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RESUMEN

La interconexion total, las grandes cadenas y el comercio electronico son parte
del mundo que vivimos actualmenteinsembargg nuestras costumbres y forma de
hacer transacciones de bienes o servicios no ha alcanzado tal evolucion. La disposicion
geogréfica de nuestras ciudades no delimita aun zonas definidas, y por ello los micro
negocios o tiendas son todavia el motor comercellal ciudad. Las personas siguen
acudiendo a los negocios tradicionales, tiendas de barrio, locales especializados,
mecanicas, peluquerias, etc. en fin cualquier lugar donde se pueda encontrar lo que
uno requiere. Las cadenas, que si bien es cierto hgradlm su penetracion, ain no
logran reemplazar a estos puntos de comercio donde bienes y servicios se ofertan
dentro de los barrioy se apoyan basicamente endanfianza para generar comercio.
Algunos de estos negocios o servicios se ofertan en la cuel§Llito solo a través de
plataformas virtualesqgue no generan una interaccion constante entre los diversos
actores comerciales de la ciudad.

La oportunidad de negocimentificada consistiGen desarrollar un producto
que se adapte a la ciudad, a su atimica comercial y a su geografia. El objetivo
desarrollar un sitio web/g aplicacion movil que permita al usuario encontrar SeogacC
o productosen su alcance geogréafico y en los horarios de su requerimi@@®O
propone poner en funcionamiento una scién paraeste comportamiento riadicional
de comercig apoyados en las capacidades tecnolégicas actuales, penetracién de
internet y sumados a una estrategia de personalizacidn y asesoria para nuestros
clientes. Recolectar paso a paso la informacion dea®dos negocios de la ciudad,
horarios, categoria de productos o servicios, geolocalizacién, foto de la fachada,
contactos, etc. Con ello construir una poderosa base de datos para que los usuarios del
sistema encuentren facil y rapidamente lo que requierkea cantidad de informacion
desplegada de cada negocio estara limitada a wsargpcion anual con paquetes que
van desde los 20 usHasta los 80 usd.

Eneste trabajo de titulaciérse podra observann start-up capaz deofrecer a
sSus inversores un retorno de alrededor d&% No se ha considerado en este
escenario ingresos pamplementacion en otras ciudades franquicias del sistema.
Esta propuesta se enmarca dentro del cambio de la matriz productiva en el sector de
servicioscomo una industria de tecnologia (software y servicios informativos) al ser un
sistema que busca expandir la oferta de los bienes y servicios de un determinado
actor, estara cumpliendo con el objetivo de generacion, distribucion y redistribucion
de la riqueza; eliminacion de inequidades territoriales y finalmente insertando a todos
en el esquema de desarrollo de mercado.

Palabras Clave: dtketing digital, innoveion, comercio, vender, comprar,
tiendas, micrecomercios, geolocalizacion
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ABSTRACT

Globalinterconnection, franchiseand electronic commerce are part of the world we
live in today, however, our customs and way of transacting goods or services has not
reached such a development. The geographical layout of our cities does not yet define
delimited areas, and therefore microusinesses or shops are still an important
commercial side of the city. People keep buying an traditional business
neighborhood shops, specialized shops, mechanics, hairdressers, etc. any place where
you find what you needrranchisesalthough they have achieved penetration, still fail

to replace these this kind of business where goods and services are offered within the
neighborhoods and are based in confidence to generate trade. Some of these
businesses or services are exéd in the city of Quito only through global virtual
platforms operated through local versions of themselves and therefore do not
generate a constant interaction between the various commercial actors of the city.

The identified business opportunity corteid in developing a product that suits the
city, its commercial dynamics and its geography. The objective: to develop a website
and / or mobile application that allows the user to find services or products within
their geographical area and in the schedyléhey request. TODO proposes to put into
operation a solution for this traditional behavior of commerce, supported in the
current technological capacities, penetration of the internet and a strategy of
personalization and consulting for our clients. €dilstep by step the information of

all the businesses of the citgchedules, category of products or services,-ffmation,
photo of the facade, contacts, etc. in order to build a powerful database for system
users to quickly and easily find what theyquire. The amount of information deployed
from each business will be limited to an annual subscriptiorh wiackages ranging
from $ 20up to $80.

This star-up would be able to offer to its investors a return of around®7n this
scenario, revenue fomiplementation in other cities or franchises of the system has
not been considered. This proposal is parttmuadoriarproductive matrix evolution

as a technology system that seeks to expand the supply of goods and services of a
particular actor, this pra@ct will be fulfilling thegoal of generation, distribution and
redistribution of wealth; elimination of territorial inequalities and finally inserting all of
them in the scheme of market development

Key wordsDigital marketing, innovationcommerce, salebuy, micrebusiness
geolocation
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CAPITULO 1

ANALISIS DEL MACROIBRNO
Justificacion

El proyecto para una Empresa desarrolladora y comercializadora de un sistema
de negocios urbanos en linea, propone desarrollaproducto: sitio web- aplicacion
movil, que permita al usuario encontrar sefgi&k 0 productos o puntos comerciales
dentro de ciudad. A su vez este debe adaptarse a la ciudad, a su dinamica comercial y a
su geografia.Citando al documento: Transformacione dia Matriz Productiva.
Revolucién productiva a través del conocimiento y el talento humano. En el capitulo
GENF YAF2NNIEN £ YFEGOGNRT LINRRdAzOGA G LI NI | f
menciona lo siguiente:
G9f D20ASNY2 bl OA 2y I dronldE dspeciaBzacion déay & F 2 NI
economia ecuatoriana y lograr una insercién estratégica y soberana en el mundo, lo
gue nos permitira:
w /2y 0N O2y ydzS@2a SaldzSyFra RS 3SySNI O
la riqueza,
w WSRdzOANJ f | @arioniis dclhatohahah R R RS f |
w 9fAYAYINIfFa AYySldzZARFRSE GSNNRARG2NALf S5
w LYO2NILIR2NI NI I f2a& | OG2NBa jdzS KAalds NARO

SalNNRff2 RS YSNDIR2 ®¢

X«
w»
X«
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Podemos entonces asegurar que este proyecto serd capaz de abarcar esos
lineamientos ded siguiente forma:

Permitirda todos sus asociados acceder de forma equitativa a oportunidades
de negocioscontribuird a la economia individualcglectiva brindara una exposicion
uniforme de la informacidén de cada actgrademasen zonas geograficas doe no
tienen presencia, incorporandoles al sistema de comerciosdezona geografica
también de la ciudad.

El modelo de negocio se basa en una plataforma multilateral, la cual se enfoca
en el levantamiento de los puntos donde se oferta algun tipo de semviproducto. La
ciudad sera dividida en celdas y el software tendra la capacidad de ofrecer al usuario
de acuerdo a su ubicacion las opciones dentro de su celda y luego en las celdas
colindantes. Para este trabajo de titacion se utilizara una celda cosu
correspondiente levantamiento de datos de aplicacion demostrativa.

Esta propuesta se enmarca dentro del cambio de la matriz productiva en el
sector de servicios como una industria de tecnologia (software y servicios
informativos) al ser un sistema qbesca expnerla oferta de los bienes y servicios de
un determinado actorTiene la posibilidad de ser adaptado y franquiciado fuera del
pais.

La Constitucionde El Ecuadoren su articulo 313define a los sectores
estratégicos como aquellos que, por sadtendencia y magnitud, tienen decisiva
influencia econdmica, social, politica o ambiental en el pais, y que estan orientados al
pleno desarrollo de los derechos de lagdadanos y al interés generdldemas, han
sido catalogados como estratégicos, la myi@ en todas sus formas, las

telecomunicaciones y el espectro radioeléctrico. Esto se conseguird mediante un
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conjunto de politicas para la sustitucion de importaciones, la transferencia de
tecnologia, la generacion de valor agregado local, la indusac&iz para la
exportacion, la redistribucion de la riqueza y la implementacion de industrias de
produccion de bienes intermedios y finales, dentro del territorio nacional.

En el caso de la infraestructura de telecomunicaciones, un aspecto de particular
importancia es el despliegue de Banda Ancha, la cual representa un camino para el
desarrollo basado en la informacion y el conocimiento. Pdaiio, incrementar el
acceso a internet, aumentar la generacion de contenidos y fomentar el desarrollo de
aplicacimes y soluciones tecnoldgicas avanzadas permite no simplemente la
posibilidad de una adopcién mayor de TIC por parte de las empresas sino también el

desarrollo de la industria TIC y de la industria de servicios.

Tendencias del Macro Entorno

El desarrolldecnoldgico experimentado en los ultimos afios ha permitido que
las personas cuentendemandende mayoracceso a la informacion, lo que da como
resultado mercadosnucho mas informados y exigentes. El avance que ha presentado
el internet, la comunicacion movil y transmision datos, hapermitido que las
tendencias de consumo de ciertos segmentos cambien y se incremente el nUmero de

actividades que se realizan avés del internet.

Enel Ecuador, el uso de internee ha incrementado considerablemente, hoy
en dia se cuenta con una penetracion en el mercado del 36.43% en internet fijo hogar
e internet moévil 89.74% (Agencia de Regulacion y control de las Telecomones

2016) obtenido de http://www.arcotel.gob.ec/estadistic El incremento de uso
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del internet ha abierto un abanico de oportunidades egocio, ya que los usuarios
demandan cada vez de mejores soluciones que faciliten la busqueda de informacién y
mejoren su estilo de vida. Es por ello, que en la actualidad el uso de innovadoras
aplicaciones y contenido eada vez mas concurrente y forrparte de la cotidianidad

de los usuarios.

Adicionalmente, se ha identificado q 47% de los hogares ubicaden la
ciudad de Quito, cuentan con una computadora de escrit@igi0%de la poblacion
hace uso de teléfonos inteligentes (INEC, 2011), dispositivos que permiten el acceso a
la informacion a través del internet. Como se menciond anteriormente, existe un
incremento en el consumo de internet lo cual ha generado una mayor demanda de

estos dispositivos.

Enel Ecuador, el comercio electronico ha presentado un incremento
considerable, hoy en dia las empresas cuentan con canales digitales como medio para
informar, promocionar, persuadir y motivar a la compra de los productos o servicios
ofertados en internet. Se ha realizado un analisis de pequefios negocios con presencia
en medios digitales, paro lo cual se consider6 una muestra de 28 empresas;
identificando queel 18% se promociona a través de sitio web propio o Facebook, el 7%
cuenta con una exposicion realizada por un tercero (guias de compra e)) fioe#o
tanto, un 85% no tiene ningun tipo de presencia digital y de ellos 80% estarian

interesados en tenedl.

La Empresa desarrolladora y comercializadora de un sistema de negocios
urbanos en linea tiene la oportunidad de introducirse en un mercado donde este tipo

de soluciones aun no han sido explotadas. La evolucién tecnolégica y las marcadas
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tendencias de aasumo global, podrian garantizar a la empresa una rentabilidad a
largo plazo, ya que el uso de aplicaciones y portales web forman parte de las
estrategias comarales del sectoempresarial cuyo objetivo es facilitar a sus clientes

la ejecucion daliferentes actividades diarias de manera rapida y directa.

AnalisisSectorial

Con la finalidad de contar con un andlisis sectorial que permita facilitar la toma
de decisiones, se ha identificado factores que estan relacionados con el entorno en
que la empesa se desenvuelve, en este caso, serd necesario analizar las cines fuerz
que se rigen en la industride servicios de informacién en linea sobre negocios
urbanos, con el fin de identificar si existe una oportunidad de negocio al implementar

este nuevaoservicio.A continuacionse detalla las cinco fuerzas de Porter del sector:
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RIVALIDAD
- Paginas amarillas
- Boca a boca, Be_rsonas
que puedan brindar
cierto tipo de
informacion.

Gréaficol: Fuerzas sectoriales deRer

Rivalidad de la industriaiEn la actualidad, la industria, cuenta con varios
actores que compiten en larestacion de servicios y acceso a informacion en el

mercado, entre ellos se ha considerado a los siguientes competidores: paginas

N

FYFNREEFras St ao20F  6201¢ @& I aSOOAsy R

Entrada de nuevos competidored?ara determinar el riesgo de entrada de

nuevos competidores, se han considerado las siguientes variables:

Levantamiento y acceso de base de datos: la ciudad de Quito cuenta con varias
alternativas de productos y servicios ofertados en distintos locale®ates, por lo
gue el contar con informacién detallada de cada uno de ellos, limitara el ingreso de

nuevos actores.
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Inversion no se considera que la inversibn econdmica sea una barrera de
entrada, ya que en la actualidad existe una amplia oferta de desarrollo de portales web
y aplicacionesExiste una rimima reaccién por parte de los actores ante la entrada de

nuevos competidors.

Considerando que elimitante de entrada es el contar con informacion
detallada, fiable y actualizada, que puede ser replicada a mediano plazo por los
competidores, se considera que la amenaza de entrada de nuevos competidores es

alta.

Poder de negocieién de los proveedoresse puede considerar que existe un

bajo poder de negociacién ya que la informacion de los locales comerciales es publica.

Poder de negociacion de los consumidores alto ya que existen fuentes de

acceso a la informacion a travésl éghternet o medios fisicos.

Amenaza de productos sustitutogs alta debido a que en lataalidad existen
paginas web waplicaciones que brindan un servicio similar como: compra y venta de
articulos, promociones para eliaiite final. Entre las empresagie prestan servicios

sustitutos se puede mencionar@D 2 23t K[ - € 5 daSNOFIR2 [ A0ONBE X

En base al analisis del modelo de las cinco fuerzas de Psgtéa identificado
que el sector de servicios de informacion en linea sobre negocios urbanos presenta
una alta rentabilidad en el corto y mediano plazo, smbargo,a largo plazo, la
permanencia de las empresas en el sector dependera de la constargearian y
desarrollo que esta aplicacion bde al consumidor final a travéde beneficios

I RAOA2YyIESa 2 a@Ff2N) I ANB3IFR2¢ O2yaARSNI yR2



Analisis de la competencia

COMPLETA

Cantidad y
diversidad
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Mercado
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ATEMPORAL

Gréfico2: Andlisis de lacompetencia

El mapa estratégico del andlisis de la competencia es el resultado de una

ACTUALIZADA

Actualidad de informacion
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encuesta con 58 muestras y 6 preguntas que se exponen en el Apéndice 2, es dificil

encontrar un competidor directo debido a la especializacion de prodsme@mbargo,

se ha consideradoomo competidores directos a las paginas amarillas, impresas y en

linea,e St ao020l

de ellos: Google, MercadLibre, OLXLas variables de medicion tomados para este
mapa estratégico se seleccionaron en base a la informacion que despliegan los

sistemas actuales: Cantidad y diversidad de informacion; y la actualidagsale

informacion.

La l6gica utilizada para esta seleccion se basa en encontrar una oportunidad de

negoco a partir de brindar un servicieen el segmento no atendido deantidad,

I 02 Ol &ctoRrSsudtitutds sd_ 08 N&ni#igatod d

[ 2Y2
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calidad y temporalidad de la informacion que expohemnsistemasvigentes ademas,

la coberturade dlos es aun limitada debido a que dependen que los propietarios del
negocio/servicio se expongaits importante no $6 conocer cémo funcionan estos
sistemas sino también el comportamiento que el usudinal tiene haciaellos, en
general lo que se observa es que varios de ellos utilizan una combinacion de los

mismos.

Sn duda algunalas variablesque no han sido atedidos por los sistemas
vigentesson principalmente informacion completay actualizaday cobertura total,
gue para nuestro sistema sera el punto de diferenciacion y fortaiizabservamos la
imagen nuegta propuesta se ubicaria en la esquina superior derecha, es decir un
sistema con alto grado de variedadgtualidadde informaciény con un componente

adicional: cobertura total de los actores
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CAPITULO 2

OPORTUNIDAD DE NEGDC

Los principales hallazgos de nuestra investigacion de mercado demuestran un
marcado interés pota solucién propuesta, concretamente los establecimientos son
conscientes de la importancia de promocionar los productos o servicios que ofertan,
sin embargo,d gran mayoria, ven esa acciéostosa y compleja. Nuestra aplicacion
esta disefiada para reducir esa complejidad y hacerla ademéaspeaeuio razonable.

Del total deentrevistados un 91% estd interesado en contratar el producto y su

disposicion a pagar esayor a la que habiamos anticipado.

El volumen de negocio

Considerando las de tendencias prevalecientes en el mercado, en cuanto a la
necesidad de exposicién y promocion bienes y servicios en el Ecuador, se ha
identificado que existe la necesidad por marde las empresas, microempresas y
establecimientos de que comunicar los productos y servicios que comercializan, asi
como también informacion que facilite a lolentes ldocalizacion de sus negocios.

En el Ecuador se ha identificado un universo de.@¥8 establecimientos,
micros, pequefias medianas, y grandes empresas, las cuales son organizaciones
econdmicasimportantes y su nivel de ventas puede ser superior a 5.000.000 usd.

dependiendoen la categoria que se encuentre. Pichincha es la provincia que cuenta
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con el mayor niumero de establecimientos, micros, pequefias medianas, y grandes
empresas, representando al 286 del pais, es decir urt@ncentracion de201.69
negocios. (Instituto Nashal de Estadisticas y Censos, 20lebhtenido de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec//directoriodempresas.

Para la comercializacion de un sistema de negocios urbanos en linea, se definio
un segmento que comprende establecimientesmicros, pequefiasy medianas
empresas, que se encuentran en la provincia de Pichincha, cuya concentracién por
categoria a nivel nacional es d&8,1% de establecimientos ioro, 302% pequefay
32,1% mediana empresas. Partiendo de un total de 201.689 negocios econémicamente
activos en la provincia, se establece que el tamafio del mercado para la

comercializacidon de este producto es de 172.294 negocios.

Disefio de la investigacion daercado

La era tecnoldgica y el incremento del uso de internet ha abierto mas canales
de comunicai®n en los que se puede contar con alternativas de promocién de bienes
y servicios, sin embargo, en el Ecuador aun existe cierto desconocimiento sobre
canales alternativos de comunicacion y uso de tecnologia que se encuentra dentro de
la nueva evoluciémigital.

Considerando que el sistema de negocios urbanos en linea, es un servicio
enmarcado dentro de la nueva era digital, demanda de uso de internet y actualmente
no existe en el mercado una solucién masiva que permita comparar el servicio de tal
forma que se brinde facilidad de entendimiento del servicio hacia los encuestados, se

identifica la necesidad de utilizar un método de evaluacion cuantitativo que permita
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interactuarcon las personas duefias de negocios que forman parte del segmento de
mercadoestablecido para el proyecto.

El método cuantitativo utilizo es el de encuestas, el cuallenta con
preguntas abiertas y cerradas queermitiran validarla importanciaactual dela
promocion de productos y servicide los negocios, los medios conocidpstilizados
para la exposicion de los productos. También permitira conocer la aceptabilidad del
nuevo servicio en el mercado, el grado de interés por el servicio, la disposicién a pagar,
y lo atributos principales y complementarios que se deben congidgrda solucion, al
momento de elaborar el prototipo. Anexo 3.

La ejecucidon de la investigacion cuantitativa permitira identificar el mercado
potencial que demandara del servicio, evaluar de manera directa la percepciéon del
usuario e identificanecesidades adicionales que tengan los clientes, de tal forma que
puedan ser consideradas al momento de desarrollar la solucion y contar con un

servicio alineado a las necesidades del mercado.

Realizacion de la investigacion deercado

El proceso de imatigacion se realizé recorriendo sectores de alta densidad de
establecimientos comerciales. Se presentd el cuestionario y se realizd, en casos
particulares que mostraban predisposicién, una entrevista a profundidad. En cuanto al
cuestionario se fue leyendal entrevistado las preguntas y el entrevistador anotaba las
respuestas, pero siempre con una intencion de mantener un dialogo antes que una

rutina de pregunta y respuesta.
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La investigacion difiere del disefio original en la medgmdesarrollé una
entrevista a profundidad a partir de la coyuntura que se origind en el momento de
hacer la encuesta, por lo deméas s® encontrininguna otra diferenciaustancial

Debido a la polarizacion de nuestro grupo objetivo: establecimientos
comerciales (establecimien$ - micro, pequefios y medianos); asi como la edad,
preparacion y disposicion de los entrevistados esta fue la mejor metodologia para
acceder a la informacion ya que nos permitid una eleccién equitativa por un lado y
lograr transmitir y llevar la investigedn sin un guion sino enfocados a la busqueda de
percepciones de cada caso.

Otra evidencia de ello fue que utilizamos tres colaboradores adicionales para
este levantamiento de informacion, ellos nos transmitieron las mismas percepciones y
tuvieron igualnente las mismas facilidades para realizar el trabajo; beneficios que no

hubiesen existidos si usabamos un servicio en linea para este proceso.

Resultados de lanvestigacion demercado

Después de analizar las cien muestras obtenidas podemos afirmar tgie ex
una altisima oportunidad de negocio. Por un lado, se puede identificar una necesidad
latente cuando la gran mayoride los entrevistados reconocen Importancia de

promocionar su bien o producto
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ENADA IMPORANTE mPOCO IMPORTANTE mALGO IMPORTANTE
B IMPORTANTE mBASTANTE IMPORTANTE

Gréfico3: (,Qué tanmportante es promocionarse?

El 87% de las encuestas expres6 un gusto por la propuesta y ademas quedaria
un 8% que se podria inclinar hacia el producto con acciones de captatdgrafico
4). El dato mas importante que se identificé fue que el 91%od@ncuestados expreso
una intencion de adquirir su espacio en la soluci®er grafico § y que en un 77%

contrataria el servicio impulsado por el precio del produf#rgrafico6).
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mNO ME GUSTRME PODRIA GUSTARIE LLAMA LA ATENCI®NE GUSTA ME GUSTA MUCHO

Gréfico4: ¢ Le gusta el concepto de &plicacion en linea?

mSImNO

Gréfico5: ¢ Le gustaria ser parte de este sistema?
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Gréfico6: ¢ Qué lo impulsaria a contratarlo?

Justamente la sorpresa nace en este punto debido a que la percepcion a pagar
identificada era de hasta 40 usd. y nos encontramos que el 63% estaria dispuesto a

pagar el producto sobre ese prec{®er graficor).

m$0 mHASTA $20 mHASTA $40 mHASTA $60 m HASTA $80 m MAS DE $80

Grafico7: ¢ Cuanto pagaria anualmente?
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Otras condiciones se identificaron respecto a las opciadisionales o las
capacidades de actualizacion por parte del propietario del establecimiento lo que
muestra su intencionalidad sobre el producto ofertado. Esto enfatiza la necedalad

disefiar un producto abierto y personalizado para cada establecimigiMer grafico8

y9.

mSImNO

Gréfico8: ¢ Le gustaria poder actualizar su informacién?
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Grafico9: ¢, Qué informacién le gustaria adicionar?
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CAPITULQ

DEFINICION ESTRATEGI

Estrategia Genérica

Como seidentific6 en las encuestas del capitulo anterior la experiencia y
habilidad en el manejo de sistemas en linea de nuestro cliente potencial es reducida.
Por otro lado, las opciones ofertadas actualmente son soluciones que basan su
operacion en limitar laaion del oferente y la informacion que este puede exponer al
publico. La temporalidad y actualidad de esos anuncios no se controla y el usuario final
generalmente se encuentra con anuncios caducados. El contacto entre las partes esta
también limitada al entrol del sistema, como por ejemplo en el caso de Mercado
Libre. Sin embargo, lo mas relevante es que ninguno de los sistemas se preocupa por
garantizar que la informacion publicada por el oferente sea exacta e incluso real. Y
justamente en esta estructardel sistema podemos desarrollar nuestra propuesta de
valor diferenciadora.

Estas caracteristicas se identifican con la idea principal de nuestro producto, el
cual esta orientado a facilitar la vida de los usuarios a traveés de la administracion y
entrega confiable de informacién. La estrategia que se utilizara por lo tanto es la d
diferenciacion. Para ello, se contard con una base de datos robusta, un algoritmo de
analisis y buscadores de informacion detallada y actualizada que permita al usuario
contar con informacion relevante y confiable; todo esto a través de una interfaz

amigable que permita tanto al cliente como al usuario interactuar con la plataforma.
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Ademas, la actualizacion de la informacion a través de gestion continua propia de
nuestra empresa y por la auto gestion del cliente (médulodhairistracion del micro
sitio).

Todas estas opciones son el valor agregado y diferenciador con que contara
nuestra solucion; unificacion, actualizacion, analisis, veracidad y amigabilidad
permitirdn entregar al usuario final la informacion méas precisa y atender su necesidad
de manera edctiva. Por el lado del cliente, nuestro sistema brindara a todos los
oferentes igualdad de exposicion sin importar el plan que contraten o el flujo de
clientes que tengan. Y por su parte el usuario serd quien determine: por horarios,

ubicacion geografica disponibilidad con quien cerrara una transaccion.

Posicionamientaestratégico

Una vez que hemos identificado los espacios de accion para nuestra propuesta,
vamos a definir la posicion que resulta de ese analdsnos un producto nuevo que
combinaalta tecnologia y trabajo manual, esto nos identifica como un producto Unico
en un nicho nuevo de mercado. Es importante entender que todo el desarrollo de esta
propuesta se fundamenta en como el comercio se desarrolla en el Ecuador, es decir las
formas tradicionales y las costumbres modernas (y tecnoldgicas) para llegar a la
concrecion de un intercambio comercial.

Al ser una propuesta nueva e innovadora, marcaremos una ventaja temporal
hacia reacciones de la industria o de nuevas opciones, sin embaggealabilidad de

costos de la tecnologia actual nos permite realizar pruebd®use entre familia y
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amigos hasta perfeccionar el sistema incluso incorporando a algunos clientes, con ellos
podemos alargar el tiempo de ventaja sobre proyectos nuevos sasila

Asi mismo el sistema de captacion en cantidad y calidad de informacion, es
decir, la base de datos de clientes sera un factor diferenciador que permita consolidar
y masificar el uso de nuestra aplicacion, y demostrar al cliente las bondades y
facilidades que el sistema les ofrece. En el mediano y largo plazo esta informacion
puede ser adquirida por nuevos competidores que ingresen en el sector, y podra
afectar directamente en los ingresos ya que podremos vender o alquilar (a través de
suscripciones) elcceso a la informacion que logremos consolidar. La pernaag la
sostenibilidad de la rentabilidad del producto esta sujeta a la estrategia de
diferenciacion utilizada y a la capacidad de incorporar valor agregado a la oferta del
producto, no solo erel sistema original sino en subproductos derivados como los
mencionados anteriormente.

El conjunto de atributos que formen parte didtema de negocios urbanos en
linea, seran los factores diferenciadores y fuente de ventaja competitittaa,;
generando confianza y motiacién enclientes y usuarios a formar parte de esta
solucién, de tal forma que demandesl uso @ este producto, y se pued@enerar
fidelidad en el tiempo por los beneficios recibidos y conexién con la ma@a0 un

negocio 360.
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FORTALEZAS
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DEBILIDADES

Bajo posicionamiento yiso dela
solucién welg app en el mercado.

Poco capital de arranque.

Personal técnico limitado.

Promocién de productos limitada
la autogestiéon detliente.

Actualizacibn manual de productc
a promocionar y no cumplimiento de Ic
estandares de promocion del producto
técnic:

Limitada infraestructura

gque permita almacenar toda

informacion recabada en el mercado



OPORTUNIDADES

Limitada oferta erel Mercado de
soluciones que cuenten con informacic
detallada y actualizada

La promocion de productos
través de soluciones weh app no es
muy utilizada

Los pequefios y medianc
negocios no cuentan con variedad ¢
servicios les permita promocionarse

Exiten medios de promocion \
comunicacién con elevados costos
dificil posibilidad de medicion.

Tendencia al alza de uso de

internet y soluciones wek app

Incremento del uso de
dispositivos méviles
Tendencia de consumo d

medios digitales
Soluciones poco aigables y con

informacion limitada en el mercado.

Recursos yapacidadedlistintivas
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AMENAZAS

Baja usabilidad y demanda de
solucién welg app en el Mercado

Estabilidad o minimo increment
de la demanda de los productos y servic
promocionados en la wetapp

Limitado acceso a lanformacion
de los negocios que se encuentran en
ciudad de quito.

Politicas de importacion  di
dispositivos méviles que limiten disponu
del stock que satisfaga la demanda
motive el uso de Smartphone.

Ingreso de competidores co
soluciones similares

Reaccion de la competencia co
campanfas publicitarias agresivas

Limitado acceso a recursc
econémicos

Limitados recurso humano para
actualizacion de datos que garantice

fiabilidad de la informacion

Pensando en el alcance que el produdtmrara en su cobertura tanto

geografica como en los diferentes rangos de clientesgo de varias pruebdsemos



36

bautizado la aplicacion con el nombre de: TODO, una palabra de alta recordacion,
simple y cotidiana. Eproducto debe ser capaz de contener todo el rango de
posibilidades que el usuario esta buscando y en ello basaremos nuestros recursos y
posicionamiento. Como mencionamos antes manejo de la informacién recopilada

por nuestra parte se presenta como unentaja para los anunciantes y es el
diferenciador mas importante respecto a sistemas similares. Esto nos posicionaria
como los Unicos en el mercado en ofrecer un producto integral que se maneja desde el
back end posibilitando al cliente mostrar la inforti@n deseada en el front end del
usuario.

Nuestro principal recurso es la idea que hemos desarrollado y la forma como
construiremos la base de datos de informacion. Nuestra cadena de valor se
fundamenta en una plataforma tecnologica en lingae permite reolectar la
informacionde forma manual y personalizada, esta informacidén esta compuesta por
datos e imagenes. Se carga al instante mediante un sistema en linea de ingreso de
datosy de aprobacion por el clientevitando asi cualquier tipo de proceso imedio
y atemporal. El proceso de pago por el servicio es realizado de similar manera sea este
en dinero en efectivo, a través de transferencia o pago por tarjeta de crédito. Una vez
completado este proceso el cliente tiene su micro sitio en linea y aperdta agilidad
del proceso le entrega valor al cliente porque lo libera de acciones de su parte, es decir
recibe una asesoria al instante y ademas cuenta con opciones de actualizar, corregir o
aumentar informacion a través de su administrador de contesien linea.

Al ser ademas el primer y Unico sistema de este tipo generamos una ventaja de
posicionamiento de nuestro producto y marca en nuestros clientes y de la misma

manera ofertamos un producto Gtil y Unico a los usuarios finales. Los recursos
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econémcos sin duda seran un limitante al inicéd alcance y rapidez de crecimiento
del sistema detaninara su éxito. €un sistema que requiere no solo la alimentacion
de informacién sino también que los usuarios lo utilicen para generar beneficio tanto a
losclientes como a ellos mismos.

Para la promocién del sistema impulsaremos ejemplos para mostrar la utilidad
del mismo a travésle exponer situaciones comunes del dia a dia de un usuario y la
soluciones que brinda nuestro producto, para ello utilizaremosipadias BTL en
medios virtuales Youtube, Facebook, Twitter e Instagram) y campafas BTL de
guerrilla. Realizaremos actividades de exposicidon a través de magegsivo en
relaciones publicas donde se enfatice en cambio el beneficio de los negocios @n lo qu
podriamos llamar un sistema@e comercio justo. Es decir, una promocion global del

sistema donde lleguemos a clientes y usuarios.

Organigramanicial yequipo detrabajo

Organigrama inicial

Para este proyecto se requiere una organizacion inicial formada por un equipo
externo tercerizado de desarrollo técnico y un equipo propio encargado de la
administracion y marketing y ventas.

El equipo tercerizado sera el que desarrollara la plataformadiégica es decir
el sitio web y la aplicacion movil. Este equipo estara integrado al equipo de campo a

través de la capacitacion técnica y el soporte técnico de la plataforma.
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El equipo propio estara conformado una gerencia administrativa, un
departamentofinancierc contable, una jefatura de marketing y ventas; un equigo
capacitacion y soporte técnico; y un equipo de asesores de campayréfieo 10

Posteriormente liberaremos al equipo externo y simplemente lo

mantendremos como un proveedor de sof®y desarrollo avanzado.

Gerencia
Administ_rativa
Financiera

Equipo de
Desarrollo
Externo

Departamento Marketing
ontable VACULES

Departamento
de Capacitacion
y soporte
técnico.

Equipo de
campo

Gréficol0: Organigrama fase uno. Seis primeros meses

Definicién de posiciones

Las posiciones de esta organizacién tendran los siguientes roles generales:
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Gerencia administrativeinanciera: Encargadaedla direccion general de la
empresa, es ademas el enlace con el equipo externo tercerizado de desarrollo técnico
de la solucién. Esta conformada por un gerente general y un asistente.

Jefatura de Marketing y ventas: Encargada del mercadeo del sistema, a s
cargo esta el equipo de capacitacion y soporte; y el equipo de campo de ventas. Esta
compuesta por un jefe de marketing y un asistente.

Equipo de capacitacion y soporte: Tiene como funcion capacitar a todos los
miembros de la organizacion en el uso detware, brinda ademas el soporte técnico
post-venta a clientes y vendedores. Esta conformado por un jefe de area y 3 técnicos.

Departamento contable: Se encarga de todos los registros contables de la
empresa y relacion de la empresa con las entidadealéisctiene relacion directa con
el equipo de campo para el registro de las ventas, asi como para el reporte de los
gastos incurridos. Esta conformado por un contador y un asistente.

Equipo de campo: Se encarga de recorrer la ciudad registrando todos los
puntos objetivos, se encarga de promocionar y vender el producto final a los clientes,
asi como gestionar el cobro de los servicios a los mismos. Estara conformado por al

menos 6 personas y dependiendo la demanda podria duplicarse.

Curriculum de los diretivos

Carlos Sebastian Fabara Rofgsafios.
Candidato MBA, USFQ 2017.

Diplomado en Gerencia y Comercializacion, USFQ, 2008.
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Bachelor en DisariGrafico y Fotografia, USFQ9%.

Mas de 20 afios de experiencia como consultor en disefio gréfico y fotografia.

Mas de 7 afios de experiencia Gerente General de emprendimientos.

Profesor universitario por mas de 9 afios.

Ha desarrollado varios emprendimientos en diferentes areas, de los cuales ha
gerenciado todos y cada uno ellos, adicionalmente en 2001 dirigidogkegto de
desarrollo de la marca Tad Adventure Gear y toda la plataforma virtual. Todas las
empresas se mantienen en funcionamiento hasta la fecha.

En el disefio grafico ha desarrokachas de 100 marcas tanto enuador como
en México, EEUU y Suiza, ahas de las cuales han perdurado en el tiempo, ha sido

reconocido con la publicacién de varios trabajos en libros especializados.
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Andrés Fernando Tafur Gudifio, 31 afios

CandidatoMBA USFQ 2017

Diplomado de Habilidades Gerenciales, USFQ 2015

Master en Gerencia de Proyectos, ESPE 2012

Ingeniero en Electrénica y Telecomunicaciones, ESPE 2010

Desarrollador de nuevos modelos de negocios

Disefio e implementacion de productos

Implementacién de campafas BTL.

Se ha enfocado en la identificacion y desarrollo de nuevas oportunidades de
negocios de servicios de valor agregado en la industria de telecomunicaciones, su
principal campo de accidn es la negociacion continda con clientes y proveedores tanto
internos yexternos dela CorporaciénSe ha enfocado a [@anificacion, ejecucion y
seguimiento de proyectos en la linea de negocio de VAS y en la Gerencia de

Terminales.

Ha desempefiado el rol de Gerente de Terminales en CNT y ha sido parte del
Desarrollo e@mplementacion de estrategias y campafias comerciales con proveedores

dispositivos y contenido movil.

Andlisis déequipo directivo

Por una parte, Sebastian Fabara se encargara de la gerencia de la empresa que

conformemos por su experiencia en administéeciy desarrollara ademas en su
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experiencia como disefiador grafico la parte visual de la marca y la plataforma, asi
mismo en su experiencia en desarrollo web sera el canal hacia el equipo externo de
desarrollo a nivel macro. Andrés Tafur por su lado sergaca de toda el area de
marketing y ventas, planeacion y ejecucion, dada su experiencia en marketing en la
empresa CNT y como motivador y coach. Aportara también en el desarrollo de la
aplicacion sobre todo desde la parte técnica debido a su experieagia ;mgeniero
electrénico.

Las fortalezas del equipo directise fundamentan en la complementariedad,
tenemos habilidades duras en gerencia, publicidad, marca, marketing y técnicas
alrededor de tecnologia en linea. En cuanto a habilidades blandas ehzliyde
emprendimiento y capacidad motivar aportaran significativamente al desarrollo de
este proyecto. En cuanto a los vacios del equipo podemos decir que la parte financiera
es en la que menos fortaleza tenemos. Es evidente que al inicio tendremostgue es
inmersos en todo el procesbabilidades como experiencia en la ensefianza y coaching
contribuira a este starup.

Seguramente requeriremos un soporte en el area financiera que
subsanaremos a través de un cahisr externo con amplia experiencen manejo de

emprendimientos.



43

CAPITULO 4

PLAN COMERCIAL

El plan comercial considerado para la implementacion de la soldgioDG,
se encuentra orientado al manejo efectivo de la técnica de marketing mix, ya que a
través del manejo coherente de precio, producto, plaza y promocién se buscara contar
con generadores dposicionamientoen la industria de tal manera que seamos mas
rentables y llegamos a objetivos planteados. Adicionalmente, describiremos la
estrategia de posicionamiente la marca y producto, que generen lealtad del cliente
de manera que los clientes y usuarios se identifique con la mardah 5 h ¢ 6 dza Ol
esencialmente ofreer oportunidades de exposicion a los negocios de la cjualamh
costo accesiblg ser una herramienta para el usuario adry’ I Yy SOODERS R® a ¢

una solucion fantastica para todos los actores comerci@lés.anexo 4

Precio

Como se ha consideradm esl capitulo 1, la competencia directa que cuenta
con servicio similar al propuesto, es la empresa de paginas amarillas, la cual cuenta con
un producto web que permite la exposicién de negocios a través de su pagina Web por
un monto anual en su paquete §a de 300 usd., en funcion de las alternativas y
espacio de exposicion con el que se cuente dentro de su pagina web. En cuanto a los

productos sustitutos identificados, los pagos por los servicios que estos ofrecen, se
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realizan en funcion de los modelos degocio que cuenten, considerando los mas
importantes, porcentajes de comision por la venta de un productopoo una

membresia trimestrl semestral o anual.

En cuanto a la investigacion de mercado realizada en el capitulo 2, se pudo
identificar que un 91% de los encuetados estarian dispuestos a ser parte del sistema,
de ellos eP6% estarian dispuestos a pagar por el servicio en un rango entre 20 usd. a
80 usd es decir, aproximadamentE50.321 usuarios de un universo de 172.300. Asi
mismo se determind que los clientes objetivos estarian dispuestos a adquirir paquetes
con mas o menos opciones por lo que podemos hablar de diferentes paquetes anuales
siendo asi:

Opcién Todo Plata Ubicacién, fotografia de fachada, datos de contacto y
horarios. Linea general del negocio. Opcion de actualizacion de horarios. 20 usd.

OpciénTodo Oro Ubicacion, fotografia de fachada e interior, datos de contacto
y horarios. Linea genal del negocio. Listado de productos. Opcién de actualizacion de
horarios y productos. 40 usd.

Opcion Todo Platino Ubicacién, fotografia de fachada e interior, datos de
contacto y horarios. Linea general del negocio. Listado de productos. Opcion @omple
de actualizacion. 60 usd.

Opcidon Todo PremiumJbicacion, fotografia de fachada, interior y productos,
datos de contacto y horarios. Linea general del negocio. Listado de productos. Opcion

completa de actualizacion. 80 usd.
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En funcién de la disposiciém pagar de los potenciales clientes, los costos
mensuales que la empresa debera asumir para el desempefio de la empresa y los
precios establecidos en el mercado para este tipo de servicios, se ha considerado
establecer un precio altamente competitivo quengpla con los estdndares de calidad
y parametros de diferenciacién alineados a la estrategia de la empresa. Estos precios
permitirdn realizar una mayor penetracion en el mercado del producto, acomodarse a
los requerimientos y presupuestos del cliente ynddr al vendedor opciones de
negociacion.

Considerando que el nuevo servicio que se ofertara en el mercado sera de
calidadalta con atributos diferenciadores y contara con un precio accesible (bajo) para
el segmento en el que se comercializara (pequefadian@s y grandes empresas), el
producto se encuentra en el cuadranBupeb Value(Valor superioy segun la matriz
de calidad de precio de Kotler, lo que permitira ser agresivos y captar la mayor
cantidad de clientes al momento del lanzamiento del produdocontinuacion, se
detalla el cuadrante en el que se encontrara la solucidon de negocios urbanos en lineas,

AC2R2¢ O
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PRECIO
ALTO MEDIO BAJO

TODO’

Premium Alto valor .
Valor superior

ALTA

Vasl?,l:;ﬁo Promedio Buen Valor

MEDIA

Fuera de Falsa -
contexto promesa Economica

CALIDAD DEL PRODUCTO SERVICIO
BAJA

Gréficoll: Matriz de Kotler para TODO.

Producto

bdzSaidNR LIDFERJZOE 2 dzdrt en dirkd data los pequefios y
medianos establecimientos comerciales de bienes 0 servicios, que incorpora
informacion precisa e importante que cada usuario busca. Es una solucion que posee
muchos atributos, siendo los principales: bajo costo, rapida fearpuesta al aire,
facilidad de actualizacigigualdadde exposicidrton los otros anunciantes.

Para nuestros clientes es una solucién amigable, facil de usar, con resultados a
la vista y con precios asequibles. Nosotros nos encargamos de asesorablesrmu
establecimiento liberandolo de esa responsabilidad, al mismo tiempo nos encargamos
de capacitarlo en su uso y que asi obtenga el mayor rendimiento de su inversion.

Ly LINRRdzOG2 3Af20lf>X al!y ¢2R2¢ 1jdzS as
exporer sus bienes o servicios a todos sus potenciales clientes sin la preocupacion de
gastos adicionales, comisiones o intermediarios. Lo Unico que debera hacer es cumplir

con los horarios y productos a los que se haya comprometido.
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Plaza

Como se lo ha mermmado en varios capitulos del documento staucion de
yS320A24a dzNbBly2a Sy {fNySlkFa G¢2R2£3X  0dzsSyd
comercializacién y promocién de productos para nuestros clientes y uso del servicio
por parte de los usuarios: el cliente final

El modelo de negocio considerado para la comercializacion del producto en el
mercado es el modelo B2B, el cual contara con un canal directo conformado por un
equipo de vendedoregocho personas)quienes seran los encargados de recorrer la
ciudad y cubri cada uno de los establecimientos comerciales objetivos, seran los
encargados de exponer los beneficios del producto, persuadir y cerrar la venta.
Adicionalmente, se contara con un canal Web en donde los negocios podran acceder a
informacion especifica dieservicio y podran llenar un formato de informacién y
requerimientos para posteriormente ser contactados y visitados por la fuerza de
ventas. De la misma forma los clientes podran acceder telefénicamente al servicio de
informacion y ventas.

Una vez alcarmma cierta cobertura alentaremos a ciertos negocios a
convertirseen puntos de venta de nuestro producto buscando asi a través de socios
estratégicos una cobertura geografica completa.

[ a2fdzOAsy RS yS320A2a dzNDI yiasEsdsy f Ny St
una pagina web o una aplicacion mévil que estard cargada en los portales de
aplicaciones de Apple y Android, de manera gratuita y sin la necesidad de pagar una

suscripcion por el servicio.
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Promocion

Al ser un producto en linea los principales medios y estrategias se basaran en
medios existentes tales como Facebook, TwittéguTube,Google AdWords. Sin
embargo, es importante entender el rol del vendedor ya que debera tener la capacidad
de promocionara través del contacto directo del cliente con el producto y los
beneficios concretos hacia su negocksi mismo se generard material publicitario
para que nuestros clientes incentiven a sus clientes la descarga y uso de nuestra App.

La fase inicial, de prctativa, contara con una comunicacion sencilla orientada
a generar en el cliente objetivo curiosidad y atraccién hacia el producto para buscar
rapidamente su conversion. Todo esto apoyado con recordacién en redes sociales,
campafnas BTL que generen sotodo atractivos como por ejemplo ser parte de esta
nueva y creciente comunidatln ejemplade elloseria acciones de guerrilidonde, se
coloquen carteles destacando a los negocios que son parte del sistema como una
distincion y alentando al uso de la App, asi mismo acciones de viralizacion en
publicaciones de redes sociales o generando contenidos en YouTube a través de series
de videosdonde se puede exponer los beneficios para todos los actores de una forma
divertida yatractiva Es decirgenerar conversion y uso.

Esto apoyado con acciones para captacion en zonas tradicionales de la ciudad
otorgando descuentos y promociones durantetoss eventos.De la misma forma
generando difusion organica a través de coberturas conseguidas por manejo de
relaciones publicas (prensa y radio) donde se pueda exponer los beneficios para los

clientes en torno a la equidad de exposicigrostrando a nuest solucién como una
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alternativa facil, asequible y rapida para la promocion de los establecimientos
comerciales de la ciudad.

{ St SOOA2Y I NBY2a FTRSYta | Sadlrof SOAYASyY
2LIAYAsyYé R2YRS LRYRNBY2a R $fneargad §uddotrod NI ( dzA
establecimientos vean directamente los beneficios de nuestro sistema.

Nuestro mismo portal o app se encargaran también de promocionar el sistema
al mostrar a nuestros clientes en su rol de usuarios las capacidades del mismo.

La interfae del sistema tanto para clientes como para usuasesa disefiada
de tal manera que funcional y graficamente sea amigable de facil operacion, un disefio
minimalista y con ayuda en linea. Todo esto con la idea de brindar las mayores
ventajas a los usuarigsasi impulsar también el uso continuo de la mis(Wa&r anexo

5y 6)

Plan de Ventas

El plan de ventas establecido cuenta con tres escenarios, pesimista, realista y
optimista. Para la puesta en marcha de la empresa, se ha definido contar con una
fuerza deventas conformado pot9 personasen promedio durante el primer afitos
escenarios se establecieron en funcion de la meta de ventas propuestdaS
establecido un tiempo de visita promedio a los clientes Gk minutos, lo cual
permitird realizar8 visitas en el dia por vendedor, con un total demenos 176
mensuales. Considerando que al ser un producto nuevo en el mercado y que se
encontrara en una etapa de maduracion, se establece los siguientes porcentajes de
captacion de clientes (ventas) en el afsmbre el universo de potenciales clientes

definido: Escenario pesimis8a80%, realista4,40% y optimistes,00%6. Adicionalmente,
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la captacion mensual sera variable trimestralmente en funcidén de la estacionalidad en
el afio, considerando al Q4 como el tritresque mayor captacion de clientes se
puede realizar.Los ingresos que se han calculado se los representaséablas4, 5y

6. Cabe sefialar que los puntos de equilibrio en cada escenario varian por el
componente de tamafio de fuerza de ventas, perigdmmisiones.

Considerando un escenario realista, la captacion de clientes representara el
4,40 del universo establecido y un total de ingre864.281usd. que permitiran
contar con un flujo de efectivo positivo, el cual representa un margen 24at&l77usd.
aproximadamente.

Como se mencion@nteriormente nuestra fierza de ventas sera un factor
importante en la promocion, este equipo debe estar conformado por personas que
dominen la tecnologia para demostrar al cliente las facilidades del productoigrabm
tiempo concretar la conversion, dispondran de tablets emceso a internetionde
puede exponer el producto yealizar simulaciones, un post movil para cobro con
tarjeta de crédito, contratos y facturas. Contaran con material impreso para que en
casode concretar la venta ese instante el cliente los pueda contactar posteente.

En su preparacién recibiran capacitacion de la plataforma, ventas;pdpigitario y
fotografia. La intencion es que sean un punto de venta md@iban todos estos
recurse se busca potenciar su credibilidad ante el cliente y sacar el mayor provecho a

las visitas.
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CAPITULO 5

PLAN FINANCIERO

Supuestos Generales

Paraeste capitulo nos hemos basadn los datos obtenidos de la investigatio
de meacado analizada en el capitulo tamafio del mercado, intencion de compya
composicidon de ingresos respecto a lo diferentes planes

Inflacion: se tomo en cuenta para el afio en curso la inflacion anual de abril de
2016 a abril de 2017 (1,09%), se pronastt valor de 2018 a partdel 2010 al 2017
(1,045%), para los afios subsiguientes se utilizé el promedio de 2014 a 2018. Es decir,
una media de 2,06%.

Sueldo Basico: Debido a que el comportamiento de fijaciéon de sueldos en el
Ecuador responde no solo ariables macroecondmicas sino también politicas se
realiza un prondstico desde el 2013 para obtener la tasa de incremeasosalarios
gerenciales no estan atados a esta relacién incremental.

El volumen de ventas paral escenario obtenidoa partir del estudio de
mercado,permitio determinaruna afinidad con la propuesta d&1% y una disposicion

a pagar del 96% de ese universo.

TAMANO DEL MERCADO

Tamafio del mercadgestablecimientos

comerciales en Quito) 172294

Le gustaria ser parte del sistema 91%| 156788

Disposicion a pag&0, 40, 60, 80 o mas. 96%| 150516

Tablal: Tamafio del mercado
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Los prospectos también se manifestaron en cuanto a las alternativas del
sistema (paquetes) siendo la distribucion la siguiente:

Paquetes  $20,00 $40,00 $60,00  $80,00

Porcentaje proyectado dt
compra 27% 32% 27% 14%

Tabla2: Porcentaje proyectado de compra

Para el primer afio se considera una captacion del mercado de 4,39% (6607
ventas) en el escenarioealista con un promedio del 16% de convertibilidad
considerando un promedio de 176 visitas mensuales por vendedor de una fuerza de
ventas promedio de 19 vendedores en el afio.

Es importante indicar que los datos de convertibilidad en nuestro mercado no
han sido aunregistrados perose ha considerado tasas conservadores entrd2ehl

42% de convertibilidad.

Estructura decapital y financiamiento

Para iniciar la empresa, es necesaria umarsioninicial de noventa y cinco mil
doscientos setenta y cinco dolares (USI5.$85,00), el cuakera financiado através
de un crédito bancario, por un valor de USO%$055a 3 afios plazo, con cuotas
mensuales y una tasactiva efectiva maxima para PYMHES8| 25,50%.Y una
composicién accionaiigualitaria con aportes de38.109,90de cada uno de los dos
SOCiosS.

Los recursos obtenidos se destinaran a la constitucion de la compafiia, compra
de bienes, equipo de oficina, desarrollo del Software TODO y la cobele los

primeros meses de operacion. (Véabla 1% Los servidores que alojen nuestro
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sistema se arrendaran en los EEUU. Para arrancar el tercer afio se prevé una
actualizacion de la aplicacion, los costos esténsiderados dentro del mantenimiento
mensual de la misma.

Se considera el arrendamiento de una oficina en la zona cewtre de la
ciudad de Quito de alrededor d&2@ m2. Donde principalmente funcionaré la parte
administrativa, contable y marketing.

No se ha consideradéa posibilidad defranquicias del sistema en otras
ciudades y paises, tampoco los ingresos adicionales por publicidad o servicios
adicionales que se puedan ofertar.

La politica de pago de dividendos considerada para el proyecto es de 30% de la
utilidad generada durante ef® fiscal.

Para el célculo del WACC se parti6é del andlisis de la Betanaeempresas
similares del sector Softwarénternet. Obteniendo una Beta promedio de 0,649
desapalancada. Dada la relacion de Deuda/Patrimonio d25.00% el valor obtenido

del WAC es dd.3,00%.

Estadodinancieros Proyectados

La estructura déoscostos est@&ntendidamayoritariamente por los costos fijos
de operacién y salarios. A los cuales se les ha aplicado las variaciones de inflacion por
sector o los prondsticos de varié@ni anual antes mencionados. El costo variable esta
calculado en una comision por venta del 8%.

Nuestra empresa no requiere inventarios y tampoco otorga plazos de pago. En

cuanto a la operacion se estructuro un departamento de ventas relacionado con el
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alcance y convertibilidad proyectado a partir de los datos del estudio de mercado.
Inicialmente se ha considerado un equipo de trabajo basico en los primeros meses de
operacion y luego un equipo de trabajo que ira aumentando conforme al crecimiento
proyectado del negocio y por ende de la operacién, en estos primeros no se ha
incluido un equipo técnico ya que sera proporcionado por esadrollador del
software.

Fuera de las inversiones de publicidad, a partir del afio 2 se incrementaran los
gastos del rubro depublicidad, el incremento estard destinado principalmente a la
captacion de nuevos clientes que sustituyan a las fugas. Es decir, mitigar la afectacion
de las fugas de clientes.

Al realizar el calculo de las ventas, en un escenario realista, se consideré u
indice de conversion entre 606 al 20% entre los meses de enero y diciembre del afio
1, para los afios 2 a 5, se realiz6 un prondstico lineal conjuntamente con un prondstico
de promedio movil trimestral de las ventas que se realicen durante los 5 afios de
proyecto, de manera que se pueda contar con informacién fiable dentro de la
evaluacion financiera en el tiempo de proyeccion. Estas premisas fueron consideradas
dentro de un escenario realista conservador que permitira acercarse a la realidad del
mercado y visualizar si efectivamente los ingresos percibidos en la evaluacion
financiera permiten contar con una factibilidad de la misma.

Tomando datos de comportamiento del mercado se ha considerado una tasa
RS RSaSNDAsy 2 aOKdz2Ny¢ Rrefiejado efizel Valgrdde f =

renovaciones.

RI
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Flujo Operativo

Se evidenciain aumento de efectivo durante lo4 primeros afios fruto del
aumento en la captacion y cobertura geografica de clientes, y la aportacion de las
renovaciones.A pesar de serconservadores en los prondsticos se evidencia una
oportunidad de crecimiento del proyecthos costos se mantienen practicamente fijos,

salvo a aquébs destinados ahcremenb del personal administrativo.

Flujo de Inversion

La inversion esta consideradmicamente en el afio 0, sin requerimientos

futuros de aportaciones.

Flujo deFinanciamiento

El financiamiento se pagara a padel inicio de laoperacion, los dividendos se

entregaran a partir de los resultados del segundo afio.

Punto de Equilibrio

El punto de equilibriccontable se determind considerando que tenemos un
portafolio de 4 productos, por lo que en base a la composicion de intencion de compra

se ponderaron los pesos de las mismas, obteniendo los sigsiersgltados:
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PUNTO DE EQUILIBRIO CONTABLE

Costos Fijos 256.101,39 405.141,40 558.068,47 635.859,44 686.231,59
Margen Operacional Ponderado 43,25 43,25 43,25 43,25 43,25
Depreciacion $ 18.709,57 $ 18.709,57 $18.709,57 $ 3.398,90 $ 3.398,90
Unidades para el equilibrio ‘ticipac

Unidades Paquete 20 27% 1.716 2.646 3.601 3.991 4.305
Unidades Paquete 40 32% 2.033 3.136 4.268 4.730 5.103
Unidades Paquete 60 27% 1.716 2.646 3.601 3.991 4.305
Unidades Paquete 80 14% 890 1.372 1.867 2.069 2.232

TOTAL DE UNIDADES VENDIDADAS

VENTAS TOTALES PARA EL EQUILIBRIC 289756,28

446881,02

13.337 14.781 15.946

608145,54 674023,77  727135,36

PUNTO DE EQULIBRIO FINANCIERO

Costos Fijos 256.101,39 405.141,40 558.068,47 635.859,44 686.231,59
Costo Variable Comisiones (8%) $ 24.080 $ 46219 $ 62380 $ 71233  $ 77.275
Margen Operacional Ponderado 43,25 43,25 43,25 43,25 43,25
Depreciacion $ 18.709,57 $ 18.709,57 $18.709,57 $ 3.398,90 $ 3.398,90
CAE $27.088,22 $25.714,39 $23.946,23 $21.670,58 $21.670,58
Tasa impositiva 22% 22% 22% 22% 22%
Unidades para el equilibrio

Unidades Paquete 20 27% 1.783 2.702 3.643 4137 4.452
Unidades Paquete 40 32% 2.113 3.202 4.317 4.903 5.276
Unidades Paquete 60 27% 1.783 2.702 3.643 4.137 4.452
Unidades Paquete 80 14% 924 1.401 1.889 2.145 2.308

TOTAL DE UNIDADES VENDIDADAS

VENTAS TOTALES PARA EL EQUILIBRIC

301082,33

Tabla3: Punto de equilibriccontable yfinanciero

EITIRy el VAN

456349,52

615224,33 698722,96 751834,55

Para el escenario realista el valor del TIR obtea&ldel67% valor que cubre el

requerimiento de la tasa de descuentt®(2246) ypor lo tanto positivo para invertir.

El VAN erel mismo escenario es de 164.650,68lo que demuestraque el

proyecto satisface los requerimientos de rentabilidad.
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Analisis de sensibilidad

Debido a las proyecciones conservadoras, y a la poca afectacion de los costos
sobre los ingresos gemo en cuent la tasa delesercionegjue inicialmente sealculo
en un 30% para todos los escenarios.

La desercion es el problema mas complicado de atacar y el mas costoso de
mitigar, los costos de captar nuevos clientes estan siempre por debajo de los de
retencion.

Se modelaron entonces 4 escenariaos positivos y dos negativos con
intervalos del 10%Dadas las variaciones, defindimente es una variable critica.

Otra variable influyente consecuentemente es la conversion o ventas, donde
una caida de conversion de un punto implica la generacion de un VAN negativo.

La inversibn en publicidad es también una variable critica, estrategias
inapropiadas sin incrementos de conversion pueden ser criticas para este modelo de
negocio, sin embargase considerd solo el impacto de inversion y norksultados

para esta modelacion.
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VAN 488.602 313.760 164.651 37.910 -73.759
Variacién VAN % 197% 91% 0% -77% -145%
Variacion VAN (%)
250%
200%
150%
100%
50%
0%
-50%
-100%
-150%
-200%
Grafico12: Variacion del VAN Sensibilidad deserciones
CONVERSION -VENTAS 22% 16% 12%
VAN 374.148 180.029 164.651 (77.572) (213.143)
Variacién VAN porcentual 127% 9% 0% -147% -229%
150%
100% \\
50% \
0% . .
1 2 3\ 4 5
-50% \
-100% \
-150% \
-200% \
-250%

Graficol3: Variacion del VAN Sensibilidadconversiones
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COSTO DE PUBLICIDAD 43% 96% 106% 129%
VAN 164.651 51.356 21.593 (8.170) (107.329)
Variaciéon VAN porcentual 0% -69% -87% -105% -165%
0% .
1\ 2 3 4 5

-20%

-40% \
-60%

-80%

-100%

-120%

-140%

-160%

-180%

Gréficol4: Variacion del VAN, Costo publicidad
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ANEXOS

Anexol.- Encuesta y resultados para definicion de variables de mapa

estratégico

1. ¢ Durante un mes, cajué frecuencia requiere de un bien o serviciougca
informacion sobre ello?

Nunca

-1 a3 veces

-4 a 6 veces

- 6 0 més veces

2. ¢, Qué métodos utiliza para su busqueda? (2 maximo

- Buscadores web

- Recomendaciones personales

- Guias telefénicas

RedesSociales

3. ¢ Qué sitios en linea o aplicaciones web se le vienen a la mente para encontrar
bienes o servicios en su ciudad?

a.

b.

4. ¢ Qué informacion es la mas util?

- Datos de contacto
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- Direccion y/o ubicacion con geolocalizacion.

- Precio

- Horarics de atencion

- Disponibilidad del bien o servicio

- Opciones o alternativas del bien o servicio

- Otro

5. Luandadbusca un bien o servicio qué factores considera primordiales para su
bdsqueda?

- Disponibilidad del establecimiento o servicio

- Cercania ani ubicacion

- Informacién para contacto

- Otro

6. ¢ Qué deficienciaenen los sistemas existentes?

- Actualidad de la informacién (ej. productos que ya no estan disponibles)

- Detalle de informacion (ej. informacion general del vendedor y ngaeucto)
- Facilidad de uso (ej. complejidad para suscribirse)

- Informacién limitada (ej. solo datos del producto y no del vendedor)

- Otro
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Anexo 2: Resultadosncuesta para definicion de variables de mapa

estratégico

1. ;Durante un mes, con qué frecuencia requiere de un bien o servicio y busca informaciéon sobre ello?

Opciones
1a 3 veces

4 a 6 veces

6 60 maas veces

Nunca

Porcentaje

e
I 75

[0 10.34%

B 345%

2. ;Qué métodos utiliza para su busqueda? (2 maximo)

Opciones

Buscadores web
Recomendaciones personales
Redes Sociales

Guias telefénicas

Porcentaje

89.66%

I 15
=
|

Recuento
34
16
6
2

Total 58

Recuento

52

24
24

3

Envios totales 58

3. ;Qué sitios en linea o aplicaciones web se le vienen a la mente para encontrar bienes o servicios en su ciudad?

Opciones
google
Mercado libre
Facebook

olx

offer up
tripadvisor
Google maps

Otros

Porcentaje

I .
Bl 562

1.72%
B72%
B72%

12.07%

Recuento
37

5

Total 58



4. ;Qué informacion es la mas util?
Opciones
Direccion y/o ubicacion con geolocalizacion.
Precio
Datos de contacto

Disponibilidad del bien o servicio

Horarios de atencion
Opciones o alternativas del bien o servicio

Otro

Porcentaje

58.62%

53.45%

50.00%

41.38%

34.48%

M 5.90%

B2

Envios totales

5. iCuando busca un bien o servicio qué factores considera primordiales para su busqueda?

Opciones

Cercania a mi ubicacion

Disponibilidad del establecimiento o servicio
Informacion para contacto

Otro

Porcentaje

63.79%

51.72%

25.86%

P 3.45%

Envios totales

6. ;Qué deficiencia tienen los sistemas existentes?

Opciones

Actualidad de la informacion (ej. productos que
ya no estan disponibles)

Informacién limitada (ej. solo datos del
producto y no del vendedor)

Detalle de informacién (ej. informacién general
del vendedor y no del producto)

Facilidad de uso (ej. complejidad para
suscribirse)

Otro

Porcentaje

60.34%

46.55%

37.93%

22.41%

1.72%

Envios totales

Recuento
34
31
29

24

20

58

Recuento
37
30
15
2

58

Recuento

35

27

22

13

58
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Anexo 3- Investigacion de mercado
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