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RESUMEN 

La interconexión total, las grandes cadenas y el comercio electrónico son parte 
del mundo que vivimos actualmente, sin embargo, nuestras costumbres y forma de 
hacer transacciones de bienes o servicios no ha alcanzado tal evolución. La disposición 
geográfica de nuestras ciudades no delimita aún zonas definidas, y por ello los micro 
negocios o tiendas son todavía el motor comercial de la ciudad.  Las personas siguen 
acudiendo a los negocios tradicionales, tiendas de barrio, locales especializados, 
mecánicas, peluquerías, etc. en fin cualquier lugar donde se pueda encontrar lo que 
uno requiere. Las cadenas, que si bien es cierto han logrado su penetración, aún no 
logran reemplazar a estos puntos de comercio donde bienes y servicios se ofertan 
dentro de los barrios y se apoyan básicamente en la confianza para generar comercio. 
Algunos de estos negocios o servicios se ofertan en la ciudad de Quito solo a través de 
plataformas virtuales que no generan una interacción constante entre los diversos 
actores comerciales de la ciudad.  

 
La oportunidad de negocio identificada consistió en desarrollar un producto 

que se adapte a la ciudad, a su dinámica comercial y a su geografía. El objetivo: 
desarrollar un sitio web y/o aplicación móvil que permita al usuario encontrar servicios 
o productos en su alcance geográfico y en los horarios de su requerimiento. TODO 
propone poner en funcionamiento una solución para este comportamiento tradicional 
de comercio, apoyados en las capacidades tecnológicas actuales, penetración de 
internet y sumados a una estrategia de personalización y asesoría para nuestros 
clientes. Recolectar paso a paso la información de todos los negocios de la ciudad; 
horarios, categoría de productos o servicios, geolocalización, foto de la fachada, 
contactos, etc. Con ello construir una poderosa base de datos para que los usuarios del 
sistema encuentren fácil y rápidamente lo que requieren. La cantidad de información 
desplegada de cada negocio estará limitada a una suscripción anual con paquetes que 
van desde los 20 usd. hasta los 80 usd. 

 
En este trabajo de titulación se podrá observar un start-up capaz de ofrecer a 

sus inversores un retorno de alrededor del 67%. No se ha considerado en este 
escenario ingresos por implementación en otras ciudades o franquicias del sistema. 
Esta propuesta se enmarca dentro del cambio de la matriz productiva en el sector de 
servicios como una industria de tecnología (software y servicios informativos) al ser un 
sistema que busca expandir la oferta de los bienes y servicios de un determinado 
actor, estará cumpliendo con el objetivo de generación, distribución y redistribución 
de la riqueza; eliminación de inequidades territoriales y finalmente insertando a todos 
en el esquema de desarrollo de mercado. 

 
Palabras Clave: Marketing digital, innovación, comercio, vender, comprar, 

tiendas, micro-comercios, geolocalización. 
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ABSTRACT 

Global interconnection, franchises and 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 micro-businesses or shops are still an important 
commercial side of the city. People keep buying in a traditional business, 
neighborhood shops, specialized shops, mechanics, hairdressers, etc. any place where 
you find what you need. Franchises, although 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 offered 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 consisted 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 schedules, they 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. Collect step by step the information of 
all the businesses of the city; schedules, category of products or services, geo-location, 
photo of the facade, contacts, etc. in order to build a powerful database for system 
users to quickly and easily find what they require. The amount of information deployed 
from each business will be limited to an annual subscription with packages ranging 
from $ 20 up to $80. 

This start-up would be able to offer to its investors a return of around 67%. In this 
scenario, revenue for implementation in other cities or franchises of the system has 
not been considered. This proposal is part of Ecuadorian productive matrix evolution 
as a technology system that seeks to expand the supply of goods and services of a 
particular actor, this project will be fulfilling the goal of generation, distribution and 
redistribution of wealth; elimination of territorial inequalities and finally inserting all of 
them in the scheme of market development 

Key words: Digital marketing, innovation, commerce, sale, buy, micro-business, 
geo-location. 
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CAPÍTULO 1 

ANÁLISIS DEL MACRO ENTORNO 

Justificación 

El proyecto para una Empresa desarrolladora y comercializadora de un sistema 

de negocios urbanos en línea, propone desarrollar un producto: sitio web - aplicación 

móvil, que permita al usuario encontrar servicios o productos o puntos comerciales 

dentro de ciudad. A su vez este debe adaptarse a la ciudad, a su dinámica comercial y a 

su geografía. Citando al documento: Transformación de la Matriz Productiva. 

Revolución productiva a través del conocimiento y el talento humano. En el capítulo 

ά¢ǊŀƴǎŦƻǊƳŀǊ ƭŀ ƳŀǘǊƛȊ ǇǊƻŘǳŎǘƛǾŀ ǇŀǊŀ ŀƭŎŀƴȊŀǊ Ŝƭ 9ŎǳŀŘƻǊ ŘŜƭ .ǳŜƴ ±ƛǾƛǊέ ǎŜ 

menciona lo siguiente:  

ά9ƭ DƻōƛŜǊƴƻ bŀŎƛƻƴŀƭ ǇƭŀƴǘŜŀ ǘǊŀƴǎŦƻǊƳŀǊ Ŝƭ Ǉatrón de especialización de la 

economía ecuatoriana y lograr una inserción estratégica y soberana en el mundo, lo 

que nos permitirá: 

ω /ƻƴǘŀǊ Ŏƻƴ ƴǳŜǾƻǎ ŜǎǉǳŜƳŀǎ ŘŜ ƎŜƴŜǊŀŎƛƽƴΣ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ǊŜŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜ 

la riqueza; 

ω wŜŘǳŎƛǊ ƭŀ ǾǳƭƴŜǊŀōƛƭƛŘŀŘ ŘŜ ƭŀ economía ecuatoriana; 

ω 9ƭƛƳƛƴŀǊ ƭŀǎ ƛƴŜǉǳƛŘŀŘŜǎ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛŀƭŜǎΤ 

ω LƴŎƻǊǇƻǊŀǊ ŀ ƭƻǎ ŀŎǘƻǊŜǎ ǉǳŜ ƘƛǎǘƽǊƛŎŀƳŜƴǘŜ Ƙŀƴ ǎƛŘƻ ŜȄŎƭǳƛŘƻǎ ŘŜƭ ŜǎǉǳŜƳŀ 

ŘŜ ŘŜǎŀǊǊƻƭƭƻ ŘŜ ƳŜǊŎŀŘƻΦέ 
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Podemos entonces asegurar que este proyecto será capaz de abarcar esos 

lineamientos de la siguiente forma: 

Permitirá a todos sus asociados acceder de forma equitativa a oportunidades 

de negocios, contribuirá a la economía individual y colectiva, brindará una exposición 

uniforme de la información de cada actor y además en zonas geográficas donde no 

tienen presencia, incorporándoles al sistema de comercio de su zona geográfica 

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 algún tipo de servicio o producto. La 

ciudad será dividida en celdas y el software tendrá la capacidad de ofrecer al usuario 

de acuerdo a su ubicación las opciones dentro de su celda y luego en las celdas 

colindantes. Para este trabajo de titulación se utilizará una celda con su 

correspondiente levantamiento de datos de aplicación demostrativa. 

Esta propuesta se enmarca dentro del cambio de la matriz productiva en el 

sector de servicios como una industria de tecnología (software y servicios 

informativos) al ser un sistema que busca exponer la oferta de los bienes y servicios de 

un determinado actor. Tiene la posibilidad de ser adaptado y franquiciado fuera del 

país. 

La Constitución de El Ecuador en su artículo 313, define a los sectores 

estratégicos como aquellos que, por su trascendencia y magnitud, tienen decisiva 

influencia económica, social, política o ambiental en el país, y que están orientados al 

pleno desarrollo de los derechos de los ciudadanos y al interés general. Además, han 

sido catalogados como estratégicos, la energía en todas sus formas, las 

telecomunicaciones y el espectro radioeléctrico. Esto se conseguirá mediante un 
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conjunto de políticas para la sustitución de importaciones, la transferencia de 

tecnología, la generación de valor agregado local, la industrialización para la 

exportación, la redistribución de la riqueza y la implementación de industrias de 

producción 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 información y el conocimiento. Por lo tanto, incrementar el 

acceso a internet, aumentar la generación de contenidos y fomentar el desarrollo de 

aplicaciones y soluciones tecnológicas avanzadas permite no simplemente la 

posibilidad de una adopción 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 desarrollo tecnológico experimentado en los últimos años ha permitido que 

las personas cuenten y demanden de mayor acceso a la información, lo que da como 

resultado mercados mucho más informados y exigentes. El avance que ha presentado 

el internet, la comunicación móvil y transmisión de datos, ha permitido que las 

tendencias de consumo de ciertos segmentos cambien y se incremente el número de 

actividades que se realizan a través del internet.  

En el Ecuador, el uso de internet se ha incrementado considerablemente, hoy 

en día se cuenta con una penetración en el mercado del 36.43% en internet fijo hogar 

e internet móvil 89.74% (Agencia de Regulación y control de las Telecomunicaciones, 

2016) obtenido de http://www.arcotel.gob.ec/estadisticas-2/. El incremento de uso 
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del internet ha abierto un abanico de oportunidades de negocio, ya que los usuarios 

demandan cada vez de mejores soluciones que faciliten la búsqueda de información y 

mejoren su estilo de vida. Es por ello, que en la actualidad el uso de innovadoras 

aplicaciones y contenido es cada vez más concurrente y forma parte de la cotidianidad 

de los usuarios. 

Adicionalmente, se ha identificado que el 47% de los hogares ubicados en la 

ciudad de Quito, cuentan con una computadora de escritorio, el 40% de la población 

hace uso de teléfonos inteligentes (INEC, 2011), dispositivos que permiten el acceso a 

la información a través del internet. Como se mencionó anteriormente, existe un 

incremento en el consumo de internet lo cual ha generado una mayor demanda de 

estos dispositivos. 

En el Ecuador, el comercio electrónico ha presentado un incremento 

considerable, hoy en día 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 análisis de pequeños negocios con presencia 

en medios digitales, paro lo cual se consideró una muestra de 28 empresas; 

identificando que el 18% se promociona a través de sitio web propio o Facebook, el 7% 

cuenta con una exposición realizada por un tercero (guías de compra en línea); por lo 

tanto, un 85% no tiene ningún tipo de presencia digital y de ellos 80% estarían 

interesados en tenerla. 

La Empresa desarrolladora y comercializadora de un sistema de negocios 

urbanos en línea tiene la oportunidad de introducirse en un mercado donde este tipo 

de soluciones aún no han sido explotadas. La evolución tecnológica y las marcadas 
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tendencias de consumo global, podrían garantizar a la empresa una rentabilidad a 

largo plazo, ya que el uso de aplicaciones y portales web forman parte de las 

estrategias comerciales del sector empresarial, cuyo objetivo es facilitar a sus clientes 

la ejecución de diferentes actividades diarias de manera rápida y directa. 

 

Análisis Sectorial 

Con la finalidad de contar con un análisis sectorial que permita facilitar la toma 

de decisiones, se ha identificado factores que están relacionados con el entorno en 

que la empresa se desenvuelve, en este caso, será necesario analizar las cinco fuerzas 

que se rigen en la industria de servicios de información en línea sobre negocios 

urbanos, con el fin de identificar si existe una oportunidad de negocio al implementar 

este nuevo servicio. A continuación, se detalla las cinco fuerzas de Porter del sector: 
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Gráfico 1: Fuerzas sectoriales de Porter 

 

Rivalidad de la industria: En la actualidad, la industria, cuenta con varios 

actores que compiten en la prestación de servicios y acceso a información en el 

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

ŀƳŀǊƛƭƭŀǎΣ Ŝƭ άōƻŎŀ ŀ ōƻŎŀέ ȅ ƭŀ ǎŜŎŎƛƽƴ ŘŜ ŎƭŀǎƛŦƛŎŀŘƻǎ Ŝƴ ƭƻǎ Řƛǎǘƛƴǘƻǎ ŘƛŀǊƛƻǎ ŘŜƭ ǇŀƝǎΦ  

Entrada de nuevos competidores: Para 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 locales comerciales, por lo 

que el contar con información detallada de cada uno de ellos, limitará el ingreso de 

nuevos actores. 
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Inversión: no se considera que la inversión económica sea una barrera de 

entrada, ya que en la actualidad existe una amplia oferta de desarrollo de portales web 

y aplicaciones. Existe una mínima reacción por parte de los actores ante la entrada de 

nuevos competidores.  

Considerando que el limitante de entrada es el contar con información 

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 negociación de los proveedores: se puede considerar que existe un 

bajo poder de negociación ya que la información de los locales comerciales es pública. 

Poder de negociación de los consumidores: es alto ya que existen fuentes de 

acceso a la información a través del internet o medios físicos. 

Amenaza de productos sustitutos: es alta debido a que en la actualidad existen 

páginas web y aplicaciones que brindan un servicio similar como: compra y venta de 

artículos, promociones para el cliente final. Entre las empresas que prestan servicios 

sustitutos se puede mencionar a: άDƻƻƎƭŜέΣ άh[·έΣ άaŜǊŎŀŘƻ [ƛōǊŜέΣ ŜƴǘǊŜ ƻǘǊƻǎΦ 

En base al análisis del modelo de las cinco fuerzas de Porter, se ha identificado 

que el sector de servicios de información en línea sobre negocios urbanos presenta 

una alta rentabilidad en el corto y mediano plazo, sin embargo, a largo plazo, la 

permanencia de las empresas en el sector dependerá de la constante innovación y 

desarrollo que esta aplicación brinde al consumidor final a través de beneficios 

ŀŘƛŎƛƻƴŀƭŜǎ ƻ άǾŀƭƻǊ ŀƎǊŜƎŀŘƻέ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀƴŘƻ ƭŀ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀŎŜƭŜǊŀŘŀ ŘŜ ƭŀ ǘŜŎƴƻƭƻƎƝŀΦ 
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Análisis de la competencia 

 
Gráfico 2: Análisis de la competencia 

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

encuesta con 58 muestras y 6 preguntas que se exponen en el Apéndice 2, es difícil 

encontrar un competidor directo debido a la especialización de producto, sin embargo, 

se ha considerado como competidores directos a las páginas amarillas, impresas y en 

línea, ȅ Ŝƭ άōƻŎŀ ŀ ōƻŎŀέ ŘŜ ƭŀǎ ǇŜǊǎƻƴŀǎΦ /ƻƳƻ actores sustitutos se ha identificado 3 

de ellos: Google, Mercado Libre, OLX. Las variables de medición tomados para este 

mapa estratégico se seleccionaron en base a la información que despliegan los 

sistemas actuales: Cantidad y diversidad de información; y la actualidad de esa 

información.  

La lógica utilizada para esta selección se basa en encontrar una oportunidad de 

negocio a partir de brindar un servicio en el segmento no atendido de cantidad, 
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calidad y temporalidad de la información que exponen los sistemas vigentes; además, 

la cobertura de ellos es aún limitada debido a que dependen que los propietarios del 

negocio/servicio se expongan. Es importante no sólo conocer cómo funcionan estos 

sistemas sino también el comportamiento que el usuario final tiene hacia ellos, en 

general lo que se observa es que varios de ellos utilizan una combinación de los 

mismos.  

Sin duda alguna, las variables que no han sido atendidos por los sistemas 

vigentes son principalmente: información: completa y actualizada; y cobertura total, 

que para nuestro sistema será el punto de diferenciación y fortaleza. Si observamos la 

imagen nuestra propuesta se ubicaría en la esquina superior derecha, es decir un 

sistema con alto grado de variedad y actualidad de información, y con un componente 

adicional: cobertura total de los actores.  
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CAPÍTULO 2 

OPORTUNIDAD DE NEGOCIO 

Los principales hallazgos de nuestra investigación de mercado demuestran un 

marcado interés por la solución propuesta, concretamente los establecimientos son 

conscientes de la importancia de promocionar los productos o servicios que ofertan, 

sin embargo, la gran mayoría, ven esa acción costosa y compleja. Nuestra aplicación 

está diseñada para reducir esa complejidad y hacerla además a un precio razonable. 

Del total de entrevistados un 91% está interesado en contratar el producto y su 

disposición a pagar es mayor a la que habíamos anticipado. 

 

El volumen de negocio 

Considerando las de tendencias prevalecientes en el mercado, en cuanto a la 

necesidad de exposición y promoción bienes y servicios en el Ecuador, se ha 

identificado que existe la necesidad por parte de las empresas, microempresas y 

establecimientos de que comunicar los productos y servicios que comercializan, así 

como también información que facilite a los clientes la localización de sus negocios.  

En el Ecuador se ha identificado un universo de 843.644, establecimientos, 

micros, pequeñas medianas, y grandes empresas, las cuales son organizaciones 

económicas importantes, y su nivel de ventas puede ser superior a 5.000.000 usd. 

dependiendo en la categoría que se encuentre. Pichincha es la provincia que cuenta 
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con el mayor número de establecimientos, micros, pequeñas medianas, y grandes 

empresas, representando al 23,9% del país, es decir una concentración de 201.689 

negocios. (Instituto Nacional de Estadísticas y Censos, 2014) obtenido de 

http://www.ecuadorencifras.gob.ec//directoriodeempresas. 

Para la comercialización de un sistema de negocios urbanos en línea, se definió 

un segmento que comprende establecimientos - micros, pequeñas y medianas 

empresas, que se encuentran en la provincia de Pichincha, cuya concentración por 

categoría a nivel nacional es de 23,1% de establecimientos micro, 30,2% pequeña y 

32,1% mediana empresas. Partiendo de un total de 201.689 negocios económicamente 

activos en la provincia, se establece que el tamaño del mercado para la 

comercialización de este producto es de 172.294 negocios. 

 

Diseño de la investigación de mercado 

La era tecnológica y el incremento del uso de internet ha abierto más canales 

de comunicación en los que se puede contar con alternativas de promoción de bienes 

y servicios, sin embargo, en el Ecuador aún existe cierto desconocimiento sobre 

canales alternativos de comunicación y uso de tecnología que se encuentra dentro de 

la nueva evolución digital.  

Considerando que el sistema de negocios urbanos en línea, es un servicio 

enmarcado dentro de la nueva era digital, demanda de uso de internet y actualmente 

no existe en el mercado una  solución 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 evaluación cuantitativo que permita 
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interactuar con las personas dueñas de  negocios que forman parte del segmento de 

mercado establecido para el proyecto.  

El método cuantitativo utilizado es el de encuestas, el cual cuenta con 

preguntas abiertas y cerradas que permitirán validar la importancia actual de la 

promoción de productos y servicios de los negocios, los medios conocidos y utilizados 

para la exposición de los productos. También permitirá conocer la aceptabilidad del 

nuevo servicio en el mercado, el grado de interés por el servicio, la disposición a pagar, 

y lo atributos principales y complementarios que se deben considerar en la solución, al 

momento de elaborar el prototipo. Anexo 3.    

La ejecución de la investigación cuantitativa permitirá identificar el mercado 

potencial que demandará del servicio, evaluar de manera directa la percepción del 

usuario e identificar necesidades adicionales que tengan los clientes, de tal forma que 

puedan ser consideradas al momento de desarrollar la solución y contar con un 

servicio alineado a las necesidades del mercado. 

 

Realización de la investigación de mercado  

El proceso de investigación se realizó recorriendo sectores de alta densidad de 

establecimientos comerciales. Se presentó el cuestionario y se realizó, en casos 

particulares que mostraban predisposición, una entrevista a profundidad. En cuanto al 

cuestionario se fue leyendo al entrevistado las preguntas y el entrevistador anotaba las 

respuestas, pero siempre con una intención de mantener un dialogo antes que una 

rutina de pregunta y respuesta. 

 



26 
 

  

La investigación difiere del diseño original en la medida se desarrolló una 

entrevista a profundidad a partir de la coyuntura que se originó en el momento de 

hacer la encuesta, por lo demás no se encontró ninguna otra diferencia sustancial. 

Debido a la polarización de nuestro grupo objetivo: establecimientos 

comerciales (establecimientos - micro, pequeños y medianos); así como la edad, 

preparación y disposición de los entrevistados esta fue la mejor metodología para 

acceder a la información ya que nos permitió una elección equitativa por un lado y 

lograr transmitir y llevar la investigación sin un guion sino enfocados a la búsqueda de 

percepciones de cada caso.  

Otra evidencia de ello fue que utilizamos tres colaboradores adicionales para 

este levantamiento de información, ellos nos transmitieron las mismas percepciones y 

tuvieron igualmente las mismas facilidades para realizar el trabajo; beneficios que no 

hubiesen existidos si usábamos un servicio en línea para este proceso. 

 

Resultados de la investigación de mercado 

Después de analizar las cien muestras obtenidas podemos afirmar que existe 

una altísima oportunidad de negocio. Por un lado, se puede identificar una necesidad 

latente cuando la gran mayoría de los entrevistados reconocen la importancia de 

promocionar su bien o producto.  
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Gráfico 3: ¿Qué tan importante es promocionarse? 

  

El 87% de las encuestas expresó un gusto por la propuesta y además quedaría 

un 8% que se podría inclinar hacia el producto con acciones de captación. (Ver gráfico 

4). El dato más importante que se identificó fue que el 91% de los encuestados expresó 

una intención de adquirir su espacio en la solución, (Ver gráfico 5) y que en un 77% 

contrataría el servicio impulsado por el precio del producto. (Ver gráfico 6). 
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Gráfico 4: ¿Le gusta el concepto de la aplicación en línea? 

 

 

Gráfico 5: ¿Le gustaría ser parte de este sistema?  
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Gráfico 6: ¿Qué lo impulsaría a contratarlo? 

 

Justamente la sorpresa nace en este punto debido a que la percepción a pagar 

identificada era de hasta 40 usd. y nos encontramos que el 63% estaría dispuesto a 

pagar el producto sobre ese precio. (Ver gráfico 7). 

 

Gráfico 7: ¿Cuánto pagaría anualmente? 
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Otras condiciones se identificaron respecto a las opciones adicionales o las 

capacidades de actualización por parte del propietario del establecimiento lo que 

muestra su intencionalidad sobre el producto ofertado. Esto enfatiza la necesidad de 

diseñar un producto abierto y personalizado para cada establecimiento. (Ver gráficos 8 

y 9). 

 

Gráfico 8: ¿Le gustaría poder actualizar su información? 

 

Gráfico 9: ¿Qué información le gustaría adicionar?  
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CAPÍTULO 3 

DEFINICIÓN ESTRATÉGICA 

Estrategia Genérica 

Como se identificó en las encuestas del capítulo anterior la experiencia y 

habilidad en el manejo de sistemas en línea de nuestro cliente potencial es reducida. 

Por otro lado, las opciones ofertadas actualmente son soluciones que basan su 

operación en limitar la acción del oferente y la información que este puede exponer al 

público. 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 está 

también limitada al control del sistema, como por ejemplo en el caso de Mercado 

Libre. Sin embargo, lo más relevante es que ninguno de los sistemas se preocupa por 

garantizar que la información publicada por el oferente sea exacta e incluso real. Y 

justamente en esta estructura del sistema podemos desarrollar nuestra propuesta de 

valor diferenciadora. 

Estas características se identifican con la idea principal de nuestro producto, el 

cual está orientado a facilitar la vida de los usuarios a través de la administración y 

entrega confiable de información. La estrategia que se utilizará por lo tanto es la de 

diferenciación. Para ello, se contará con una base de datos robusta, un algoritmo de 

análisis y buscadores de información detallada y actualizada que permita al usuario 

contar con información 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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Además, la actualización de la información a través de gestión continua propia de 

nuestra empresa y por la auto gestión del cliente (módulo de administración del micro-

sitio). 

Todas estas opciones son el valor agregado y diferenciador con que contará 

nuestra solución; unificación, actualización, análisis, veracidad y amigabilidad 

permitirán entregar al usuario final la información más precisa y atender su necesidad 

de manera efectiva. Por el lado del cliente, nuestro sistema brindará a todos los 

oferentes igualdad de exposición sin importar el plan que contraten o el flujo de 

clientes que tengan. Y por su parte el usuario será quien determine: por horarios, 

ubicación geográfica o disponibilidad con quien cerrará una transacción. 

 

Posicionamiento estratégico 

Una vez que hemos identificado los espacios de acción para nuestra propuesta, 

vamos a definir la posición que resulta de ese análisis.  Somos un producto nuevo que 

combina alta tecnología y trabajo manual, esto nos identifica como un producto único 

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 tecnológicas) para llegar a la 

concreción 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 embargo, la escalabilidad de 

costos de la tecnología actual nos permite realizar pruebas in-house 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 similares. 

Así mismo el sistema de captación en cantidad y calidad de información, es 

decir, la base de datos de clientes será un factor diferenciador que permita consolidar 

y masificar el uso de nuestra aplicación, y demostrar al cliente las bondades y 

facilidades que el sistema les ofrece. En el mediano y largo plazo esta información 

puede ser adquirida por nuevos competidores que ingresen en el sector, y podrá 

afectar directamente en los ingresos ya que podremos vender o alquilar (a través de 

suscripciones) el acceso a la información que logremos consolidar. La permanencia y la 

sostenibilidad de la rentabilidad del producto está sujeta a la estrategia de 

diferenciación utilizada y a la capacidad de incorporar valor agregado a la oferta del 

producto, no solo en el sistema original sino en subproductos derivados como los 

mencionados anteriormente. 

El conjunto de atributos que formen parte del sistema de negocios urbanos en 

línea, serán los factores diferenciadores y fuente de ventaja competitiva futura; 

generando confianza y motivación en clientes y usuarios a formar parte de esta 

solución, de tal forma que demanden el uso de este producto, y se pueda generar 

fidelidad en el tiempo por los beneficios recibidos y conexión con la marca: TODO, un 

negocio 360. 
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Análisis FODA  

FORTALEZAS 

Levantamiento de base de datos 

de los negocios que comercializan 

productos y servicios en las calles de la 

ciudad de Quito 

Información actualizada y 

detallada de los locales comerciales 

Solución amigable y de fácil uso 

Disponibilidad de 3 productos 

que se comercialicen en los negocios  

Información confiable y de fácil 

acceso 

Exposición uniforme de la 

información los productos que 

comercialice cada negocio. 

Distribución y búsqueda de 

información a través de zonas 

geográficas 

Promoción de productos y 

servicios de los clientes que formen 

parte de la solución. 

DEBILIDADES 

Bajo posicionamiento y uso de la 

solución web ς app en el mercado. 

Poco capital de arranque. 

Personal técnico limitado. 

Promoción de productos limitada a 

la autogestión del cliente. 

Actualización manual de productos 

a promocionar y no cumplimiento de los 

estándares de promoción del producto. 

Limitada infraestructura técnica 

que permita almacenar toda la 

información recabada en el mercado. 
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OPORTUNIDADES 

Limitada oferta en el Mercado de 

soluciones que cuenten con información 

detallada y actualizada 

La promoción de productos a 

través de soluciones web ς app no es 

muy utilizada 

Los pequeños y medianos 

negocios no cuentan con variedad de 

servicios les permita promocionarse 

Existen medios de promoción y 

comunicación con elevados costos y 

difícil posibilidad de medición. 

Tendencia al alza de uso de 

internet y soluciones web ς app 

Incremento del uso de 

dispositivos móviles 

Tendencia de consumo de 

medios digitales 

Soluciones poco amigables y con 

información limitada en el mercado. 

 

 

AMENAZAS 

Baja usabilidad y demanda de la 

solución web ς app en el Mercado 

Estabilidad o mínimo incremento 

de la demanda de los productos y servicios 

promocionados en la web ςapp 

Limitado acceso a la información 

de los negocios que se encuentran en la 

ciudad de quito. 

Políticas de importación de 

dispositivos móviles que limiten disponer 

del stock que satisfaga la demanda y 

motive el uso de Smartphone. 

Ingreso de competidores con 

soluciones similares 

Reacción de la competencia con 

campañas publicitarias agresivas 

Limitado acceso a recursos 

económicos 

Limitados recurso humano para la 

actualización de datos que garantice la 

fiabilidad de la información 

 

 

 

 

Recursos y capacidades distintivas 

Pensando en el alcance que el producto logrará en su cobertura tanto 

geográfica como en los diferentes rangos de clientes, luego de varias pruebas hemos 
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bautizado la aplicación con el nombre de: TODO, una palabra de alta recordación, 

simple y cotidiana. El producto debe ser capaz de contener todo el rango de 

posibilidades que el usuario está buscando y en ello basaremos nuestros recursos y 

posicionamiento. Como mencionamos antes, el manejo de la información recopilada 

por nuestra parte se presenta como una ventaja para los anunciantes y es el 

diferenciador más importante respecto a sistemas similares. Esto nos posicionaría 

como los únicos en el mercado en ofrecer un producto integral que se maneja desde el 

back end posibilitando al cliente mostrar la información 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 información. Nuestra cadena de valor se 

fundamenta en una plataforma tecnológica en línea que permite recolectar la 

información de forma manual y personalizada, está información está compuesta por 

datos e imágenes. Se carga al instante mediante un sistema en línea de ingreso de 

datos y de aprobación por el cliente, evitando así cualquier tipo de proceso intermedio 

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 línea y operativo. La agilidad 

del proceso le entrega valor al cliente porque lo libera de acciones de su parte, es decir 

recibe una asesoría al instante y además cuenta con opciones de actualizar, corregir o 

aumentar información a través de su administrador de contenidos en línea. 

Al ser además el primer y único 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 útil y único a los usuarios finales. Los recursos 
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económicos sin duda serán un limitante al inicio, el alcance y rapidez de crecimiento 

del sistema determinará su éxito. Es un sistema que requiere no solo la alimentación 

de información sino también que los usuarios lo utilicen para generar beneficio tanto a 

los clientes como a ellos mismos.  

Para la promoción del sistema impulsaremos ejemplos para mostrar la utilidad 

del mismo a través de exponer situaciones comunes del día a día de un usuario y la 

soluciones que brinda nuestro producto, para ello utilizaremos campañas BTL en 

medios virtuales (Youtube, Facebook, Twitter e Instagram) y campañas BTL de 

guerrilla. Realizaremos actividades de exposición a través de manejo agresivo en 

relaciones públicas donde se enfatice en cambio el beneficio de los negocios en lo que 

podríamos llamar un sistema de comercio justo. Es decir, una promoción global del 

sistema donde lleguemos a clientes y usuarios. 

 
 

Organigrama inicial y equipo de trabajo 

Organigrama inicial 

Para este proyecto se requiere una organización inicial formada por un equipo 

externo tercerizado de desarrollo técnico y un equipo propio encargado de la 

administración y marketing y ventas. 

El equipo tercerizado será el que desarrollará la plataforma tecnológica es decir 

el sitio web y la aplicación móvil. Este equipo estará integrado al equipo de campo a 

través de la capacitación técnica y el soporte técnico de la plataforma. 
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El equipo propio estará conformado una gerencia administrativa, un 

departamento financiero- contable, una jefatura de marketing y ventas; un equipo de 

capacitación y soporte técnico; y un equipo de asesores de campo. (Ver gráfico 10) 

Posteriormente liberaremos al equipo externo y simplemente lo 

mantendremos como un proveedor de soporte y desarrollo avanzado. 

 

Gráfico 10: Organigrama fase uno. Seis primeros meses 

 

Definición de posiciones 

Las posiciones de esta organización tendrán los siguientes roles generales: 
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Gerencia administrativa-financiera: Encargada de la dirección general de la 

empresa, es además el enlace con el equipo externo tercerizado de desarrollo técnico 

de la solución. Está conformada por un gerente general y un asistente. 

Jefatura de Marketing y ventas: Encargada del mercadeo del sistema, a su 

cargo está el equipo de capacitación y soporte; y el equipo de campo de ventas. Está 

compuesta por un jefe de marketing y un asistente. 

Equipo de capacitación y soporte: Tiene como función capacitar a todos los 

miembros de la organización en el uso del software, brinda además el soporte técnico 

post-venta a clientes y vendedores. Está conformado por un jefe de área y 3 técnicos. 

Departamento contable: Se encarga de todos los registros contables de la 

empresa y relación de la empresa con las entidades fiscales, tiene relación directa con 

el equipo de campo para el registro de las ventas, así como para el reporte de los 

gastos incurridos. Está 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, 

así como gestionar el cobro de los servicios a los mismos. Estará conformado por al 

menos 6 personas y dependiendo la demanda podría duplicarse. 

 

 

Curriculum de los directivos 

Carlos Sebastián Fabara Rojas, 43 años. 

Candidato MBA, USFQ 2017. 

Diplomado en Gerencia y Comercialización, USFQ, 2008. 
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Bachelor en Diseño Gráfico y Fotografía, USFQ, 1995. 

Más de 20 años de experiencia como consultor en diseño gráfico y fotografía. 

Más de 7 años de experiencia Gerente General de emprendimientos. 

Profesor universitario por más de 9 años.  

Ha desarrollado varios emprendimientos en diferentes áreas, de los cuales ha 

gerenciado todos y cada uno ellos, adicionalmente en 2001 dirigió el proyecto de 

desarrollo de la marca Tatoo Adventure Gear y toda la plataforma virtual. Todas las 

empresas se mantienen en funcionamiento hasta la fecha.  

En el diseño gráfico ha desarrollado más de 100 marcas tanto en Ecuador como 

en México, EEUU y Suiza, muchas de las cuales han perdurado en el tiempo, ha sido 

reconocido con la publicación de varios trabajos en libros especializados. 
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Andrés Fernando Tafur Gudiño, 31 años  

 Candidato MBA, USFQ 2017 

 Diplomado de Habilidades Gerenciales, USFQ 2015  

 Master en Gerencia de Proyectos, ESPE 2012 

 Ingeniero en Electrónica y Telecomunicaciones, ESPE 2010  

 Desarrollador de nuevos modelos de negocios 

Diseño e implementación de productos   

Implementación de campañas BTL. 

 Se ha enfocado en la identificación y desarrollo de nuevas oportunidades de 

negocios de servicios de valor agregado en la industria de telecomunicaciones, su 

principal campo de acción es la negociación continúa con clientes y proveedores tanto 

internos y externos de la Corporación. Se ha enfocado a la planificación, ejecución y 

seguimiento de proyectos en la línea de negocio de VAS y en la Gerencia de 

Terminales.  

  

Ha desempeñado el rol de Gerente de Terminales en CNT y ha sido parte del 

Desarrollo e implementación de estrategias y campañas comerciales con proveedores 

dispositivos y contenido móvil. 

 

Análisis del equipo directivo 

Por una parte, Sebastián Fabara se encargará de la gerencia de la empresa que 

conformemos por su experiencia en administración y desarrollará además en su 
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experiencia como diseñador gráfico la parte visual de la marca y la plataforma, así 

mismo en su experiencia en desarrollo web será el canal hacia el equipo externo de 

desarrollo a nivel macro. Andrés Tafur por su lado se encargará de toda el área de 

marketing y ventas, planeación y ejecución, dada su experiencia en marketing en la 

empresa CNT y como motivador y coach. Aportará también en el desarrollo de la 

aplicación sobre todo desde la parte técnica debido a su experiencia como ingeniero 

electrónico.  

Las fortalezas del equipo directivo se fundamentan en la complementariedad, 

tenemos habilidades duras en gerencia, publicidad, marca, marketing y técnicas 

alrededor de tecnología en línea. En cuanto a habilidades blandas el liderazgo, 

emprendimiento y capacidad motivar aportarán significativamente al desarrollo de 

este proyecto. En cuanto a los vacíos del equipo podemos decir que la parte financiera 

es en la que menos fortaleza tenemos.  Es evidente que al inicio tendremos que estar 

inmersos en todo el proceso, habilidades como experiencia en la enseñanza y coaching 

contribuirá a este start-up.  

 Seguramente requeriremos un soporte en el área financiera que 

subsanaremos a través de un consultor externo con amplia experiencia en manejo de 

emprendimientos. 
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CAPÍTULO 4 

PLAN COMERCIAL 

El plan comercial considerado para la implementación de la solución άTODOέ, 

se encuentra orientado al manejo efectivo de la técnica de marketing mix, ya que a 

través del manejo coherente de precio, producto, plaza y promoción se buscará contar 

con generadores de posicionamiento en la industria de tal manera que seamos más 

rentables y llegamos a objetivos planteados. Adicionalmente, describiremos la 

estrategia de posicionamiento de la marca y producto, que generen lealtad del cliente 

de manera que los clientes y usuarios se identifique con la marca. ά¢h5hέ ōǳǎŎŀ 

esencialmente ofrecer oportunidades de exposición a los negocios de la ciudad, a un 

costo accesible y ser una herramienta para el usuario con ǳƴŀ ƴŜŎŜǎƛŘŀŘΦ ά¢ODOέ es 

una solución fantástica para todos los actores comerciales. (Ver anexo 4) 

 

Precio  

Como se ha considerado en el capítulo 1, la competencia directa que cuenta 

con servicio similar al propuesto, es la empresa de páginas amarillas, la cual cuenta con 

un producto web que permite la exposición de negocios a través de su página Web por 

un monto anual en su paquete base de 300 usd., en función de las alternativas y 

espacio de exposición con el que se cuente dentro de su página web. En cuanto a los 

productos sustitutos identificados, los pagos por los servicios que estos ofrecen, se 
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realizan en función de los modelos de negocio que cuenten, considerando los más 

importantes, porcentajes de comisión por la venta de un producto, o por una 

membresía trimestral, semestral o anual. 

 

En cuanto a la investigación de mercado realizada en el capítulo 2, se pudo 

identificar que un 91% de los encuetados estarían dispuestos a ser parte del sistema, 

de ellos el 96% estarían dispuestos a pagar por el servicio en un rango entre 20 usd. a 

80 usd. es decir, aproximadamente 150.521 usuarios de un universo de 172.300. Así 

mismo se determinó que los clientes objetivos estarían dispuestos a adquirir paquetes 

con más o menos opciones por lo que podemos hablar de diferentes paquetes anuales 

siendo así: 

Opción Todo Plata: Ubicación, fotografía de fachada, datos de contacto y 

horarios. Línea general del negocio. Opción de actualización de horarios. 20 usd. 

Opción Todo Oro: Ubicación, fotografía de fachada e interior, datos de contacto 

y horarios. Línea general del negocio. Listado de productos. Opción de actualización de 

horarios y productos.  40 usd. 

Opción Todo Platino: Ubicación, fotografía de fachada e interior, datos de 

contacto y horarios. Línea general del negocio. Listado de productos. Opción completa 

de actualización. 60 usd. 

Opción Todo Premium: Ubicación, fotografía de fachada, interior y productos, 

datos de contacto y horarios. Línea general del negocio. Listado de productos. Opción 

completa de actualización. 80 usd. 
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En función de la disposición a pagar de los potenciales clientes, los costos 

mensuales que la empresa deberá asumir para el desempeño de la empresa y los 

precios establecidos en el mercado para este tipo de servicios, se ha considerado 

establecer un precio altamente competitivo que cumpla con los estándares de calidad 

y parámetros de diferenciación alineados a la estrategia de la empresa. Estos precios 

permitirán realizar una mayor penetración en el mercado del producto, acomodarse a 

los requerimientos y presupuestos del cliente y brindar al vendedor opciones de 

negociación. 

Considerando que el nuevo servicio que se ofertará en el mercado será de 

calidad alta con atributos diferenciadores y contará con un precio accesible (bajo) para 

el segmento en el que se comercializará (pequeñas medianas y grandes empresas), el 

producto se encuentra en el cuadrante Superb Value (Valor superior) según la matriz 

de calidad de precio de Kotler, lo que permitirá ser agresivos y captar la mayor 

cantidad de clientes al momento del lanzamiento del producto. A continuación, se 

detalla el cuadrante en el que se encontrará la solución de negocios urbanos en líneas, 

ά¢ƻŘƻέΦ 
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Gráfico 11: Matriz de Kotler para TODO. 

Producto 

bǳŜǎǘǊƻ ǇǊƻŘǳŎǘƻ ά¢ODOέ Ŝǎ ǳƴŀ ǎƻƭǳŎión en línea para los pequeños y 

medianos establecimientos comerciales de bienes o servicios, que incorpora 

información precisa e importante que cada usuario busca. Es una solución que posee 

muchos atributos, siendo los principales: bajo costo, rápida para la puesta al aire, 

facilidad de actualización, igualdad de exposición con los otros anunciantes. 

Para nuestros clientes es una solución amigable, fácil de usar, con resultados a 

la vista y con precios asequibles. Nosotros nos encargamos de asesorarle y publicar su 

establecimiento liberándolo de esa responsabilidad, al mismo tiempo nos encargamos 

de capacitarlo en su uso y que así obtenga el mayor rendimiento de su inversión.  

¦ƴ ǇǊƻŘǳŎǘƻ ƎƭƻōŀƭΣ ά¦ƴ ¢ƻŘƻέ ǉǳŜ ǎŜ ŜƴŎŀǊƎǳŜ ŘŜ ƭŀ ƳŀƴŜǊŀ Ƴłǎ ŜŦƛŎƛŜƴǘŜ ŘŜ 

exponer sus bienes o servicios a todos sus potenciales clientes sin la preocupación de 

gastos adicionales, comisiones o intermediarios. Lo único que deberá hacer es cumplir 

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

Como se lo ha mencionado en varios capítulos del documento, la solución de 

ƴŜƎƻŎƛƻǎ ǳǊōŀƴƻǎ Ŝƴ ƭƝƴŜŀǎ ά¢ƻŘƻέΣ ŎǳŜƴǘŀ Řƻǎ ƛƴǎǘŀƴŎƛŀǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜǎΣ ŘŜ 

comercialización y promoción de productos para nuestros clientes y uso del servicio 

por parte de los usuarios: el cliente final. 

El modelo de negocio considerado para la comercialización del producto en el 

mercado es el modelo B2B, el cual contará con un canal directo conformado por un 

equipo de vendedores (ocho personas), quienes serán los encargados de recorrer la 

ciudad y cubrir cada uno de los establecimientos comerciales objetivos, serán los 

encargados de exponer los beneficios del producto, persuadir y cerrar la venta. 

Adicionalmente, se contará con un canal Web en donde los negocios podrán acceder a 

información específica del servicio y podrán llenar un formato de información y 

requerimientos para posteriormente ser contactados y visitados por la fuerza de 

ventas. De la misma forma los clientes podrán acceder telefónicamente al servicio de 

información y ventas. 

Una vez alcanzada cierta cobertura, alentaremos a ciertos negocios a 

convertirse en puntos de venta de nuestro producto buscando así a través de socios 

estratégicos una cobertura geográfica completa.  

[ŀ ǎƻƭǳŎƛƽƴ ŘŜ ƴŜƎƻŎƛƻǎ ǳǊōŀƴƻǎ Ŝƴ ƭƝƴŜŀǎ ά¢ƻŘƻέΣ ŜǎǘŀǊł ŘƛǎǇƻƴƛōƭŜ ŀ través de 

una página web o una aplicación móvil que estará cargada en los portales de 

aplicaciones de Apple y Android, de manera gratuita y sin la necesidad de pagar una 

suscripción por el servicio.  
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Promoción 

Al ser un producto en línea los principales medios y estrategias se basarán en 

medios existentes tales como Facebook, Twitter, YouTube, Google AdWords. Sin 

embargo, es importante entender el rol del vendedor ya que deberá tener la capacidad 

de promocionar a través del contacto directo del cliente con el producto y los 

beneficios concretos hacia su negocio. Así mismo se generará material publicitario 

para que nuestros clientes incentiven a sus clientes la descarga y uso de nuestra App. 

La fase inicial, de expectativa, contará con una comunicación sencilla orientada 

a generar en el cliente objetivo curiosidad y atracción hacia el producto para buscar 

rápidamente su conversión. Todo esto apoyado con recordación en redes sociales, 

campañas BTL que generen sobre todo atractivos como por ejemplo ser parte de esta 

nueva y creciente comunidad. Un ejemplo de ello sería acciones de guerrilla, donde, se 

coloquen carteles destacando a los negocios que son parte del sistema como una 

distinción y alentando al uso de la App, así mismo acciones de viralización en 

publicaciones de redes sociales o generando contenidos en YouTube a través de series 

de videos donde se puede exponer los beneficios para todos los actores de una forma 

divertida y atractiva. Es decir, generar conversión y uso. 

Esto apoyado con acciones para captación en zonas tradicionales de la ciudad 

otorgando descuentos y promociones durante estos eventos. De la misma forma 

generando difusión orgánica a través de coberturas conseguidas por manejo de 

relaciones públicas (prensa y radio) donde se pueda exponer los beneficios para los 

clientes en torno a la equidad de exposición, mostrando a nuestra solución como una 
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alternativa fácil, asequible y rápida para la promoción de los establecimientos 

comerciales de la ciudad. 

{ŜƭŜŎŎƛƻƴŀǊŜƳƻǎ ŀŘŜƳłǎ ŀ ŜǎǘŀōƭŜŎƛƳƛŜƴǘƻǎ ǉǳŜ ŀŎǘǳŀǊłƴ ŎƻƳƻ άƭƝŘŜǊŜǎ ŘŜ 

ƻǇƛƴƛƽƴέ ŘƻƴŘŜ ǇƻƴŘǊŜƳƻǎ ŘŜ ƳŀƴŜǊŀ ƎǊŀǘǳƛǘŀ Ŝƭ ǎƛǎǘŜƳŀ Ŝƴ línea para que otros 

establecimientos vean directamente los beneficios de nuestro sistema. 

Nuestro mismo portal o app se encargarán también de promocionar el sistema 

al mostrar a nuestros clientes en su rol de usuarios las capacidades del mismo. 

La interfase del sistema tanto para clientes como para usuarios será diseñada 

de tal manera que funcional y gráficamente sea amigable de fácil operación, un diseño 

minimalista y con ayuda en línea. Todo esto con la idea de brindar las mayores 

ventajas a los usuarios y así impulsar también el uso continuo de la misma. (Ver anexo 

5 y 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 de ventas conformado por 19 personas en promedio durante el primer año, los 

escenarios se establecieron en función de la meta de ventas propuesta. Se ha 

establecido un tiempo de visita promedio a los clientes de 60 minutos, lo cual 

permitirá realizar 8 visitas en el día por vendedor, con un total de al menos 176 

mensuales. Considerando que al ser un producto nuevo en el mercado y que se 

encontrará en una etapa de maduración, se establece los siguientes porcentajes de 

captación de clientes (ventas) en el año, sobre el universo de potenciales clientes 

definido: Escenario pesimista 3,80%, realista 4,40% y optimista 6,00%. Adicionalmente, 
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la captación mensual será variable trimestralmente en función de la estacionalidad en 

el año, considerando al Q4 como el trimestre que mayor captación de clientes se 

puede realizar.  Los ingresos que se han calculado se los representa en las tablas 4, 5 y 

6. Cabe señalar que los puntos de equilibrio en cada escenario varían por el 

componente de tamaño de fuerza de ventas, período y comisiones. 

Considerando un escenario realista, la captación de clientes representará el 

4,40% del universo establecido y un total de ingresos 301.281 usd. que permitirán 

contar con un flujo de efectivo positivo, el cual representa un margen total 21.077 usd. 

aproximadamente. 

Como se mencionó anteriormente nuestra fuerza de ventas será un factor 

importante en la promoción, este equipo debe estar conformado por personas que 

dominen la tecnología para demostrar al cliente las facilidades del producto y al mismo 

tiempo concretar la conversión, dispondrán de tablets con acceso a internet donde 

puede exponer el producto y realizar simulaciones, un post móvil para cobro con 

tarjeta de crédito, contratos y facturas. Contarán con material impreso para que en 

caso de concretar la venta ese instante el cliente los pueda contactar posteriormente. 

En su preparación recibirán capacitación de la plataforma, ventas, copy-publicitario y 

fotografía.  La intención es que sean un punto de venta móvil.  Con todos estos 

recursos se busca potenciar su credibilidad ante el cliente y sacar el mayor provecho a 

las visitas.  

  



51 
 

  

CAPÍTULO 5 

PLAN FINANCIERO 

Supuestos Generales 

Para este capítulo nos hemos basado en los datos obtenidos de la investigación 

de mercado analizada en el capítulo 2: tamaño del mercado, intención de compra y 

composición de ingresos respecto a lo diferentes planes. 

Inflación: se tomó en cuenta para el año en curso la inflación anual de abril de 

2016 a abril de 2017 (1,09%), se pronosticó el valor de 2018 a partir del 2010 al 2017 

(1,045%), para los años subsiguientes se utilizó el promedio de 2014 a 2018. Es decir, 

una media de 2,06%. 

Sueldo Básico: Debido a que el comportamiento de fijación de sueldos en el 

Ecuador responde no solo a variables macroeconómicas sino también políticas se 

realiza un pronóstico desde el 2013 para obtener la tasa de incremento. Los salarios 

gerenciales no están atados a esta relación incremental. 

El volumen de ventas para el escenario obtenido a partir del estudio de 

mercado, permitió determinar una afinidad con la propuesta del 91% y una disposición 

a pagar del 96% de ese universo. 

TAMAÑO DEL MERCADO 

Tamaño del mercado (establecimientos 
comerciales en Quito) 

172294 

Le gustaría ser parte del sistema 91% 156788 

Disposición a pagar 20, 40, 60, 80 o más. 96% 150516 
Tabla 1: Tamaño del mercado  
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Los prospectos también se manifestaron en cuanto a las alternativas del 

sistema (paquetes) siendo la distribución la siguiente: 

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

  
Porcentaje proyectado de 

compra 27% 32% 27% 14% 
Tabla 2: Porcentaje proyectado de compra  

 

Para el primer año se considera una captación del mercado de 4,39% (6607 

ventas) en el escenario realista 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 año. 

Es importante indicar que los datos de convertibilidad en nuestro mercado no 

han sido aún registrados, pero se ha considerado tasas conservadores entre el 32 al 

42% de convertibilidad. 

 

Estructura de capital y financiamiento 

Para iniciar la empresa, es necesaria una inversión inicial de noventa y cinco mil 

doscientos setenta y cinco dólares (USD $95.275,00), el cual  financiado a través 

de un crédito bancario, por un valor de USD $19.055 a 3 años plazo, con cuotas 

mensuales y una tasa activa efectiva máxima para PYMES del 25,50%. Y una 

composición accionaria igualitaria con aportes de $38.109,90 de cada uno de los dos 

socios.  

Los recursos obtenidos se destinarán a la constitución de la compañía, compra 

de bienes, equipo de oficina, desarrollo del Software TODO y la cobertura de los 

primeros meses de operación. (Ver Tabla 15). Los servidores que alojen nuestro 
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sistema se arrendarán en los EEUU. Para arrancar el tercer año se prevé una 

actualización de la aplicación, los costos están considerados dentro del mantenimiento 

mensual de la misma. 

Se considera el arrendamiento de una oficina en la zona centro-norte de la 

ciudad de Quito de alrededor de 120 m2. Donde principalmente funcionará la parte 

administrativa, contable y marketing. 

No se ha considerado la posibilidad de franquicias del sistema en otras 

ciudades y países, tampoco los ingresos adicionales por publicidad o servicios 

adicionales que se puedan ofertar. 

La política de pago de dividendos considerada para el proyecto es de 30% de la 

utilidad generada durante el año fiscal. 

Para el cálculo del WACC se partió del análisis de la Beta de cinco empresas 

similares del sector Software-Internet. Obteniendo una Beta promedio de 0,649 

desapalancada. Dada la relación de Deuda/Patrimonio de un 25,00% el valor obtenido 

del WACC es de 13,00%.  

 

Estados financieros Proyectados 

La estructura de los costos está entendida mayoritariamente por los costos fijos 

de operación y salarios. A los cuales se les ha aplicado las variaciones de inflación por 

sector o los pronósticos de variación anual antes mencionados. El costo variable está 

calculado en una comisión por venta del 8%. 

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

cuanto a la operación 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 básico en los primeros meses de 

operación y luego un equipo de trabajo que irá aumentando conforme al crecimiento 

proyectado del negocio y por ende de la operación, en estos primeros no se ha 

incluido un equipo técnico ya que será proporcionado por el desarrollador del 

software.  

Fuera de las inversiones de publicidad, a partir del año 2 se incrementarán los 

gastos del rubro de publicidad, el incremento estará destinado principalmente a la 

captación de nuevos clientes que sustituyan a las fugas. Es decir, mitigar la afectación 

de las fugas de clientes. 

Al realizar el cálculo de las ventas, en un escenario realista, se consideró un 

índice de conversión entre el 6% al 20 % entre los meses de enero y diciembre del año 

1, para los años 2 a 5, se realizó un pronóstico lineal conjuntamente con un pronóstico 

de promedio móvil trimestral de las ventas que se realicen durante los 5 años de 

proyecto, de manera que se pueda contar con información fiable dentro de la 

evaluación financiera en el tiempo de proyección. Estas premisas fueron consideradas 

dentro de un escenario realista conservador que permitirá acercarse a la realidad del 

mercado y visualizar si efectivamente los ingresos percibidos en la evaluación 

financiera permiten contar con una factibilidad de la misma.  

Tomando datos de comportamiento del mercado se ha considerado una tasa 

ŘŜ ŘŜǎŜǊŎƛƽƴ ƻ άŎƘǳǊƴέ ŘŜƭ ол҈ ŀƴǳŀƭΣ Řŀǘƻ ǉǳŜ ǎŜ ǾŜ reflejado en el valor de 

renovaciones.  
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Flujo Operativo 

Se evidencia un aumento de efectivo durante los 4 primeros años, fruto del 

aumento en la captación y cobertura geográfica de clientes, y la aportación de las 

renovaciones. A pesar de ser conservadores en los pronósticos se evidencia una 

oportunidad de crecimiento del proyecto. Los costos se mantienen prácticamente fijos, 

salvo a aquellos destinados al incremento del personal administrativo. 

 

Flujo de Inversión 

La inversión está considerada únicamente en el año 0, sin requerimientos 

futuros de aportaciones. 

 

 

Flujo de Financiamiento 

El financiamiento se pagará a partir del inicio de la operación, los dividendos se 

entregarán a partir de los resultados del segundo año. 

 

Punto de Equilibrio  

El punto de equilibrio contable se determinó considerando que tenemos un 

portafolio de 4 productos, por lo que en base a la composición de intención de compra 

se ponderaron los pesos de las mismas, obteniendo los siguientes resultados: 



56 
 

  

 

 

Tabla 3: Punto de equilibrio contable y financiero  

 

El TIR y el VAN 

Para el escenario realista el valor del TIR obtenido es del 67% valor que cubre el 

requerimiento de la tasa de descuento (19,22%) y por lo tanto positivo para invertir. 

El VAN en el mismo escenario es de $ 164.650,68 lo que demuestra que el 

proyecto satisface los requerimientos de rentabilidad. 
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Análisis de sensibilidad 

Debido a las proyecciones conservadoras, y a la poca afectación de los costos 

sobre los ingresos se tomó en cuenta la tasa de deserciones que inicialmente se calculó 

en un 30% para todos los escenarios.  

La deserción es el problema más complicado de atacar y el más costoso de 

mitigar, los costos de captar nuevos clientes están siempre por debajo de los de 

retención.  

Se modelaron entonces 4 escenarios, dos positivos y dos negativos con 

intervalos del 10%. Dadas las variaciones, definitivamente es una variable crítica. 

Otra variable influyente consecuentemente es la conversión o ventas, donde 

una caída de conversión de un punto implica la generación de un VAN negativo. 

La inversión en publicidad es también una variable crítica, estrategias 

inapropiadas sin incrementos de conversión pueden ser críticas para este modelo de 

negocio, sin embargo, se consideró solo el impacto de inversión y no los resultados 

para esta modelación. 
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Gráfico 12: Variación del VAN ς Sensibilidad deserciones 

 

 

 

 

 

 
 

 
Gráfico 13: Variación del VAN ς Sensibilidad conversiones 
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Gráfico 14: Variación del VAN ς Costo publicidad 
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ANEXOS 

Anexo 1.- Encuesta y resultados para definición de variables de mapa 

estratégico 

1. ¿Durante un mes, con qué frecuencia requiere de un bien o servicio y busca 

información sobre ello?  

Nunca 

- 1 a 3 veces 

- 4 a 6 veces 

- 6 ó más veces 

2. ¿Qué métodos utiliza para su búsqueda? (2 máximo) 

- Buscadores web 

- Recomendaciones personales 

- Guías telefónicas  

Redes Sociales 

3. ¿Qué sitios en línea o aplicaciones web se le vienen a la mente para encontrar 

bienes o servicios en su ciudad?  

a. 

b. 

c. 

4. ¿Qué información es la más útil?  

- Datos de contacto 
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- Dirección y/o ubicación con geolocalización. 

- Precio 

- Horarios de atención 

- Disponibilidad del bien o servicio 

- Opciones o alternativas del bien o servicio 

- Otro 

5. ¿Cuándo busca un bien o servicio qué factores considera primordiales para su 

búsqueda?  

- Disponibilidad del establecimiento o servicio 

- Cercanía a mi ubicación 

- Información para contacto 

- Otro 

6. ¿Qué deficiencia tienen los sistemas existentes?  

- Actualidad de la información (ej. productos que ya no están disponibles) 

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

- Facilidad de uso (ej. complejidad para suscribirse) 

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

- Otro 

 

  



64 
 

  

Anexo 2.- Resultados encuesta para definición de variables de mapa 

estratégico 
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Anexo 3.- Investigación de mercado  

 

 






































