Internacional.
Obtenido de https://www.formaciongerencial.com/
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Y es que antes de la pandemia ya se debatia con expertos nacionales e internacionales
la necesidad de que Ecuador avance en todo lo referente en materia de innovacion
tecnoldgica, mucho mas cuando se estima que podria encontrarse a 20 afios de distancia de
los paises vecinos (Teleamazonas, 2019). Segun Jorge Cruz, director de Cobertura Digital
con respecto a este salto tecnoldgico del Ecuador y la conectividad, expresaba: ""La conexién
permitira darle dindmica y practicidad a la vida de las personas”, indicando que se debe
pensar a las personas ahora como “ciudadanos digitales” y no solamente como usuarios o
consumidores del Internet (Diario El Telégrafo, 2020)

En este avance de la tecnologia, segin Ivan Rodrigo, director de la Escuela de
Comunicacion de la Universidad Catolica del Ecuador, se afirma que “la re alfabetizacion es
fundamental especialmente en personas que no crecieron con la tecnologia” (Diario El
Telégrafo, 2020), dado que nos encontramos esencialmente en una dinamica donde los més
jovenes nacen atados a productos tecnologicos como nativos digitales, pero hay que hacer un
trabajo en el publico que no forma parte de ese segmento de poblacion que es la gran
mayoria, quienes son los que poco a poco van sumandose a la era de productos tecnologicos,
al tener el poder adquisitivo y la presion de la digitalizacion tocando la puerta, augura un
incremento paulatino en el consumo, uso, compra de productos de tecnologia.

7.3.2. Compaiiia.

7.3.2.1. Analisis FODA.
El andlisis de la compafiia se realizara mediante un FODA, el mismo que permitira

conocer las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de ShopTech.ec.
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Tabla 1

Analisis de Fortalezas y Debilidades de ShopTech.ec.

Fortalezas Oportunidades

e Productos tecnologicos de marcas e Creciente Demanda
prestigiosas en el mercado
e Creacion de nuevos canales de venta
e Variedad de precios acorde a la

necesidad e Atencidn de clientes potenciales
e Personal calificado segun las Gltimas e Posicionamiento / Crecimiento

tendencias tecnoldgicas rapido en el mercado tecnoldgico
e Garantia de compra e Alianzas estratégicas

e Aplicacion cuenta con informacion muy

e Facil registro para realizar compra
detallada sobre los productos en venta g P P

segura
Tabla 2
Analisis de Debilidades y Amenazas de ShopTech.ec.
Debilidades Amenazas
e No hay posicionamiento de la marca e Entrada de nuevos competidores
e Posibles fallas de la plataforma digital e Delincuencia
e Aplicacion poco atrayente e Crisis econdmica del pais

e Bajos precios de la competencia
e Saturacion del mercado

e Aumento de aranceles por importacion
de equipos tecnoldgicos
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Luego de realizar el anélisis FODA se puede concluir que se deben realizar estrategias
adecuadas para aprovechar todas las oportunidades detectadas. Por otra parte, existen puntos
débiles como el posicionamiento y la atraccion de clientes para los cuales se desarrollaran
estrategias de comunicacion para cerrar estas brechas. Para las posibles fallas en la
plataforma se tendra la mayor prevencion al tener un sistema de administracion redundante

para minimizar cualquier imprevisto.

También se detectaron varias amenazas como la entrada de competidores, la cual se
busca minimizar creando barreras de entradas, esto producto de asociarse a los mayores y
mas importantes proveedores de equipos tecnologicos de Guayaquil, asi como construir

fidelidad en los consumidores para mayor lealtad hacia la empresa.

Otra debilidad importante que se debe cuidar es la desconfianza, esta se tratara de
disminuir al presentar una plataforma confiable y optimizada para brindar la confianza
necesaria al realizar sus transacciones, la misma que sera parte de nuestra oferta de valor por

un factor importante en los consumidores.

7.3.3. Clientes.

7.3.3.1. Mercado Obijetivo.

Segun los datos del INEC (2010) y la proyeccion anual de crecimiento existen
2.793.622,68 personas en las zonas de Guayaquil y Samboronddn. De este nimero, un total
de 978.368,66 habitantes se encuentran en las edades de 25 a 49 afios. Dentro de los estratos
economicos A+, B+ y C+ existen 351.219,27 personas. En la investigacién de mercado
realizada se pudo evidenciar mediante la encuesta que el 66% del grupo investigado posee
tarjeta de crédito, por lo que se considera que 231.804,72 personas representan el mercado

potencial de este estudio.
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7.3.3.2. Mercado Potencial.

De acuerdo a la Revista Ekos Negocios (2019) , quien recolecta la informacion
financiera subida en la Superintendencia de Compafiias y Servicio de Rentas Internas sobre
los ejercicios fiscales realizado por las empresas de este segmento de mercado del afio 2018,

se visualiza un mercado potencial de $ 404.830.270 millones de dolares.

7.3.4. Competencia.

7.3.4.1. Andlisis competitivo de la industria (5 Fuerzas de Porter)

7.3.4.1.1. Poder de negociacion de los compradores o clientes.

El segmento de compradores o clientes se encuentra conformado por personas con
poder adquisitivo directo o indirecto (dependen de alguien que les otorgue este poder, o el
dinero por asi decirlo) y que necesitan adquirir productos tecnologicos de calidad a precios
maodicos y que puedan recibirlos en un lugar especifico indicado por ellos. Este consumidor
analiza propuestas de costos y garantias para la adquisicion de productos tecnologicos, realiza
comparaciones entre las ofertas del mercado y opta por la que mas se adapte a sus
necesidades, y que le brinde facilidades.

Debido a que la empresa se encuentra en un sector tecnolédgico, que es muy amplio, y
al ofertar de acuerdo a los precios de los proveedores, los clientes no tienen el poder de
decidir o plantear una negociacién del precio mas oportuno, sino solamente eleccion. Los
precios y las ofertas estan de acuerdo al mercado, por lo tanto, el poder de negociacién del
cliente es medio, dado que, si bien puede elegir o no la plataforma, las opciones fuera de ella

no son sustancialmente diferentes.
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7.3.4.1.2. Poder de negociacion de los proveedores o vendedores.

El mercado proveedor comprende las empresas que distribuiran los equipos
tecnoldgicos y la empresa que se encargara de la logistica para la entrega final al cliente. En
este caso el poder de negociacidn esta con los proveedores y juega a favor de ellos, ya que
ellos impondran los valores en los que venderan los productos y el margen estipulado de
contribucion y los valores pactados para la entrega de los mismos, debiendo la empresa

aceptarlos y ajustarse a ellos. Por lo tanto, el poder de negociacion de los proveedores es alto.

7.3.4.1.3. Amenaza de nuevos competidores entrantes.

En la actualidad existen aplicaciones que realizan ventas de equipos tecnoldgicos con
entrega a domicilio, pero depende del tipo de equipo. Ninguna tiene la misma oferta de
servicio. En el caso de ShopTech.ec se busca contar con una amplia gama de productos y
proveedores, con el fin de que, en un solo lugar, a un click puedan encontrar todo lo que
necesitan. Es decir, puede existir una amenaza para que ingresen nuestros competidores al ver
que el enfoque de negocio es rentable, pero necesitaran ingresar con los mismos proveedores
que la empresa lo que permitira tener tiempo de reaccion a renegociar condiciones

comerciales, la amenaza de nuevos competidores en el mismo segmento es moderada.

7.3.4.1.4. Amenaza de productos sustitutos.

ShopTech.ec se enfoca en vender productos de calidad y marcas reconocidas por su
prestigio. Pero en la actualidad los productos de marcas no conocidas, como son las marcas
chinas, por precios, estan marcando un aumento. Para que esta amenaza no esté latente, es
necesario ofrecer precios accesibles para todos los mercados. La amenaza de productos
sustitutos es moderada dado que en la oferta de servicio de ShopTech.ec se podra encontrar

cualquier oferta de distintas marcas que cumpla con una promesa de calidad.
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7.3.4.1.5. Rivalidad entre los competidores.

En Ecuador, ShopTech.ec no tiene competencia directa, ya que el giro principal de las
empresas que tienen presencia en el sector de ventas en linea de tecnologia es vender su
inventario, el cual representa una gran desventaja competitiva al limitar los equipos que
pueden ofrecer a sus clientes. Este tipo de competidores podrian convertirse en futuros socios

gracias a la estrategia integradora de proveedores de tecnologia que tiene ShopTech.ec.

Otros competidores indirectos son los portales como “Mercadolibre.com.ec”, estos
ofrecen una gran cantidad de productos entre ellos tecnoldgicos, la debilidad de este tipo de
competidores es la confianza debido a que no todos los vendedores de este portal son
empresas, existen muchas personas que ofrecen sus productos y esto crea una percepcion de
desconfianza en el comprador. Al contrario ShopTech.ec se asociara a empresas con buena
reputacion y afnos de experiencia en el mercado, lo que les brindaré a los clientes la confianza

de realizar la compra con seguridad.

Es importante para la empresa establecer que no es competidor de los proveedores
que poseen tiendas o plataformas digitales de venta, al contrario, somos un nuevo aliado en el
cual podra visualizar como estan los productos del mercado para una mejor fijacion de precio

en beneficio del consumidor, la rivalidad entre competidores es baja.

7.3.5. Colaboradores (Alianzas estratégicas).

Los aliados estratégicos de la empresa seran los proveedores de los productos
tecnoldgicos y la compafiia que realice la distribucion de estos productos. Las empresas con

las cuales se realizaran las posibles alianzas son las siguientes:

1. Computron/Cartimex
2. Novicompu

3. Xtratech
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4. Solohp.com

5. Tecnotrade.com
6. Techcomputer.ec
7. Asconsa

8. Serintec

9. Tecnosmart

10. Megamicro

11. Xpc

12. Siglo21

13. Pincomputers
14. Idcmayoristas
15. Repycom

16. Compuzone

17. Tecnomega

18. Apctecnologia
19. 1700digital

20. Hp Ecuador

21. Samsung Ecuador
22. Epson Ecuador

23. Dell Ecuador.

Entre los principales socios estratégicos de productos tecnoldgicos para ShopTech.ec
es importante una amplia oferta de proveedores y productos para que los consumidores
tengan mayores opciones a la hora de elegir, desconcentrando el peso y poder de los

proveedores en los productos.
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8. OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICOS DEL PROYECTO

8.1. Objetivo general

Elaborar un plan de negocios para el disefio y creacion de una empresa de comercio
electrénico que ofrezca gran variedad de equipos tecnoldgicos con un servicio de asesoria

personalizada en la Ciudad de Guayaquil y Samborondén.

8.2. Objetivos especificos

1. Desarrollar un proceso mediante el pensamiento de disefio con la finalidad de
encontrar soluciones creativas e innovadoras, a una necesidad o problema planteado.

2. Realizar una investigacion de mercado sobre la comercializacion de equipos
tecnologicos con el objetivo de encontrar la demanda potencial y preparar el plan de
marketing para el proyecto.

3. Describir el proceso de produccién y determinar produccion optima para el uso
eficiente de los recursos para el proyecto.

4. Definir y detallar los aspectos y procesos administrativos, legales y establecer las
acciones adecuadas para la ejecucion e implementacion de estrategias que contribuyan
con el bienestar de la sociedad.

5. Determinar los recursos econdémicos y financieros que permitan la viabilidad del

proyecto.
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9. DESCRIPCION DEL MODELO DE NEGOCIO
9.1. Gerencia: Design Thinking

9.1.1. Empatizar.

La etapa de empatizar juega un papel clave en el desarrollo de ShopTech.ec, ya que es
aqui donde se debe adoptar la postura de los potenciales clientes, logrando asi identificar la
necesidad de los mismos y las posibles soluciones que se puedan dar ante su problematica.

Se entiende por empatia el sentido de la accidn o actitud de ponerse en el lugar de otro
para verle desde su marco interno de referencia, presenta ciertas dificultades en cuanto
tratamos de definirla desde una perspectiva psicoanalitica (De Celis Sierra, Bohart, &
Greenberg, 2003).

La empatia es la pieza central del proceso del design thinking, es por donde se logra
identificar y conocer al potencial cliente. Para poder lograr una conexién con nuestro
potencial consumidor ShopTech.ec realizo dialogos con personas jovenes y edad media,
quienes apuntan a ser el potencial mercado.

A la hora de empatizar en el Design Thinking se debe entender al cliente, se
define insights como “el por qué, la motivacion del comportamiento de un usuario durante el
problema concreto en un momento determinado” (EAE Bussiness School, 2018). La
necesidad principal del potencial cliente de ShopTech.ec., apunta a la falta de tiempo para
realizar la compra de productos tecnoldgicos, el mismo menciona gque para adquirir un equipo
tecnoldgico determinado, debe realizar cotizaciones en varios lugares, sea de forma
presencial o por medio de canales electronicos, lo que hace que emplee mucho tiempo en
esto. Posteriormente, acercarse al lugar mas idéneo para realizar su compra de forma
presencial.

El potencial cliente de ShopTech.ec., manifiesta su deseo por poder contar con una

plataforma digital que le brinde todas las seguridades necesarias, para realizar una compra



rapida, segura y que le permita recibir su producto en el lugar que el determine. Por ello,

indica que esta plataforma debera contar con variedad de marcas y precios, para poder

realizar una compra acertada.

9.1.1.1. Mapa ¢Qué? ;Como? ¢Por qué?

El siguiente mapa nos ayudara a entender lo que se debe hacer, cémo se debe realizar y

porqué hacerlo.

Tabla 3

Resumen de ideas de etapa de empatizar del proceso Design Thinking.

¢ Qué?

¢Coémo?

¢Por qué?

Personas que realizan compras

tecnoldgicas.

Mediante opciones que

faciliten su bdsqueda.

Porque se lograra optimizar

tiempos de compra.

No disponen de tiempo para

realizar compras.

Optimizando tiempo y

recursos.

Necesitan realizar teletrabajo.

Necesitan tener acceso a

equipos tecnoldgicos.

Escuchando sugerencias de

compra.

Sienten la necesidad de dotar

de tecnologia a sus hijos.

Poseen equipos tecnoldgicos

obsoletos.

Piden opiniones a amigos que

conozcan de tecnologia

Prefieren compras online para

no tener que trasladarse.

Temen exponerse al contacto

fisico.

Buscan recomendaciones en

internet.

Ante el Covid-19 prefieren no

exponerse a contacto fisico.

Necesitan conocer precios de

equipos tecnolégicos.

Solicitan cotizaciones.

Las labores cotidianas no le
permiten realizar comparativos

de precios.

Les resulta facil realizar

compras en medios digitales.

Usando medios digitales.

Es mas facil y rapido realizar

compras en medios digitales.
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Considerando el mapa de Mapa ¢Qué? ;Como? ;Por qué?, se logran responder las

siguientes preguntas: (Como se siente el usuario? ;Qué considera importante? ;Qué piensa?

v

v

No disponen de tiempo para realizar compras.

Ante el Covid-19 prefieren no exponerse a contacto fisico.
Necesitan tener acceso a equipos tecnoldgicos.

Poseen equipos tecnoldgicos obsoletos.

Necesitan conocer precios de equipos tecnoldgicos.

Buscan recomendaciones en internet.

Necesitan realizar teletrabajo.

Las labores cotidianas no le permiten realizar comparativos de precios.
Considera importante las caracteristicas de los equipos tecnologicos
Que sean marcas reconocidas

Que el precio sea accesible.

¢Por qué adquiere estos productos? ¢Por qué compra en internet?
Sienten la necesidad de dotar de tecnologia a sus hijos.

No deben trasladarse.

Necesitas acceder a tecnologia de calidad.

Evitan aglomeracidn de personas en tiendas.

Variedad de marcas.

Conocer diferencias de precios.

9.1.1.2. Mapa de empatia.

Con la finalidad de poder conocer que es lo que percibe el cliente como respuesta ante

sus necesidades, se realiza entrevistas a personas contempladas dentro del mercado potencial

de ShopTech.ec, logrando como resultado el siguiente mapa de empatia:



¢ Qué piensa y siente?

Piensa que le llevaria mucho
tiempo adquirir un producto
tecnoldgico y siente que no cuenta
con un espacio que le brinde ayuda
para hacerlo.

Ademas, necesita sentirse seguro
con una asesoria oportuna al
momento de realizar su compra.

¢ Qué ve?

Ve lugares donde puede realizar
sus compras, pero no cuentan con
marcas reconocidas, o los precios
son muy elevados.

Figura 5 Mapa de Empatia
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¢ Qué escucha?

Escucha que amigos y conocidos
presentan el mismo problema y no
sienten seguridad para realizar
compras en péaginas web que
ofertan  equipos  tecnoldgicos,
ademas que no les permiten hacer
comparativos de marcas y precios

¢ Qué habla y hace?

Acude a varias tiendas tecnologicas
para realizar comparativos de precios
y marcas, se queja del tiempo que esto
lleva y no cuenta con asesoramiento
para una compra eficiente. Menciona
que le gustaria contar con una
herramienta que le permita hacer las
Comoras sin necesidad de trasladarse

Una vez que se ha logrado empatizar con el cliente, es predominante la necesidad de

poder contar con un lugar que le permita no solo realizar la adquisicion de productos

tecnoldgicos, sino ademas realizar un comparativo de precios, marcas y caracteristicas a fin

de poder tomar la decision mas oportuna y acertada.
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Ademaés, cabe mencionar que para el cliente potencial de ShopTech.ec, no sélo es
importante la toma de una decision acertada en su compra, sino también contar con el
respaldo y asesoria de expertos en tecnologia. Logrando la satisfaccion del cliente, se lograra
generar experiencias y poder ser recomendados entre sus amigos y conocidos que necesiten la
adquisicion de productos tecnoldgicos.

Actualmente, ante la pandemia el Covid-19, las personas precautelando su integridad
evitan aglomeraciones y el contacto fisico. Por lo que, ShopTech.ec al ofrecer una solucién
oportuna y que serd unicamente por canales digitales, lograra cubrir esta necesidad
identificada al momento de empatizar con el cliente. A través de este canal digital, la empresa
lograra suplir la necesidad de realizar cotizaciones, conocer diversidad de marcas,
caracteristicas y de ser el caso contar con una atencion personalizada que ayudara a elegir el
producto tecnoldgico que mas se adapte a sus necesidades principales, como lo son hoy en
dia el teletrabajo o la teleeducacion.

ShopTech.ec logra responder satisfactoriamente a las necesidades que el mercado
potencial ha mencionado como limitante al momento de la adquisicion de productos
tecnoldgicos, por lo que representa un gran aporte para quienes deba adquirir este tipo de

productos.

9.1.1.3. Mapa de trayectoria.
Con el fin de poder identificar las experiencias que actualmente vive el potencial cliente
de ShopTech.ec, se ha realizado el mapa de trayectoria en el proceso de adquisicion de

productos tecnoldgicos.
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Figura 6 Mapa de Trayectoria

En el mapa de trayectoria, se puede observar las etapas por las cuales debe pasar el
cliente potencial de ShopTech.ec para la adquisicion de productos tecnologicos. Su
trayectoria empieza en el momento que identifica la necesidad de adquirir algin producto
tecnoldgico, lo que lo lleva a realizar cotizaciones en varias tiendas tecnoldgicas y a incurrir
en tiempo y recursos, ya que mientras se ocupa en realizar dichas cotizaciones, deja de
trabajar y producir. Ademas, que el cliente debera trasladarse de un lugar a otro, en la
busqueda de la mejor propuesta, por lo que incurrira en gastos de movilizacion.

En muchos casos, cuando los consumidores visitan tiendas de tecnologia no logran
encontrar marcas que gocen de reconocimiento en el mercado, lo que puede ocasionar un
sentimiento de frustracion para el cliente, ya que su busqueda sera mucho mayor y debera

desplazarse a mas tiendas con el fin de conseguir lo que busca.
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Una vez que dispone de varias cotizaciones, debera realizar un comparativo de precios
y marcas para definir la mejor opcién de compra y posteriormente regresar al lugar para
realizar la compra.

Como se puede observar, el cliente logra realizar su compra, pero resulta una
experiencia positiva, ya que debe acercarse a varias tiendas para solicitar cotizaciones, lo que
conlleva tiempo y dinero ya que el tiempo que pasa en esta actividad, debe incurrir en gastos
como movilizacion, dejando de hacer actividades que pueden ser productivas. En muchas de
las tiendas a las que asiste, no cuentan con marcas que gocen de reconocimiento y garantia, lo
que produce que deba acercarse a varias tiendas y una vez que define su mejor opcién de
compra vuelve para ejecutar el proceso de compra.

Para el usuario de ShopTech.ec es importante contar con equipos tecnoldgicos de
calidad, a precios modicos pero que cumplan con determinadas caracteristicas que les permita
ejecutar las actividades para las cuales realizan la adquisicion de los equipos tecnologicos.

Ante la pandemia del Covid-19, es indispensable contar con opciones compra que
faciliten la etapa de confinamiento que actualmente se vive, el miedo a contagiarse ha hecho
que las personas no puedan retomar a su vida habitual, por lo que ShopTech.ec al ser una
plataforma digital facilita el acceso a informacion y aporta a una experiencia beneficiosa para
el consumidor. ShopTech.ec no sera s6lo una via para evitar el contacto fisico, ademas
considerando el mapa de trayectoria, aportara de forma beneficiosa para la optimizacion de
tiempo y recursos.

ShopTech.ec permitird al consumidor tener un mundo de tecnologia al alcance de sus
manos, centralizando en un sélo lugar todo lo que el cliente necesita saber y realizar para la
adquisicion de productos tecnoldgicos , desde cotizaciones, comparacion de marcas y
equipos, abordar detalles y caracteristicas de los equipos, contar con asesoria técnica para

eleccion mas adecuada del producto y finalmente realizar el pago del mismo y detallar el
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lugar donde desea recibir su producto, podra recibir su pedido una vez que se haya

confirmado el pago.

Francisco Rada, Guayaquil
e Realiza teletrabajo

e 32 afos

e Soltero

e Productivo

e Vive con sus padres

e Ingresos entre $1.200 a $2.000
al mes

e Descomplicado

e Conduce motocicleta

e En busca de un ascenso laboral

Figura 7 Personificacion de usuario principal de ShopTech.ec

9.1.2. Definir.

Vargas, menciona que la etapa de Definir, dentro del proceso Design Thinking es
fundamental ya que va a permitir guiar el proceso creativo. Una mala definicion puede hacer
que todo el proceso salga mal (EAE Bussiness School, 2018). Con una definicion clara del
problema al que ShopTech.ec se enfrenta, y una correcta empatia ante las necesidades del
cliente, puede establecer las posibles soluciones que pueden ofrecerse ante su problematica.

ShopTech.ec. busca empatizar con sus potenciales clientes y logra definir que el
potencial usuario esta en busqueda de experiencias renovadas a la hora de realizar una
compra tecnoldgica que busca optimizar tiempo, y realizar dicha compra sin tener que
movilizarse algun lugar especifico.

Es importante tener claro quién es el cliente potencial de ShopTech.ec, con ayuda de las
etapas del proceso Desing Thinking antes mencionadas en este documento, se define al
usuario del servicio a personas comprendidas entre los 20 y 40 afios de edad, con poder

adquisitivo , que necesitan estar conectados mediante equipos tecnoldgicos, su necesidad es
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la falta de tiempo para realizar comparaciones de caracteristicas, marcas y precios de
productos tecnoldgicos, por lo cual estan en busca de algun via que pueda facilitar y de cierta
forma minimizar el proceso de compra y tiempo que les lleva adquirir equipos tecnolégicos.

Mediante este tipo de informacion se puede definir ciertos insights relevantes que
motivan al usuario adquirir equipos tecnoldgicos. La demanda de esta necesidad ha ido en
aumento en los ultimos meses, debido al confinamiento que atraviesa actualmente la
humanidad, lo que ha hecho que las clases y el trabajo se realice en modalidad online, por lo
que es indispensable el uso de equipos tecnoldgicos.

9.1.2.3. Mapa Usuario + Necesidad + Insight.

Tabla 4

Mapa Usuario + Necesidad + Insight.

USUARIO + NECESIDAD + INSIGHT
Necesita Trabajar Porque Debe generar
ingresos
Debe
Conectarse mantenerse

actualizado de
las novedades
del trabajo

Contar con una
Tecnologia de herramienta
altos estandares tecnolégica
de calidad eficiente,
aumenta su
nivel de
productividad

Pedro Alvarado

Debe ahorrar
Evitar recursos

movilizarse econémicos y
de tiempo
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Habiendo establecido el problema como la falta de tiempo para la adquisicion de
productos tecnoldgicos y ademas el temor que puede existir entre los usuarios de mantener
contacto fisico ante el Covid-19, ShopTech.ec se presenta como una propuesta innovadora en
la adquisicion de productos tecnoldgicos, que no sélo optimizara recursos y tiempo , sino
también evita mantener contacto fisico en tiendas y poder realizar todo el proceso desde
cotizaciones, comparaciones y demas, inclusive el pago, Unicamente a través del medio
electrénico que sera la plataforma de ShopTech.ec.

9.1.3. Idear.

En la etapa de idear, se realiza una lluvia de ideas con posibles soluciones que
respondan a la necesidad o necesidades del cliente, a mayor nimero de ideas mejores
resultados, ya que se podra realizar una seleccion que se enmarque en las necesidades
expuestas por los clientes, o combinar las posibles soluciones a fin de generar una idea que
tenga mayor alcance.

Idear es una fase del Design Thinking de gran importancia, donde vas a obtener las
mejores soluciones al problema identificado. Mucha gente empieza a trabajar por esta fase, y
precisamente por eso fracasan tantos proyectos. Ya que llegar a ella sin haber trabajado la
empatia y haber definido bien el problema es un profundo error (De Celis Sierra, Bohart, &
Greenberg, 2003).

ShopTech.ec ha participado de forma activa recopilando ideas, opiniones, sugerencias,
a fin de determinar las estrategias méas idoneas para el desarrollo del proyecto, definiendo que
el cliente potencial esta en busca de experiencias renovadoras a la hora de adquirir un
producto tecnoldgico, que necesita ahorrar tiempo para realizar otras tareas y que ante la
pandemia que aqueja al mundo prefiere evitar el contacto fisico 0 aglomeraciones en tiendas.
Por lo cual, un canal interactivo que brinde seguridad y confianza seria una alternativa de

solucién idonea para este problema.
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En la etapa de idear, segun la problematica del cliente, surge la idea de realizar una
plataforma digital que permita al potencial usuario realizar su compra sin tener que
trasladarse, contando con la asesoria de especialistas, y un stock de gamas, marcas y precios,
ofreciendo una forma de pago online 100% segura y confiable, finalmente recibiendo su
producto en el lugar que sea especificado por el cliente.

9.1.3.1. Brainstorming.

Antes de establecer la propuesta que se ofrecera al mercado, se obtuvo una lluvia de
ideas principales:

Tabla 5

Brainstorming

Brainstorming Plataforma digital que permita seleccionar

producto y realizar pago

Catélogo digital de productos que seria

enviado para eleccion del cliente

Asesoria tecnoldgica

Visitas presenciales realizadas por expertos

para asesorar al cliente

Tienda fisica de venta de productos

tecnoldgicos

9.1.3.2. Mapa de costo / relevancia.

Mediante una lluvia de ideas se generaron diversas alternativas que se deben considerar
al momento de suplir las necesidades del cliente e informacidn relevante que se pudiera
incorporar a la plataforma en un futuro, y que seran bien acogidas por el mercado potencial al

que ShopTech.ec se dirige.



Y en base al brainstorming realizado, se ha determinado el siguiente mapa de costo /

relevancia:

MAPA DE COSTO/RELEVANCIA

+ COSTO

Posicionamiento
en el Mercado

Publicidad

Elaboracién
plataforma
virtual

Asesoramiento

Diversidad de
Marcas

Caracteristicas
de equipos

Productos
sustitutos

- RELEVANCIA

Contacto online
- COSTO

Figura 8 Mapa de Costo/Relevancia

ShopTech.ec en el mapa de costo-relevancia agrupa ideas claras pero fundamentales

+ RELEVANCIA

Recepta compra

en lugar indicado
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para el desarrollo del negocio, caracterizdndose segln el costo y relevancia que tendrian para

su arranque, todas las ideas representan una parte significativa para el negocio.

9.1.3.3. Poster de concepto.

Con la informacion obtenida en el mapa de costo-relevancia, ShopTech.ec establece el

poster del concepto que se muestra a continuacion:
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Figura 9 Poster de Concepto ShopTech.ec

Con el concepto de ShopTech.ec definido se mantiene la propuesta de valor originaria

que es brindar la facilidad al cliente para realizar la compra de productos tecnologicos desde

la comodidad del lugar donde se encuentre, contando con una asesoria personalizada y

ejecutando todo el proceso de compra, a través de la plataforma web. Una vez que el pago

realizado se efectivice, podréa disfrutar de su compra en el lugar que determine.

Los stakeholders identificados son los programadores o webmaster que seran los

responsables del desarrollo de la plataforma web y mantenimiento de esta. Los couriers que

seran una alianza estratégica para ShopTech.ec para la manipulacion de los equipos, desde

que salgan de bodega hasta la recepcion del cliente. Los clientes seran la fuente principal de

ingresos de ShopTech.ec, quienes realizaran su compra a través de la plataforma web.



32

Proveedores, quienes nos suministraran de la mercaderia a precios rentables para poder
generar ganancias y el personal administrativo que mantendran el contacto con el cliente ya
sea por asesoria ademas de llevar la organizacién ante los entes regulatorios.

Considerando los beneficios y costos de ShopTech.ec, el mayor beneficio es la
optimizacién de tiempo para realizar cotizaciones y compra, ademas del gran aporte que es
hoy en dia no mantener contacto fisico por el riesgo a ser contagiado por el Covid 19, por lo
cual, evitar el contacto fisico es un gran beneficio. Sin embargo, para el cliente una barrera
para una total aceptacion de ShopTech.ec, pueden ser los comentarios no tan positivos que
tiene el sistema de compra online, ya que existen paginas fraudulentas que han robado
informacion utilizando esta via, por lo cual ShopTech.ec debera trabajar en generar un
ambiente de confianza para sus clientes.

Para poder ShopTech.ec lanzar su producto final al mercado, deberd incurrir en gastos
significativos para el desarrollo de su pagina web, que debera incluir procesos de simulacién,
a fin de garantizar que se otorgara al cliente una experiencia positiva que sera reflejada en sus

comentarios y recomendaciones.

9.1.4 Prototipar.

9.1.4.1. Proceso de prototipado.

En la etapa final del proceso de Design Thinking, se ha elaborado el prototipo, que es
crear una especie de borrador antes de plasmar la idea final. Se ha determinado dentro del
prototipo de ShopTech.ec, la elaboracidn de una plataforma digital que concentre un alto
stock de productos tecnoldgicos, que cuente con diversidad de marcas, precios y calidad.

Antes de establecer un prototipo final se ha realizado varios modelos de prototipos, a

fin de establecer el mas acorde para la satisfaccion del cliente. Cuando las ideas estan ya
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plasmadas se logra tener una vision clara, se ha analizado la informacion y se genera un

producto que logre cubrir la necesidad del consumidor.

9.1.4.2. Disefio del prototipo.

Se prototipa en base al servicio que ShopTech.ec ofrecerd, el mismo que inicia cuando
el cliente interactta con la plataforma web, visualiza las opciones de compra que estaran
compuesta por diversidad de productos tecnoldgicos, de ser necesario contactard a un asesor
que le brindara soporte mediante el canal digital. Cuando el cliente toma la decisién de
compra debe registrarse en el portal y proceder con el pago del producto. Se verificara que el
pago se haga efectivo y se coordinara la entrega del producto segun el lugar de destino

especificado por el cliente.
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Figura 10 Disefio de prototipado ShopTech.ec
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Con el prototipo de ShopTech.ec establecido se realiza un sondeo con 25 personas, de
los cuales 15 eran hombres y 10 mujeres, comprendidos en un rango de edad de 20 a 45 afios,
de posicién econdmica media alta. De este testeo se obtuvieron las siguientes conclusiones:

v Al momento del pago deber ser una accién concisa que no tarde mucho tiempo en
ejecutarse.

v Se debe contar con un stock de productos, en marcas, precios, caracteristicas y
colores.

v’ La pagina web debe ser muy dinamica y de facil sociabilizacion.

v’ Seria interesante que a futuro la pagina web cuente con una aplicacion mévil.

v Es indispensable contar con la asesoria técnica que facilite una eleccién oportuna
del producto para el cliente.

v Contar con una herramienta que les permita realizar comparativos entre productos.

Por lo cual, el prototipo elaborado inicialmente se mantiene con posibilidades de mejoras.

9.1.5. Validar.

9.1.5.1. Testeo del prototipo.

Validar es la quinta y Gltima fase de un proceso de Design Thinking, es aqui donde
medimos el nivel de aceptacion de la idea de negocio, luego de la generacion de ideas que
han surgido y que fueron elaboradas como un prototipo inicial, considerando los resultados
de la investigacion previa realizada. Esta etapa es decisiva para conocer el nivel de
aceptacion de ShopTech.ec, aqui se obtendra la retroalimentacion por parte de los potenciales
clientes. En la etapa de prototipado, estamos abiertos a escuchar sugerencias y ponerlas en
accion a fin de que nuestro servicio cuente con la aceptacion esperada.

Los comentarios de los posibles clientes han sido favorables. Muchos mencionan que

este tipo de servicio serd una herramienta Gtil para realizar la adquisicion de equipos
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tecnoldgicos, aportando en tiempo y economia. Lo que hace que ShopTech.ec apunte a ser
una idea de éxito en el mercado, con la aceptacion esperada.

9.1.5.1.1. Hallazgos.

Entre los principales hallazgos identificados en el desarrollo de ShopTech.ec se
encuentra la necesidad que tienen las personas que buscan adquirir equipos tecnologicos, que
muchas veces no pueden suplir esta necesidad por falta de tiempo, ya que, para realizar
cotizaciones y comparaciones de calidad y precios, deben desplazarse a varias tiendas
electronicas.

9.1.5.1.2. Oportunidades de mejora identificadas.

Como oportunidad de mejora identificada, ShopTech.ec encuentra que ademas de la
necesidad de adquirir productos tecnoldgicos en un lugar centralizado, existe una necesidad
latente que podria a futuro ser considerada e incorporada en nuestra propuesta, como es la
adquisicion de productos de linea del hogar.

Como idea secundaria de mejoras, se considera que en un futuro ShopTech.ec ademas
de ser una pagina web, cuente con la version app para dispositivos moviles, asi sera mucho
maés facil el acceso para el usuario que hoy en dia es dependiente del teléfono movil.

9.1.5.1.3. Adaptacion del prototipo.

La adaptacion del prototipo se mantiene el generado en la propuesta inicial de
ShopTech.ec, por lo cual se debe pensar en potenciar la idea de negocio a fin de s6lo lograr la
satisfaccion del cliente, sino tener la acogida que ShopTech.ec espera en el mercado
tecnoldgico, siendo una fuente rentable de ingresos.

A pesar de ser una propuesta nueva en el mercado, se debera trabajar a fin de lograr el
posicionamiento en el mercado, mediante asociaciones y actividades claves, que fortalezcan
la propuesta de valor, consolidando la relacion con los clientes que ayude a potencializar la

oferta de ShopTech.ec, como lo muestra el canvas desarrollado.
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| Sistema Bancario J Asesoria, busqueda de mejor Es una manera inteligente de Social Media J Personas: +25 hasta 45 afios
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Figura 11 Canvas ShopTech.ec

9.2. Gerencia: Estudio de Mercado y Plan de Marketing

9.2.1. Estudio de Mercado.

9.2.1.1. Investigacion de mercado.

9.2.1.1.1. Objetivo general.

Evaluar la aceptacion de uso de una plataforma digital de dropshipping que ofrezca de

forma integrada productos tecnoldgicos de varios proveedores, en las zonas urbanas de

Guayaquil y Samborondon, incluyendo entrega a domicilio.

9.2.1.1.2. Obijetivos especificos.

- Identificar patrones de consumo de productos tecnoldgicos.

- Analizar la frecuencia de compra de articulos tecnoldgicos en las zonas. urbanas de

Guayaquil y Samborondon.

- Identificar los atributos de valor preferidos por el consumidor para este tipo de

servicios.
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- Evaluar a través de qué medios tradicionales o no tradicionales el consumidor desea

conocer de este servicio.

- Mapear aliados estratégicos del sector tecnoldgico para identificar sus caracteristicas

y posibles oportunidades de alianzas.

9.2.1.1.3. Poblacion.

La investigacion se desarrolla en la Ciudad de Guayaquil y Samborondén, donde la

poblacién del grupo objetivo es 339.886 personas, como se muestra en la Tabla 1.

Tabla 6

Caracterizacion de la poblacion del canton Guayaquil y Samborondon.

Poblacién
Habitantes de Guayaquil/Sambo/Via la 2.793.622,68
Costa/Aurora
Hombres 51% 1.424.747,57
Mujeres 49% 1.368.875,11
Grupo Objetivo H+M 2.793.622,68
Edades 50 a54 3,90% 108.951,28
45 a 49 4,80% 134.093,89
40a44 6,09% 170.131,62
35a39 6,90% 192.759,96
30a34 7,70% 215.108,95
25a29 8,40% 234.664,31
20a24 10,20% 284.949,51
Grupo Objetivo Edades 946.758,73
Nivel Socio Econémico A 1,90% 17.988,42
B 11,20% 106.036,98
C+ 22,80% 215.860,99
Grupo Objetivo NSE 339.886,38

Nota: Adaptado de Instituto Nacional de Estadisca y Censo. (2010). INEC - Ecuador en

Cifras. Obtenido de https://www.ecuadorencifras.gob.ec/proyecciones-poblacionales/
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9.2.1.1.4. Muestra.

Una vez que se obtiene el resultado de la poblacion total de los clientes potenciales, se

define la muestra de la poblacion, que permitira lograr los objetivos planteados previamente.
La férmula que se utiliza para definir el tamafio de la muestra probabilistica es:

N><Za2 X pXxq

" d*x(N-1)+Z°xpxq

Figura 12 Formula para definir muestra
Donde:
n = tamafo muestra;
z = estadistico asociado al 95% de confianza;
p = variabilidad positiva;
q = variabilidad negativa;
e = nivel de precision o margen de error de 5%.

De acuerdo con el calculo realizado, el tamafio de la muestra es de 384 encuestas
a hombres y mujeres de 25 a 49 afios, de nivel socioeconomico Alto, Medio Alto y Medio (A,

B, C+) de la ciudad de Guayaquil y Samborondén.

9.2.1.1.5. Disefio de la investigacion.

El alcance de la investigacidn sera exploratorio y se sustentara en el método mixto de

investigacion cualitativo y cuantitativo. Las técnicas que se aplicaran son encuestas, grupos
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focales, entrevistas y observacion. El objetivo es descubrir las necesidades, preferencias y
comportamiento del mercado objetivo; ademas de lograr determinar los posibles factores
claves que afecten la decision de compra a través de la web; identificar las posibles alianzas
estratégicas y acuerdos comerciales con expertos en el giro del negocio de venta de productos

tecnoldgicos.

9.2.1.1.6. Desarrollo de técnicas de investigacion.

- Encuestas. Se realizaran a través de la herramienta google forms a hombres y
mujeres, entre los rangos de 25 a 50 afos de edad (Ver Anexo 1).

- Grupos focales. Se realizaran a dos grupos entre 6 a 8 integrantes cada uno. Un grupo
focal se llevara a cabo en un espacio de oficina, mientras que el otro se realizard a
través de la herramienta de comunicacion - Zoom (Ver Anexo 3).

- Entrevistas. Seran realizadas a expertos del medio de la tecnologia; entre ellos, quien
participe como B2B (Business to business) y otro como B2C (Business to consumer);
obteniendo insights que determinen la decision del consumidor al momento de
adquirir un producto tecnolégico (Ver Anexo 2).

- Observacion. Se desarrollara el proceso observando amigos y conocidos, verificando
los tiempos que demanda la busqueda, confirmacidn, seleccién y compra de un

producto; analizando sus reacciones y preferencias.

9.2.1.1.7. Resultados de la investigacion.

« Grupos focales

En los dos grupos focales realizados se mantiene a la tecnologia como parte
importante en las diferentes actividades laborales o0 académicas, fuente de innovacion

constante y de uso obligatorio. Sus frecuencias de compra son desde uno hasta tres veces al
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afio de productos como: celulares, computadoras, accesorios, equipos de audio y tecnologia

de hogares.

Entre sus marcas preferidas, en el primer grupo (22 a 28 afios) mencionan a Xiaomi,
Huawei, LG, Samsung, resaltando marcas de equipos celulares. Mientras que el segundo
grupo (27 a 48 afios) reconocen en su mayoria a las marcas de computadoras como: Dell,

Lenovo, Apple, HP.

Las compras de productos tecnoldgicos son realizadas en distribuidores y locales
comerciales reconocidos de la ciudad de Guayaquil, otros mencionan que realizan compras
en el extranjero. Sobre la experiencia de compra a traves de una pagina web; todos asocian
estas compras con paginas de proveedores en el extranjero (Amazon, Wish, Walmart, etc).
Los entrevistados coinciden en indicar que los atributos mas importantes para ellos son: la
seguridad y confianza, soporte de garantia y/o servicio técnico, asesoria en la compra, buenos

tiempos de entrega.

Los grupos opinan sobre los beneficios que les traeria una plataforma integradora de
oferta de productos tecnoldgicos, desde optimizar el tiempo en la busqueda hasta decidir de
forma correcta y mas rapida. Muestran interés en sugerir al servicio de asesoria y entregas a
domicilio desde este mismo lugar, y manifiestan que dentro del contenido de esta plataforma
web debe mostrarse el precio del producto, oferta variada, comentarios y puntuacion del

producto.

Todos los entrevistados indican que seria de gran utilidad y ayuda la integracion de la
informacion de productos tecnolégicos en una sola pagina de consulta y se mantienen

dispuestos a asumir los valores que se generen por servicio a domicilio.
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« Entrevistas a profundidad

Se realizaron entrevistas semi-estructuradas a profundidad a dos expertos en el area de
tecnologia, al Ing. Fernando Teran, Gerente Comercial de Cartimex y Victor Plias duefio de
VPComp, empresa distribuidora de productos tecnolégicos, en cada una de ellas se buscd
conocer como se mueve el mercado de la tecnologia en el pais, asi también entender sobre las

tendencias y los comportamientos relacionados con este mercado.

En cuanto a las tendencias, a pesar de todas las restricciones de movilidad, durante la
emergencia sanitaria la compra de equipos electrénicos aumenté mas del doble, incluidos los
accesorios; los cuales tuvieron un aumento de casi un 300% debido a que todas las
actividades se estaban realizando de forma remota. Inclusive existio quiebre de stock, lo cual

aumento las importaciones de nuevos equipos.

Teran indico que la compra de los productos de tecnologia se realiza como una
compra comparada, en la cual se evalGan varias opciones, donde la distribucion de estos ha
sido tan fuerte que entre 3 0 4 marcas dominan la preferencia de los consumidores a nivel
mundial, entonces se vuelve intensiva, esto significa segun explica que pueden acceder a ella
por distintos canales. Ademas, él menciona que el consumidor cree en Samsung como marca
y que esta puede venderse en cualquier distribuidor o pagina, pero la gente mas que confiar

en quien la vende confia en la marca.

Los especialistas coinciden en que Ecuador ain no se encuentra preparado para
realizar todo via remota y para el e-commerce, existe ain mucha desconfianza para realizar
los pagos de forma electronica, optando por realizarlos via transferencia bancaria. Y resaltan
que, con la reactivacion del comercio y las actividades, las ventas han disminuido en un 40%,

en comparacion con los montos y cifras obtenidas mientras existian restricciones.
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Al mencionar sobre la propuesta de un sitio web donde sean integrados los mejores
proveedores de tecnologia en un solo lugar, los entrevistados reaccionaron de manera positiva
y les parece una idea interesante y necesaria para lograr tener en un solo sitio todo para que
los consumidores puedan evaluar y tomar la mejor decisién de compra. Consecuentemente,
Victor Pldas menciona que, para él como distribuidor e importador de productos
tecnoldgicos, es beneficioso que exista la creacion de una plataforma que no le cueste, en
términos de mantenimiento, para poder ofertar también sus productos como un canal

adicional de distribucidn, versus grandes competidores de su mercado.

Los entrevistados sugieren la definicion acerca del tema garantias y los procesos de
atencion, debido a que cada proveedor puede tener su propia forma de atenderlas, pero en
general la idea es factible y muy necesaria para la adopcién definitiva del comercio
electronico en el pais. En conclusion, los dos expertos visualizan que, al existir muchos
competidores en el mercado, el estar en la mayoria de canales en los cuales los consumidores
puedan valorar las ofertas de los proveedores, les permitiria exponer sus ventajas y

diferenciales como proveedores, lo que les permitiria acercarse a los consumidores.

* Observacion

Dentro de la observacion realizada al grupo objetivo, se realizaron dos actividades: la
primera en Computron de Piazza los Ceibos y otra por medio de observacidn al momento de
busqueda en el sitio web de Novicompu.com, donde se logré identificar algunas
caracteristicas que brindaron una guia para poder lograr que el negocio se diferencie y
proporcionar valor a la idea de negocio, haciéndose progresivamente sostenible con los afos.
Factores como la cantidad de tiendas y productos tecnoldgicos ofertados, costos y stocks de

estos son variables que se consideraron para ubicarse en el mapa del mercado.
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Se conoce las tiendas y distribuidores que ofrecen productos tecnoldgicos en la ciudad
de Guayaquil, de igual manera de los importadores y distribuidores con tiendas web; pero en
su gran mayoria carecen de informacion de producto y no presentan opciones comparativas
dentro de las mismas. Adicionalmente, no existe una atencion en linea personalizada que
promueva la asesoria al momento de la compra, los clientes que visitaban las tiendas, tenian
que esperar a que un asesor se acerque a ellos y en el caso de los que ya estaban atendiendo
un cliente, tenian que esperar a que se desocupen para poder pedir informacién sobre algin

producto que deseaban.

Se observa también que, si bien el precio es un factor importante en la eleccion,
mientras los clientes no pregunten las caracteristicas principales, sus usos o cualquiera de sus
dudas, se percibe que el factor monetario va a depender del costo/beneficio que tenga dicho
producto. Ademas, es evidente un flujo de clientes que solo genera consulta, mas sin embargo

no concretan la compra.

Dentro de todo el mapeo de la investigacion se identificaron necesidades tales como
la falta de tiempo para visitar todos los establecimientos que ofertan los productos
tecnoldgicos requeridos y a su vez falta de stock en las tiendas visitadas, lo cual obliga al
cliente a la movilizacion de tienda en tienda a la busqueda de su requerimiento. Debido a la
falta de informacion del lugar donde podra encontrar el producto, se confirmé también que
desconocen de un lugar donde se integren distribuidores dentro de una misma plataforma y

que sean profesionales.
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* Encuestas

Se realizaron, segun el calculo de la muestra, en total 434 encuestas, de las cuales a

continuacion se presentan los resultados obtenidos.

El 66% de los encuestados poseen tarjeta de crédito, mientras que el 34% menciona
que no tiene, este indicador es importante para la investigacion, dado que permite filtrar
informacidn sobre el grupo objetivo, entendiendo que las compras en la plataforma se

realizan mediante esta forma de pago.

Este indicador da como resultado que, 287 personas poseen tarjeta de crédito, de los
cuales el 77,4% la utiliza en compras a través de apps o0 paginas de internet, mientras que el
22,6% indico no usarla para pagos por estos medios, dando una alta tasa de tarjetahabientes
que tienen dentro de sus habitos de consumo la adquisicidn de bienes por medio de esta

forma de pago.

Respecto a la frecuencia de compra en el afio, la mayor cantidad de personas
adquieren una vez al afio productos tecnoldgicos, representando el 49,8% de las 287 personas
derivadas como tarjetahabientes; seguido del 24,7% que compra dos veces al afio, un 16,7%

mas de tres veces al afio y apenas el 8,7% tres veces al afio.

Entre los productos tecnolégicos que compran con mayor frecuencia de los 287
encuestados, 188 personas coinciden en adquirir accesorios complementarios (audifonos,
parlantes, teclados, etc.); 154 personas prefieren celulares y 116 personas adquieren
tecnologia para el hogar (Splits, televisores, refrigeradoras, etc.); mientras que las
computadoras fueron seleccionadas por 59 personas y en menor cantidad se encuentran las

tabletas e impresoras con 19 y 12 votos respectivamente, este resultado media multiples
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respuestas, los accesorios, periféricos y equipos celulares son los productos que mas

frecuencia de compra tienen.

La mayor cantidad de personas buscan a través de internet cuando desean comprar un
producto tecnoldgico, representando el 65,2% de los encuestados, a estos se suman un
porcentaje importante de personas que buscan en internet pero en las paginas especificas de
los proveedores / distribuidores de productos siendo el 37,3%; por otro lado estan quienes
prefieren acudir a las tiendas fisicas de ventas de estos productos acumulando el 36,6%; por

ultimo se encuentran los que prefieren preguntar a un amigo o experto con el 29,3%.

Las compras de los productos se realizan tanto en el exterior como en el pais en un
48,1%); solo en el pais se confirma el 35,5% y solo en el exterior el 16,4% de los encuestados,

este dato respalda que existe un consumo interno de este tipo de productos.

Uno de los factores que era importante para el negocio era saber cuales son los
factores de desagrado de las personas en el proceso de compra de este tipo de productos y es
asi que cuando las personas acuden a las tiendas fisicas a comprar un producto tecnoldgico, el
57,1% presentan un alto grado de molestia al momento de no recibir una asesoria adecuada,
seguido de no encontrar el producto buscado con el 54%. Otro de los factores que incomodan
mucho es tener que buscar y cotizar en varias tiendas registrados con el 42,2%; entre otras
causas declaran el tener que trasladarse a las tiendas a comprar con el 23,3% y buscar su
propia movilizacién para el producto en un 20,2%; mientras que existe un 13,6% de personas

gue no presentan ninguna molestia.

La mayor parte de las personas invierten en compras de estos productos anualmente
entre $101 a $500 con el 37,3%, seguido de un 36,9% entre $501 a $1.000. Entre los $51 a
$100 se registra el 11,5%, el 9,1% entre los $1.001 a $2.000 y los que invierten mas de $2000

al afio ocupan el 5,2%.
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En la encuesta se refleja una aceptacion de compra muy probable de productos
tecnoldgicos por un sitio web del 44,3%, seguido de un grupo probable con el 33,1%. Por
otro lado, se encuentra en porcentajes reducidos los poco probables de compra con el 14,3%,

el 6,3% que se muestra indiferente y el 2,1% que no tendria probabilidad de compra.

Entre los atributos mas importantes seleccionados por las 287 personas encuestadas se
encuentran: seguridad del sitio web (221), calidad del producto (216), garantia (198), sitio
web reconocido (195), tiempo de entrega (175), servicio técnico (171), variedad de productos
(168), asesoria para la compra (149), precio (141). De igual forma esta pregunta permitia

respuestas multiples lo que permitio establecer el nivel de importancia.

De igual forma es importante para el negocio evaluar el nivel de servicio aceptable
para los consumidores y es que el 47,4% de las personas considera que el tiempo aceptable de

respuesta de un asesor virtual en un sitio web no debe superar los 5 minutos.

Entre las tres primeras opciones seleccionadas sobre los medios en que las personas
les gustaria recibir informacidn sobre productos tecnolégicos se encuentran: correo

electronico (208), WhatsApp (159), Instagram (88).

Respecto a su nivel de ingresos mensuales, el 33,1% se encuentra entre los $500 a
$1000 y el 23% entre los $1001 a $1500, lo que indica que los ingresos le permiten la compra

de este tipo de productos, por lo menos una vez al afio.

Los resultados mostraron como segmentacion de las personas que respondieron las
encuestas entre los rangos de edades con mayor participacion en la encuesta se encuentran
desde 35 a 39 afios (31%), 30 a 34 afios (18,8%), 25 a 29 afios (12,5%), 40 a 44 afios (11,5%)
y 20 a 24 afios (10,8%), ademas el 50,9% pertenecen al sector norte de la ciudad de

Guayaquil.
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9.2.1.2. Anélisis.

9.2.1.2.1. Mercado objetivo y potencial.

Segun los datos del INEC (2010) y la proyeccion anual de crecimiento existen
2.793.622,68 personas en las zonas de Guayaquil y Samborondén. De este nimero, un total
de 978.368,66 habitantes se encuentran en las edades de 25 a 49 afios. Dentro de los estratos
econdmicos A+, B+ y C+ existen 351.219,27 personas. En la investigacion de mercado
realizada se pudo evidenciar mediante la encuesta que el 66% del grupo investigado posee
tarjeta de crédito, por lo que se considera que 231.804,72 personas representan el mercado
potencial de este estudio.

ShopTech.ec determina como grupo objetivo primario a los denominados
“millenials”, personas entre 24 a 39 afnos (Cualquier persona nacida entre 1981 y 1996) que
viven en Guayaquil urbano y Samboronddn, tarjetahabientes de nivel socio economico A+,
B+, C+, que toman decisiones y poseen tarjeta de crédito o débito, que gastan entre $51 a
$1.000 anuales en compra de productos tecnolégicos que buscan calidad, garantia y confianza
en sus compras Yy estan dispuestos a usar plataformas digitales para realizar compras en linea.
Realizan consultas en internet sobre los productos que desean comprar y siempre estan
buscando opciones en distintos lugares.

La decision de establecer este target primario, tiene influencia a niveles
comunicacionales y por ser el grupo con mayor adaptabilidad a abrazar y probar nuevas

tecnologias y plataformas tecnologicas.



Tabla 7

Analisis del mercado objetivo

Poblacion
Habitantes de Guayaquil (Urbano, Samborondén) 2.793.622,68
Hombres 51% 1.424.747,57
Mujeres 49% 1.368.875,11
Grupo Objetivo H+M 2.793.622,68
Edades 45a 49 5,67% 158.398,41
40a44 6,09% 170.131,62
35a39 6,88% 192.201,24
30a34 7,98% 222.931,09
25a29 8,40% 234.664,31
Grupo Objetivo Edades 978.326,66
Nivel Socio Econdmico A 1,90% 18.588,21
B 11,20% 109.572,59
C+ 22,80% 223.058,48
Grupo Objetivo NSE 351.219,27
Grupo Objetivo NSE Tarjetahabiente 66%0 231.804,72

De acuerdo a la revista Ekos Negocios, quien recolecta la informacion financiera

subida en la Superintendencia de Compaiiias y Servicio de Rentas Internas sobre los
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ejercicios fiscales realizado por las empresas de este segmento de mercado del afio 2018, se

visualiza un mercado potencial de $404.830.270 millones de dolares. (Ver Tabla 8. Mercado

potencial Equipos Tecnoldgicos).
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Tabla 8

Mercado potencial de venta de equipos tecnoldgicos afios 2016 a 2018

2018 2017 2016

Empresa Ventas ($) Ventas ($) Ventas (%)
Intcomex del Ecuador $ 96.875.301 $ 65.689.261 $ 61.483.283
Electronica Sigo XXI $ 87.067.978 $ 76.203.898 $ 65.612.584
Cartimex $  84.819.509 $ 62.101.803 $ 52.572.390
Tecnomega S.A. $ 70.363.751 $ 67.564.670 $ 63.917.148
Mega-Micro $ 27.776.571 $ 24.643.489 -

Novicompu $ 16.748.761 $ 14.347.092 $ 12.769.561
Ultratech $ 8.611.064 $ 8.737.711 -

Martec $ 4.763.463 $ 4.490.184 $ 4.592.724
Premiumtech $ 4.555.918 $ 3.174.565 $ 2.570.388
Tecnoplus Cia. Ltda $ 3.247.954 $ 2911423 $ 3.942.654
Total Ventas $ 404.830.270 $ 329.864.096 $ 267.460.732

Nota: Adaptado por Revista Ekos Negocios. (2019). Comportamiento del mercado de valores
en el afio 2018. Revista Ekos Negocios,
https://www.ekosnegocios.com/sector/computadores-tecnologia-electrodomesticos.
ShopTech.ec ha tomado la decision estratégica de capturar el 0,2% del mercado de

venta y comercio de productos electronicos, incluyendo a nuestra plataforma como parte de

su canal de distribucion, lo que representa una demanda potencial de $820,155 miles de

dolares.
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9.2.1.2.2. Mapa de la competencia.

Calidad
amazon BEST
BUY.
SHOP
TECH
—EC
REvoveonty @ "
Seguridad en = 2o p e Exnrencn Seguridad en
Plataforma Ascomsa + Plataforma

Figura 13 Mapa de Competencia

Es importante resaltar que en el mapeo de la competencia se han colocado referencias
que plataformas internacionales en las cuales suelen acceder los consumidores regularmente,
si bien la idea de ShopTech.ec no existe en el pais, la investigacion de mercado realizada
presenta resultados en que un 48% de personas realizan compras tanto en el pais como en el
exterior, por tanto son referencias las cuales son importantes tomar en consideracion porque,
de una u otra manera, son cercanas a los consumidores.

Las plataformas extranjeras como ‘Amazon’, ‘Best Buy’ poseen niveles de seguridad
y calidad bastante altos posicionados en el cuadrante derecho, siendo plataformas de alto
movimiento de comercio on-line. De igual forma a nivel general ‘Mercado Libre’ como
‘OLX, si bien tienen el respaldo de contar con una plataforma internacional, las ventas se

realizan involucrando el comercio entre personas en su mayoria, no necesariamente empresas
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lo que conlleva a menores niveles de seguridad y riesgo, mas sin embargo no dejan de ser
plataformas importantes.

VVemos, de acuerdo a la oferta de servicio presentada, que ShopTech.ec se presenta en
el cuadrante superior derecho, porque resalta la CALIDAD y SEGURIDAD, que son los
principales puntos que consideran los consumidores para elegir una plataforma, mientras que
los competidores del pais utilizan el e-commerce como un complemento a sus canales de

venta y no forman parte de un modelo de negocio como ShopTech.ec.
9.2.2. Plan de Marketing.

9.2.2.1. La posicion estratégica.

9.2.2.1.1. Estrategia competitiva.

ShopTech.ec utilizard una estrategia de Enfoque, el centro de esta estrategia
competitiva esta en concentrarse en un nicho de mercado especifico. Al centrar la atencion en
él, se entienden mas facilmente las necesidades de los clientes y la dinamica de ese mercado.

El enfoque esta en consumidores Millenials que buscan productos tecnoldgicos, esto
permitira especializarse y dar valor agregado en toda la experiencia del comprador, desde que
ingresa a la plataforma hasta que se entrega el producto a su domicilio con un servicio de
asesoria, entrega y calificacion, si bien es una plataforma que la puede utilizar cualquier
usuario, el inicio de la construccion y fidelizacidn de clientes se lo hara enfocando los
esfuerzos poco a poco en cada uno de los segmentos de mercado.

Profundizando en la estrategia de enfoque, se establecera una estrategia de
diferenciacion de acuerdo con las ofertas del mercado, resaltando tres puntos importantes que
los consumidores valoran al momento de buscar este tipo de productos: Calidad con garantia,

plataforma segura y reconocida, busqueda unificada.
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9.2.2.1.2. Diferenciales.

Los diferenciales que ShopTech.ec utilizara de acuerdo a lo que ofrece el mercado
estaran:

« Calidad y Garantia

a. Las valoraciones de cada uno de los usuarios y sus compras ayudaran a los
nuevos consumidores a poder leer los reviews de antiguos compradores y

poder elegir los productos que gocen de buena aceptacion y calidad.

b. Sistema de Top de Ventas, calificacion que permitira a los usuarios saber

cuél es el producto més vendido, que goza de buena reputacion y calidad.

c. Baneo y discontinuidad de productos que han tenido bajisimas

calificaciones y problemas de calidad en los compradores.

d. Emision clara al momento de la compra de las politicas de garantia de

fabrica de los productos y su vigencia.

« Plataforma segura

a. ShopTech.ec contard con Seguridad HTTPS (Certificado SSL) en la web,
lo que permite una conexion protegida y encriptada entre navegador y sitio
web para que ningun dato intercambiado entre ambos pueda ser

interceptado.

b. Sitios HTTPS. Google lo toma en consideracion como un factor de ranking
en su algoritmo, significa que Google favorece a aquellos sitios web que

utilizan HTTPS, lo que permite que aparezcan en SEO en primera linea.
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Sistema de notificacion al usuario de modificaciones de su cuenta,

transacciones, compras, recibo.

Sistema de pagos de terceros como PayPal para agregar verificacion extra

en las transacciones.

« Busqueda unificada

a.

9.2.213.

ShopTech.ec es la Unica plataforma que permite tener a todos los
proveedores de Guayaquil en un solo lugar lo que permitira a los usuarios

poder comparar las ofertas de cada uno de ellos.

Busqueda por medio de categoria de productos tecnologicos para encontrar

productos similares de una misma categoria.

Filtros de busqueda para especificar a mayor detalle las necesidades.

Sistema de comparativos de productos y costos para que los usuarios

puedan tomar la mejor decision.

Posicionamiento.

Basado en el posicionamiento en necesidades ShopTech.ec es una plataforma digital

segura que se enfoca en enlazar la oferta de proveedores de productos tecnologicos de calidad

con el consumidor, a un sélo click de tu mano y con asesoria técnica, lo que te permitira

elegir la mejor alternativa de compra siempre.
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9.2.2.2. Producto.

ShopTech.ec es una manera inteligente de comprar desde una plataforma digital de
dropshipping, que brinda informacion integrada de productos tecnolégicos en un solo sitio y
dejandolos en su lugar de destino en el menor tiempo posible en las ciudades de Guayaquil y
Samborondon, dandoles a los clientes mayor tiempo para que se enfoque en lo que realmente

importa.

La plataforma muestra las opciones de compras disponibles y brinda asesoria
personalizada en el momento que el cliente la necesite; con opcion de contacto directo a
través del chat, logrando que elija el producto que realmente necesita. Las opciones de
productos mantienen estandares de calidad y soportes de garantia de fabrica que forman parte

de la promesa de servicio de nuestros proveedores.

9.2.2.3. Precio.

ShopTech.ec tendra una politica de fijacion de precio de acuerdo a los niveles de
canal, esto significa que al ser un canal més de distribucion de nuestros proveedores el precio
se fijard como un canal minorista de distribucién, negociando el margen corporativo que,

segun la investigacién de mercado, determina un margen promedio de 25% del valor.

Al no tener un inventario, ni bodega, los precios pueden ser dindmicos, lo que
permitira a los proveedores poder otorgarnos descuentos adicionales de ciertos productos
para ser traspasados a los consumidores que se ejecuten al momento de compra, esto con el

fin de poder competir versus otros proveedores mejorando la oferta de la plataforma.

9.2.2.4. Distribucién.
La distribucion se realizara de forma directa una vez que se compre por medio de la
plataforma ShopTech.ec. Dado que la venta se realizara por medio de la plataforma digital, el

servicio a domicilio se facturard y se entregara por medio de empresas de distribucion seguras
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en las que constan Servientrega y Laar. Estas compafiias ofrecen el servicio de retiro y
entrega del producto, y adicionalmente cuentan con seguro de accidentes. La distribucion se

realizara en las zonas de Guayaquil, Samboronddn, Aurora, via a la Costa.

9.2.2.5. Promociény Comunicacion.

9.2.2.5.1. Nombre de la empresa.

El nombre de la empresa/plataforma es ShopTech.ec, el descriptivo de del nombre en
inglés busca una rapida asociacion hacia el giro del negocio, esto es SHOP = Compras,
TECH = Tecnologia y el punto .EC, para ubicarlos dentro del territorio en el cual se efectiian

las compras, para un rapido posicionamiento en la mente de los consumidores.

9.2.2.5.2. Slogan y logotipo.

Slogan: iA un click de lo que necesitas!

El slogan busca sembrar la idea en los consumidores sobre un facil y sencillo uso de
la plataforma, que con solo click puedes resolver las necesidades que tienes. Adicional a esto
busca situar al consumidor en que todo esta en un solo lugar, que no necesitas buscar en

varios sitios, productos, sino que todo esta “al alcance de un solo click”.

Figura 14 Logotipo de ShopTech.ec
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» Colores (identidad corporativa)

Predominan colores azules, celestes, blancos que denominan tecnologia, asi como un

simil de la bandera ecuatoriana para situar al consumidor en productos comprados en el pais.
 Sicologia del Color

a. Elazul es un color amable, simpético y que inspira confianza, pero también es frio y

pasivo a la vez que se asocia con la fantasia.

b. Elazul también es, junto con el blanco, el color principal de las cualidades
intelectuales: inteligencia, ciencia y concentracion, cuyo acorde cromatico tipico es

azul-blanco.

Figura 15 Color ShopTech.ec
« Tipografia

Norwester, Regular para el uso de titulos y encabezados.

1234567890
ABCDEFGXYZ

Figura 16 Tipografia ShopTech.ec

Calibri, regular para cuerpos y textos
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9.2.2.5.3. Plan de Medios y presupuesto.

De acuerdo a los datos de la investigacion de mercado realizada los consumidores,
tienen preferencia en recibir informacion por medio de distintos medios, en donde en el mix
de estos sobresalen: el correo electrénico con el 72,5%, WhatsApp, con el 55,4%, Facebook e
Instagram con el 30% respectivamente. Estos datos permiten enfocar los esfuerzos
comerciales en estas plataformas digitales para poder iniciar el proceso de conocimiento de

marca.

La comunicacion inicial estara separada en varias etapas, el primero es el lanzamiento
de la plataforma por los medios digitales para capitalizar seguidores y trafico en la

plataforma, con sus respectivas cuentas corporativas tanto en Facebook como en Instagram.

La estrategia inicial se realizard por medio de redes sociales, con las cuales se buscara
generar la base de datos de cuentas de correo, para las futuras camparias de mailing, el medio

por el cual la gente desea conocer mayormente informacion.

Una vez realizado el lanzamiento, comienza la etapa de crecimiento progresivo de
usuarios y trafico en la plataforma apalancado en la estrategia digital de redes, asi como uso

de WhatsApp Business para apalancar la comunicacion con los clientes.



Tabla 9

Cronograma de actividades y plan de medio bianual

Plan de Medios (ANO 1)

M1 M2 M3 ma M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 TOTAL
ETAPA 1
LANZAMIENTO (PAUTA) |
FACEBOOK $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $6.000
INSTAGRAM $500 $500 $500 $500 $500 $500 $3.000
GOOGLE ADWORDS $500 $500 $500 $500 $500 $500 $3.000
GOOGLE DISPLAY $600 $600 $600 $600 $600 $600 $3.600
YOUTUBE $500 $500 $500 $500 $500 $500 $3.000
ETAPA 2
CAPTURA DE SEGUIDORES
FACEBOOK
INTERACCIONES $750 $750 $750 $750 $750 $750 $4.500
FANS $750 $750 $750 $750 $750 $750 $4.500
INSTAGRAM $500 $500 $500 $500 $500 $500 $3.000
GOOGLE ADWORDS $500 $500 $500 $500 $500 $500 $3.000
GOOGLE DISPLAY $600 $600 $600 $600 $600 $600 $3.600
TOTAL $3.100 $3.100 $3.100 $3.100 $3.100 $3.100 $3.100 $3.100 $3.100 $3.100 $3.100 $3.100 $37.200
Plan de Medios (ANO 2)
M1 M2 m3 ma M5 M6 m7 ms8 M9 M10 Mm11 M12 TOTAL
ETAPA 3
CAPTURA DE SEGUIDORES
FACEBOOK
INTERACCIONES $750 $750 $750 $900 $750 $750 $750 $750 $750 $750 $900 $900 $9.450
FANS $750 $750 $750 $850 $750 $750 $750 $750 $750 $750 $850 $850 $9.300
INSTAGRAM $500 $500 $500 $600 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $600 $600 $6.300
GOOGLE ADWORDS $500 $500 $500 $600 $500 500 $500 $500 $500 $500 $600 $600 $6.300
GOOGLE DISPLAY $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $600 $700 $700 $7.400
ETAPA 4
FIDELIDAD A CLIENTES |
CAMPARNAS WHATSAPP
MAILING $200 $400 $200 $400 $200 $400 $200 $400 $200 $400 $500 $500 $4.000
TOTAL $3.300 $3.500 $3.300 $3.950 $3.300 $3.500 $3.300 $3.500 $3.300 $3.500 $4.150 $4.150 $42.750
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Todo el desarrollo de los posteos y manejo de respuestas de los consumidores lo
realizara el Coordinador digital y de medios, el cual est4 encargado de realizar las campafas

digitales y las pautas digitales.

La inversidn del primer afio estard determinada en dos etapas, la primera de
lanzamiento en la cual se utilizardn como estrategias de comunicacion las redes sociales, asi
como SEO, Google Ads, pauta en Youtube y la segunda etapa enfocada en captar fans e
incrementar las internaciones en la comunidad enlazado siempre con nuestra plataforma,
capturando contactos de teléfonos y mails para comenzar a generar base de datos, dando un

total de inversion en el primer afio entre desarrollo y pauta de $37,200.

Con los datos conseguidos en el primer afio, los siguientes afios se dividiran también
en dos etapas, una de mantenimiento y aumento de seguidores e interacciones, mientras se
generan en la otra etapa las campanas de WhatsApp y Mailing, medios que segun las
investigaciones de mercado son preferidos para la recepcion de informacidn, con un
incremento interanual del 15% la inversion versus el afio anterior, dando un total de inversion

en el desarrollo y pauta de $42,750 en el segundo afio.

9.3. Gerencia: Estudio Técnico

9.3.1. Descripcién del producto / servicio.

ShopTech.ec es una manera inteligente de comprar productos tecnologicos desde una
plataforma digital de dropshipping, que brinda informacion integrada de los productos,
cubriendo la necesidad de encontrar y comprar las mejores ofertas en diferentes sitios ya sean
tiendas fisicas o en linea, integrando los mejores proveedores del pais y los lleva a su lugar de
destino en el menor tiempo posible, dentro de las ciudades de Guayaquil y Samborondén.

La plataforma muestra las opciones de compras disponibles y brinda asesoria

personalizada en el momento que el cliente la necesite; con opcion de contacto directo a
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través del chat, logrando que elija el producto que realmente espera adquirir. Las opciones de
productos mantienen estandares de calidad y soportes de garantia de fabrica que forman parte
de la promesa de servicio de los proveedores de la empresa. A continuacion, se presenta el

triangulo de servicio del modelo de negocio ShopTech.ec:

ESTRATEGIA

Servicio orientado al cliente
Experiencia del cliente
Atencion rapida y eficiente
Entregas a tiempo
Mejora continua

CLIENTE

Personas con necesidad
de adquirir tecnologia

SISTEMAS

Chat En linea

Plataforma web integrada y con
interfaz intuitivo y amigable.

Busqueda agil y eficiente
Seguimiento y control de

PERSONAS

Personal orientado al servicio

Expertos en tecnologia
entregas Productividad
Ciclo PHVA

Figura 17 Triangulo de servicios

» Cliente
Para ShopTech.ec el cliente es el eje principal y para el cual se ofrece un servicio de
alta calidad, que cubra sus expectativas y sientan un valor agregado al utilizarlo.
» Estrategia
ShopTech.ec se basa en sus valores empresariales; cuyo eje fundamental es el cliente
y la confianza que se debe proyectar. Una de las principales estrategias de servicio es la

atencion rapida y personalizada cuando el cliente lo necesita, informando a los clientes la
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trazabilidad completa de su pedido desde que toma la decision hasta que recibe su pedido en
el lugar que lo necesite, brindando la mejor experiencia al utilizar los servicios de la empresa.
» Sistemas

La plataforma de ShopTech.ec tendra un interfaz amigable e intuitivo, en la que se
integra todo lo que los clientes necesitan para buscar, comparar y tomar una decision de
compra; ahorrando tiempo al permitirles tomar la mejor decisién de compra de productos
tecnoldgicos del mercado nacional.

» Personas

El principal objetivo del equipo de ShopTech.ec es entregar el mejor servicio a sus
clientes; mediante una orientacion completa a brindar la mejor experiencia de compra,
ayudando a los clientes en sus requerimientos desde el primer contacto, asesorando en la
entrega a tiempo y servicio técnico eficiente.

En ShopTech.ec esta clara la premisa de que el cliente es primero, por lo que todas las
estrategias estan orientadas a entregar la mejor experiencia al momento de realizar su compra
mediante nuestro servicio. La empresa se sustenta en la plataforma web que permitira que el
consumidor de forma agil tome una decision de compra en un solo sitio, sin moverse del
lugar que se encuentre, recibiendo su compra en el lugar que lo solicite. El equipo humano de
la empresa sera uno de los pilares para que los clientes se sientan especiales y satisfechos en

todo su proceso de compra.

9.3.2. Proceso de prestacion del servicio ShopTech.ec.
ShopTech.ec no realiza directamente la fabricacion del producto, es por lo que se
toma como proceso de produccion desde que se recibe el pedido de los clientes y finaliza con

Su entrega.
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Busca opcidn
Login de usuario |—» s2gln su
necesidad

Realiza el pago y
—>{confirma direccion|
de envio

Selecciona
opcion/s

MNecesita ayuds

Sl

Registro de _
usuario Reqistrado

l

Se genera orden Se coordina la
de trabajo compra y entrega

%

A A

Contacta asesor

Se realiza compra| Se genera y envia
Orden aprobads Seg:r;%?eo?en y entrega del factura
NO g pedido glectrénica

Figura 18 Flujo de proceso de prestacion de servicio

El proceso inicia cuando el cliente navega en la plataforma web buscando todas las
opciones y productos que desea comprar, seleccionando las mejores alternativas y realizando
la debida comparacion para la toma de decision. Si el cliente necesita ayuda para elegir la
mejor opcion puede contactarse con un asesor, el cual lo guiara y apoyara para que pueda
tomar la mejor decision segun sus necesidades.

Cuando el cliente toma la decision de compra debe registrarse en el portal y proceder
con el pago del producto o productos que eligid. Luego que el pago se haga efectivo, se
genera una orden de trabajo de la que se obtienen los productos que se deben comprar y
entregar al cliente.

Si la orden es aprobada se procede a generar orden de entrega con la cual se encargara
de planear y programar la compra y entrega en el menor tiempo posible en el lugar indicado
por el cliente. Una vez que se entregue el producto o productos al cliente se generara la
factura y sera enviada por correo electronico.

En cuanto al servicio técnico o post venta, ShopTech.ec receptard y dara tramite a
todas las quejas o problemas que pueda tener el cliente directamente con cada proveedor

hasta que quede solucionado.
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Figura 19 Flujo de datos

Servicios en la nube

Se genera factura elecfrénica

El flujo de datos inicia con la busqueda del cliente en la plataforma web, luego

procede con el registro de usuario y pago del producto o productos que eligié comprar,

generando de forma automatica la orden de compra. Luego en operaciones ingresan y

generan la orden de trabajo. El area de logistica recibe la orden de trabajo para planear y
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coordinar la compra y entrega del pedido, luego se procede con la aprobacion de la orden de

trabajo y se genera la orden de entrega.

La orden de entrega se envia al area de servicio de entrega, luego de recibirla, se

procede con la compra y entrega del pedido, generando al final la factura electrénica que sera

enviada por correo electrdnico al cliente.
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9.3.3. Determinacion de la capacidad productiva.

ShopTech.ec al no tener un proceso directo de fabricacion, toma como proceso
productivo desde el inicio del pedido hasta la entrega al cliente, por lo tanto, la capacidad
productiva se considera a la capacidad de pedidos entregados diarios, esto por las horas
trabajadas, por los siete dias de la semana y finalmente por los doce meses del afio.

Se considera clave para llevar este proceso de forma adecuada al asesor de logistico y
de compras, se considera para el calculo en la tabla 10 y 11 los dias laborables.

Tabla 10

Capacidad Productiva - Requerimientos

Descripcion Valor
Cantidad de dias trabajados al mes (A) 22
Cantidad de horas diarias (B) 8
Cantidad de pedidos por hora (C) 1
Total de pedidos diarios (D= C*B) 8
Total de pedidos por mes (E=D*A) 176

Obteniendo como resultado una capacidad de procesamiento anual de 2.112 pedidos.

Tabla 11

Capacidad Productiva

Descripcion Valor
Cantidad de dias trabajados al mes (A) 22
Cantidad de horas diarias (B) 8
Cantidad de pedidos por hora (C) 0.60
Total de pedidos diarios (D= C*B) 4.80
Total de pedidos por mes (E=D*A) 105.75

Obteniendo como resultado una capacidad de entrega anual de 1.269 pedidos.
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En la Tabla 10, se puede observar que la capacidad de pedidos a procesar es de 1 por
hora, esto multiplicado por las 8 horas de trabajo se obtiene 8 pedidos diarios, y por los 22
dias del mes genera un célculo de 176 pedidos. Para obtener el potencial de unidades
producidas se toma este valor y se multiplica por los doce meses del afio obteniendo 2.112
pedidos anuales. Realizando el mismo calculo con la capacidad de entrega se obtiene que la
capacidad total de pedidos sea 1.269, siendo esta Ultima la capacidad productiva real.

Considerando las unidades potenciales y las reales se obtiene que la capacidad

utilizada en unidades producidas es del 60.09%.

Tabla 12

Capacidad instalada

Concepto Cantidad Tipo
Capacidad instalada en unidades potenciales (B) 176 UNIDAD
Unidades reales producidas (C) 105.75 UNIDAD
Precio de Venta promedio por unidad (D) 638.24 uUSsD
Valor total de la produccion potencial (E=BxD) 112.330,24 uUsD
Valor total de la produccion real (F=CxD) 67.493,88 uUsD
Capacidad utilizada en unidades producida(C/B) 60.09 %

Tomando los dos primeros datos de la Tabla 10 y de las Tablas 11 respectivamente
para realizar el calculo. Como se puede observar en la Tabla 12, se refleja una produccién de
176 unidades potenciales, la que considerando la capacidad de entrega de la empresa se
transforman en 105.75 unidades reales. Dividiendo estos dos valores se obtiene que la
capacidad instalada a utilizar sera el 60.09%, esto indica que se tiene un potencial de

crecimiento del 39.91% sobre la capacidad instalada.
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9.3.4. Ubicacion del proyecto.

Para el proyecto ShopTech.ec se ha determinado el home office como la ubicacién
seleccionada de acuerdo con la nueva realidad que se presenta hoy, las facilidades de
implementar y las grandes ventajas que tienen tanto para la empresa como para los
colaboradores.

El home office o conocido también como teletrabajo es basicamente la flexibilidad
que entrega una empresa a sus colaboradores para que puedan realizar sus labores desde el
lugar donde se encuentren con los horarios establecidos y espacios; de acuerdo a los objetivos
y responsabilidades de cada puesto. En StartUp y empresas Globales ya es una grata realidad
en todo el mundo ya que brinda maltiples beneficios a todos, tanto a empleados, empresas e
incluso a la sociedad y medio ambiente, entre ellos se tienen las siguientes ventajas (Revista
Entrepreneur, 2020):

Para la empresa:

> Agil implementacion, debido a que no se necesitan adecuaciones.

> Bajo costo de inversion inicial, no se necesita mobiliario, ni alquiler o compra de
Oficinas.

> Facilidad de contratacion, para realizar una nueva contratacion ya no se ve limitada
por ubicacion geografica.

> Reduccion de costos importantes al no incurrir en gastos de alimentacion,
movilizacion y uniformes o insumos para operar.

> Sacar el mayor provecho de las tecnologias actuales mejorara la productividad.

Para el colaborador:
> Mejora la calidad de vida, gracias a esta modalidad las personas pasan mas tiempo

con su familia esto contribuye a niveles mas bajos de estrés, ademas de la salud
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alimentaria que implica tanto al colaborador como a su familia al poder elaborar los
alimentos adecuados para su salud.

Ahorro de tiempo, al no tener la necesidad de traslados que puede llegar a ser de hasta
2 horas diarias las personas pueden utilizar este tiempo para ser mas productivos con
sus labores tanto domésticas como profesionales.

Flexibilidad de horarios, uno de los problemas que se le presentan a todo colaborador
es el horario laboral, ya que esto le impide realizar otras actividades personales. Con
esta modalidad y al tener sus objetivos y metas claras el colaborador puede planear su
tiempo tareas para poder cumplir de forma 6ptima con sus obligaciones profesionales
y poder realizar sus actividades personales.

Reduce el ausentismo, por ultimo, el ausentismo, al estar trabajando desde y teniendo
un horario flexible permite reducir las falta o permisos debido a que el colaborador
organiza su tiempo Y actividades.

Para la comunidad / medio ambiente:

El colaborador al pasar mas tiempo de calidad con su familia contribuye a tener una
sociedad cada vez mas feliz y en el futuro nifilos mas cercanos a sus padres mejorando
el nacleo familiar que es la base de una buena sociedad (Rojo Caamario, 2010).
Disminuimos las emisiones nocivas al medio ambiente, al no tener que realizar
traslados diarios al lugar de trabajo, ya sea en servicio publico o privado contribuimos
enormemente al medio ambiente.

Segun estadisticas tomadas el 2016 por la Agencia Europea de medio ambiente (2019)

el 60,7% la producen los automdviles.
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EMISIONES DE CO2 ORIGINADAS
POR EL TRANSPORTE EN LA UE

Emisiones de C02 por medio
de transporte (2016)

Aviacion dvil Transporte ferroviario Navegacion Otros
0, 3 %

Motodidetas

Iolo'ololjoi ao
20.2% 60,7/0
Vehiculos pesados Automaviles
11,9%
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Fuente: Agencia Europea de Medio Ambiente =
sty

Figura 20 Estadistica emisiones Co2 generadas por transporte

Nota: Tomado de Revista Parlamento Europeo. (2019). Emisiones de CO2 de los coches: hechos y cifras
(infografia).
https://www.europarl.europa.eu/news/es/headlines/society/20190313ST0O31218/emisiones-de-co2-de-
los-coches-hechos-y-cifras-infografia.

La principal desventaja del home office es la procrastinacion. Uno de los problemas
que puede presentarse es el de postergar o retrasar las tareas asignadas debido a distracciones
o desinterés de realizarlas. Para esto se debe dejar claro los objetivos, metas y tareas que debe
realizar el colaborador y definir los indicadores adecuados para realizar el seguimiento y
vigilar el cumplimiento de cada uno.

En el Ecuador, segun estadisticas presentadas por Diario EI Universo (2019), desde
agosto del 2016 que se implementé el teletrabajo y hasta noviembre del 2019 se tiene a

12.888 personas que fueron contratadas bajo esa modalidad.
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Teletrabajadores
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bajo esta modalidad:
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el teletrabajo 10
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Fuente: Ministerio de Trabajo

Figura 21 Estadistica teletrabajo Ecuador

Nota: Tomado de Diario El Universo. (20 de Noviembre de 2019). Mas de 12 000
trabajadores contratados en Ecuador laboran desde casa. pags.
https://www.eluniverso.com/noticias/2019/11/19/nota/7612055/teletrabajo-trabajo-
empresas-publicas-privadas-ecuador.

Segun cifras dadas por el mismo medio a marzo del 2020 ya existen en Ecuador
253.247 personas trabajando bajo esta modalidad, perteneciendo a 1238 empresas entre
publicas y privadas. Esto da la percepcion que el teletrabajo lleg6 para quedarse y por todas

lo expuesto es la modalidad seleccionada para iniciar las operaciones de ShopTech.ec.



9.3.5. Disefio arquitectonico.
A continuacion, se presenta el disefio arquitectonico de home office y el disefio del

portal web.

Figura 22 Plano arquitectdénico
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9.3.5.1. Disefio Portal Web.

DISENO PORTAL WEB SHOPTECH.EC

- - ¥ - - v
INICIO CESTA PRODUCTOS PEDIDOS BUSCAR ASESORIA BLOG
w
QUIENES BUSQUEDAS
SOMOS CAIEGORIAS MIS PEDIDOS — OPINIONES
CONDICIONES
DE USO FHODUC DS PAGAR

Figura 23 Disefio portal

Se elige la estructura éptima para el que el portal web sea agil e intuitivo al

momento de navegar por dar, brindando la mejor experiencia de compra para los clientes.
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9.3.5.2.Front End de portal web.

usD

= s LISTA DE
Todss las categorias Buscar & W cesta < Deseos

PRODUCTOS | BLOG ASESORIIA EN LINEA

TOP TRENDING

REGRESA il |
A CLASES S -
CON ESTILO S

%
' -

s Envio Garantin de Asescria en
Ea Gratuito Resmbolzo linea

Figura 24 Portal Web “Inicio”

En la pagina de inicio se utilizara imagenes grandes y llamativas para captar la

atencion de los potenciales clientes y los enlaces importantes como él envié, pago y

asesoria personalizada.

DESTACADO

Smartphone y Camara
Accesorios
+ Comprar + Comprar

Q Droney

Accesorios

PlayStation &
Videojuegos

+ Comprar

« / + Comprar

Figura 25 Portal Web “Destacado”
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En la seccion productos destacados, se presentaran productos mas comprados o con

mejores calificaciones de los usuarios.

Novedades

Smartphone Auriculares Smartphone

$200.00 * ok ok kY $50.00 * ko h O $200.00 L

SMARTHEAD PRECIO
DESCUENTO ESPECIAL

. 30% OFF 40% OFF

Figura 26 Portal Web “Novedades”

En la seccion novedades se ubicaran todos aquellos productos reciéen llegados o que

tengan alguna promocién o descuento.

se el primero en saberlo. Matricularse en

s H up Informacién Devoluciones
T E c H Perfil Preguntas
_-Ec Sobre nosotros frecuentes
Contacto Contéctenas
Politica de Vende con
Siguenos devolucion nosotros visA @B eby

Copyright © 2020

Figura 27 Portal Web “Informacion y contactos”

Por ultimo, la seccion para registrase, las formas de pago y la informacién los
enlaces hacia las redes sociales, esto para mantener siempre la comunicacién de los

clientes.
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9.3.6. Costos.
Tabla 13
Costos
Costos
Equipos de computacién $10,000.00
Desarrollo de pagina Web $ 11,500
Gastos de Constitucion $ 1,400

Al considerar que Shoptech.ec iniciara sus operaciones con la modalidad
“HomeOffice”, se observa que disminuye de forma considerable los costos de inversién
inicial, tales como, edificios, muebles y enseres y adecuaciones. Asi mismo, al ser una
empresa de servicio no se requiere insumos, ni inventario inicial.

Los equipos de computacion, el desarrollo del portal y el costo inicial de

constitucién si se consideran como inversion inicial.

9.3.7. Vida util del Proyecto.

Se considera que el proyecto de ShopTech.ec tiene una vida Util de 5 afios.

9.3.8. Propiedad intelectual.

En Ecuador, el organismo administrativo competente para regular y proteger la
propiedad intelectual es el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual o sus siglas
(IEPI), ante esta entidad publica se debe registrar todas las invenciones, ya sean estas un
producto fisico o un proceso que derive en un servicio, para esto debe ser nueva o tener el
nivel de inversion requerida para procesar la patente (Servicio Nacional de Derechos
Intelectuales, 2020).

Entre lo que se puede patentar existen varias categorias entre las que podemos

hacer mencién a continuacion:
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Patente de invencion. - Se registra una patente para obtener todos los derechos de
uso sobre esta, si una vez es otorgada no la explota, se puede ceder los derechos a otra
empresa para que lo pueda utilizar bajo licencia de uso.

Modelo de Utilidad. - Consiste en registrar cualquier mejora o cambio a un objeto
ya existente que con el fin de dar otra funcionalidad que le otorgue alguna utilidad
diferente o adicional a la que ya tenia.

Disefio industrial. - El disefio industrial se considera a cualquier cambio que se
realice a un producto con el fin de mejorarlo, pero sin cambiar la funcionalidad o finalidad
de dicho producto

> De acuerdo al Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (2020) para poder
registrar una patente existen tres requisitos principales:
o Considerada como nueva, es decir que no existia.
o Nivel inventivo, se considera que cumple con este nivel al que un
especialista le encuentre adecuada funcionalidad y no existiera previamente.
o Aplicacion industrial, se considera cuando el producto o servicio inventado
es susceptible para ser utilizado de forma industrial.

Tiempo de proteccion

Patente Invencion 20 afos
Modelo de utilidad 10 afos
Disefio industrial 10 afos

Para ShopTech.ec se realizara el registro de patente de la marca con proteccion a 10
afios para derecho de uso exclusivo y el cual se renovara cada 10 afios. Para adquirir el
domino se lo realizara por medio del portal del Servicio Nacional de Derechos

Intelectuales por un plazo de 10 afios.
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9.3.9. Contratos.
En Ecuador existen varios tipos de contrato laborales que se mencionan a
continuacion (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2005):

> Contrato a tiempo indefinido. Este contrato no tiene plazo fijo para su terminacion.

> Contrato eventual de Trabajo con jornada parcial permanente. Este contrato es por
menos de las 8 horas laborales, y con periodo fijo de terminacion.

> Contrato de Trabajo eventual discontinuo. Este contrato tiene un periodo fijo de
terminacion.

> Contrato de Trabajo a Plazo Fijo con periodo de prueba. Este contrato no consta
con periodo de terminacion, pero previo esto se debe cumplir el pedido de prueba
para que este se ejecute.

> Contrato de Trabajo a Plazo Fijo con jornada parcial permanente. Este contrato no

tiene periodo fijo de finalizacion y es la jornada laborar en menor a 8 horas diarias.

En ShopTech.ec, para la contratacion de los colaboradores se utilizara el contrato a
plazo fijo con periodo de prueba, ya que este brinda un tiempo establecido de prueba para

evaluar el desarrollo y desenvolvimiento de las funciones en cada puesto.

9.4. Gerencia: Estudio Administrativo y de Responsabilidad Social Empresarial
9.4.1. Planeacion estratégica y del Recurso Humano.
9.4.1.1. Definicion de Mision, Vision y Valores.
9.4.1.1.1. Mision.
Nuestra mision es ser la primera fuente de informacion para la compra de productos
tecnoldgicos en el Ecuador con una tarifa acorde al mercado, ahorrando tiempo a nuestros

clientes.
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9.4.1.1.2. Vision.
Ser reconocidos como el canal de venta y asesoria tecnolégica mas préctico para
nuestros clientes y nuestros proveedores, ofreciendo una plataforma segura de excelente

calidad tecnoldgica.

9.4.1.1.3. Valores corporativos
e Confianzay transparencia
ShopTech.ec es una compafiia que desarrolla sus procesos con total transparencia
respetando de manera integra todos los aspectos legales y morales, basados en la

responsabilidad y el respeto mutuo hacia nuestros clientes, proveedores y comunidad.

e Honestidad
Para ShopTech.ec uno de los principales objetivos es ejercer la honestidad a traves
de précticas transparentes y correctas, anteponiendo la verdad en cualquier situacion que se
genere.
e Orientacion al cliente
En ShopTech.ec es responsabilidad de todas las areas de nuestra compafiia brindar
una atencion integral encaminada a lograr cumplir sus expectativas teniendo como prioridad

la satisfaccién de nuestros clientes tanto internos como externos.

e Compromiso
En ShopTech.ec nos comprometemos a ser consecuentes con las responsabilidades

que la empresa asume, cumpliendo y llevando a cabo todo aquello que se ha acordado.
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e Integridad
La integridad se refleja a través del trabajo consecuente, responsable, honesto y
auténtico que busca ser competitivo y dar productos de alta calidad hacia nuestros clientes,

siempre ofreciéndoles lo que realmente necesitan.

9.4.1.2. Organigrama de la organizacion.

A continuacion, se presenta el organigrama de la empresa:

Director
General

Operaciones Sistemas Admisnitrativo Seryicio al Marketing
Cliente

Coordinador Asesor de Asi el
Asesor Logistico y Programador, Administrativo o o Istente_ igital y
. . Servicios/Especialista Medios
Compras Soporte técnico y Financiero

al usuario

Figura 28 Organigrama ShopTech.ec

ShopTech.ec ha definido un organigrama vertical el cual manifiesta la estructura
jerarquica, como nivel superior y manejo de la empresa serd el Director general, donde
recae la responsabilidad y funcionamiento de la misma.

Como se presenta el flujo el director general tendra soporte administrativo y de
agenda con la ayuda del coordinador de administrativo y financiero, como coordinar
reuniones de negocios, entrevistas, citas, eventos corporativos, etc. Tendréa a su cargo
funciones financieras necesarias de la empresa, como realizar reportes de gastos,
administracion de expedientes, notificacion y manejo de némina, por otro lado, el asesor

logistico y compras tendra funciones principales como encargado de la verificacion de
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compras en el sitio web, coordinacion de la logistica para la entrega de productos a
nuestros clientes, asegurando la promesa de entrega.

El Programador/Soporte técnico estara encargado de dar soporte en sitio web tanto
como el desarrollo del sitio, mesa de control y soporte a usuarios en dudas y consultas del
sitio, soporte de problemas.

El Asesor de servicio/Especialista se encargara de atender al cliente que solicitan de
ayuda y asesoria, con capacidades profesionales en el &mbito de tecnologia tanto en
productos, hardware y software, manteniendo una interaccion fluida y profesional con
nuestros clientes, atencion de reclamos, garantias.

Y terminado con el Asistente digital y medios, es el encargado del disefio,
planificacion, implementacion y monitoreo del Plan de Mercadeo y camparias digitales
(redes sociales, mailings, SEM, SEO, etc.).

La estructura Organizacional fue pensada en la funcionalidad 6ptima para brindar
el mejor servicio y respuesta de manera agil, existiendo una linea de gestion clara y vision
estratégica para cumplir los objetivos propuestos.

9.4.2. Necesidades de Recursos Humanos.

9.4.2.1. Andlisis y disefios de puestos del negocio.

Segun el organigrama definido se procede a detallar funciones segln su jerarquia:

e Director General

Persona con maxima autoridad en la gestion y direccion administrativa en la
organizacion, con habilidades de liderazgo, delegacion y comunicacion, con capacidad de
resolucién de problemas, empatia y habilidades sociales, el cual a su vez se encargara de
encontrar nuevos proveedores y alianzas.

9.4.2.1.1. Administrativo.

e Coordinador Administrativo Financiero
Persona encargada de dar soporte al Director General, registro y respaldo de

documentos, archivos, némina y procesos internos de control.
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Funciones:

Actualizacidn, registro y almacenamiento de informacién.

- Brindar atencidn telefonica, gestionar correos electronicos y correspondencia.

- Coordinar reuniones de negocios, entrevistas, citas, eventos corporativos, etc.

- Archivar, redactar, revisar documentos y generar reportes.

- Interactuar con personal interno y resolver sus requerimientos e inquietudes.

- Realizar inventario, pedir nuevos suministros y solicitar el mantenimiento o
reparacion de los equipos de oficina.

- Realizar reportes de gastos.

- Administracion de expedientes.

- Notificacion y manejo de nomina

- Trato con proveedores.

- Se encargard de la organizacion y gestion de la agenda del director de la
compaiiia, debe establecer citas, fijar reuniones y viajes.

- Contestar y canalizar las llamadas telefonicas recibidas en la Gerencia.

- Organizar y controlar el archivo fisico y computacional de la Gerencia.

- Tramitar y realizar el pago por servicios contratados (compras).

- Solicitar y comprobar los gastos por viaticos de toda la Gerencia.

- Proporcionar informacidn a otras oficinas de apoyo.

- Limpieza y servicios generales

9.4.2.1.2. Operaciones.
e Asesor Logistico y Compras
Persona encargada de la verificacién de compras en el sitio web, coordinacién de la
logistica para la entrega de productos a nuestros clientes, asegurando la promesa de entrega.
Funciones:

- Coordinar el proceso de compra de los articulos tecnoldgicos con los proveedores
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- Coordinar unidades para cargar en tiempo y forma.
- Coordinar entrega de carga a destino final, en tiempo y forma

- Llevar un control detallado de las actividades

9.4.2.1.3. Sistemas.

e Programador, Soporte Técnico.

Persona encargada en dar soporte en sitio web tanto como el desarrollo del sitio, mesa
de control y soporte a usuarios en dudas y consultas del sitio, soporte de problemas.
Funciones:

- Instalar y configurar la tecnologia a ser empleada en la empresa, los equipos, sistemas
operativos, programas y aplicaciones.
- Realizar el mantenimiento periddico de los equipos y sistemas.
- Brindar asistencia a los empleados o clientes en materia tecnolégica:
o Comprender el problema y su causa.
o Solucionar el problema.
o Explicar el problema a los miembros del equipo o el cliente.
- Detectar las averias en los sistemas y aplicaciones:
o Realizar diagnoésticos del malfuncionamiento del hardware y el software.
o Encontrar soluciones a cualquier falla e implementarlas.

- Reemplazar las partes dafiadas o con averias en los equipos cuando sea necesario:

9.4.2.1.4. Servicio al cliente.
e Asesor de Servicios/Especialista
Personas encargadas en atender al cliente que solicitan de ayuda y asesoria, con
capacidades profesionales en el ambito de tecnologia tanto en productos, hardware y
software, manteniendo una interaccién fluida y profesional con nuestros clientes, atencion

de reclamos, garantias.
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Funciones:

Responder las inquietudes, preguntas, reclamos o solicitudes de los clientes por

correo electrénico o mediante un chat.

- Lidiar con la devolucion de productos y procesar el reintegro del pago, cambio del
producto o asignacion de crédito.

- Tomar, cambiar o cancelar las 6rdenes de bienes y servicios de los clientes.

- Lidiar con los clientes y atender sus inquietudes y solicitudes.

- Ofrecer bienes y servicios a los clientes.

- Hacer seguimiento y solicitar modificaciones, de ser necesario, en las cuentas de los
clientes.

- Llevar un registro de las medidas tomadas y la informacion obtenida tras conversar
con el cliente.

- Realizar una investigacion de mercado, atendiendo a las inquietudes de los clientes
o0 solventando cualquier conflicto.

- Ser el punto de enlace entre los clientes y otros empleados, en casos en los que se

requiera de otro nivel de asistencia.

9.4.2.1.5. Marketing.
e Asistente Digital y Medios
Es el encargado del disefio, planificacion, implementacion y monitoreo del Plan de
Mercadeo y campafas digitales (redes sociales, mailings, SEM, SEO, etc.)
Funciones:
- Desarrollar e implementar estrategias de Marketing y Publicidad a corto y largo
plazo.
- Realizar campafias de Outbound.
- Coordinacion de las redes sociales Facebook, YouTube, Twitter, Instagram y

Linkedin.
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- Planificacion y coordinacion de los eventos de la empresa y con socios de negocios.

- Elaborar informes de mercado mensuales, trimestrales y anuales para presentar los
resultados obtenidos.

- Desarrollar con sistemas nuevas plataformas, contenidos y actualizaciones de la
pagina web

- Coordinacion del area de Servicio al Cliente

- Examinar las actividades de comunicacion digital de los competidores

- Cumplir con las demas funciones inherentes al cargo que sean asignadas por su

supervisor inmediato.

9.4.2.2. Procedimientos de seleccion de personal a implementar.
El procedimiento a implementar para la seleccion de personal es el siguiente:

1. Se ofrecera la plaza de trabajo mediante las paginas web y plataformas digitales,
necesarias para en este negocio.

2. Se revisaran las hojas de vida para los cargos solicitados.

3. Se procederd a realizar agendamientos para entrevistas de los candidatos
seleccionados.

4. Una vez seleccionados los candidatos a los cargos solicitados, se procedera a realizar

las pruebas necesarias tanto las psicolégicas como pre-ocupacionales.

9.4.3. Compensaciones.
9.4.3.1. Descripcion de las compensaciones del personal del Negocio.
Para el plan de compensaciones se establecié tomando en consideracion los salarios

en el mercado laboral y grado de responsabilidad.
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Tabla 14

Planes de compensacion

Director General $1.500 + Plan Celular + Plan fijo Internet
Coordinador Ad. $900 + Plan Celular +  Plan fijo Internet
Financiero

Asesor Logisticoy $ 600 + Plan Celular +  Plan fijo Internet
Compras

Asesor de $700 + Plan Celular +  Plan fijo Internet
Servicios/Especialista

Asistente Digital y Medios $700 + Plan Celular +  Plan fijo Internet
Programador-Soporte $1.100 + Plan Celular +  Plan fijo Internet
Técnico

Es importante mencionar, que todos los contratos estaran aplicados a las leyes
laborales vigentes, estas ya sean como afiliacion al IESS, décimo tercer sueldo, décimo
cuarto sueldo, vacaciones y fondos de reserva.

Asi también como la adjudicacion de capacitaciones en el afio, ya sean de categoria
profesional dependiendo del area y su competencia, incluyendo talleres que potencien sus
conocimientos, se ha determinado en el primer afio un monto de $ 1.608 de dolar

estadounidense para estas capacitaciones incrementando este monto afio a afio un 15%.

9.4.4. Indicadores Claves de Gestion (KPI's).

9.4.4.1. Fijacion de principales KPI’s de negocio.

Al ser ShopTech.ec una empresa en la cual intervienen muchos procesos, los
indicadores de gestion buscar controlar las hojas de ruta de cada uno de los procedimientos
que se ejecutan para poder controlar y saber en cuél de ellos se esta teniendo un desempefio
deficiente y poder corregirlo. A cada area se le asignan sus KPI’s y van alineados de

acuerdo a la estrategia y objetivo del negocio.
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Indicadores de gestion
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LOGISTICA Y COMPRAS

IND Indicador % Peso Valor
Cump. KPI ponderado
1  Entregas a tiempo a Clientes 100% 50% 50.0%
2  Coordinacién Compra proveedores 100% 25% 25.0%
3 Manejo de Rutas Eficientes 100% 20% 20.0%
4 Cumplimiento de Valores Corporativos 100% 5% 5.0%
Indicador de Gestion Mensual 100%
SISTEMAS
1  Mantenimiento de sitio digital 100% 45% 45.0%
2 Cumplimiento de Cronogramas de mantenimiento de 100% 20% 20.0%
equipos
3 Atencion efectiva de Soporte a Clientes 100% 30% 30.0%
4 Cumplimiento de Valores Corporativos 100% 5% 5.0%
Indicador de Gestion Mensual 100%
ADMINISTRATIVO
1  Gestion del cargo de acuerdo a sus funciones 100% 60% 60.0%
2 Reportes de gastos y gestion 100% 25% 25.0%
3 Gestion del Cargo 100% 10% 10.0%
4 Cumplimiento de Valores Corporativos 100% 5% 5.0%
Indicador de Gestion Mensual 100%
SERVICIO AL CLIENTE
1  Tiempo de respuesta de acuerdo a politicas 100% 35% 35.0%
2 Indice de valoracion de clientes 100% 20% 20.0%
4 Manejo y solucion de problemas de acuerdo a politicas 100% 20% 20.0%
5  Cumplimiento de proceso de Garantias 100% 20% 20.0%
6  Cumplimiento de Valores Corporativos 100% 5% 5.0%
Indicador de Gestion Mensual 100%
DIGITAL Y MEDIOS
1  Desarrollo e implementacion de campafias 100% 60% 60.0%
2  Presentacion de Reportes y Resultados 100% 20% 20.0%
3 Gestion del cargo de acuerdo a funciones 100% 15% 15.0%
4 Cumplimiento de Valores Corporativos 100% 5% 5.0%
Indicador de Gestion Mensual 100%
DIRECCION
1 Cumplimiento de Objetivos Corporativos 100% 50% 50.0%
2 Cumplimiento de Objetivos de Gastos 100% 20% 20.0%
3 Cumplimiento de Objetivos Financieros 100% 15% 15.0%
4  Cumplimiento de Objetivos de eficiencia de Costes 100% 15% 15.0%
Indicador de Gestion Mensual 100%
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9.4.5. Estrategia y Acciones de Responsabilidad Social Empresarial.

9.45.1. Estrategia.

Para analizar de mejor manera la responsabilidad social corporativa con respecto a
ShopTech.ec, se consideraran los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), adoptados por
la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), con la finalidad de erradicar en el mundo

la pobreza y proteger la tierra (Organizacién de Naciones Unidas, 2015).
OBJ ET IV@"» DE DESARROLLO
LS & SOSTENIBLE

FIN ) 4 EDUCACION
DELAPOBREZA L CERO DECALIDAD

it

TRABAJO DECENTE INDUSTRIA, 1 0 REDUCCION DELAS
Y CRECIMIENTO DESIGUALDADES
ECONOMICO INFRAESTRUCTURA

o

16 PAZ, JUSTICIA 17 ALIANZAS PARA

EINSTITUCIONES LOGRAR £
SOLIDAS LOS 0BJETIVOS @

13 Foeelooms
OBJETIVO)S

i DE DESARROLLO
_1_ SOSTENIBLE

Figura 29 Objetivos de Desarrollo Sostenible

Nota: Tomado de Organizacion de Naciones Unidas. (25 de septiembre de 2015).
Obijetivos de Desarrollo Sostenible. Obtenido de
https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/objetivos-de-desarrollo-sostenible/

Con el analisis respectivo de los Objetivos de Desarrollo Sostenibles, se establece

que los ODS vy estrategias con los que trabajara la compariia seran los siguientes:

9.4.5.1.1. Estrategia 1 - Educacion de calidad para nuestros colaboradores.

La estrategia sera brindar una educacion de calidad para nuestros colaboradores y
sus hijos, con referencia al punto 4 de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, considerando

que el aprendizaje promueve una movilidad socioecondmica ascendente y es clave para
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salir de la pobreza. En los ultimos tiempos ha sido considerable el avance en el acceso a los
servicios de educacién de todos los niveles. Pero, Segun la Organizacion de las Naciones
Unidas, alrededor de 260 millones de nifios aun estaban fuera de la escuela en 2018; cerca

de una quinta parte de la poblacién mundial de ese grupo de edad.

Dada la crisis mundial ante el Covid-19, las instituciones educativas se han visto
obligados a cerrar sus puertas para clases presenciales y adaptarse a una nueva
metodologia a través del uso de las plataformas digitales para acceder a dar clases
virtuales, esperando sus alumnos puedan tener acceso a la tecnologia y asi ir al mismo

nivel todos.

9.4.5.1.2. Estrategia 2 - Incluyendo a todos.

La estrategia 2 busca incluir a proveedores PYMES en el modelo de negocio, con
referencia al punto 8 de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, buscando dar un impulso
empresarial adecuado para que se pueda lograr un crecimiento econémico representativo,
ademas de generar fuentes de ingreso y empleo, lo que desencadenara en crear estandares

de vida aceptables.

En la actualidad la crisis del COVID-19 ha alterado miles de millones de vidas y ha
puesto en peligro la economia mundial, ya que muchos negocios han tenido que cerrar al
mantener sus puertas cerradas por un tiempo extendido , que les ha impedido sostener los

gastos de los mismos y ocasionando un quiebre de su estabilidad econdémica.

El Fondo Monetario Internacional (FMI) prevé una recesion mundial tan mala o
peor que la de 2009. A medida que se intensifica la pérdida de empleo, la Organizacion
Internacional del Trabajo estima que cerca de la mitad de todos los trabajadores a nivel
mundial se encuentra en riesgo de perder sus medios de subsistencia (Organizacién de

Naciones Unidas, 2015).


http://uis.unesco.org/en/topic/out-school-children-and-youth
https://www.un.org/sites/un2.un.org/files/sg_report_socio-economic_impact_of_covid19.pdf
https://blogs.imf.org/2020/04/14/the-great-lockdown-worst-economic-downturn-since-the-great-depression/
https://www.ilo.org/global/about-the-ilo/newsroom/news/WCMS_743036/lang--en/index.htm
https://www.ilo.org/global/about-the-ilo/newsroom/news/WCMS_743036/lang--en/index.htm
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ShopTech.ec busca trabajar a la par con mas empresas a las que se pueda impulsar
para que obtengan un crecimiento econdmico y de esta manera ayudar al desarrollo en la

economia del pais.

Identificacion de Stakeholders

Los stakeholders son aquellos grupos de interés que se encuentran relacionados con

la empresa y sus actividades, pueden ser internos y externos. Para ShopTech.ec son:

Internos:

QN‘N
mak

Colaboradores Personal de Logistica Accionistas

Externos:

Proveedores Clientes
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Seleccidon de dos stakeholders y su aplicacion segun los ODS elegidos.

Se han establecido dos stakeholders, uno interno y otro externo.
o

Colaboradores: Son los encargados del control de la empresa y ademas de la atencién a

los clientes.

Proveedores: Son todas aquellas empresas que proveeran a ShopTech.ec de los equipos

tecnoldgicos que serviran para la venta.

9.4.5.2. Proyectos.

ShopTech.ec ha desarrollado los siguientes proyectos segun los stakeholders

seleccionados:

- Colaboradores

Ante la crisis de salud y financiera que aqueja al mundo, una gran problematica es
el cierre de escuelas para que los alumnos puedan acceder a clases presenciales, viéndose

obligados a recurrir a herramientas tecnoldgicas, lo que altera su aprendizaje y cambia
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drasticamente sus vidas, especialmente las de los nifios més vulnerables y marginados que
no tienen acceso a equipos tecnoldgicos o redes de internet. Esta crisis ha puesto en peligro

los avances obtenidos en las mejoras de la educacion a nivel mundial.

1. Para los colaboradores se realizara un analisis de la situacion especial de cada uno
de ellos que se encuentren estudiando y/o tengan hijos que necesiten acceder a una
educacion de calidad, ante las actuales circunstancias que han creado obstaculos y
barreras invisibles para que puedan superarse en su preparacion académica.

2. Una vez identificados los casos especiales, se asignarad un presupuesto que sera el
3% por cada $10.000 en ventas (Valor minimo alcanzar en un mes), para poder
contribuir con la dotacion de equipos tecnologicos, los mismos que mantendran
caracteristicas sencillas pero que permitan acceder a las plataformas tecnoldgicas
de educacion. La entrega de estos equipos se realizard en primera instancia a los
casos que se identifiquen como urgentes.

3. Considerando la vida util de los equipos tecnologicos, finalizado este tiempo se
procederd hacer una nueva evaluacion para proceder a la renovacion de los mismos

y los que han cumplido con su vida Gtil se donaran a nifios de escasos recursos.

Ademas, pensando en que la Responsabilidad Social Corporativa de ShopTech.ec
sea sostenible en el tiempo y que en un momento dado las clases volveran con normalidad
a su metodologia presencial, se prevé darle un mayor alcance al proyecto y llegar con un
programa becario para nifios en general que sean de escasos recursos, quedando claro que
la empresa no solo busca generar ingresos, sino ser reconocidos por ser socialmente

responsables.

- Proveedores

Con este proyecto se busca dar la oportunidad a las empresas PYMES del pais que

no gozan de reconocimiento, para poder contribuir en el crecimiento del sector tecnoldgico
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del pais. Por lo que se fomentara que estas empresas sean nuestros principales proveedores
en la lista y ademas se realizaran volantes, en los que se detalla nuestras marcas
proveedoras que no son conocidas en el sector. Un crecimiento econémico inclusivo y
sostenido puede impulsar el progreso, crear empleos decentes para todos y mejorar los

estandares de vida.

Ante la crisis econémica que se atraviesa en el mundo ante el Covid -19, es
importante trabajar en conjunto para el impulso de la economia, ya que de no hacerlo
muchas empresas seguiran quebrando y el impacto en la economia sera una recepcién que

ocasionara el cierre de empresas y pérdidas de empleo.

1. ShopTech.ec asignara un 20% para compras a PYMES, previo un analisis
comparativo de precios y marcas disponibles, ya que para poder impulsarlos es
necesario que ellos cuenten con variedad de marcas y precios acorde a su
competencia, ya que si sus precios son elevados no podriamos pactar contratos con
ellos.

2. Es importante mencionar que la compafiia tendra una ventaja, ya que al ser
empresas pequefas que buscan abrirse al mercado y ser reconocidas, tendran la

disposicion de pactar precios competitivos para adjudicarse la venta.

Tabla 16

Presupuesto para Iniciativas RSE

Estrategia Venta $ Valor Observacion
asignado
ODS 4 $10.000,00 $ 300,00 Por cada $10,000 de ventas se asignara un
3%
ODS 8 $ 100,00 Publicidad (VVolantes ) que mencionen

nuestros pI’OVGGdO res

TOTAL $ 400,00




9.5. Gerencia: Estudio Financiero

9.5.1. Presupuesto.

9.5.1.1. Plan de inversiones, clasificacion y fuentes de financiamiento.

Para el arranque del negocio ShopTech.ec, se ha realizado un completo estudio y
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analisis financiero del proyecto, que determinara su viabilidad, rentabilidad y proyeccién a

cinco afnos.

La implementacion del proyecto requiere de 90 dias de periodo pre operativo para

el que se necesitara un capital de inversion inicial para la creacién y desarrollo de la

plataforma web donde se integren todas las especificaciones mencionadas anteriormente.

Ademas de los tramites de constitucion de la empresa, procesos de seleccion y contratacion

del personal, la compra de equipos de computacion. Asi mismo, para los diferentes
servicios de outsourcing o subcontratacion de las diferentes responsabilidades que

demanda la compafiia. (Ver tabla 17. Inversion de Activos y Capital)

Tabla 17

Inversion de Activos y Capital

ACTIVOS FIJOS

Equipos de Computacion $ 10,005.00
TOTAL DE ACTIVOS FIJOS $ 10,005.00
ACTIVOS DIFERIDOS

Registro de Marca + Gastos legales $ 1,400.00
Desarrollo pagina web/licencias $ 11,500.00
TOTAL DE ACTIVOS DIFERIDOS $ 12,900.00
CAPITAL DE TRABAJO

Gastos Administrativos $ 118,420.78
Gastos de Ventas $ 70,002.03
CAO $ 188,422.80
Capital requerido $ 47,105.70
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO $ 47,105.70
TOTAL PLAN DE INVERSIONES $ 70,010.70
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La inversion inicial para el funcionamiento de ShopTech.ec es de $70.010,70; las
fuentes de financiamiento seran mixtas, es decir, $40.010,51 sera el aporte por préstamo
bancario a BANECUADOR, con una tasa efectiva del 10,21% anual para PYMES, el
crédito tendré un plazo de 3 afios; y la diferencia por $30.000,00 sera el aporte de capital

de los socios (Ver Tabla 18. Amortizacion de préstamo bancario).

Tabla 18

Amortizacion de préstamo bancario

INVERSION INICIAL

TOTAL ACTIVOS FIJOS 10,005

TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 12,900

TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 47,106
TOTAL INVERSION INICIAL 70,011
APORTE DE CAPITAL DE SOCIOS 30,000
CAPITAL REQUERIDO PARA EL PRESTAMO 40,011

Condiciones del Crédito

Valor del Préstamo 40,011

Periodos de pago 36

Tasa de interés 10.21% BANECUADOR
Forma de capitalizacion Mensual a 3 afios

PAGO FIJO 1,295

TABLA DE AMORTIZACION FRANCES DEL PRESTAMO (MENSUAL)

Total Capital +

ARos Principal Intereses
Interes
ler. 12,006 3,534 15,540
2do. 13,291 2,249 15,540
3er. 14,713 826 15,540
TOTAL 40,011 6,609 46,619

9.5.1.2. Politica de cobros, pagos y existencias.
Una de las ventajas al ser una tienda en linea, es que los pagos se realizan de forma
corriente; ademas ShopTech.ec trabajard de forma directa con el inventario fisico

disponible de las bodegas de almacenamiento de sus proveedores. Sin embargo, se



requiere precisar las siguientes politicas de crédito y cobranzas en base al sistema

financiero del pais:

con tarjeta de crédito.

e Informe y cuadre de transacciones a las respectivas entidades bancarias.

e Se calcula recibir el crédito en las cuentas de la empresa después de 8 dias de

realizada la transaccion.

e Los pagos a proveedores se realizardn a los 3 dias, mediante transferencias
bancarias y los soportes del registro.

Basados en los tiempos establecidos en las politicas, el factor caja para el calculo

de flujo de caja sera de 5 dias.

9.5.1.3. Capital de trabajo.

El capital de trabajo neto o capital de trabajo, es la cantidad de dinero que la

empresa necesita para mantener el giro habitual del negocio (Rizzo, 2007)

Para el calculo de capital de trabajo para ShopTech.ec fueron considerados, el
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Facturacion al momento de la compra desde la plataforma web y pago de contado

factor caja de 5 dias que significa el tiempo en que el efectivo generado del negocio sirva

para cumplir con todos los pagos de las obligaciones adquiridas como compaiiia. (Ver tabla

19. Calculo de capital de Trabajo)

Tabla 19

Calculo de Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

Afio 1
COSTO DE PRODUCCION
GASTOS ADM. 118,420.78
GASTOS VENTA 70,002.03
| CAO | 188,422.80 |

CAPITAL DE TRABAJO 47,105.70

CICLO DE EFECTIVO

Dias de Adquisicion y Produccién
Dias de Venta

Dias de Cobro 8
(-) Dias de Pago 3
CICLO EFECTIVO EN DIAS 5
DIAS 90
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En este célculo no son considerados los materiales directos e indirectos, ademas de
la mano de obra directa e indirecta ya que no son requeridos para la ejecucion del negocio,
ShopTech.ec trabaja con el producto final. Por otra parte, el Director General, Coordinador
Administrativo / Financiero, Asesor Logistico y Compras, Asesor de Servicios/
Especialista, Asistente Digital y Medios, Programador y Soporte Técnico, servicios
contables y legales, suministros, servicios de internet y comunicaciones, mantenimiento de
equipos de computacion, capacitacion y plan de responsabilidad social corresponden a los
gastos administrativos; para los gastos de ventas se consideran pagos de comision de
tarjeta de crédito y gastos definidos por plan de marketing (Ver tabla 20. Sueldos y
Salarios).

Tabla 20

Sueldos y Salarios

Sueldo TOTAL
Sueldos y Salarios pglrzlog; m;::(;al X1 XV p:TP;SORJAEL VACACIONES RE?IIE\IF?\? A UNI;ARI MEE;-GIA_L
DIRECTOR GENERAL 1$ 150 $ 15 § 33 % 182§ 63 $ 125 § 2,028 $§ 2,028
COORDINADOR ADMINIST FINANCIERO 1§ 900 $ 5 $ 33 % 109 $ B 3 75 $ 1230 § 1230
ASESOR LOGISTICO Y COMPRAS 1$ 600 $ 50 % 33 % 73 3 25 3 50 $ 83l $ 831
ASESOR DE SERVICIOS _ESPECIALISTA 1$ 70 $ 58 § 33 % 85 § 29 § 58 § %4 $ 964
ASISTENTE DIGITAL Y MEDIOS 1$ 70 $ 58 § 33 % 85 § 29 § 58 § %4 $ 964
PROGRAMADOR-SOPORTE TECNICO 1$110 $ 92 § 33 % 134§ 46 $ 92 $ 149% $ 149%
TOTAL 6 $ 229 $ 458 $ 7514 $§ 7514
PRESUPUESTO DE SUELDOS Y SALARIOS
Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Sueldos y Salarios / mes $ 7514 $ 7,702 $ 7,894 $ 8,092 $ 8,294
Sueldos y Salarios $90,167 $92,421 $94,731 $97,100 $ 99,527

9.5.1.4. Programa y calendario de inversiones.

Se ha establecido un calendario para el inicio del negocio, donde se incluyen todos
los procesos, divididos en dos periodos, el pre operativo y el operativo.

Para el periodo pre operativo se estan considerando tres meses, tomando en cuenta
el tiempo que implica el disefio, desarrollo, configuracion e implementacion de la pagina
web, siendo este Gltimo, el punto principal para el inicio de las actividades. En conjunto, se

gestionara el resto de procesos administrativos, de constitucion, recurso humano y



definicion de alianzas estratégicas con proveedores bajo la responsabilidad del Director
General y Coordinador Administrativo/Financiero (Ver Tabla 21. Cronograma de

implementacion).

Tabla 21
Cronograma de implementacion

Cronograma de Implementacion
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ACTIVIDADES Mes 1 Mes 2 Mes 3

Pre - operacion

Disefio y desarrollo de la plataforma web
Constitucién de la Empresa

Contratacion de Personal

Contratacion de Servicios Outsourcing (contable, le(
Comunicaciones

Internet

Equipos de computacién

Operacion

Plan de medios X
Ventas on - line X

XX XX XXX

Posterior a esto, inicia la etapa operativa, de la mano con la implementacion del

plan de medios, empezando a generar usuarios y ventas en funcion a lo proyectado.

9.5.1.5. Depreciaciones de activos fijos y amortizaciones y activos diferidos.

La depreciacion comprende la estimacion de la disminucién del valor de las
propiedades de inversion, mientras que la amortizacion incluye la estimacion de
disminucion del valor de los intangibles de vida definida, sea que se hayan adquirido o

generado internamente (Filgueira Ramos, 2017).

La operacion contable de depreciacion permite cuantificar la pérdida de valor que

soporta un bien en el transcurso del tiempo y de acuerdo al uso; para el caso de

ShopTech.ec en la depreciacion de los activos fijos se consideran los 5 afios de evaluacion

financiera (Ver Tabla 22. Célculo de depreciacion de activos fijos).
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Tabla 22

Célculo de depreciacion de activos fijos

VALOR DE
ACTIVOS \(/:A(‘)LI\;)F?RDAE DEPRECIACION
ANUAL
Equipos de computacion (10 afios) $ 10,000.00 $ 1,000.00
TOTAL DEPRECIACION $ 10,000.00 $ 1,000.00

En el caso de los activos diferidos se registran en el balance general y logran
estimar el tiempo en que se logra recuperar la inversion en base al uso. La amortizacién de
estos activos se realizara en 5 afios (Ver Tabla 23. Calculo de amortizacion de activos
diferidos).

Tabla 23

Calculo de amortizacién de activos diferidos

5 afios
VALOR DE
ACTIVOS DIFERIDOS \éAC\)LI\(/I)FI’QRIZE AMORTIZACION
ANUAL
Desarrollo pagina web / licencias $ 11,500.00 $ 2,300.00
Constitucion $ 1,400.00 $ 280.00
TOTAL AMORTIZACION $ 12,900.00 $ 2,580.00

9.5.1.6. Programa de produccion y ventas.

En relacion a lo determinado en la capacidad instalada; se calcula recibir un total de
1269 pedidos, con una facturacion promedio de compra $638.24 por pedido, dando un total
de venta bruta de $809.926,56. Generando para ShopTech.ec un ingreso total por
comision por venta de $202.481,64; en este calculo se considera el 25% de margen en la

compra del producto al proveedor (Ver Tabla 24. Programa de produccion y ventas).



Tabla 24

Programa de produccion y ventas
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INGRESO POR VENTA
Ao 1 Ano 2 Ao 3 Ano 4 Afno 5
Cantidad de Pedidos 1,269 1,459 1,678 1,930 2,219
Facturacion promedio de $ 638.24 $ 63824 $ 638.24 S 63824 $ 638.24
compra
INGRESOS ANUALES ~ $ 809,92656 $ 931,41554 $1,071,127.88 $1,231,797.06 $ 1,416,566.62
INGRESO POR COMISION ¢ o5 1g164 & 23285389 $ 26778197 $ 307.949.26 $ 354,141.65

POR VENTA

Se estima un incremento anual del 15% hasta el afio 5 sobre los pedidos realizados,

en base a la proyeccidn del total de ventas del mercado de comercio al por menor de

computadoras y tecnologia de la fuente Ekos Negocios, donde se mantiene un incremento

promedio anual del 23% entre los afios 2016 al 2018 (Ver Tabla 25. Incremento en

Ventas).

Tabla 25

Incremento en Ventas

Mercado de comercio al por menor de computadoras y tecnologia
| 2018 2017 2016
Empresa Ventas ($) Ventas () | Ventas ($)
Intcomex del Ecuador $ 96.875.301 $ 65.680.261 $ 61.483.283
Electrénica Sigo XXI $ 87.067.978 $ 76.203.898 $ 65.612.584
Cartimex $ 84.819509 $ 62.101.803 $ 52.572.390
Tecnomega S.A. $ 70.363.751 $ 67.564.670 $ 63.017.148
Mega-Micro $ 27776571 $ 24.643.489
Novicompu $ 16.748.761 $ 14.347.092 $ 12.769.561
Ultratech $ 8.611.064 $ 8.737.711
Martec $ 4763463 $ 4490.184 $ 4.502.724
Premiumtech $ 4555918 $ 3174565 $ 2.570.388
Tecnoplus Cia. Ltda $ 3.247.954 $ 2911423 $ 3.942.654
Total Ventas $ 404.830270 $ 329.864.096 $ 267.460.732
* Fuente Ekos Negocios $ 74.966.174 $ 62.403.364
23% 23%

Nota: Adapto de Revista Ekos Negocios. (2019). Comportamiento del mercado de valores

en el afio 2018. Revista Ekos Negocios,

https://www.ekosnegocios.com/sector/computadores-tecnologia-electrodomesticos.
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9.5.1.7. Costos de materias primas, materiales indirectos, suministros y servicios,

mano de obra directa e indirecta.

Para este proyecto no existen costos de materia prima, ni materiales indirectos, ni

mano de obra.

9.5.1.8. Gastos de administracion, ventas (Comisiones %) y financieros.

Los gastos administrativos y gastos de ventas que se han considerado forman parte

directa y son necesarios para el desarrollo del negocio de ShopTech.ec; ademas de estar

incluidos en el calculo de los estados financieros (Ver Tablas 226 y 27. Gastos

Administrativos y Gastos de Ventas).

Tabla 26

Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Sueldos y Salarios 90,167 92,421 94,731 97,100 99,527
Capacitacion y Comunicacion 1,608 1,630 1,652 1,675 1,697
Suministros de Oficina 480 487 493 500 507
Asesoria Contable y Legal 9,600 9,731 9,863 9,997 10,133
Internet y Celular 2,880 2,919 2,959 2,999 3,040
Plan de RSC 7,351 7,451 7,552 7,655 7,759
Deprec. Area Adm. 3,335 3,335 3,335 3,335 3,335
Mant. Equipo de Computacion 420 426 432 437 443
Gastos Pre-operacionales 2,580 2,580 2,580 2,580 2,580

TOTAL GASTOS ADM. 118,421 120,979 123,597 126,278 129,022

Los rubros de los Gastos Administrativos, con excepcion de los sueldos y salarios,

tienen proyectado el incremento del 1,36% anual, por el promedio de variacién de

inflacion de Ecuador desde 2010 a 2019. Por el contrario, en el caso de los sueldos y

salarios tendran un incremento anual del 2,5% por el promedio de variacion de sueldo

desde 2011 a 2020.
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Tabla 27

Gastos de Ventas

GASTOS DE VENTAS

Afio 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Comisiones anuales 32,802 37,722 43,381 49,888 57,371
Publicidad anual 37,200 42,780 49,197 56,577 65,063
TOTAL G. VENTAS 70,002 80,502 92,578 106,464 122,434

Los rubros de Gastos de Ventas seran disminuidos de forma directa del margen de
rentabilidad.
e Comision de Tarjeta de Crédito: 4,05% cobrada por la entidad bancaria sobre la
transaccion realizada de compra.
e Marketing y Publicidad: Plan establecido con estrategias a implementar, con un

incremento anual del 15% en su presupuesto.

9.5.2. Planeacion Financiera.

9.5.2.1. Flujo de caja proyectado.

Como analisis del flujo de caja se puede determinar que en la proyeccién a 5 afos
se estima un TIR del 35,27%, siendo TIR el calculo que mide la rentabilidad de un
proyecto como un porcentaje y corresponde a la tasa que hace el valor actual neto igual a
0; yun VAN de $47.507, siendo VAN el célculo que mide en valores monetarios, los
recursos que aporta el proyecto por sobre la rentabilidad exigida a la inversion y después
de recuperada toda ella (Chain, 2007).

Ademas, durante los afios 4 y 5 se tendria mayor flujo de efectivo debido a que en
el afio 3 se termina el pago del préstamo bancario (Ver Tabla 28. Proyeccion del flujo de

caja).



Tabla 28

Proyeccion del flujo de caja
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FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
(10,005)

Utilidad Antes de Impuestos 10,525 29,124 50,781 75,207 102,686
Pago Part. Trab. - (1,579) (4,369) (7,617)  (11,281)
Pago de IR - (2,237) (6,189) (10,791) (15,982)
TOTAL EFECTIVO NETO 10,525 25,309 40,223 56,799 75,424
(+) Deprec. Area Adm. 3,335 3,335 3,335
(+) Amortizac. G. Pre-Operac. 2,580 2,580 2,580 2,580 2,580
(+) Aporte Accionistas 30,000
(+) Préstamo concedido 40,011 (12,006) (13,291) (14,713) - -
FLUJO NETO DEL PERIODO 60,006 4,434 17,933 31,425 59,379 78,004
(+) Saldo Inicial - 60,006 64,440 82,372 113,797 173,176

(=) FLUJO ACUMULADO 60,006 64,440 82,372 113,797 173,176 251,180

El tiempo de recuperacion de inversion es de 4 afios, lo cual permite cumplir con el

% de retorno esperado por los accionistas (Ver Tabla 27. Calculo del TIR y VAN).

Tabla 29
Calculo del TIRy VAN

CALCULO DE TIRY VAN

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INVERSION TOTAL (70,011)
Utilidad Antes de Impuestos 10,525 29,124 50,781 75,207 102,686
Pago Part. Trab. - (1,579) (4,369) (7,617) (11,281)
Pago de IR - (2,237) (6,189) (10,791) (15,982)
FLUJO EFECTIVO NETO 10,525 25,309 40,223 56,799 75,424
(+) Deprec. Area Prod. - - - - -
(+) Deprec. Area Adm. 3,335 3,335 3,335 3,335 3,335
(+) Amortizac. G. Pre-Operac. 2,580 2,580 2,580 2,580 2,580
(+) Valor Residual de Act. Tang. (12,900)
(+) Recuperacion Cap. Trabajo 47,106
(+) Préstamo concedido (12,006) (13,291) (14,713) - -
FLUJO NETO DEL PERIODO (70,011) 4,434 17,933 31,425 62,714 115,544
Saldo Periodo de Recuperacion (70,011) (65,576) (47,644) (16,219) 46,495 162,039
TIR 35.27%
VAN 47,507
Pay Back 4.66




9.5.2.2. Estado de Pérdidas y Ganancias.
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El Estado de Resultados presenta como se obtuvieron los ingresos, los costos y los

gastos, y la forma en la que se obtuvo la utilidad o la pérdida neta como resultado de las

operaciones de una entidad durante un periodo determinado (Roman Robles, 2012)

En el Estado de Resultados proyectado se puede identificar que el negocio generara

utilidades a partir del afio 1, incrementando de forma consecutiva hasta el afio 5

proyectado; como resultado del plan de Marketing y Publicidad y el alcance de

comunicacion que brinda la plataforma web de ShopTech.ec (Ver Tabla 30. Estado de

resultados proyectado).

Tabla 30

Estado de resultados proyectado

ESTADOS DE RESULTADO PROYECTADO

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Ventas 809,927 931,416 1,071,128 1,231,797 1,416,567
(-) Costo de Venta (607,445) (698,562) (803,346) (923,848)  (1,062,425)
(=) Utilidad Bruta 202,482 232,854 267,782 307,949 354,142
(-) Gastos Administrativos (118,421) (120,979) (123,597) (126,278) (129,022)
(-) Gastos de Ventas (70,002) (80,502) (92,578) (106,464) (122,434)
(=) Utilidad Operacional 14,059 31,373 51,607 75,207 102,686
(-) Gastos Financieros (3,534) (2,249) (826)
(=) Utilidad Antes de Impuestos 10,525 29,124 50,781 75,207 102,686
(-) Participacion Trabajadores 15% (1,579) (4,369) (7,617) (12,281) (15,403)
(-) Impuesto a la Renta 25% (2,237) (6,189) (10,791) (15,982) (21,821)

UTILIDAD NETA 6,710 18,567 32,373 47,945 65,462

9.5.2.3. Balance General.

Las politicas financieras que se utilizaran para el célculo del Balance Proyectado de

ShopTech.ec son las siguientes:

e Las ventas se cobran s6lo por transacciones electronicas por medio de la pagina

web y serdn acreditadas en la cuenta bancaria de la empresa en maximo 8 dias.
e Se consideran afios de 360 dias.

e El impuesto a las utilidades es del 22% y la participacion de trabajadores es del

15%.
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Balance general proyectado
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BALANCE GENERAL PROYECTADO

Afo 0 Ao 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
ACTIVOS
A. CORRIENTE
Efectivo 60,006 64,440 82,372 113,797 173,176 251,180
Total Activo Corriente 60,006 64,440 82,372 113,797 173,176 251,180
A. NO CORRIENTE
Computadores 10,005 10,005 10,005 10,005
(-) Deprec. Acum. Area Adm. (3,335) (6,670) (10,005)
(-) Amortizacion Acum (2,580) (5,160) (7,740) (10,320) (12,900)
Total Activo NO Corriente 10,005 4,090 (1,825) (7,740) (10,320) (12,900)
TOTAL ACTIVOS 70,011 68,530 80,547 106,057 162,856 238,280
PASIVOS
PASIVO CORRIENTE
Corriente de la Deuda 12,006 13,291 14,713 - - -
Particip. De Trab. Por Pagar - 1,579 4,369 7,617 11,281 15,403
Imp. A la Renta por Pagar - 2,237 6,189 10,791 15,982 21,821
Total Pasivo Corriente 12,006 17,106 25,271 18,408 27,263 37,224
PASIVO NO CORRIENTE
Deuda a Largo Plazo 28,004 14,713 - - - -
Total Pasivo NO Corriente 28,004 14,713 - - - -
TOTAL PASIVO 40,011 31,820 25,271 18,408 27,263 37,224
PATRIMONIO
Capital 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000
Utilidad Retenidas - 6,710 25,276 57,649 105,594 171,056
TOTAL PATRIMONIO 30,000 36,710 55,276 87,649 135,594 201,056
TOTAL PASIVO + 70,011 68,530 80,547 106,057 162,856 238,280

PATRIMONIQ

Diferencia A - PyP

9.5.3. Evaluacién del Proyecto.

9.5.3.1. Punto de Equilibrio.

Punto de equilibrio es una herramienta financiera que permite determinar el

momento en el cual las ventas cubriran exactamente los costos totales (fijos mas variables),

expresandose en unidades fisicas monetarias y de porcentaje (Baena Toro, 2014).
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Para el célculo del punto de equilibrio se divide el Costo Fijo Total para el precio de venta
unitario, logrando obtener el valor total a vender que requiere la compafiia para cumplir
con sus obligaciones sin afectar el flujo de caja (Ver Tabla 32. Punto de Equilibrio).

Tabla 32

Punto de Equilibrio

PE=CF / (P- CVU)

pedidos cant
PE = 260 unidades al afio, 0 165,872.15
PE = 22 unidades al mes, 0 13,822.68

El punto de equilibrio es de 260 pedidos y en ddlares facturados $165.872,15; es
decir, que a partir de la venta 261 recién se empezaria a generar utilidades, mientras que la

venta 259 o de un nimero menor significaria pérdida.

9.5.3.2. Viabilidad financiera.

En el analisis del Balance General se evidencia un incremento del Activo Total,
resultado del Activo Corriente, ambos relacionados con el ingreso percibido de las ventas y
su forma de cobro; pese a la diferencia que marcan los Activos No Corrientes.

En el Estado de Resultados se comprueba la rentabilidad econdémica de
ShopTech.ec durante los afios proyectados debido al incremento considerable en los
montos de Ventas, Utilidad Bruta, Operacional y Neta.

Los parametros analizados permiten confirmar que el proyecto es viable.

9.5.3.3. Indices Financieros.

En el andlisis del desarrollo de la empresa en el tiempo y para poder identificar los
principales factores que pueden influir en su constante liquidez, se tomardn como

referencia los indicadores financieros mostrados en la Tabla 33. indices de rentabilidad.
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Tabla 33

indices de rentabilidad

INDICES DE RENTABILIDAD

Afol Afio2 Afo3 Afio4 Afo5

I. LIQUIDEZ

1. Liquidez Corriente Activo Corriente / Pasivo Corriente 3.77 3.26 6.18 6.35 6.75
11. SOLVENCIA

1. Endeudamiento del Activo Pasivo Total / Activo Total 46.43% 31.37% 17.36% 16.74% 15.62%
2. Endeudamiento Patrimonial Pasivo Total / Patrimonio 0.87 0.46 0.21 0.20 0.19

111. RENTABILIDAD
1. Rentabilidad Operacional del Capital (ROE) Utilidad Neta / Patrimonio 18.28% 33.59% 36.93% 35.36% 32.56%

El resultado de los activos en la liquidez, indica que por cada $1 que se debe en el
corto plazo, se cuenta con $3,77 para respaldar esa obligacion.

El endeudamiento del activo, es el porcentaje del total de activos que ha sido
financiado por los acreedores; los acreedores han financiado 40%.

Sobre el endeudamiento patrimonial, por cada $1 de patrimonio, se tienen deudas
por $0,87. Este pardmetro mide el grado de compromiso del patrimonio para con los

acreedores.

9.5.3.4. Anélisis de Sensibilidad.

Para efectos de analisis, se realizan 2 ejercicios sobre los posibles escenarios que
puedan afectar el éptimo flujo del negocio; esto permitird a ShopTech.ec la planificacion
de acciones que permitan evitar riesgos en su liquidez.

e Primer escenario, si el primer afio se realizan 1000 ventas, la TIR bajaria a -3.03%

y el VAN en negativo; sin utilidad neta por los 2 primeros afios. Al contrario, si las

ventas se incrementan en un

e Segundo escenario, si el porcentaje cobrado por el uso de la tarjeta de crédito se
incremente al 5%, la TIR se mantiene en el 25,83%, VAN con $82.478. Sin

embargo, el tiempo de recuperacion de la inversion pasa a 7,79 afios.
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10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Vivimos en un mundo que se encuentra en constante adaptacion ante una guerra
con un enemigo silencioso e implacable, que amenaza con extinguir vidas, sino se toma las
medidas de bioseguridad necesarias, hablamos del Covid-19. Las actividades habituales se
han transformado a modalidad online, los estudiantes reciben sus clases por diversas
plataformas tecnoldgicas, por citar ejemplos, los empleados de empresas se ven en la
necesidad de cumplir con sus actividades mediante el teletrabajo, por lo cual es
indispensable contar con equipos tecnoldgicos acordes, con caracteristicas y capacidades
que respondan a sus necesidades. Considerando esto, ShopTech.ec apunta a ser un negocio
con una alta probabilidad de éxito e imposicion en el mercado a corto tiempo, ante la
creciente demanda de equipos tecnologicos en un mundo que empieza a envolverse
totalmente en una era digital, donde es importante ofrecer estrategias y vias de acceso para
que el producto final llegue al consumidor, pensando siempre en precautelar la integridad y
salud del mismo.

ShopTech mediante su servicio contribuye a que el consumidor pueda realizar todo
el proceso desde comparaciones, cotizaciones, e inclusive el pago desde la misma pagina
web; sin necesidad de desplazarse a una tienda fisica respetando asi el aislamiento que hoy
en dia se ha convertido en medida principal de seguridad para evitar el contagio por
Covid-19.

El proceso de Desing Thinking resulté muy beneficioso para ShopTech.ec , ya que
el mismo ha ofrecido una vision clara sobre lo que necesita y busca el cliente. A través de
la etapa de idear se identifico una posible solucion ante la problematica, considerando que
la idea que logre satisfacer la necesidad manifestada por el cliente potencial. Finalmente,
con la etapa de testeo y validacion, ShopTech.ec apunta a ser una tienda tecnolégica que
sera la primera opcion del cliente al momento de pensar en adquirir equipos tecnolégicos.

Como recomendaciones se puede pensar en maximizar la idea ampliando el

mercado potencial y alcanzar nuevos mercados, una vez que el negocio esté puesto en
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marcha y se evidencie los resultados se podria incorporar la linea de electrodomésticos, la

cual cuenta también con una alta demanda.
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12. ANEXOS

ANEXO 1. RESULTADOS DE ENCUESTAS

Posee tarjeta de crédito

432 respuestas

®si
@ No

Posee tarjeta de crédito

287 respuestas

@S
@ Mo
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Uso de tarjeta de crédito/debito en apps de celular o en sitios de compra en internet

® 1vezal afio
8.7% @ 2 veces al afio
@ 3veces al afio
@ Més de 3 veces al afio

Frecuencia de compra de productos tecnoldgicos al afio




113

Computadoras 59 (20,6 %)

Impresoras
Tablets

Celulares 154 (53,7 %)

Accesorios complementarios
(Audifonos, ..

Tecnologia para el hogar (Splits,
telev...

188 (65,5 %)
116 (40,4 %)

1] 50 100 150 200

Figura 6. Productos tecnolégicos que compran con mas frecuencia

Busgueda en internet

Visita las paginas de

107 (37,3 %
distribuidores (37.3 %)

Visita tiendas fizicas de venta de

105 (36,6 %
esto. . (36,6%)

Pregunta a un amigo o experto

U] 50 100 150 200

Actividad realizada cuando desean comprar un producto tecnolégico.

@ En el pais
@ En el exterior
@ Ambas
Lugar de compra de productos tecnolégicos
Maovilizarme a Ia tienda 67 (23,3 %)

No encontrar el producto
buscado

No recibir asesoria adecuada 164 (57,1 %)

Visitar y cofizar en varias fiendas 121 (42,2 %)

Buscar propia movilizacion para

58 (20,2 %
el prod. .. (20.2%)

Mo me ha molestade nada 39 (138 %)

0 50 100 150 200
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Lo que molesta al cliente cuando asiste a una tienda fisica a comprar

@ 551a%5100

@ 5101 a $500

@ 5501 a2 §1.000
@ 51.001 a$2.000
@ maés de $2.000

Inversion en productos tecnoldgicos al afio

@ Nuy probable

@ Frobable

O Indiferente

@ Poco probable
@ Nada probable

Probabilidad de compra en un sitio web

Importancia de los atributos del servicio
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149 141
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Importancia de los atributos del servicio
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@ 1 a5 minutos

@ 53 10 minutos

@ 10 & 15 minutos

@ 15 a 20 minutos

@ 30 minutos a 1 hora

Tiempo de espera aceptable en atencion virtual

Correo electranico
WhatsApp 159 (55,4 %)
Faceboolk 83 (289 %)
Instagram 88 (30,7 %)

TikTok|—1 (0,3 %)

Twitter 13 (4.5 %)

Anuncio en revistas
especializadas

Influencers (lideres de opinion)

0 50 100 150 200 250

Preferencia de medios informativos sobre productos tecnolégicos.

@ mas de 64 afios

@ 60a 64 anos

@ 55 a 50 afios

@ 503 54 afios

@ 45 a 49 afios

@ 403 44 afios

\ ® 35230 afos
\ ' ® 30a 34 afios

11,5%

172V

Edad de las personas encuestadas

@ Masculino
@ Femenino

Sexo de las personas encuestadas
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@ Norte

@ Centro

@ Sur

@ Este

@ Oeste

@ Samboronddn
@ viaalaCosta
® Daule

15 W

Sector de las personas encuestadas

@ Menos de §500

@ Entre $500 a $1.000
@ Entre $1.001 a $1.500
@ Entre $1.501 a $2.000
@ Mas de $2.000

Nivel de ingresos de las personas encuestadas
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ANEXO 2. GUIAS DE PREGUNTAS DE GRUPOS FOCALES

Guias de entrevista — Grupo Focal

[EEN

. ¢Qué importancia tiene la tecnologia en su vida?

2. ¢Considera que la tecnologia le ha facilitado su vida en esta pandemia?

3. ¢Que tan frecuentes son sus compras de productos tecnoldgicos?

= ;3 meses, 6 meses, un afio 0 mas?

= ¢En qué situaciones decide comprar?

4. ¢Qué productos tecnoldgicos suele comprar con mas frecuencia?

5. ¢Cuales son sus marcas preferidas de productos tecnologicos?

6. ¢Ddnde ha realizado compras de productos tecnologicos?

= Locales comerciales ;Cual?

7. ¢Alguna vez ha comprado por internet productos de tecnologia? Cuéntenos su

experiencia desde que lo ordend hasta que lo recibid.

= No ha comprado - ¢Por qué no ha comprado?

= Si ha comprado - (Qué plataformas digitales prefiere para sus

compras?|

= ¢Harealizado compras en el extranjero?

8. ¢Qué caracteristica (atributo) es /seria la mas importante para usted al momento de

realizar una compra de productos tecnologicos en una plataforma (sitio) web?

9. ¢Qué opina usted de que exista una pagina web que integre proveedores que ofrecen

productos tecnoldgicos en Ecuador?
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a. Si no entienden la pregunta, pueden explicar el modelo de Booking.com /

Expedia.com

10. ¢ Qué beneficios considera que una plataforma integradora de productos tecnoldgicos

le puede brindar?

a. Rapidez en la decision?

b. ¢Ahorro de tiempo?

c. ¢Oferta variada de productos?

11. ¢Qué informacion quisiera usted encontrar en esta plataforma integradora de oferta

productos tecnologicos?

a. Precio del producto

b. Puntuacion del producto

c. Productos mas vendidos

d. Calificacion del proveedor

e. Oferta variada de productos

f. Comentarios de clientes

12. ¢Le gustaria realizar una compra de productos tecnoldgicos en una plataforma web

que incluya el envio a domicilio?
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ANEXO 3. GUIA DE PREGUNTAS ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Entrevistas a profundidad

Entrevista A (BC - Consumidor Final)

Categoria tendencias

1. ¢Cuéles considera Ud. son las tendencias actuales en productos de tecnologia?
2. ¢Cuan accesible cree usted que es adquirir algun articulo de tecnologia para una

persona?

3. ¢Segun su experiencia, cada qué tiempo una persona adquiere un articulo de

tecnologia?

4. ;Cree usted que la tecnologia es el mejor y mayor medio para acceder a algun tipo

de conocimiento?

5. ¢Como han cambiado las cosas en el sector que usted se desempefia; a raiz del

COVID-19?

Categoria consultas tecnoldgicas

6. ¢Cual producto considera es el mas vendido o mas solicitado en este Gltimo afio?

7. ¢Cuales son las marcas mas solicitadas?

8. ¢Cuales son los servicios tecnoldgicos mas requeridos?

Categoria perfil del consumidor

9. ¢Qué rango de edades se interesan mas por la compra de productos tecnolégicos?

10. ¢Qué medios de pago utilizan con frecuencia?

11. ;Qué ayuda generalmente solicitan al momento de querer adquirir un producto?
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12. ;Qué porcentaje de conocimiento Ud. considera que tiene el consumidor al

momento de adquirir un producto tecnologico?

Entrevista B (BB - Empresas)

Categoria tendencias

1. ¢Cuéles considera Ud. son las tendencias actuales en tecnologia?

2. ¢Qué factores influirian en que estas tendencias se mantengan?

3. ¢Cuén indispensable considera que es la tecnologia en un hogar?

4. ;Qué hace falta para que los beneficios de la tecnologia sea aprovechada por los

usuarios?

Categoria consultas tecnoldgicas

5. De acuerdo a su experiencia ¢Qué grado de conocimiento a nivel tecnolégico poseen

los consumidores?

6. ¢Cual es el principal motivo de consulta sobre tecnologia?

Categoria producto

7. ¢Cudles son los productos tecnoldgicos que mas consumen los usuarios?

8. ¢Qué caracteristicas considera gue los usuarios buscan en estos productos?

9. ¢Considera que las personas estarian dispuestas a pagar un poco mas por un servicio

de asesoria tecnoldgica y acompafiamiento de compra de un producto?
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ANEXO 4. TRANSCRIPCION DE ENTREVISTA A EXPERTOS

Entrevista Ing. Fernando Teran
Gerente Comercial Cartimex

1.- ¢Cuales considera Usted Son las tendencias actuales en productos de
tecnologias para las empresas?
Ahorita el mundo se esta yendo a la portabilidad, correcto, en un gran nimero de personas
¢Qué es portabilidad? Lo que lo puedes llevar facilmente en cualquier maletin, es decir la
tecnologia tengo la notebook, la Tablet el celular, y algo que los estudiosos llaman la
convergencia, que es que la Tablet se haga el celular y que el celular se haga computadora,
que converjan entre dispositivos, si ustedes notan el celular se comio ya a la Tablet, esta
muy cerca de hacerlo y la Tablet esté sobreviviendo en formato de 10 o 12 pulgadas, la
notebook esté pellizcando os espacios a la Tablet entonces convergen las tecnologias, hacia
alla vamos se ha ido todo hacia la nube y que los discos duros pasen a ser ya no el
principal producto de un dispositivo, sino que el internet como tal mandas a la nube que
son espacios que estan libre acceso a nivel mundial traspasa toda tu informacion el
supuesto que esta atras es que el disco se puede dafiar pero la nube jaméas va a morir,
entonces hacia alla va la tecnologia, hay tal demanda que hoy el mundo entero tiene
quiebre de todo, quiebre de inventarios hay en memorias, sube las pantallas, hay escasez de
todo porque le mundo con el covid se volvié muy digital, en las tasas de E-commerce,
probablemente no manejo las estadisticas aqui en el Ecuador, probablemente si antes
habian 10 transacciones hoy hay 100 transacciones en e-commerce entonces eso es un

crecimiento muy fuerte.

2.- ¢;Cuan accesible cree usted que es adquirir algun articulo de tecnologia para una

persona?
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Muy féacil hoy en dia es un producto si lo quieres analizar como producto seria un producto
de compra comparada como lo diria Stanton , en la cual comparas atributos para comprar
donde la distribucion de ese tipo de productos el vendedor es importante, hoy dia las
marcas para mi paso un fenémeno, que hoy dia las marcas se han vuelto tan duras, tres,
cuatro, cinco marcas dominan el mundo en el tema de tecnologia, que se vuelve casi
‘commodity’ la distribucion se esta volviendo semi-intensiva, no selectiva sino intensiva
como si fuera un producto de conveniencia como la papa frita entonces es un fenémeno
que lo vengo siguiendo y que me parece muy interesante, ¢porque? Porque hoy la farmacia
te puede vender tecnologia, hoy que antes era el Vendor era importante pero la gente cree
en Samsung no cree en Pharmacy’s , o te vende el sefior de la bahia el mismo televisor que
te lo vende la casa comercial o en la pagina web a, b, ¢, d venden Samsung la gente cree en
Samsung, entonces la seleccion dejo de ser algo selectiva a ser casi un hibrido entre
selectiva e intensiva.

3.- ¢Segun su experiencia, cada que tiempo una empresa adquiere un articulo o
servicio de tecnologia?
Esta pregunta es compleja porque creo que no existe una estadistica real sobre ese tema, si
usted me pregunta yo creo que minimo una vez al mes, que una persona compre algo
asociado con la tecnologia, bueno muchos diran yo cambio celular una vez al afio pero hay
productos de consumo tecnoldgicos memorias, pendrive, flash drive, computadoras los
audifonos, o sea un juego de accesorios, mouse, teclados yo podria aseverar si yo saco el
promedio una vez al mes, la pregunta es interesante porque no existe una estadistica y es
dificil realizarla porque esta tan marcado el consumo electrénica hoy en la poblacion, ah
también hay una alta tasa de fallo elevada es decir, una que no conoce de tecnologia se va a
guiar por el precio, es decir este luce como el iPhone pero vale 50 délares, se les dafia pero
tiene que comprar otro el siguiente mes, estoy siendo un poco exagerado para tratar de ser
gréfico, eso significa o los trata de vender a 51 dolares, es interesante porque es dificil

lograr esa estadistica, basada en mi experiencia podria decir que en promedio es una vez al
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mes, [lAmese ese promedio personas bancarizadas en este pais que podemos estar hablando

del 40% de la poblacion.

4.- ;Como han cambiado las cosas en el sector que usted se desempefia, a raiz del
covid 19?
Muy interesante, ha cambiado totalmente porque el mundo se volvié digital, nosotros se
nos dispar la demanda, eso ha sucedido a nivel mundial, lo cual no es bueno, sonaria que es
maravilloso porque todo el mundo quiere comprar tecnologia, pero todas las fabricas del
mundo tienen quiebre de pantallas, quiebre de componentes no hay, los costos suben
radicalmente, porque si antes una computadora te costaba 100 ahora te va a costar 120,
porque la fabrica tiene que pagar horas extras, pagar algunas cosas, sobre pagar por una
pantalla, alguna memoria en Asia que estd muy golpeada con este tema a nivel laboral
entonces hay una escasez general y se genera lo que llama una sobreoferta y al haber sobre
oferta los precios suben, porque el consumo de un wallmart probablemente es mas grande
que todo el Ecuador junto a nivel de tecnologia entonces porque el mayor retail del mundo,
entonces entre un mayorista un cliente de Ecuador y Wallmart a quien le despacharia
primero, entonces eso hace que las marcas tengan que diferenciar en precios y diferenciar
en prioridad en logistica, el mundo entero se dedic6 a comprar, ahora una compra
especializada compran alcoholes , compran medicinas, compran algunas cosas, “pero es
costo de eso tiene que ser ya, porque esos productos que son de un ciclo de vida fugaz es
decir , necesito ahora que es la pandemia, necesito ahorita que tengo que regresar a clases
implica que el transito tiene que ser pequefio y no va a aguantar los 30 dias de transito que
en el ecuador se reflejaria en mas 0 menos de 90 a 120 dias dependiendo cuando le
despachen en que usted ponga la orden de tecnologia de fabrica y que llegue acé, eso
significa que tiene que volar, en el mundo entero se volaron los costos de carga aérea, los
asientos vacios pero la carga llena entonces se multiplicé casi por 10 los costos de

transporte aéreo en un momento de la pandemia. Entonces por un lado es un desafio a nivel
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de costo y abastecimiento, pero por otro lado la demanda esta de tu lado entonces esté de tu
lado, entonces cambi6 la ldgica porque antes habia mucha oferta de productos, margenes
completamente caidos, hoy en dia los margenes son los mismo pero los costos mas
elevados y mayor escasez.

5.- ¢Cree usted que la tecnologia es el mejor y mayor medio para acceder a algun
tipo de conocimiento?
No, pese que he trabajado toda mi vida en tecnologia, en EEUU trabajé en tecnologia
también 10 afios y aqui he tenido la suerte de estar asociado 14 afios con tecnologia, no
creo que la tecnologia es el mejor medio creo que el mundo fly es el mejor medio, para
leer , hoy en dia es verdad el internet desde el afio 1998 se comenzd a masificar el internet
a nivel mundial comenzo este tema, de hecho participe en los primeros ISP en los EEUU,
permitié acceder a conocimientos, es verdad ahi es indiscutible que ya la gente no tuvo que
ir a una biblioteca o comprar un libro sino que el libro ya venia en esto, pero hemos
perdido el off line el de la impresion, la calidad de lectura es diferente, los muchachos
siento que leen menos y ven mas videos, creo que la lectura se estd muriendo por el confort
que te da el internet, es indiscutible aseverar que no es la fuente mas rapida que el hombre
pudo haber inventado para acceder a un conocimiento, lo es pero no sé si el medio digital
en lectura es el ideal, de hecho por eso se inventd el Tindale y todos esos tipos de Tablet
para lectura de libros, todavia la pantalla no ha podido igualar a la calidad del papel
impreso Yy lo que eso representa en la concentracion del ser humano.
Hoy en dia las terapeutas no pueden trabajar con nifios pequefios via digital, via zoom, via
Microsoft, via meeting porque el nifio necesita concentracion, hoy dia creo que el mayor
problema que tienen los millenians es la baja concentracion, la compensan con algunas
virtudes sin embargo es la concentracion que le permite a usted sostenerse en el largo
plazo, ese es el desafio que nosotros tenemos que darle a la generacidn que viene para
poder crecer, el internet la pantalla digital para lectura a largo plazo mata la concentracion

y hace que el conocimiento no llegue. Las personas cada vez llegan mas tarde a sus
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reuniones por el uso menor de la agenda y la agenda ya fue reemplazada hace muchos afios
por diferentes gadgets como el Outlook, como el celular ;cree usted también que esto esté
acompafiado de mucha informalidad? Por supuesto que si, pero sin embargo todos tenemos
que adaptarnos a lo que es el mundo, para acceder a la informacion lo mejor es el internet,
pero internalizar tu conocimiento no creo que lo sea creo que todavia el mundo offline es

importante y prima por encima de algunas cosas.

6.- ¢Cudl producto considera es el mas vendido o mas solicitado en este ultimo
afo?
La notebook y el celular, obviamente primero el celular luego la notebook, porque la gente
le gusta el entretenimiento, es el producto de mayor consumo en la humanidad se llama
entretenimiento, para eso usted tiene redes sociales, con un celular basta, para el
conocimiento usted necesita utilizar Word, Excel, power point necesita la computadora por
eso el celular le gana, la comunicacion, la socializacion es mucho mas fuerte que el

conocimiento.

7.- (Cuales son las marcas mas solicitadas?
En América latina y mucho mas marcado en el Ecuador usted va a encontrar un fenémeno
que es interesante, le voy a contestar con una pregunta ¢cudl cree usted que es el atributo
mas valioso para el ecuatoriano al comprar un articulo?
“Bueno que sea reconocido como marca y que sea bueno, bonito y barato “Yo le digo que
no, porque el atributo mas valioso para el ecuatoriano se llama precio de reventa, suena
ilégico, pero permitame sustentarle. Expliqgueme usted porque en el Ecuador tres marcas de
carros manejan el 80% de la oferta, ok, cambiemos la industria, porque tres marcas
manejan la television, porgue tres marcas manejan la computacion y por qué si usted se da
cuenta y mira los celulares de las personas hace 4 afios eran todos negros habiendo colores,

porque no se vendian? La respuesta es simple el precio de reventa , usted se compra un
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Chevrolet no porque sea el mejor carro se lo compra porque lo va a vender rdpido, se
compra un Hyundai o un Kia porque se va a vender rapido, se compra usted un hp porque
la va a vender rapido y por qué no se compra usted una Asus que es tremenda tecnologia,
no la vendo yo, por eso estoy poniendo el ejemplo, gigabyte es tremenda empresa que le
fabrica los mainboard a todos en el planeta del mundo , esas dos marcas manejan el top,
tratan de salir al mercado en Latinoamérica y fracasan, porque nadie las conocen y hay
precio de reventa, para muchos paises es importante para nosotros es valioso eso hace que
haya 3 marcas que manejo la industria en el Ecuador de computo , se llama hp, Lenovo,
Dell en un 80% la hp.

8.- ¢Cudles son los servicios tecnologicos mas requeridos?
Reparacion creo , configuracion de software en segundo, en todo lo que es portabilidad el
costo de reposicidn, que es cuanto me cuesta arreglar o reponer es muy alto por eso
nosotros seguimos fabricando desktop porque es lo ideal para provincia para campo , para
nifios, porque la desktop porque su costo de mantenimiento es bajo, si se le dafia un disco
lo cambia rapido, si a usted se le riega en este teclado en mi laptop liquido cualquiera que
sea justo abajo queda la placa madreo mainboard y se le va a dafar, los disipadores de
calores esta muy concentrado debajo de este teclado, todos los componentes principales,
entonces cambiar el teclado $100 minimo, cambiar el mainboard otros $150 entonces sale
mas barato comprarse otra notebook, en cambio la desktop no. Y usted que me hablaba de
la educacion de los muchachos, el problema de la portabilidad en la juventud que usted no
sabe con quién esta chateando él ni que esta poniendo de videos ni que es lo que esta
leyendo porqgue la portabilidad le permite esconder, ocultar que si usted es una persona
formada no tiene por qué tener problema pero si es un muchacho de 12 afios y hay un
pedofilo la desktop le permite colocarle usted un monitor de 32 pulgadas que yo le tengo a
mi hijo de 8 afios y se exactamente que esta viendo, en que momento lo esta leyendo y

cuando esta viendo un video de juegos cuando no lo debe de ver, puede que me haga el
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loco o no, pero definitivamente no voy a ver un hombre desnudo con mi hijo de 12 afios,

porque el internet le permite a usted acceder a todo tipo de conocimiento.

9.- ¢Qué rango de edad se interesan mas por la compra de productos?
Definitivamente desde los 13 afios hasta los 35-40 esa es la banda de mayor consumo
deseo. EI comprador esta principalmente entre los 20 y los 40 afios porque tienen

capacidad de pago.

10.- ¢(Qué medios de pago utilizan con frecuencia?
Tarjeta de crédito, tarjeta de débito, checkout que es una tarjeta de debito con chip y
transferencia bancaria que es lo minimo que se usa, llAmese transaccion de bienes y

servicios en el internet.

11.- ;Qué ayuda generalmente solicitan al momento de querer adquirir un
producto?
Configuracién, o sea como entro es el familiarizarse, hay una rama ya en educacion
completa que esta asociada al internet que partié en el afio 2001-2002 en EEUU que se
llama ‘usability’ que es usabilidad y de donde sale eso en las primeras paginas web hechas
en HTML cuando le cambiaban a usted el disefio de la pagina web o cuando le cambiaban
la version del Windows y esto surgi6é también a raiz del Windows cuando salimos del
Windows 5 y pasamos al XP y fue mucho mas marcado cuando salimos del XP y pasamos
al Windows 8 el mundo entero colapso y dijeron devuélvame el Xp eso puede haber
durado 6 — 7 afios, entonces ahi se dio cuenta el mundo entero y sobretodo las personas
asociadas con el mundo del software, porque de ahi sale todo lo del internet dijeron las
personas se acostumbra cuando usted le cambia la plataforma de contabilidad a su

empresa o plataforma de facturacion, la gente dice era mucho mejor la anterior sin haber
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revisado la nueva que es mucho mejor, porque? Significa estoy acostumbrado a, no quiero

darme el riesgo de cambiar.

12.- ;Qué porcentaje de conocimiento Ud. Considera que tiene que tiene el
consumidor al momento de adquirir un producto tecnologico?
Cuando usted habla de tecnologia usted tiene que hablar de la penetracién de la
computadora en las familias y hogares ecuatorianas, hasta antes del covid era baja, no creo
que pasamos un 30%, de penetracién de la computadora, creo que el covid ayudd a cerrar
esa brecha tecnoldgica que se llama y creo que ahora es mayor , las generaciones también
se reciclan, es decir hoy estan saliendo las generaciones de los 60 afios pese que las
expectativa de vida mejoro mas, pero al no usar la computadora van a tender a ser
obsoletos a menos que haya ese porcentaje valioso que va a cambiar, va a ser permeable la
tecnologia, pero todos los nuevos chicos vienen con un gadget , yo creo que el
conocimiento puntual se podria decir que 4 de cada 10 ya tienen un conocimiento
tecnoldgico y saben que van a pedir en términos generales yo creo que un 10% sabe lo que
va a comprar, es decir de 10 compradores 1 no, sabe que necesita comprar, 4 entienden lo
que va a comprar el resto no sabe lo que va a comprar, es interesante porque no es malo era
peor hace dos afios es decir esa brecha se ha ido cerrando rapidamente y creo que mucho
han ayudado las marcas los retails, cada vez hay mas retails que venden tecnologia y eso es
agradable desde el punto de vista que mientras mas tecnologia haya en teoria tendremos
una poblacién mas culta, siempre y cuando sepamos controlar el uso, luego viene la
siguiente etapa ya tenemos una computadora en la casa todos, ahora que vamos a ver, ahi
viene el uso del software el uso de tecnologia y como los colegios, universidades y padres
inducen al uso de esta computadora en un sentido positivo, alla deberiamos apuntar y parte
no por los chicos sino por los mayores es decir los que estamos arriba de los 40 afios son
los que debemos s dar el primer cambio para no generar el estigma que un viejo es

obsoleto sino que al contrario yo tuve la oportunidad de trabajar en EEUU con muchos
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viejos que manejaban la computadora mejor que los jovenes lo cual hacia al mundo mas
competido y eso es agradable.

ANEXO 5. VISUAL CAMPANA EN REDES

MUCHO
MAS QUE

COMPRAR
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ANEXO 6: Pasos para patentar una Marca proteccion 10 afios

1._Ingresar en la pagina del SENADI: www.derechosintelectuales.gob.ec
2.- Seleccione PROGRAMA/SERVICIOS
3.- Ingrese opcion CASILLERO VIRTUAL
4.- llene los datos que le solicitan en el CASILLERO VIRTUAL (Si es persona natural
ponga sus datos con su nimero de cédula de ciudadania y si es persona juridica coloque los
datos con el RUC de la empresa)
5.- Una vez que haya dado este procedimiento le llegaré a su correo el usuario y
contrasefia; asi como un enlace de MI CASILLERO para proceder a cambiar la contrasefia;
obteniendo su casillero Virtual.
6.- Después de haber realizado este procedimiento; regresar a la pagina principal; y, usted
podra ingresar a SOLICITUDES EN LINEA.
7.- Ingrese con su usuario y contrasefia
8.- Ingrese a la opcion PAGOS ($208.00 USD)
9.- Opcion TRAMITES NO EN LINEA
10.- Opcion GENERAR COMPROBANTE
11.- Se despliega una plantilla que usted tiene que llenar los datos; le solicita que Ingrese el
cddigo o al menos 3 caracteres de la descripcion de la Tasa de Pago: (Ingrese el
cddigo 1.1.10.)
12.- Ingrese los datos y Boton GENERAR COMPROBANTE
13.- Imprima el comprobante
14.- Y asista el BANCO DEL PACIFICO a pagar la tasa de $16,00 o realice el pago en
linea (Manual de uso)
15.- Escanee los comprobantes de pago (tanto el que imprimio6 del IEPI, como el que le
entregaron en el Banco del Pacifico después de haber pagado)
16.- Envie via mail a la siguiente direccion foneticoquito@senadi.gob.ec, asi como el
NOMBRE EXACTO DE LA MARCA, que desea verificar.
17.- Se le enviard el informe de blsqueda a su correo.

TRAMITE PARA EL REGISTRO DE LA MARCA
18.- Una vez que usted verifique en el listado de marcas, que no esté registrado o en
tramite de registro el nombre de su marca.
19.- Ingrese a solicitudes en linea con su usuario y contrasefia
20.- Opcién REGISTRO
21.- Del listado escoja la opcion SOLICITUD DE SIGNOS DISTINTIVOS

22.- Y proceda a llenar la plantilla que se va a desplegar en el sistema con los datos de su


http://www.propiedadintelectual.gob.ec/
https://bit.ly/2CW9No0
mailto:foneticoquito@iepi.gob.ec
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marca
23.- Después de haber ingresado los datos
24.- Boton GUARDAR
25.- Boton VISTA PREVIA
26.- Boton GENERAR COMPROBANTE DE PAGO, que tiene un costo de $208,00
27.- Cancele en el Banco del Pacifico
28.- Icono INICIO DE PROCESO.
Fuente, (https://www.derechosintelectuales.gob.ec, s.f.)



