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RESUMEN EJECUTIVO

Todo producto tiene un potencial consumidor asi como todo consumidor tiene una
necesidad particular. Conectar al consumidor especifico con el producto adecuado
que satisfaga su necesidad, en el lugar y momento preciso es la propuesta de este
negocio, que consiste en desarrollar una plataforma de comercio electronico movil
apoyada en el geoposicionamiento, para su uso en supermercados y otras grandes
cadenas de consumo como centros ferreteros o de hogar, que mejora la
experiencia de compra del usuario del sistema al permitirle realizar busquedas de
productos e informacion, y crear y compartir listas y rutas optimas de compra, asi
como garantiza a los clientes, empresas y marcas que comercializan en estos
centros, llegar a sus consumidores potenciales con informacion relevante como
cupones de descuento, promociones, videos u otras similares, en el momento y
lugar oportuno a bajo costo y mayores beneficios, ademas de permitirles conocer
estadisticas de sus tendencias de compra y habitos de consumo, lo que en conjunto
constituye nuestra propuesta de valor.

Permite enviar y recibir publicidad mdvil en formato de promociones, temas o
productos promocionados, tal y como se efectla actualmente en la red social
Twitter o en otras como Facebook y Google. Genera valiosa informacién de
tendencias de compra, gustos y necesidades a los vendedores a través del analisis
de los datos generados y su presentacion estadistica. Permite brindar servicios o
espacios de publicidad totalmente enfocados a diferentes segmentos de la
poblacion, incluso individualmente, lo que se convierte en el modelo de negocio
del emprendimiento.

La oportunidad del negocio surge al visualizar que en la actualidad la informacion
comercial es cada vez mas abundante, los locales comerciales ahora son
hipermercados y a los consumidores se les hace dificil encontrar lo que buscan.
Por otro lado, la herramienta de busqueda de informacion mas utilizada
actualmente por el consumidor es su teléfono celular. Y un celular significa
geoposicionamiento, rapidez, comunicacién social e informacién. Relacionando
ambas situaciones se ve la oportunidad de desarrollar el comercio electrénico
movil apoyado en la localizacion. Lo que se logra es guiar al consumidor
directamente a lo que busca, reducir su tiempo de compra, conocer sus tendencias
de consumo Yy sus gustos y por lo tanto publicitarle en funcién de sus necesidades
reales, generando con esto mayor cantidad de ventas a menor costo.

El mercado potencial de usuarios es en el 2013 de 836.912 y en el afio 2015 este
asciende a 3.439.432 segln las proyecciones de crecimiento en el Ecuador de
penetracion de Smartphone de 60%. Los clientes potenciales (marcas o productos
individuales que actualmente se comercializan en supermercados y que podrian
publicitar en la aplicacién) suman un total de 19.000, repartidos en méas de
doscientas empresas, aunque estos aumentan incluso a 40.000 cuando se
consideran otras grandes cadenas de venta como ferreteras y de hogar.

Los usuarios se han segmentado de acuerdo a factores demogréaficos, econémicos,

y habitos de consumo, siendo el mercado meta la poblacion urbana de 18 a 55
afios, usuaria de Smartphone y aplicaciones mdviles utilitarias, de un nivel
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econdémico medio alto, compradora en supermercados, inicialmente de Quito y
Guayaquil.

Los clientes se han segmentado de acuerdo al tipo de canal de ventas. Se ha
seleccionado aquellas empresas, 0 marcas que se comercializan en supermercados
con un target de poblacion economica media alta. El nivel de ingresos de las
mismas no fue tomado en cuenta debido a que los costos de publicidad
establecidos en la aplicacion no son fijos sino que dependen del presupuesto del
cliente.

La estrategia inicial de posicionamiento se centrard en la captacion de usuarios
antes que en la de clientes. Por lo tanto, el esfuerzo central estara apoyado en la
contratacion de seis promotoras del sistema y campafias de publicidad en
Facebook y Twitter. La meta sera captar el mayor niUmero de usuarios posibles,
100.000 dentro del primer afio, y aumentar periédicamente el nimero de espacios
publicitarios vendidos a nuestros clientes, que encuentren atractivo publicitar para
un mayor numero de potenciales consumidores. La meta del primer mes es la
venta de cinco espacios publicitarios, y cerrar el afio con un total acumulado de
360 por un valor de $200 cada uno. Eso, al costo de $0,10 por anuncio
desplegado, significara un total de 2000 anuncios o 2000 personas que habran
visto la publicidad o promociones citadas. El precio de las campafias y de los
anuncios se establecié de la comparacion con los costos de publicidad en redes
sociales, email marketing y otros relacionados a la actividad.

Se requiere de nueve personas para arrancar y mantener el negocio inicialmente;
los costos en su mayoria representan los gastos operativos mensuales de personal,
arriendo y mantenimiento. El desarrollo completo del sistema tomara seis meses.

Como socios estratégicos se requiere a las cadenas de supermercado con quienes
se gestionara el acceso a informacion de productos y de su ubicacion en las
perchas, asi como la instalacion de la tecnologia necesaria en sus locales;
proveedores de tecnologia wi-fi para la provisién oportuna y mantenimiento de las
antenas emisoras de la sefial; bancos privados o estatales para la futura
implementacién de un sistema de pago en linea desde la aplicacion movil; y con
instituciones de educacion superior para el constante flujo de estudiantes
practicantes e innovadores de la tecnologia.

Para la implementacion y arranque de la presente empresa el presupuesto total es
de $ 161.716,30 ddlares, los cuales se constituirdn con un 70% de capital propio o
de accionistas y un 30% de deuda. Los activos alcanzan una inversion de
$74.901,30 ddlares, los gastos de produccion del sistema suman $52.741,30 y el
capital de trabajo requerido asciende a $79.200,00. Se aspira en el primer afio
obtener ingresos de 72 mil dolares.

Los costos totales para el primer afio son de $ 55.121 ddlares americanos, y los
gastos administrativos y de venta representan, $ 65.745 y $46.762 dolares
respectivamente. Los gastos financieros del primer afio suman $5.338. Al quinto
afio, el monto total por estos rubros es de $166.400 dblares americanos.



La evaluacion financiera del proyecto refleja indicadores financieros positivos.
Para determinar el VAN se considerd una tasa de descuento del 30,19% obtenida
mediante el calculo del WACC, con un costo de oportunidad de los accionistas Ke
de 39,76% y un costo de la deuda Kd de 11,83%. La tasa de rentabilidad del
mercado utilizada fue la del indice Nasdaq 100 de 5 afios, que agrupa a compaiiias
de hardware y software a nivel mundial.

Esto comparado con la inversion y los resultados de los cinco afios de los flujos de
efectivo operacional, se determin6 un VAN positivo de $ 17.788,40. La
proporcion capital / deuda es del 70-30.

De igual manera se relaciond los flujos de efectivo de los cinco afios para
determinar la TIR, dando como resultado un 38,86% en la que el VAN seria igual
a cero.

El anélisis de riesgo con un incremento de los costos del 15% presenta un VAN
negativo de $24.688,82 y una TIR de 19,36% mientras que con una caida de los
ingresos del 10% el VAN es también negativo de $37.955,82 y la TIR de 10,87%
por lo que en ambos casos el proyecto ya no resulta viable.

El periodo de recuperacion de capital sera de 4 afios y tres meses.



1. COMERCIO ELECTRONICO MOVIL APOYADO
EN EL GEOPOSICIONAMIENTO

1.1. Antecedentes

En la actualidad la informacion comercial es cada vez més abundante, los locales
comerciales ahora son hipermercados y a los consumidores se les hace dificil
encontrar lo que buscan. El tiempo que tardan en realizar sus compras es largo, y
eso significa menos tiempo para compartir con su familia o realizar otras
actividades que les sean de mayor importancia o gusto. Por otro lado, la
herramienta de busqueda de informacion mas utilizada actualmente por el
consumidor es su teléfono celular. Y un celular significa geoposicionamiento,
rapidez, comunicacioén social.

Relacionando ambas situaciones claramente se ve la oportunidad, comercio
electronico moévil apoyado en la localizacién. Lo que se logra es guiar al
consumidor directamente a lo que busca, reducir su tiempo de compra, conocer
sus tendencias de consumo Yy sus gustos y por lo tanto publicitarle en funcién de
su ubicacion y sus necesidades reales, generando con esto mayor cantidad de
ventas a menor costo.

El surgimiento de redes sociales con gran cantidad de usuarios y la penetracion
masiva de Smartphone ha dado a los medios digitales un gran atractivo y la
posibilidad de llegar a la gente en todo momento. Empresas de todo tipo han visto
en esto la posibilidad de crear anuncios publicitarios digitales que lleguen a ese
mercado digital siendo las redes sociales y los buscadores online los de mayor
acogida para publicitarse. Y cada vez més, estas empresas se dan cuenta de la
importancia de la publicidad por localizacion.

Las facilidades que brindan actualmente los teléfonos celulares son amplias y
permiten a sus usuarios disponer de gran cantidad de informacion en tiempo real y
de acuerdo a su localizacion. Aplicaciones utilitarias se desarrollan cada dia con el
proposito de hacer la vida més eficiente. Sin embargo, a pesar de estos avances,
aun no existe en el Ecuador la posibilidad de buscar productos en los
supermercados a través de una aplicacion maévil que remplace la tipica lista de
compras en papel y permita generar rutas Optimas de compra, revisar precios,
comentarios de clientes y detalles del producto.

Aplicar los avances del comercio electrénico y la geolocalizacion outdoor a los
moviles y localizacion indoor, es la oportunidad que se ha encontrado para
desarrollar este negocio y la cual se explotard para obtener los beneficios
proyectados.

1.2.  Vision

“En el 2017 seremos una empresa en constante evolucion, lider en el sector de
comercio electronico mdvil, innovadores y creativos, socialmente responsables,
consolidados en el Ecuador y en expansion hacia el resto de Latinoamérica.”



1.3. Mision

“Qué el mundo encuentre lo que busca en el menor tiempo posible.”

1.4.  Objetivos

General: Desarrollar una plataforma de comercio electrénico movil de utilidad
para realizar compras en supermercados, y enviar publicidad geolocalizadas.

Especificos

- Alcanzar el primer afio una cantidad de usuarios activos de 100.000.

- Aliarnos con una cadena de supermercados que cuente con locales
comerciales en varios centros comerciales a nivel nacional.

- Firmar el primer mes un contrato publicitario con 5 marcas comerciales
para publicidad geolocalizada en supermercados e ir subiendo ese nimero
progresivamente hasta llegar a 360 el primer afio.

- Posicionar la plataforma entre los usuarios como la primera y mas
eficientes aplicacion de compras a nivel de centros comerciales y
supermercados.

Tipo de objetivo

Objetivo

Indicador

Meta

Corto plazo

Formar el equipo
adecuado para iniciar
el negocio

Desarrollar del
prototipo de la
aplicacion.

Gestionar convenios
CoNn empresas
interesadas en el
servicio

Al menos 1 persona
formada en sistemas y
1 publicidad.

Pagina Web de la
empresa, aplicacion
movil y pruebas de
aceptacion

Al menos se tiene 1
oferta seria de una
empresa

Agosto 2013, inicio del
proyecto y primeros
acercamientos a
empresas interesadas
en el servicio

Octubre 2013

Contrato para
provision del servicio
de gestién comercial
con una cadena de
comercio

Enero del 2014.

Mediano plazo

Expandir el sistema a
mas supermercados en
el pais

Consolidar la empresa
como lider en la
provision de servicios
de comercio
electrénico

Al menos en 3
ciudades se
implementa el sistema
en las grandes
cadenas comerciales

Consolidar la
herramienta como una
solucién eficaz para las
compras del usuario y
como una forma
creativa de publicidad
a enero 2015




Al menos 1 pais al Alcanzar nuevos
Largo plazo Expandir la empresa gue se ha expandido mercados y competir a
hacia Latinoamérica la empresa nivel internacional a
diciembre 2018

1.5.  Hipotesis
Aplicaciones moviles utilitarias que faciliten la vida de las personas son cada vez

mas necesarias y requeridas por el consumidor promedio. Una aplicacion movil
que facilite al consumidor buscar informacion y productos en los supermercados,
localizarlos, crear rutas de compra, compartir informacion y usarlo en cualquier
lugar, sera apreciada por un gran numero de personas.

La publicidad movil apoyada en la geolocalizacion sera cada vez mas solicitada
por las empresas y marcas al resultar de gran utilidad por su capacidad de dirigir
promociones y publicidad personalizada a sus clientes en el lugar y momento
oportuno y por su baja relaciéon costo - beneficio. El crecimiento del comercio
electronico movil y de la inversién publicitaria en geomarketing significara
cuantiosos ingresos econémicos para las empresas que aprovechen esta coyuntura
y ofrezcan al mercado la herramienta adecuada de enlace entre ambas.

1.6. Elementos claves del estudio

Comercio Electronico: El comercio electronico, también conocido como e-
commerce (electronic commerce en inglés), consiste en la compra y venta de
productos o de servicios a través de medios electronicos, tales como Internet y
otras redes informaticas. Originalmente el término se aplicaba a la realizacion de
transacciones mediante medios electronicos tales como el intercambio electronico
de datos, sin embargo con el advenimiento de la Internet y la World Wide Web a
mediados de los afios 90 comenzo a referirse principalmente a la venta de bienes y
servicios a través de Internet, usando como forma de pago medios electrdnicos,
tales como las tarjetas de crédito.

Dentro de las caracteristicas propias del comercio electronico y que lo diferencian
del comercio in situ se encuentra en primer lugar el tema de la ubicuidad,
entendido como la disponibilidad més alla de los limites tradicionales de tiempo y
espacio.

Asi mismo, su alcance global que le permite contactar a millones de usuarios en
diferentes partes del mundo, al contar con estandares tecnoldgicos universales que
lo hacen accesible a cualquier persona que cuente con los conocimientos basicos
necesarios para operar un dispositivo moévil o una computadora.

También se mencionan la riqueza de formatos para compartir informacion tales
como audio, texto y video. Personalizacion de la informacion basada en
caracteristicas individuales de los compradores e interactividad y tecnologia
social.
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Geolocalizacion: La geolocalizacion se refiere a determinar la posicion
geogréfica de un elemento en el espacio. Las coordenas X,y,z del objeto lo
identifican plenamente y otorgan una posicion geografica Unica que no se repite
en ningn otro punto sobre la esfera terrestre. Dichas coordenadas se obtienen
gracias al principio de triangulacién, que establece que conocida la posicion de
dos objetos en el espacio es posible determinar y establecer la posicion de un
tercero.

De esta forma y gracias a la ayuda de satélites que orbitan la tierra, cualquier
elemento puede ser geolocalizado y conocida su posicion especifica. Este tipo de
localizacion se utiliza en espacios abiertos.

Sin embargo, dicho principio de triangulacion es utilizado de igual manera para
determinar la posicion de un objeto en espacios cerrados, utilizando otro tipo de
sefiales, wi-fi, bluetooth, entre otras. De esta forma y gracias al avance de la
tecnologia de teléfonos mdviles, es posible usar estos dispositivos con el fin de
desplazarse por lugares internos, realizar busquedas y definir rutas de llegada.

Publicidad: es una forma de comunicacion comercial que intenta incrementar el
consumo de un producto o servicio a través de los medios de comunicacion y de
técnicas publicitarias.

Geomarketing: es la integracion de la inteligencia geografica en los aspectos de
marketing, incluidas las ventas y la distribucion. Utiliza parametros geograficos
en la metodologia de estudio, desde las muestras, coleccién de datos, andlisis y
presentacion.

Parte fundamental del mismo son los mapas digitales, implementados
frecuentemente en los procesos de planeamiento e implementacion de las
actividades del marketing, los cuales permiten seleccionar sitios de manera
automatica y en base a procedimientos cientificos que ahorran tiempo y dinero.

Servicios basados en la localizacion: buscan ofrecer un servicio personalizado a
los usuarios basado en informacion de la ubicacién geografica de estos. Para su
operacion utiliza tecnologia de sistemas de informacion geografica, alguna
tecnologia de posicionamiento bien sea de lado cliente/terminal o de lado
servidor/operador y tecnologia de comunicacion de redes para transmitir
informacion hacia una aplicaciéon LBS (Servicio basado en localizacion) que
pueda procesar y responder la solicitud.

Sistemas de Informacion Geogréfica: integracién organizada de hardware,
software y datos geogréficos disefiada para capturar, almacenar, manipular,
analizar y desplegar en todas sus formas la informacion geograficamente
referenciada con el fin de resolver problemas complejos de planificacion y gestion
geografica. También puede definirse como un modelo de una parte de la realidad
referido a un sistema de coordenadas terrestre y construido para satisfacer unas
necesidades concretas de informacion.

En el sentido mas estricto, es cualquier sistema de informacion capaz de integrar,
almacenar, editar, analizar, compartir y mostrar la informacion geograficamente
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referenciada. En un sentido méas genérico, los SIG son herramientas que permiten
a los usuarios crear consultas interactivas, analizar la informacion espacial, editar
datos, mapas y presentar los resultados de todas estas operaciones.

1.7.  Actividad (modelo de negocio) CANVAS
Socios estratégicos Actividades estratégicas Proposicién  de Relaci6n con clientes Segmentos de
-Bancos -Mantenimiento de la aplicacion y web valor -Exactitud de la | mercado
-Universidades o centros -Levantamiento, actualizacién y control -Reduccion  de informacién -Usuarios de
de desarrollo | de informacion tiempos de | -Servicio permanente Smartphone y
tecnolégico -Instalacion y mantenimiento de antenas | compra -Conocimiento de gustos y | aplicaciones mdviles
-Vendedores de antenas | wi-fi -Calculo publicidad no invasiva utilitarias
wi-fi anticipado de - Clase media — alta
-Cadenas de presupuesto -Répido tiempo de | Hombres y mujeres
supermercados, grandes -Informacion respuesta para  nuevos (18 — 55 afios)
almacenes  ferreteros, disponible a toda | anuncios. -Compran en centros

grandes comerciales de
hogar.

Recursos estratégicos

- Recurso humano

- Servidores web

- Antenas de sefial wi-fi

- Base de datos

- Aplicacion movil

- Pagina web

- Lineas telefénicas de contacto

hora y en todo
lugar

-Recordatorio de
compras pasadas
-Sugerencia  de

compras  segln
tendencias
-Bulsqueda y
localizacion
Historial de
compra de
clientes
-Publicidad

geolocalizada
-Promociones
segin perfil de
consumidor
-Mayor beneficio
en referencia al
costo
-Incremento  de
las ventas
-Mayor
interaccion con el
consumidor

-Desarrollo especializado
-Actualizaciéon inmediata
de informacién

Canales

- Smartphone/app

- Portal web de la empresa

-Vendedores/promotoras
Linea telefonica de

contacto

comerciales y
supermercados

-Marcas distribuidas
en supermercados y
otras grandes cadenas

de consumo
-Empresas venta
€ONsSUMO masivo
-Usuarias de
tecnologia en sus
procesos
-Pequefios y
medianas  empresas
con ventas en
supermercados
-Publicdad
multicanal

Estructura de costos

- Fijos: personal, arriendo, servidores, dominio web, publicidad

-Variables: instalacion y
actualizacion de informacion

mantenimiento de antenas,

levantamiento y

- Textos

- Videos

Fuente de ingresos
- Espacio para anuncios publicitarios:

- Fotografias
- Enlace a paginas web

El negocio propuesto en el presente plan, consiste en conectar servicios y
productos de diferentes empresas o marcas especificas con las necesidades reales
de los consumidores, a través de una plataforma de comercio electronico movil,
que brinde ademas servicios de publicidad de esas marcas a esos consumidores,
en funcion de sus tendencias e historial de compra, localizacién y gustos.

Los consumidores seran personas de un estrato social medio y alto que llega a un
centro comercial, supermercado u otro gran comercio de consumo masivo con el
fin de buscar algin producto o servicio que llegue a satisfacer sus necesidades o

gustos.

Los clientes seran las empresas de comercio al detalle que distribuyen sus
productos en supermercados u otras grandes tiendas de comercio, interesadas en
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publicitar a bajo costo, de forma relevante, de acuerdo a tendencias de compra e
historial de consumo y localizacion de sus consumidores.

1.8.  Organigrama Funcional

Gerente
General

Asistente

Sistemas y Marketing y Administrativa y Desarrollo e
Tecnologia Ventas Financiera Innovacion

El departamento de sistemas y tecnologia: Estara encargado de implementar,
revisar, mantener y controlar el funcionamiento de las redes del servicio en cada
Centro Comercial y supermercado que cuente con el sistema. Se ocupara de
controlar el correcto funcionamiento y actualizaciéon de las bases de datos y de
garantizar la actualizacion de la pagina web de la empresa. También debera
garantizar las descargas de la aplicacion desde todas las fuentes definidas para el
propdsito y realizar las pruebas necesarias para que la aplicacidn sea efectiva.

Departamento de Marketing y Ventas: El departamento que se encargara de dar
las pautas a la empresa para lograr convencer al cliente y consumidor que elija el
servicio que la empresa promocionard. Para esto utiliza estrategias publicitarias,
estudio de mercados, analisis del comportamiento de precios, promociones,
estimulos de la demanda, suministrard informacion importante para la Gerencia
General.

Buscara brindarle a la empresa la capacidad necesaria de lograr importantes
réditos econémicos y la posibilidad de acceso a nuevos mercados, sean estos
nacionales o internacionales. Para ello se buscaran estrategias de ventas y cerraran
negociaciones, por tal razon esta area es una de las mas importantes de la
empresa, porgue es el contacto directo entre la empresa y el cliente.

De igual forma se encargaran de realizar el levantamiento y actualizacion de
informacion en los supermercados y locales comerciales con los que se firmen los
contratos.

Departamento Administrativo y Financiero: Es el departamento que esta
vinculado directa e indirectamente a todos los departamentos de la organizacion.
Se encarga basicamente de la direccion de los diferentes departamentos, asi como
representar intereses comunes de la organizacion. De igual forma, se encarga de
la compra y control de bienes, autorizacion de gastos, realiza la planeacion
estratégica, contratacion de personal, entre otros.
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Dentro del area financiera, se encargard de la elaboracién de los estados
financieros, presupuestos de las diferentes areas operativas, control presupuestal,
pago de impuestos, etc. y estos resultados serdn presentados a la alta direccion
para que se tomen las decisiones adecuadas y faciliten el logro eficaz de los
objetivos y esta en constante coordinacion con las demas areas de la empresa.

El departamento de desarrollo e innovacion: Se encargaréd de dar a la empresa
una mirada hacia el futuro en el desarrollo de aplicaciones y soluciones basadas de
comercio electronico que puedan solventar las necesidades de consumidores y/o
clientes, o generar nuevas formas de facilitar que las personas encuentren lo que
buscan. Desarrollaran y probardn nuevas aplicaciones, realizardn modificaciones a
las aplicaciones existentes y garantizaran la innovacion constante de los productos
de la empresa. Sera el departamento encargado de mantener a la empresa siempre
a la vanguardia y alineada al desarrollo tecnologico a nivel mundial.

1.9.  Alianzas estratégicas

Se deberan realizar alianzas estratégicas con centros universitarios promotores de
carreras tecnologicas y de innovacion, con el fin de contar con un flujo
permanente de estudiantes que aprendan y desarrollen nuevas innovaciones a la
aplicacion que permitan brindar un mejor servicio a los usuarios y mayores
beneficios a los clientes.

Otro socio estratégico sera el proveedor de las antenas emisoras de sefial wi-fi, en
este caso, en el pais se ha pensado en la empresa Computron, con el fin de contar
con una gama de equipos de variada intensidad, mantenimiento permanente de las
mismas y disponibilidad inmediata.

Un tercer socio estratégico, no en orden de importancia, debera ser la cadena de
supermercado, como Supermaxi, MiComisariato, Ferrisariato, entre otras
similares, quienes tienen el acceso a la informacion de todos los productos que se
comercializan en sus locales, asi como también son quienes deberan permitir la
instalacién de antenas y el acceso a la informacidn de ubicacion de productos.

Algunos datos obtenidos en la cadena Supermaxi luego de realizada una entrevista
al Jefe de Locales de Quito, se obtuvieron los siguientes datos:

- Promedio visitantes mensual: 2800

- Ndmero de items en venta: 19.000

- Han pensado en comercio electronico: no

- Existe un registro digital de los productos y su ubicacion: si
- Cada cuanto tiempo se readecuan los locales: cada diez afios
- Laempresa compra o desarrolla sus servicios: compra

- Promedio de gasto por persona: $42 délares

Por ultimo y pensando ya en un futuro encaminado a las compras mdviles, se
presenta el interés de crear alianzas con la banca para la realizacion de compras
virtuales a través de sus sistemas de pagos.



1.10. Analisis del sector

1.10.1. Marco Tebrico

Analizar y entender el sector en el cual se va a entrar a competir es fundamental a
la hora de pensar en la rentabilidad esperada del negocio, Industrias tan variadas
como la farmacéutica y la de las aerolineas, por ejemplo, cuentan con entornos
completamente diferentes que hace que unas empresas y otras dentro del sector
correspondiente compitan de manera diversa y con rentabilidades completamente
cambiantes.

A pesar de esta realidad, entender claramente el sector dentro del cual se va a
entrar a competir no es tarea facil y para hacerlo, se deben seguir algunos criterios
que de cierta manera definan el tipo de competencia y rivalidad al que uno piensa
enfrentarse.

Dentro de los autores o profesionales reconocidos en la materia, el profesor
Michael Porter ha sido quien de manera notable se ha distinguido en el tema con
la difusion de su analisis conocido como las “cinco fuerzas de Porter”, en el cual
establece relaciones con

- Compradores

- Proveedores

- Posibles sustitutos

- Rivalidad entre empresas
- Barreras de entrada

Dichas cinco fuerzas influyen tanto en precios, costos y requisitos de inversion,
entre otros, y determinan por lo tanto la rentabilidad y lo atractivo de un sector
determinado.

Cada una de las fuerzas mencionadas por Porter se analiza por separado para
determinar la jerarquia de la nueva empresa o0 negocio en el sector y a la vez en
conjunto para determinar la posicion final de referencia de la empresa.

Dentro de barreras de entrada se incluyen economias de escala, necesidades de
capital, accesos a canales de distribucion, ventajas de costos. En poder de
compradores y proveedores se analiza la concentracion y tamafio, el costo de
cambio, la diferenciacién de productos.

En amenaza de sustitutos el rendimiento relativo al precio, los costes de cambiar
de proveedor; y en rivalidad sectorial la concentracion, diversidad, crecimiento de
mercado, barreras de salida.

De esa forma se completa el analisis sectorial previo al ingreso en el sector de
interés y se determina la rentabilidad y lo atractivo de ingresar.



1.10.2. Industria en la cual se compite

La industria en la que se compite es la del desarrollo de aplicaciones mdviles para
comercio electronico, sector que se encuentra en crecimiento acelerado a nivel
mundial, y cuyo mayor representante en Latinoamérica es Brasil, con una
participacion de $6 de cada $10 délares facturados. *

Dentro del sector, especificamente se compite en el comercio electrénico movil,
dentro del cual, Latinoamérica ocupa el tercer mayor mercado por lineas
telefonicas y en el cual el crecimiento de los Gltimos afios ha sido del 13%.2

Segun proyecciones de Gartner, empresa lider en estudios de tecnologias de la
informacion, el crecimiento esperado de compras en el sector de comercio
electronico alcanzaria los 1.5 billones a nivel mundial en el afio 2015, mismo afio
en el que el 50% de las compras por internet de las empresas, sera generado por su
presencia social y aplicaciones méviles.

“En Latinoamérica los usuarios de Internet se han incrementado en 50% en los
ultimos tres afios para superar los 200 millones de personas, las transacciones
electronicas han crecido en mas del 150%, para acercarse a los 30 millardos de
dolares y més recientemente empieza a convertirse en una opcion real para
muchas empresas, debido a una mayor madurez de la infraestructura tecnoldgica y
la existencia de una masa critica de mercado, cada vez mas habituada a los medios
digitales.”

En el Ecuador, el comercio electronico tiene presencia hace ya varios afios y
pueden destacarse en €l proyectos como Todoenuno.com, Patiotuerca, Cuponazo
y Ultimamente DonDatos, cuenta lanzada dentro de Twitter para la busqueda y
promocion de articulos en venta. Sin embargo, su penetracion en el mercado en
relacién a otros paises alun es baja, tal como se aprecia en el siguiente grafico,
elaborado por el Instituto Latinoamericano de Comercio Electronico, donde se ve
al Ecuador bajo la media tanto en compras y compradores por internet, indice de
e-readiness e indice de adopcion tecnoldgica. Para el afio 2013, y segln las
proyecciones de venta online estimadas en 600 millones, el pais ocuparia en
octavo puesto dentro de la region.

! Instituto Latinoamericano de Comercio Electrénico, 2013
% Valdivieso J.L, Estado de Internet y Comercio Electrénico en Latinoamérica 2013

* Gartner, Comunicado de prensa, 2011

4 Jiménez C. El Futuro del Comercio Electronico en Latinoamérica
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Fuente: ILCE

Hablando de telefonia mévil y més especificamente de teléfonos inteligentes,
segun estudios de la consultora TNS Research International, el 62% de los
usuarios moviles en la region cambid sus terminales por Smartphone, lo que
implicd un crecimiento del 29% en la penetracion de los teléfonos inteligentes
durante el primer semestre del afio 2011.°

Penetracién Smartphones por regiéon

63%

2010 2011 2012F 2013F 2014 F

Fuente: Valdivieso J.L, Estado de Internet y Comercio Electronico en Latinoamérica 2013

Por otro lado, el trafico de datos por teléfonos mdviles crecera en los proximos
cuatro afios un 66% en America Latina, segin un informe publicado por la
consultora norteamericana Cisco Visual Networking Index. ®

> TNS Reserch International
® CISCO Visual Networking Index
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1.10.3. Analisis PEST

Politico: el gobierno se encuentra enfocado en apoyar el desarrollo y la
innovacion en el campo de la informatica y otras areas tecnoldgicas. Instituciones
como la Senescyt ofrecen becas a estudiantes para cursar carreras de tipo técnico
que fomenten el desarrollo de actividades industriales en el pais, y por otro lado se
encuentra a cargo de la implementacién de la primera “Ciudad del Conocimiento”
Yachay, que comprende la creacidon de la primera urbe planificada del pais, que
contendrd a la Universidad Cientifico Experimental del Ecuador, centros e
institutos puablicos de investigacion, atraccion de inversion extranjera de alta
tecnologia y el asentamiento de diversas instituciones y organismos publicos y
privados relacionados con la economia del conocimiento.

La creacion de escuelas del conocimiento como IKIAM, y otras instituciones
dedicadas al fomento del desarrollo tecnoldgico son la prioridad actualmente y
por lo tanto un incentivo al sector de la tecnologia que cada vez cuenta con mayor
cantidad de profesionales en estas ramas.

Econdmico: Los mayores ingresos al estado ecuatoriano estan dados en primer
lugar por la tributacion, con $12.772 millones y los derivados de la venta del
petréleo con $6.085 millones en el afio 2012. Segun datos del Banco Central del
Ecuador, el pais tiene un crecimiento superior al 4%, principalmente a través de
las inversiones estatales en infraestructura, salud y educacion. ’

Indicadores econémicos Ecuador 2012

PIB nominal $63.673 millones
PIB per cépita $5.012

Inflacién 4,16%
Desempleo 4,00%

Fuente: BCE, Estadisticas Macroeconémicas, diciembre 2012

La inversion extranjera directa para el primer trimestre del afio 2013 fue de 95,1
millones, mientras que la balanza comercial, de enero a agosto del mismo afio
mantuvo un déficit de $-983.2 millones de dolares.

Social: se atraviesa por una etapa de positivismo colectivo, confianza en el pais y
deseos de superacion. La estabilidad econdémica permite que la gente invierta su
dinero en la compra de casas, departamentos, vehiculos y pueda realizar gastos en
viajes y otros articulos de lujo. Con el incremento de las redes de internet y la
velocidad de conexién, cada vez existe un nimero mayor de internautas con
acceso a internet y a los canales de compra online.

Indicadores sociales Ecuador 2012

Hogares con computador portatil 13,9%
Hogares con teléfono celular 81,7%
Hogares con internet x modem o teléfono 53,50%
Hogares con internet inalambrico 20,10%
Tasa de desempleo 4,55%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC

7 INEC, Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones (TIC's) 2012
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Tecnoldgico: Las conexiones a internet son permanentes practicamente en todas
las ciudades, y segun datos del INEC, en su informe Tecnologias de la
Informacion y Comunicaciones (TIC's) 2012, apenas el 1,9% de los hogares no
cuenta con acceso a internet. ® La penetracion de telefonia mévil con teléfonos
inteligentes ha aumentado principalmente en las grandes ciudades, entre las
personas de clases media y alta, representando sus usuarios el 12,2% del total de
personas poseedoras de celular. Esto poco a poco sirve como puntal para la
consolidacién del internet y la penetracion del comercio electronico.

1.10.4. Cinco fuerzas de Porter

El levantamiento y acceso
a la informacién toma
tiempo y requiere de
socios estratégicos para
el funcionamiento
adecuado del proyecto.

poder de
negociacion de los
clientes es medio y
depende en gran
medida de la
cantidad de usuarios
que puedan
registrarse en el
sistema.

a rivalidad entre
Los proveedores empresas radica en
tienen poco poder captar el dinero de
de negociacion, publicidad de los
existen varios en el clientes ofreciendo los
mercado que se medios mas eficientes
pueden contratar. que los hagan
guedarse dentro,

Existen varios productos
sustitutos, desde otro tipo
de canales de publicidad
online, hasta la TV, radio,
vallas publicitarias. Las
barreras de entrada son
altas.

En resumen, se compite en una industria con pocos afios de vida, al menos dentro
del pais, en la que las barreras de entrada son altas, ya que dependen en gran
medida de las negociaciones con los canales de distribucion, en este caso los
supermercados, que son pocos en el pais y aglomerados.

Los sustitutos son varios y se encuentran en diferentes formatos aungue en cada
linea existen competidores que interactian directamente entre ellos. En cuanto al
sector de comercio electronico movil ain no existe una rivalidad manifiesta.

En cuanto a proveedores y clientes el poder de negociacion es alto para la empresa
y depende en gran medida de la cantidad de usuarios activos que se consiga. A
mayor cantidad de usuarios activos la fuerza y control de la empresa aumenta.

8 Banco Central del Ecuador, Estadisticas Macroeconémicas,
http://www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000019
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Se trata entonces de un sector atractivo para las empresas pioneras, con altas
posibilidades de alcanzar buenos réditos econdmicos y consolidacion en el
mercado.

1.10.5. Anélisis social

La sociedad ecuatoriana es casi totalmente receptora de los avances y tendencias
que se dan en otros paises desarrollados a nivel mundial, principalmente Estados
Unidos y otros paises de Europa. Por lo tanto, lo que se implementa en dichos
paises 0 sociedades es replicado posteriormente aqui, con las debidas
adaptaciones.

En cuanto al uso y adopcién de aplicaciones maéviles y aplicaciones de internet se
aprecia una gran aceptacion a aplicaciones del tipo interaccion social y juegos, y
en menor medida a aquellas relacionadas Unicamente a la compra de productos.

Whatsapp por ejemplo, o facebook para moviles, aplicaciones de corte social,
tienen un nimero muy superior de usuarios que aplicaciones de menor relevancia
social como waze o foursquare.

La tendencia que se observa en la sociedad ecuatoriana es al uso mayoritario de
Smartphone y otros dispositivos electronicos inteligentes. Aunque aun es baja la
penetracion y el comercio movil, debido a la desconfianza social en cuanto a las
plataformas mdviles, esto empieza a cambiar y cada vez son mas las personas que
se arriesgan o apuestan por realizar sus compras desde sus billeteras virtuales.

Existen mas hombres (52,7%) que mujeres (47,3%) que poseen un celular
inteligente y el grupo de edad con mayor cantidad de teléfonos inteligentes es el
de 16 a 24 afios, con el 17,8%.

1.11. Legal Juridico y fiscal

1.11.1. Antecedentes de la empresa y las partes constituyentes

La idea del negocio surge de una vivencia personal dentro de un supermercado y
la dificultad de encontrar los productos descritos en una lista de compras. Es
cuando se descubre la oportunidad de crear una aplicacion movil que permita ligar
lo que uno busca, con su ubicacion en lugares comerciales cercanos.

En la ciudad de Guayaquil, emerge una sociedad entre algunos profesionales,
entre ellos un gedgrafo y un ingeniero de sistemas, que toman la rienda para la
efectiva creacion y surgimiento de la empresa.

La empresa EIFLIPP se crea bajo la figura de Compariia Anonima en el afo
2011, y se proyecta iniciar con las ventas en el afio 2014.

1.11.2. Equipo directivo

La direccion de la empresa sera ejercida por el gerente general, quien a su vez sera
el mayor accionista de la compafiia. Este contara con el apoyo de un directorio
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técnico que estard formado por el gerente técnico, gerente comercial, gerente
financiero y gerente de innovacién, quienes también podran tener, aunque no
necesariamente, acciones en la compafiia.

En un inicio, el equipo directivo estard conformado por los mismos accionistas de
la empresa, quienes se repartirdn las acciones. Posteriormente, cuando la empresa
se desarrolle y crezca, el equipo directivo podria estar disociado de los
accionistas.

1.11.3. Modalidad contractual (emprendedor y empleado)

EIFLIPP, se regird por pardmetros transparentes en todos sus procedimientos,
cumpliendo con la legislacion del Ecuador, en todas las actividades propias del
negocio.

El sistema contractual que manejara la empresa para la debida contratacion del
personal utilizara un contrato de trabajo con una clausula a prueba por escrito.
Esto lo hace para evitar contratar personas que no encajen en la organizacion o no
posean los suficientes conocimientos o habilidades para desempefarse
eficientemente en el cargo.

Luego de que pasan los tres meses (90 dias), los respectivos analisis psicoldgicos
y las recomendaciones de los jefes inmediatos, el contrato de prueba se
transformara en un contrato fijo de un afio. Asi mismo, se renueva contratos
automaticamente sin necesidad de volver a realizar el contrato, salvo el criterio o
la intencion por escrito de las partes.

Este procedimiento de contratacion se lo realiza indistintamente del cargo o
puesto, es decir, se contrata de igual forma a los mandos medios, exceptuando el
cargo de gerencia general que serd potestad del Directorio Ejecutivo.

1.11.4. Permisos y licencias necesarios para el funcionamiento y venta de
productos

Este tipo de negocio no requiere de permisos especiales de funcionamiento, por
tanto simplemente se necesitara:

Permiso del Cuerpo de Bomberos

Patente municipal de funcionamiento
Registro Unico de Contribuyentes RUC
Registro de la NOMINA DE ACCIONISTAS

1.11.5. Patentes, marcas y otros tipos de registros (proteccion legal)

Se registrara tanto el nombre de la empresa como el nombre de las aplicaciones
innovadoras que se desarrollen.

Por el momento se cuenta con un nombre de marca que seran registrados.
EIFLIPP, como el nombre de la empresa.

14



2. MERCADO

2.1. Marco Teorico

Definir correctamente el tipo de consumidor ante el cual se va a posicionar el
producto objeto de lanzamiento, es vital para su supervivencia y permanencia en
el mercado. Cada consumidor potencial presenta una serie de caracteristicas
unicas y determinadas que lo definen y enmarcan dentro de un perfil de persona
especifico, que se relaciona con los perfiles de otras personas con similares
caracteristicas y que por lo tanto definen un tipo de segmento de consumidores
bien establecido.

Caracteristicas de indole demogréfica, geogréfica, econdmica, entre otros, definen
a los diferentes grupos sociales a los cuales puede ofrecerse determinado producto
0 servicio, cada uno de ellos con necesidades diferentes y por lo tanto con menor
0 mayor grado de recepcidn y aceptacion a diferentes tipos de productos.

Con el fin de definir adecuadamente el tipo de usuario al que se va a dirigir el
producto y en base a ello adaptar eficazmente el tipo de campafa publicitaria,
caracteristica del producto o servicio, plaza y precio, es necesario realizar antes
gue nada una segmentacion de mercado, seleccionar el mercado objetivo y con
ello encontrar un adecuado posicionamiento.

La segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado en grupos de
potenciales consumidores con caracteristicas, comportamientos y necesidades
diferentes. El proposito es establecer diferencias entre grupos de personas, cada
uno de ellos sin embrago, muy homogéneo respecto a las personas del mismo
grupo, con el fin de servirlos de manera mas eficiente y efectiva.

El siguiente paso es el de definir el mercado objetivo a enfocarse. Se trata de
definir a qué tipo de segmento se quiere servir y de qué manera, logrando
maximizar los beneficios de la empresa.

En este punto se analiza la habilidad de la empresa de disefiar el producto, su
habilidad de producirlo, habilidad de comercializarlo, financiarlo y manejarlo y
ejecutarlo. Se centra en encontrar el segmento o segmentos en los que puede
Ilegar a ser el competidor mas fuerte del mercado.

Por altimo, el posicionamiento es el encontrar e identificar una proposicion
especifica de vender el producto a los potenciales clientes, es decir, la manera en
la que va a mostrarse y de qué forma espera ser percibido por los consumidores.

Una vez definido esto, el siguiente paso es realizar el marketing mix del producto,
lo que se ha comunicado como las cuatro p y son precio, plaza, promocién y
producto.

2.2.  Metodologia de investigacion

La investigacion para este proyecto se basé en el anélisis de casos similares
realizados en paises desarrollados y estadisticas y resultados obtenidos para esos
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proyectos. La mayor cantidad de datos provienen de fuentes consultadas que
describen el crecimiento de la industria y la actividad de comercio electronico en
el mundo. De las tendencias encontradas en el analisis de dichos casos y
realizando una extrapolacion a las necesidades de compra de los consumidores
ecuatorianos y de las empresas locales se procuro adaptar el modelo de negocios y
determinar la mejor manera de ofrecerlo localmente.

Para completar el estudio se realizaron entrevistas y visitas de campo a los
supermercados de las ciudades de Quito y Guayaquil con el fin de estudiar las
necesidades de los usuarios y clientes potenciales y medir la aceptacion del
producto presentado en este estudio. Se hizo ademas una revision preliminar de
las caracteristicas méas eficaces que generan popularidad de las aplicaciones
moviles entre las personas.

2.3.  Investigacion de mercado

La investigacion de mercado es necesaria debido a la limitacion de los recursos,
por tal razon, todo proyecto debe obedecer a un adecuado y ordenado estudio que
permita detectar las variables criticas incidentes en el desarrollo del mismo y que
estén acordes a la magnitud del proyecto, de manera que no se quede corto ni
tampoco se sobredimensione, ya que ambos extremos pueden acarrear perjuicios a
la institucion.

Para el caso de la presente empresa dedicada a brindar productos y/o servicios de
comercio electronico, el estudio de mercado tiene como fin estimar las ventajas y
desventajas desde el punto de vista del precio, competencia, canales de
distribucion, consumidores, demanda, oferta, permitiendo la dimensién adecuada
del proyecto, insumos que serviran para reducir al minimo las probabilidades de
fracaso en la toma de decisiones y del desarrollo del proyecto.

2.3.1. Evidencia de mercado

Saber que existe un problema no satisfecho:

El consumidor en la actualidad se encuentra en un supermercado como en el
Supermaxi 0 Santa Maria con cientos o miles de productos a su disposicion. Por
esto es dificil para el consumidor elegir y/o orientarse al rato de escoger
productos ya que tiene un mar de estos por escoger. En lo que viene hacer el
consumo de productos masivos, existe una saturacion total del mercado. “En los
supermercados hay mas variedad. Los supermercados son los templos de la
uniformidad. EI numero de referencias ofertadas varia de entre las 1.000 de
algunos discounts hasta las mas de 40.000 de los hipermercados, pero la mayor
parte de esas referencias en realidad pertenecen a menos de 10 corporaciones
agroalimentarias.(Sin Autor, 2012, p. 4)”9

% Dalle A, El Valor y la Importancia de las Marcas en el Mercado y la Historia de las Marcas
Blancas y su Crecimiento, 2012
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http://ads.us.e-planning.net/ei/3/29e9/cfa010f10016a577?rnd=0.051884144815489364&pb=4defc36f427b5d64&fi=c0f0028b70967c08&kw=detectar
http://www.monografias.com/trabajos12/guiainf/guiainf.shtml#HIPOTES

Por otro lado, el comercio electronico no es cosa de los ultimos afios. Su
utilizacion y existencia se ha venido expandiendo desde hace ya varios afos, y
cuenta de ello son el continuo aparecimiento de empresas de comercio electrénico
como Amazon, fundada en 1994, Mercado Libre, puesto en escena en el afio
1999, y la mayoritaria tendencia a la creacion de tiendas online de empresas con
espacios fisicos reales que también le han apostado al ecommerce para
Incrementar sus ventas.

En América Latina, el crecimiento del comercio electronico gir6 en torno al
42,8% entre el 2010 y 2011 y se espera que su crecimiento al finalizar el 2013 sea
del 28,5%, por encima del promedio mundial del 19%. *° Las proyecciones
estiman llegar a los 69 mil millones de ddlares en ventas mediante comercio
electronico.

Crecimiento de las ventas por comercio electrénico 2003 - 2013

Afio 2003 2007 2010 2011 2013
Ventas.en miles 16 10 30 43 69
de millones

Fuente: América Economia
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De las ventas de grandes empresas de comercio electrénico que operan en
Ameérica Latina, un buen porcentaje, aunque bajo aun, ya se da desde los canales
méviles. Mercado Libre un 7%, Pay Pal 15% y Groupon del 5 al 10%. **

1% América Economia, estudio de comercio electrénico en América Latina 2012
1 CNN, compras via movil, tendencia a futuro
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En cuanto al trafico de datos transmitido por internet, el crecimiento mayoritario
se viene dando y continuara en torno a los teléfonos inteligentes. Desde el 2012
hasta el 2017, el crecimiento en el trafico de datos sera de 13 veces, muy superior
al crecimiento del trafico de datos experimentado por las laptops, los telefonos no
inteligentes y las tablets.

Esto confirma la tendencia al uso de los Smartphone como medio de bdsqueda de
informacion, compras y practicamente todo tipo de actividad diaria relacionada al
uso de internet.

Crecimiento del trafico de datos moviles

66% CAGR 2012-2017
11.2EB

1.6EB

Exabytes per Month

0.9EB

2012 2013 2014 2015
orking Index (VNI) Global Mobile Data Tra

Fuente: CiscoVisual Networking Index

Crecimiento del trafico de datos por dispositivo movil

868% CAGR 2012-2017
Other Portable Devices (.2%)

= Non-Smartphoncs (1.4%) -
# M2M (5.1%) —
Tablets (11.7%)
Laptops (14.0%)
= Smartphones (67.5%)

Exabytes per Month

Fuente: CiscoVisual Networking Index
Otros datos que evidencian un mercado potencial son los siguientes, y estan
basados en un estudio en relacion al comercio electronico en América Latina
realizado por comScore Inc, una empresa lider en analisis de negocios digitales. *2

2 comScore, Futuro digital Latinoamérica 2013
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- 8 de cada 10 latinoamericanos buscan e investigan los productos online
antes de realizar las compras.

- 6 de cada 10 compradores online se interesaron en un producto y lo
compraron luego una vez haberlo visto en internet.

- Un alto porcentaje de usuarios, el 73% en promedio, gastan entre $100 y
$1000 en compras online.

- EIl 43% de los consumidores compran ropa online.

- La publicidad online es el tercer factor que influye en las compras online,
después del ingreso directo al sitio de una empresa, la blsqueda de una
palabra clave en un buscador, y antes de la recomendacion de amigos.

- El 90% usa su Smartphone para comercio electronico; el 60% lo usa para
tomar fotos, el 56% para mandar mensajes sobre productos, el 42% para
buscar tiendas cercanas, el 40% para leer comentarios y el 39% para
comparar precios.

- El 34% de los usuarios usan su Smartphone y hacen clic en los avisos
moviles y el 24% escanea cddigos QR para comparar precios.

- La mayoria de wusuarios tiende a realizar compras en tiendas
internacionales mas que en tiendas locales.

CASOS DE EXITO A NIVEL INTERNACIONAL

VIDEO: GLOPOS TECHNOLOGY, A REVOLUTION IN INDOOR
POSITIONING

Glopos Technology es una empresa que ha creado una aplicacion mdvil con la
que los usuarios pueden navegar este sistema desde cualquier parte y con
cualquier teléfono celular. Este aplicativo permite buscar cualquier cosa que uno
requiera, sea en dareas abiertas 0 cerradas, inclusive en subterraneos.
Adicionalmente esta herramienta de la empresa Glopos, sirve como red social, ya
gue permite conocer amigos Yy ubicarse para un encuentro en determinado lugar,
ubicandose con exactitud. Asi mismo, esta herramienta permite a cadenas de
comida o tiendas en general, enviar mensajes a las personas que se encuentren
cerca, con el fin de conquistarlos y atraerlos con sus promociones, realizando
también el llamado marketing por acercamiento, que a través de este tipo de
aplicaciones, puede convertirse en una importante herramienta para atraer clientes.

VIDEO: POINT INSIDE — SHOPPER ENGAGMENT*

En el sistema de compra de Point Inside se hace manifiesta la utilidad de la
aplicacion tanto para los vendedores como para el usuario, resaltando la
oportunidad que representan los teléfonos moviles para aumentar la probabilidad
de compra del usuario y mejorar y ampliar tanto la cantidad de ventas como la
experiencia del consumidor. Hace énfasis en como generar una estrategia de
mercado para lograr que este sistema se convierta en una excelente herramienta
para las marcas, tanto en centros comerciales como en supermercados en donde

B Glopos, A revolution in indoor positioning
14 o .
Point Inside, Shoper engagment
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cada vez es mas dificil encontrar en poco tiempo todo lo que se busca. La
aplicacion y sistema de Point Inside se ha expandido en la actualidad a varios
comercios dentro y fuera de Estados Unidos, llegando incluso a ser usado en
aeropuertos y desarrollado en conjunto con Meijer, una empresa de
supermercados como una aplicacion propia de dicha empresa.

VIDEO: MICROSOFT OFFICE LABS VISION 2019%

La vision futura de Microsoft muestra la forma de hacer las compras en un
supermercado. Las personas podrén hacer el listado de compras en un aplicativo
de su teléfono celular y al momento de ingresar al supermercado automaticamente
la aplicacion le hace la ruta de compra dentro del supermercado, la misma que le
servira para encontrar facilmente lo que busca y optimizar su tiempo. Conforme
va pasando por determinado lugar, el mapa que tiene en el teléfono virtual le
marca la ruta y en caso de salirse de la misma le recalcula la trayectoria que el
usuario debera tomar para encontrar los productos que la persona realizé para
hacer sus compras. Al mismo tiempo, aparecen en su teléfono mensajes que
impulsan compras, los mismos que podran ser por rebajas, descuentos u otro tipo
de promociones de determinadas marcas. Esto es conocido como marketing por
acercamiento. Finalmente, el usuario tiene la posibilidad de pagar desde su
mismo teléfono celular sin necesidad de pasar por caja.

VIDEO: AISLE411 SHOPPING COMPANION WITH INDOOR
LOCATION TRACKING?™®

La aplicacion de la empresa Aisle41l es otro caso de éxito a nivel mundial.
Fundada en el 2008 ha sido financiada por varios inversionistas y ultimamente
recibié una cantidad de $6.3 millones en fondos para expansion. Su aplicacion
permite realizar la busqueda de productos en supermercados y recibir informacion
de productos de acuerdo a la localizacion de las personas y sus teléfonos celulares.
Actualmente operan ya en al menos doce mil tiendas y su crecimiento tanto de
usuarios como de ingresos es elevado.

Por ultimo, existe la necesidad de las empresas de comunicar a sus clientes sus
productos. Para logarlo, se recurre a miles de maneras y canales y se gastan
cuantiosas sumas de dinero, y en lo que se refiere a publicidad online, la destinada
a los Smartphone es la que méas crecimiento representa. A nivel mundial, para el
afio 2012, la publicidad online para moéviles aumentd a 8900 millones de délares,
un aumento del 82,8%. *’

Impresiones publicitarias de la empresa StarMeApp por tipo de dispositivo
movil

> Microsoft, vision labs for 2019

16 Aisle411 shopping application, pagina web

' Msn noticias, aumenta gasto en publicidad online para méviles (estudio de la Oficina
Estadounidense de Anuncios de Internet IAB)
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Mobile Ad Iimpressions Served by StartvMieApp
in North Aamerica, Mexico and Latin America,
by Dewvice Type, Q2 2013

% of total

Latin America
Source: StarthieApD 85 cited i press relesse, Aug B, 2013

142HEIR W e e e e

Fuente: emarketer

Gasto publicitario en medios digitales en Latinoamérica 2010 - 2016

Digital Ad Spending in Latin America, by Country,
2010-2016

billions

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Brazil $1.12 $1.46 $2.05 $2.45 3$3.14 $3.61 $4.13
Mexico* $0.28 $0.40 $0.53 $0.70 $0.92 $1.13 $1.34
Argentina $0.22 $0.34 $0.47 $0.59 $0.77 $0.94 $1.11
Other $0.41 $0.48 $0.57 $0.68 3$0.84 $1.01 $1.10

Latin America S$S2.03 $2.67 S$S3.62 S4.43 $5.67 S6.69 S$7.68

Note: includes advertising that appears on desktop and laptop computers
as well as mobile phones and tablets, and includes all the various formats
of advertising on those platforms; excludes SMS, MMS and P2P
messaging-based advertising; numbers may not add up to total due to
rounding; *eMarketer benchmarks its Mexico online ad spending
projections against the IAB México/PwC data for which the last full year
measured was 2011

Source: eMarketer, Sep 2012

144756 www.eMarketer.com
Fuente: emarketer

Todo esto evidencia claramente que existe una tendencia clara hacia el comercio
electronico mavil, y que ahora es el momento de iniciar actividades dentro de esta
rama.

2.3.2. Binomio producto-mercado

Servicio de comercio electrénico movil para busqueda rapida y localizacion eficaz
de productos para personas de las clases media y alta, entre los 15 y 55 afios de
edad, que poseen teléfonos inteligentes, visitan y realizan compras en
supermercados y gustan del uso de aplicaciones mdviles utilitarias.

Brindara servicios de busqueda de informacion, creacion de listas de compra y
rutas Optimas de desplazamiento para usuarios; publicidad basada en historial de
compra de clientes y la localizacion de los mismos, para empresas 0 marcas
comerciales que ofrezcan sus productos en supermercados y quieran llegar con
ofertas o promociones a su potencial cliente cuando éstos estén cerca de sus
productos o realizando la busqueda de algin producto o su lista de compras.
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Aumenta la cantidad de copras de los consumidores al permitirles tener acceso a
mas productos.

La aplicacion proveerd la interfaz de enlace entre el servicio para los usuarios y
los clientes, creando oportunidades comerciales inmensas.

2.3.3. Segmentacion

El servicio del presente plan de negocio para USUARIOS estd enfocado a
adolescentes, jovenes, y adultos usuarios de teléfonos moviles inteligentes
Smartphone, de un estrato social medio y alto de la poblacion urbana ecuatoriana
y latinoamericana, que sean tentados a consumir los productos o servicios que las
diferentes empresas o marcas ofrecen dentro de los supermercados u otros
similares.

En el caso de los CLIENTES, esta enfocado a empresas que venden o distribuyen
productos o servicios en supermercados u otros lugares similares, que se
encuentren interesados en conocer las tendencias e historial de compra de sus
clientes, llegar al consumidor por medio de publicidad localizada a bajo costo, a
través de una aplicacién mavil para un nicho de mercado especifico.

2.3.4. Perfil del consumidor
El mercado meta se encuentra diferenciado en: clientes y consumidores.

Clientes: Son las empresas que venden productos en supermercados, interesadas
en contar con nuevos canales de comunicacion para ofertar y promocionar sus
productos y servicios y conocer de las tendencias de compra de sus clientes.

Cuentan, ellas o sus marcas, con perfiles en las redes sociales principales como
Facebook, Twitter y Youtube, en las que publicitan, interaccionan y dan a conocer
sus productos de manera permanente, destinando para ello buena parte de sus
ingresos.

Realizan campafias publicitarias periodicas y promociones que fomenten en el
incremento de las ventas, ya sea en anuncios de televisién o radio, publicaciones
en vallas exteriores, revistas, diarios o volantes.

Consumidores: Persona de un estrato social medio y alto de entre 18 y 55 afios
que visita centros comerciales y supermercados con el fin de realizar sus compras
para las cuales utilizan listas de compras en papel o simplemente las realizan por
impulso.

Poseen un teléfono celular inteligente y hacen uso de €l de manera continua tanto
para busqueda de informacién, acceso a redes sociales y comunicacion social.
Gustan de las aplicaciones maviles utilitarias que les facilitan la vida y viven por
lo general en zonas urbanas.
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2.3.5. Tamafno del mercado actual y proyectado

CONSUMIDORES:
Por datos de telefonia:

La tendencia mundial, incluido el Ecuador, es al uso masivo de teléfonos celulares
inteligentes o Smartphone, los cuales poseen capacidad de conexion a internet,
envio de emails, acceso a redes sociales y aplicaciones maviles diversas.

Segun estadisticas del Ministerio de Telecomunicaciones, en el afio 2012, en
Ecuador se registraron alrededor de 16 millones de lineas de celular, mientras que
en el afio 2010, se registraron 14.6 millones. La penetracion del celular ya llega al
98% de la poblacién ecuatoriana y sigue creciendo, actualmente ya superd la
cantidad de poblacion del pais. *®

En los dltimos datos presentados por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, el crecimiento en la conversion de teléfonos celulares simples por
teléfonos celulares inteligentes fue del 60%, representando numéricamente un
total de 836.912 personas que accedieron a esta tecnologia.™

De mantenerse la tasa de cambio actual, se estaria esperando que para finales del
afio 2015, la poblacion que ya cuente con este tipo de tecnologia alcance los
3.439.432 usuarios.

Personas con celular activado 2012 6.859.938
Proyeccion 2013 8.569.920
Poblacién urbana con celular 57,60%
Poblacion con Smartphone 836.912
Crecimiento 2011 - 2012 60%
Proyeccién 2015 con crecimiento 60% 3.439.432

Fuente: INEC, TIC's 2012

El 12,2 % de las personas que posse un celular tiene un teléfono inteligente (SMARTPHONE), frente al 8 4% del
2011, es decir, 3,8 puntos mas

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente (SMARTPHONE)

2012
2011

ZEl teléfono celular es i Elteléfono celular es
SMARTPHONE?

SMARTPHONE?

& Tiene activad o un teléfono
celular?

;Tiene activado un teléfono
celular?

Fuente: INEC, 2012

B Universo, comunicado de prensa Supertel
" INEC, estudio de TIC's 2012
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Sobre los grupos de edad que cuentan en su mayoria con un Smartphone se
encuentran los de 16 a 24 afos, seguidos por los de 25 a 34 y los de 5 a 15 afios,
con el 17,2% vy el 13% respectivamente.

Dicha poblacidn, actualmente juvenil, serd la que en los proximos afios a ejercera
su rol como consumidor dentro de la economia y basicamente utilizara su teléfono
como medio para hacerlo.

www.inec.gob.ec

www.ecuadorencifras.com

El 17,8% de personas de 16 a 24 afios tiene un teléfono inteligente (SMARTPHONE), 6,1 puntos mas que lo
registrado en el 2011.

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente (SMARTPHONE) - por grupos de edad*

17.8%

17.2%

2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011

‘ Del6a24 afios | De 25 as34afios De S a 15 afios De 35a44afios | DedSaSdafios | DeSS5abdafios | De65a7dafios | De 75 afiosy mas

Fuente: INEC, 2012

Mirando a los paises vecinos, el tamafio del mercado se incrementa. En Per( por
ejemplo, se tuvo para el afio 2011 un crecimiento del 50% en la venta de
Smartphone, mientras que para el 2012 un incremento de un 15%, lo que segln
las cifras significa alrededor de 750.000 equipos. Lo mismo sucede si se observa a
Colombia, pais en el que el crecimiento de la venta de Smartphone se presenta
acelerada. Segun el articulo “Colombia, nimero uno del mundo en crecimiento de
smartphones” publicado en El Tiempo el 19 de Febrero del 2013, este pais supera
el crecimiento de la penetracion de estos equipos, siendo incluso mayor que en
Vietnam, Turquia, Ucrania y Chile. Mientras que las ventas de comercio
electronico se triplicaron entre el 2010 y 2012 alcanzando cifras superiores a 600
millones de dolares.

Estos datos permiten deducir que el mercado se vuelve mas grande a medida que
se piensa en otros mercados latinoamericanos. Dadas las caracteristicas similares
de la poblacién en estos paises como el Ecuador, el mercado al que se apunta es el
mismo.

Por datos de poblacion:

La poblacién ecuatoriana entre 18 — 55 afios al 2013 es de de 8°017.342. Segun
datos del INEC, el 13% de la poblacién se encuentra en la clase econdémica alta y
el 29% en clase media, por tal razén 2°164.678 personas entre 18 y 55 afios podria
potencialmente ser usuarias del sistema. %,

Adicionalmente, es alto el nimero de personas que asisten a los centros
comerciales. Segun el Consejo Internacional de Centros Comerciales ICSC, la

20 INEC, resultados censo 2010

24



misma que es una asociacion de comercio de la industria de centros comerciales,
por ejemplo sefiala que el centro comercial Condado Shopping de la ciudad de
Quito tiene un promedio de 1,75 millones de visitantes al mes®, lo cual hace
evidente el tamafio de mercado que tendria por explotar un dispositivo de
busqueda como el propuesto en el presente Plan.

Por altimo, segun datos de las transacciones anuales realizadas en Supermaxi, una
de las mayores cadenas de supermercados del pais, un total de 16,991.135
transacciones se realizan cada afio, y estimando una visita anual promedio al
supermercado de 42 veces por persona, se estaria hablando de un total de
353.981potenciales usuarios del sistema, solo en dicho supermercado. % En
Megamaxi, los potenciales usuarios ascienden a 245.898, dando un total de
599.879 usuarios entre ambos.

Clientes:

Una cadena de supermercado como Supermaxi o MiComisariato cuenta en sus
pasillos con alrededor de 19.000 items, los mismos que se reparten entre mas de
200 proveedores. Tomando en cuenta otras grandes tiendas de supermercados
como Mzggamaxi 0 Hipermarket, la cantidad de items puede llegar incluso a los
40.000.

Considerando solamente a las empresas, se estaria hablando de méas de 200
clientes potenciales.  Sin embargo, tomando en consideraciébn que un
supermercado estandar, alrededor de un 43% distribuyen de 1 a 5 marcas y un
36% de 6 a 10 marcas y que cada empresa maneja por lo general cada marca
como una unidad independiente con su propio presupuesto, dicha cantidad de
clientes potenciales aumentaria a més de 700. %

2.3.6. Tendencias de mercado
Consumidores:

Razones de uso de Internet

2003
2010
2011
2012
2009
2010
2011

URBANO ‘ RURAL ‘

2012
2009
2010
2011

NACIONAL

2012 2 25 025 %
W Educacidn y aprendizaje B Cbtenerinformacidn B Comunicacidon en g eneral ®Wpor razones de trabajo ®Otro

Fuente: INEC

?! condado Shopping, pagina web.

2 Supermaxi, pagina web de la empresa

2 1dem

* Chevez, A. et al, Propuesta de un sistema de administracion de categorias por producto, para

obtener un mayor posicionamiento de las marcas en los supermercados de El Salvador.
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Segun los datos obtenidos del grafico anterior, un estudio del INEC, sobre las
razones de uso de internet, la busqueda de productos o de una marca, ocupa el 5
puesto como la actividad mas desarrollada por los internautas con el 53%.

Actividades de mayor realizacion entre usuarios de internet

Leading Online Activities Among Internet Users
Worldwide, Nov 2011

% of respondents

Watched a video clip £9%
Used webmail £5%
Uised intermet banking 63%
Purchased a product online 59%
Reviewed a product or brand online 3%

Fuente: emarketer

La llegada al mercado de los teléfonos inteligentes cambio drasticamente la forma
en la que las personas compramos e interactuamos en el mercado. Actualmente,
los Smartphone son una de las fuentes de informacion principales y preferidas por
los usuarios y en lo que se refiere al proceso de compra, estan intimamente
ligados a cada una de sus fases.

Las actividades preferidas por los usuarios a la hora de utilizar sus Smartphone
van desde hacer fotografias a los productos hasta la comparacion de productos y
precios.

équé hace un usuario con su smartphone?

Comparo productos y/o informacion de precios
Leyo comentarios de clientes o evaluaciones

Busco alguna tienda cercana

Enviode unafotodel producto a amigos o familiares

Envio SMS o llamd a amigos/familiares para comentar pdt

Hacer unafoto a un producto

Fuente: Valdivieso J.L, Estado de Internet y Comercio Electronico en Latinoamérica 2013

Clientes:

Una forma de conocer las tendencias de los servicios basados en la localizacion es
mirar los resultados de las empresas del sector. Por ejemplo, la empresa
Pointinside, proveedora de servicios de comercio electronico con enfoque en la
localizacion, en apenas 2 afios, ha expandido su servicio de mapas interactivos y
localizacion a 800 centros comerciales en Estado Unidos y Canada y a mas de 100
aeropuertos alrededor del mundo. %

% point Inside, pagina web de la empresa
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Hablando del crecimiento de la publicidad basada en localizacion, segun
estadisticas de la consultora Berg Insight, se estima que para el 2017, la misma
crecera un 65%, representando el 32,8% de toda la publicidad y marketing movil
y el 5% de la publicidad digital. ®

Mientras tanto, las estadisticas del ABI Research, sefialan que solo en Estado
Unidos, para el afio 2011, el mercado de publicidad mavil alcanz6 los $2,3
billones, siendo esto el 25% de todo el mercado. EI mayor segmento de este
mercado se relaciona a los cupones mdviles, que alcanzaron los $54 billones, es
decir, el 42%. La misma empresa menciona que para el afio 2015 se proyecta que
los mercados gastaran alrededor de $1,8 billones en publicidad basada en la
localizacion. ¥/

Emarketer a diciembre del 2012 present6 los siguientes datos de crecimiento de
mobile marketing a nivel mundial, donde se aprecia crecimientos en inversion de
casi el doble afio tras afio en Latinoamérica.

Inversion en mobile marketing por regién en millones

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Norteamérica $1.261,70 $3.948,40 $7.162,60 $11.245,10 $16.117,90 $21.391,70
Asia Pacifico $1.895,60 $2.653,80 $3.412,80 $4.313,80 $5.314,60 $6.191,60

Europa occidental $845,00 $1.647,80 $2.73530 $4.294,40 $6.355,70 $8.389,50
iatinosmddica $42,60  $79,20  $14020 $259,30  $414,90 ~ $580,90

Europa del aste $36,40  $70,40  $117,00 $162,10 $210,80  $261,40

Oriente medioy

Afirica $3,50 $7,10 $13,40 $22,80 $36,40 $58,30

Fuente: Valdivieso J.L, Estado de Internet y Comercio Electrénico en Latinoamérica 2013

Y algunas razones por las cuales las empresas y sus marcas ven como requisito
indispensable su presencia y publicidad online y en redes sociales son que el 94%
de las personas sigue a las marcas por descuentos y promociones, el 88% por
articulos gratuitos, el 87% por diversion y entretenimiento, el 79% por
actualizaciones de descuentos venideros y el 79% por acceso a contenido
exclusivo.”®

2.3.7. Factores de Riesgo

EMPRESAS COMPETIDORAS: Empresas existentes en el mercado
ecuatoriano, proveedoras de servicios de comercio electronico pudieran
incursionar en el comercio electronico movil basado en la localizacién. Empresas
del extranjero que ya brindan este servicio de podrian encontrar interesante el
mercado y buscar alianzas para establecerse en el pais.

%% Movilion, la publicidad mévil basada en la localizacién crecera 65% para el 2017
2" ABI Research, Indoor Location Smartphone Applications
%% Compete, Tweets in Action: Retail study, 2011
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DESCONFIANZA Y/O DESINTERES: Por parte de los supermercados y
empresas administradoras de marcas al no tener un registro historico de los
beneficios potenciales del sistema y al miedo de ofrecer la informacion de los
productos dentro de una aplicacion movil para uso mutiple.

DESARROLLO PROPIO: Existe adicionalmente la posibilidad de que los
administradores de supermercados decidan adaptar sus propios sistemas de
comercio electronico movil, con lo cual afectaria directamente a la funcionalidad
del servicio que se plantea en el presente Plan de Negocios, sin embargo de
acuerdo a entrevistas mantenidas en Supermaxi con la Jefe de Agencias de Quito,
por el momento esta opcion no se ha considerado.

2.3.8. Ingresos en base al anélisis de mercado

Se ha planteado precios de comercializacion en base a investigaciones realizadas a
empresas que brindan un servicio de comercio electronico similar.

Costos publicitarios por empresa

Empresa Valor Modelo de pago Tiempo
De $5 a $20 o definido por

Facebook usuario Segun cantidad de likes Diario o por campafia

Segun cantidad de retuits, o

Twitter de $0 a $5000 visualizaciones Por campafia

Cuponium 50% por Comision Por cada venta

Google Definido por usuario Por clic o visita al anuncio Diario o por campafa
De $0 a $0,50 y de $0 a

Mercado Libre $3,60 Por publicidad por venta realizada Una sola vez
Variable de $1000 en

Email Marketing adelante Por camparia Una sola vez

Fuente: paginas web empresas

Al ser este un tipo de servicio muy similar a los anuncios publicitarios que se
manejan en Twitter o Facebook, se ha establecido que un modelo de pago de
iguales caracteristicas seria el apropiado. Es decir, con presupuestos diarios que
inicien en $10 ddlares, o por campafia, con duracion de dos meses en adelante o
de acuerdo a la periodicidad con la que se vean los anuncios y valores desde $200
dolares, y que es se cobren por cada vez que un usuario vea o haga clic sobre el
anuncio, foto, video, enlace mostrado, por valores desde $0,10 en adelante.

El monto a descontarse por cada anuncio variaria en funcion del tipo de anuncio,
siendo estos:

- Promocion textual $0,10

- Fotografia $0,20

- Enlace a una pagina web externa $0,25

- Video $0,50

Y con presupuestos anuales por marca de $600 dolares, que implican tres espacios
publicitarios.

28



Ejgﬁf:iict);rios 360 720 1080 1440 1800

Precio $200 $200 $250 $300 $300

Total ingresos $72.000 $144.000 $270.000 $432.000 $540.000

Se tiene como meta llegar a realizar o vender al menos 360 espacios para
campafas publicitarias durante el primer afio, cada una por valor de $200 dolares,
o de darse el caso, mayor cantidad de campafias con valores menores, que sin
embrago generen un ingreso de $72,000 dolares. Esto representa apenas obtener el
2% de los 19.000 clientes potenciales (productos o marcas de venta en
supermercados), lo que se ha fijado como una meta real y alcanzable.

Como se observa, se espera un crecimiento constante en la captacion de clientes,
el doble para el segundo afio y del 25% para el quinto, en el cual se pretende
alcanzar el 10% de clientes y la expansién a otras cadenas de comercializacion de
productos como farmacéuticas, ferreterias y tiendas de hogar.

2.4.  Andlisis de la competencia
2.4.1. Descripcion de la competencia (competidores claves)
COMPETENCIA DIRECTA

Se considera competencia directa a todo tipo de empresa que de alguna manera
pugne por captar el dinero que las empresas utilizan para publicidad online.
Dentro de la lista se encuentran:

TWITTER

Red social de uso por internet que permite a los usuarios enviar y leer mensajes de
hasta 140 caracteres conocidos como tuits. Tienen un sistema de publicidad que se
divide en tres ramas:

o Tweets promovidos: El tweet aparece cuando el usuario hace una
busqueda con cualquiera de las palabras. Utiliza un esquema en el que al
anunciante sélo se le cobra cando los usuarios interactian con el tweet, ya
sea haciendo click, re-twitteando o contestando. Dicho esquema es
conocido como Cost-per-Engagement (CPE).

e Trending Topics patrocinados: Se paga para que una palabra, frase o
hashtag aparezca en la lista de trending topics, que son los temas de los

% publicidad en linea (tomado de la pagina web de Twitter)
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gue mas se esta twitteando en el momento. Al hacer que una palabra o
frase aparezca como trending topic, se gana visibilidad y se genera interés
en otros usuarios, que buscan saber qué es lo que se esta twitteando
respecto a dicho tema. También se incentiva que otros usuarios utilicen
esa palabra o frase en sus twitts. *°

o Cuentas promovidas: Se paga para recomendar a los usuarios que sigan a
la cuenta, apareciendo bajo el encabezado: “Who to Follow”. En este
esquema, se paga por Cost per Follower (CPF), o costo por seguidor
obtenido. %

FACEBOOK

Es una red social de uso por internet fundada en el 2004. Utiliza un sistema de
publicidad basado en anuncios que se promocionan dentro de la pagina. El cobro a
clientes esta dado por la cantidad de clics que se realizan en un anuncio o por la
g:zantidad de impresiones (anuncios mostrados) que son vistos dentro de la pagina.

GOOGLE

Es una corporacion multinacional encargada de proveer servicios relacionados al
internet y otros productos, entre los que se incluyen la bdsqueda de informacion,
la publicidad online y software. Su sistema de publicidad se basa en la creacion de
anuncios que aparecen en las paginas y su forma de cobro es la de cobro por clic
realizado.

EMAIL MARKETING

Las empresas gue realizan email marketing cuentan con amplias bases de datos de
potenciales clientes a quienes envian correos de productos o promociones y
realizan el cobro en funcién de la cantidad de direcciones a las que se envie el
correo. Dentro de los costos por lo general se incluye el disefio de la promocién,
la administracién de la lista de correos, el reporte de resultados.

COMPETENCIA INDIRECTA

Se enmarcan en todos los tipos de publicidad que las empresas pautan a través de
los diferentes canales de comunicacion y otras alternativas de promocion. Se
transforman en competencia indirecta, puesto que son tipos de publicidad ATL
(Above The Line), es decir, que publicitan en medios tradicionales como la
television, radio, prensa escrita, revistas, vallas en via pablica y demas, sin
embargo son bastante costosos.

Segun datos de la agencia Nielsen y publicados en varios medios digitales, el
ranking de gastos en publicidad estd ocupado en primer lugar por la television y
en quinto lugar por el internet y los medios digitales.

**1dem
*! Publicidad en linea (tomado de la pagina web de Twitter)
%2 Facebook, pagina web de la empresa
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Porcentaje de medios
usados en publicidad

Television 57,60%
Diarios 18,90%
Revistas 10%
Radio 5,40%
Internet 4,30%
Exterior 3,50%

Fuente: Nielsen

2.4.2. Comparacion con la competencia

PUNTOS FUERTES:

Empresas como Facebook, Twitter 0 Google en la actualidad poseen
sistemas de comercio electronico ya desarrollados y probablemente
pueden adaptar facilmente su sistema para teléfonos moviles en el
Ecuador puesto que ya cuentan con la plataforma base. Tienen un
amplio nimero de usuarios, lo que resulta atractivo para las empresas.

Prestigio: Estas empresas ya tienen posicionamiento en el mercado, lo
cual puede facilitarles el ingreso a este nuevo nicho de mercado con sus
propios clientes actuales.

Capacidad econdémica para financiar su ingreso en este nuevo nicho y
soportar los costos que impliquen generar el flujo que permita auto
sostenibilidad en el mercado.

PUNTOS DEBILES:

No estan centrados en un nicho especifico. Son generalistas y los temas
que se discuten son variados. No estan enfocados en la publicidad
indoor por localizacion.

Las empresas extranjeras que deseen ingresar al pais se les dificultara
ingresar al mercado ecuatoriano Si es que ya existe una empresa
nacional de ese tipo en el pais, puesto que es politica de Estado proteger
la industria nacional, por tal razdn sus costos serdn menos competitivos.

2.4.3. Ventajas competitivas

Nuestra ventaja competitiva radica en el enfoque hacia la diferenciacion para un
sector especifico del mercado. Nos diferenciamos del resto de empresas dedicadas
al comercio electronico pues ofrecemos una plataforma de comercio para un nicho
especifico, las personas que realizan compras en supermercados y las empresas
que proveen de productos en ellos. Ofreciendo publicidad indoor por localizacion
Ilegamos al consumidor potencial con informacion oportuna, relevante y en el
momento adecuado. Eso nos diferencia de otros medios en los que la publicidad
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Ilega al consumidor cuando este no esta cerca del producto o no le interesa saber
de él.

Por otro lado, al contar con oficinas en el pais, nos encontramos mas cerca del
cliente y de sus necesidades, ademas de conocer de cerca las caracteristicas de la
poblacion y de sus habitos.

La posibilidad de tener informacion de primera mano del usuario, a través de su
celular, nos permite brindar estadisticas con mayor fidelidad que aquellas que
puedan generarse por la television, la radio, las revistas u otros medios.

Una de las reglas del marketing es ser los primeros. De esta forma deberemos ser
la empresa pionera en ofrecer dicho servicio y consolidarnos en el mercado.

2.4.4. Barreras de entrada

Las barreras de entrada son altas en cuanto a ingresar en un nicho de mercado en
el cual los supermercados estan aglutinados en pocas grandes empresas. El
primero que entre y logre acuerdos comerciales con esas empresas tendra la
mayor parte del mercado a su favor, o lo abarcara por completo. La informacion
de producto y su ubicacion en las perchas dependera de los acuerdos que se
alcancen.

Los costos de desarrollar una aplicacion mdévil son medianamente altos y
dependen de las habilidades de los programadores. Por ese lado las barreras de
entrada no significan un gran problema para nuevos competidores ya que
actualmente cualquier persona con las capacidades adecuadas podia desarrollar
una aplicacion mavil similar.

La negociacion con proveedores no resulta una barrera pues existen varios en el
mercado con ofertas diferentes. Lograr acuerdos con ellos para el
aprovisionamiento no seria tarea dificil. Sin embargo, los costos de cambio de
proveedor si podrian resultar altos al contar ya con una infraestructura instalada en
diferentes supermercados del pais.

Los sustitutos son varios, revistas, vallas publicitarias, prensa escrita, Tv, redes
sociales, email marketing. Por ese lado la industria es bastante competitiva y
requiere de innovaciones y nuevas formas de llegar a los consumidores. Dichos
sustitutos ya cuentan con el reconocimiento y un so6lido posicionamiento en el
mercado por lo que posicionarse como una oferta nueva requerird tiempo y
esfuerzo.

2.5. Precio
2.5.1. Variables para la fijacion del precio

Para determinar el precio fijado se ha considerado varios factores, entre los cuales
se encuentran:
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Costos directos de operacion: son aquellos que se generan producto de la
inversion realizada en el en el supermercado, estos pueden variar
dependiendo del tamafio de las instalaciones. En este caso se consideran:
antenas Wi-Fi y bluetooth, servidores, mano de obra, etc.

Costos indirectos: son aquellos que a pesar que no estan directamente
relacionados a la operacion dentro de los supermercados, deben ser
considerados porque son parte del negocio global. Aqui se consideran:
arriendos, pago de personal administrativo, programadores y ventas,
publicidad, etc. es decir todos los costos relacionados a los gastos
administrativos y de ventas de la empresa.

Se ha considerado adicionalmente los costos de mercado, es decir, se ha
realizado un andlisis de lo que las empresas estan pagando por ejemplo a
empresas como Twitter; y, en base a esto también se lleg6 a determinar
los precios planteados.

Cabe mencionar, que la oscilacion de precios ira en funcién del tiempo
de duracién del contrato publicitario pudiendo ser este diario, bimensual,
trimestral, semestral o anual.

2.5.2. Determinacion del precio

El precio establecido es:

2.6.

Espacio diario ; $ 10,00
Espacio x Campanas ; desde $ 200,00
Costos por clic o visualizacién

- Promocion textual : $0,10

- Fotografia : $0,20

- Enlace a una pagina web externa : $0,25

- Video : $0,50

Distribucién y localizacién (plaza / canales)

PARA CONSUMIDORES:

Descarga de Internet: Descargando la aplicacion desde la pagina web de la
empresa, desde los portales de los sistemas operativos de los celulares como
Android y Iphone, o desde la pagina web de los supermercados.

Cddigo QR (Quick Response Barcode): Stickers con codigos QR en centros
comerciales y supermercados.
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PARA CLIENTES:

Convenios a traves de pagina web: Nuestros potenciales clientes interesados en
contar con el servicio, podrén solicitarlo a través de nuestra pagina web por medio
de nuestra guia de contacto o de nuestra interface de comunicacion online.

Gestion de ventas directas: Fuerza de ventas que realice acercamientos directos
con el fin de exponer nuestro servicio publicitario.

2.7.

2.7.1.

Estrategias de Promocion

Clientes Claves

En un inicio los clientes clave seran definitivamente las marcas que venden en
supermercados que desean posicionar sus productos de una manera diferente e
innovadora.

Dentro de estos se ha considerado como relevantes a empresas como Nestlé, Coca
Cola, Kraft Foods, Unilever, Grupo Moderna, Cerveceria Nacional entre otras.

Sin embargo, inicialmente se pretende captar también la atencion de empresas
nuevas de reciente formacion y aparicion en el mercado sin capacidad econémica
para grandes campafias en television u otros medios, que puedan encontrar en este
sistema un medio econémico de llegar a sus potenciales clientes.

2.7.2.

Estrategia de captacion de clientes

Lograr convertir el servicio en un producto de uso masivo, que por lo tanto
sea un estimulo para las empresas que quieran publicitar sus productos y
acceder a un gran nimero de usuarios en el momento y lugar preciso.

Contar con una base de usuarios segmentada que permita a las empresas
publicitar de acuerdo a cada segmento y por lo tanto llegar netamente a sus
potenciales consumidores.

Ofrecer estadisticas de consumo y de tendencias de consumo, historial de
compra de usuarios y datos relevantes de ubicacion de los mismos.

Permitir la creacidn de anuncios en tiempo real, facilmente y sin necesidad
de contactos. Lo que permitiria lanzar campafias rapidamente, a cualquier
hora y desde cualquier lugar.

De qué forma. Ofreciendo facilidad en la generacion de anuncios mediante una
pagina web con facilidades y herramientas para cada cliente, informacion del
éxito de las camparias, y metricas variadas de eficiencia.
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2.7.3.

Estrategia de captacion de usuarios

Geocatching: estrategia promocional que consiste en que el usuario de
telefonia celular deba ubicar en el supermercado una determinada pista u
objeto que le permite acceder a beneficios y premios. Para ubicar este
beneficio debe necesariamente utilizar el sistema.

Promotoras ubicadas en la entrada de los supermercados que promuevan el
uso de la aplicacién e indiquen su funcionamiento. Promoveran la
descarga en el momento del contacto con el usuario y ofreceran premios
de auspiciantes al momento de salir del supermercado.

Comunicacion masiva a traves de campafias publicitarias en Facebook y
Twitter. Se creara una campafia de captacion de usuarios que tenga el
concepto de juego virtual y permita a los usuarios inscribirse y competir
por premios con otros usuarios. Dicha campafia requerira de la instalacion
de la aplicacion y su uso y promoverd la difusion de contenido a través de
las redes sociales.
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3. OPERACIONES

3.1. Producto

3.1.1. Descripcion del producto

Brindar servicios de comercio electronico movil, que permitan a los usuarios:
Realizar busquedas de productos y precios

Generar listas de compras con sus respectivos precios

Crear rutas 6ptimas de compra

Acceder a cupones Yy descuentos de productos

Ubicar los supermercados mas cercanos

Comentar y recomendar productos a través de redes sociales
Compartir informacidn con otros usuarios

Acceder a comentarios y sugerencias de otros compradores

VVVYVYVVVYY

Y ofrezcan a los clientes:

» Patrocinar productos durante la basqueda de informacion del cliente en la
aplicacion.

» Mostrar videos de sus marcas o recetas de productos.

» Ofrecer publicidad basada en localizacion al momento que un cliente se
encuentra en la proximidad de su producto (pasillo de supermercado).

» Ofrecer cupones de descuento o promociones y generarlas en tiempo real
para cualquier supermercado.

» Generar enlaces a sus paginas web privadas.

» Acceder a estadisticas e historial de compra de sus clientes.

3.1.2. Disefio del producto

Se ha pensado en un producto que sea de féacil uso por los usuarios, amigable y
muy descriptivo, con pantallas comprensibles y pasos sencillos de busqueda.
Inicialmente se trabajo para dispositivos Blackberry, pero dada la tendencia del
mercado, que ha cambiado su preferencia por los dispositivos Android, el enfoque
que se esta dando es a incluir a dichos dispositivos moéviles en el desarrollo, sin
descuidar los del sistema operativo de Apple.

3.1.3. Desarrollo
Se necesitara desarrollar:

» Aplicacién movil compatible con sistemas operativos de mayor uso,
con capacidad de visualizacion de videos, recepcion y envio de
archivos, acceso a redes sociales.

» Generacion de mapas digitales de los supermercados.

» Levantamiento de informacion de productos en venta en
supermercados.

» Desarrollo de base de datos de informacion.
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3.2.

VVV VY

Desarrollo de plataforma de trabajo y acceso de usuarios y clientes en

internet.

Instalacion de antenas wi-fi en supermercados.

Contratacion de servidores para almacenamiento de informacion.
Prueba piloto de funcionamiento.

Proceso productivo
3.2.1. Proceso de elaboracion

Aplicacion mavil:

Desarrollar
el algoritmo
matematico

Programar la
aplicacién

Disefar la parte

visual e interactiva

de la aplicacion

Mapas Interactivos:

Digitalizar los
mapas

\'

Realizar la animacion

irtual de los mapas

No
—>

Reprogramacion

Base de Datos

Crear la base
de datos

Almacenarla

Permitir la

A\ 4

en el servidor

Desarrollar la
pagina Web de la
empresa

transferencia

A 4

Indexar|los 4 elementos

Testear
éSe acepta?

de datos
Telecomunicaciones
. . Ubicar las
Medir intensidad de
~ Comprar las antenas en su
la sefial y establecer > L
. . antenas posicion
fingerprints )
respectiva en el
lugar requerido
Pagina Web
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Instalacion de Servicio - Detalle del proceso:

1. Ubicacion de antenas wi-fi.

2. Registrar los datos de intensidad de la sefial

3. Definir coordenadas para cada lugar dentro del supermercado

4. Se alimenta de informacion de productos a la base de datos

5. Se elabora el mapa virtual del local

6. Se publica el mapa virtual en la intranet

7. Se realizan pruebas de redes, funcionamiento y localizacion

8. Se realizan ajustes en caso de existir fallas

9. Se publica el mapa en el servidor web

10. Se emite los primeros mensajes publicitarios
C”ente SO|iCita Departamento
el servicio de Ventas
Fuerza de Pagina Web Llamada
ventas telefénica
v
Realiza Posiciona Visita el local | Departamento
pruebas de antenas Wi- Fi | comercial A de Sistemas

A 4

Geocodifica el
lugar

Agrega info

v

del local a la

base de datos

\4

38

Elabora el mapa
virtual
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en el servidor




Anuncio publicitario con asistencia

Cliente solicita Departamento
el servicio de Ventas
Asistente de Pagina Web Llamada
ventas telefénica
A4
Define con el cliente
segmentacion dirigida, tiempo
de permanencia, etc.
Programa el spot v
parasu entradaen | Departamento ’ Disefia el spot Departamento
la aplicacién mévil | de Sistemas | publicitario de Marketing

'

Revisién y control
por el DMy
cliente

Publicar el spot

v

en el servidor

Anuncio publicitario automatico

Cliente |—» PaginaWeb |

Ingresa cddigo de

usuario

Ingresa a la
aplicacion
respectiva

Genera el anuncio

y lo publica.

Establece los
parametros
requeridos: tiempo de
duracidn, tipo de
publicidad, precio,
sube archivos.
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3.2.2. Capacidad instalada o tamafo

Para el caso del desarrollo del software que permitira realizar publicidad por
acercamiento y al contar con toda la capacidad de produccion, se lograra terminar
la aplicacién en alrededor de seis meses con el trabajo de tres desarrolladores de
sistemas. Una vez terminada se lanzara la aplicacion en version beta para que sea
aprobada por los usuarios y clientes y de esa forma recibir feedback que permita
realizar las mejoras respectivas.

Posteriormente, se plantea el desarrollo de los mapas virtuales y levantamiento de
informacién de los lugares en los que se brindara inicialmente el servicio. Para
esto se recurrird a la digitalizacion de los planos de los supermercados con el
trabajo de dos personas durante dos semanas.

La informacién de productos se almacenara en la base de datos, cada uno con
informacion de precio, caracteristicas principales y ubicacion dentro del
supermercado.

Se contara con una base de datos general para administracion de la informacién y
un servidor web para disponer de la informacién en internet.

En el lapso de 7 meses se lograria disponer de al menos la informacion completa
de una cadena de supermercado con locales en Quito y Guayaquil, para
posteriormente implementar el servicio en otras ciudades.

3.2.3. Tecnologias necesarias para la produccion

Para el desarrollo de la aplicacion que servira de base para el proyecto seran
necesarias las tecnologias descritas a continuacion.

- Computadores (detalles)

- Software de programacion Java NetBeans
- Web service

- Base de datos Oracle

- Apis de programacion Android y Iphone
- Celular para pruebas

- Antenas emisoras de sefial Wi-Fi

- Plataforma de digitalizacion de mapas

- Adobe llustrator

- Receptores de sefial wi-fi

- Microsoft Office

- GvSIG
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3.2.4. Cronograma de produccion

1d Mombre de tarea Duracidn
o
1 Ad rnini strativo 14 dim=7?
z E Comprar mabiliaro v equipas 4 diasv
3 E Contratar personal 10 dias™
E} Té&cnico 128 dias?
[ E Comprar antenas Wi-Fi para pruebas 5 dias™
5] E Des=sarrallarla aplicacion 108 diasT
7 E Desamrallarla pagina Web de la empresa g diasT
] E Dezamellar aplicacidn para creacion de 32 dias™
mapas inter@ctivos
o] E Desarmmallarla base de datas 32 dias™®
10 E Adquirir servidor web 10 dias?
11 E Deamollar ejemplos publicitarios 10 dias?
12 E Realizarla prueba finalde enzavo 5 dias™
13 Comercial 58 dias7?
14 E Realizarconwenios con empresas 30 dias?
[Centros Comenciglas, supemeancadas)
14 Oigitalizar mapas de los locales 10 dias?
comerciales
16 E Alimentar la base de dates con info de 45 diasT
[
17 E Subir la base de datos al servidorweb 23 dias®
12 E Comprar antenas "WMi-Fipara C.C & dias¥
19 E Colocar antenas Wi-Fien C.C 1 dia?
20 E Realizarpruebas finales en C.C 1 dia?
21 Fublicitariao 71 dias?
e E Desamollar publicidad proamocianal 15 dias™
e E Publicitar el producta entre la poblacién 55 dias?
4 Lanzar la aplicacidn al mercada 1 dia~®

3.2.5. Control de calidad

Se trabajara en controlar los siguientes aspectos:
» Exactitud de la posicion del mavil en relacién con la ubicacion desplegada
en los mapas.
Tiempo de respuesta de la actualizacion de la posicion del movil.
Coherencia en la aparicién de la publicidad segun la posicion del producto
ofrecido.
Exactitud de ubicacion de los productos o servicios en los mapas.
Facilidad de descarga e instalacion de la aplicacion.
Versatilidad en el uso de la aplicacion.
Capacidad de respuesta a los requerimientos de los clientes.
Facilidad de actualizacion de la informacion en la base de datos.
Permanencia del sistema (red, transmision de datos, etc.)
Robustez de la base de datos.
Tiempo de respuesta para solucion de problemas.
Comunicacion con redes sociales.
Tiempo de descarga de videos.
Portabilidad de la aplicacion en los sistemas operativos.

VVVVVVVVYVYVYVY VY
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3.3.  Equipos e infraestructura necesarios
ACTIVOS
ECQUIFOS OFICINA

Cant. Descripcion Precio Unit. Monto Total
9 Computadores 1.000,00) 5.0040,00
Total 5,000,00

SOFTWARE

Cant. Descripcion Precio Unit. Monto Total
1 Sstems M-COMMErce 52.741,30 52,741,320
30 Bazes Wi-Fi 250,00 7.500,00
2 Lector de intensidad de sefial Wi-Fi 240,00 480,00
Total 60.721,30

ADMINISTRATIVOS

Cant. Descripcion Precio Unit. Monto Total
11 E=scritorios 300,00 3.300,00
4 Teléfonos 80,00 320,00
2 Router Wi-Fi 20,00 160,00
14 Otro mobiliario 100,00 1.400,00
Total 5.180,00

3.4. Requerimientos de mano de obra

1 Gerente General Ing. Comercial / Administrar la empresa,
Admin. Empresas relaciones comerciales

1 Gerente de Tecnologia Ing. Sistemas Administrar y dirigir el

desarrollo tecnolégico

1 Gerente de marketing y Ing. Comercial Ventas y publicidad

ventas

1 Publicista/disefiador Desarrollo anuncios

1 Secretaria Asistencia

2 Vendedores Venta del servicio

2 Desarrolladores de Desarrollo de aplicaciones

sistemas y requerimientos

Total 9

3.5. Funcionamiento

El sistema funciona en base la descarga de la aplicacion por parte del usuario.
Cuenta con una base de datos donde se almacena la informacion de todos los
productos existentes en el supermercado, la misma que esta disponible para la

busqueda, localizacién y consulta.

Permite acceder a ella desde cualquier lugar con conexion a internet y realizar
listas de compras, asi como las rutas éptimas para cualquier supermercado con el

sistema disponible.
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En cuanto a la publicidad, funciona bajo los mismos principios utilizados en
Twitter, es decir, como productos, videos, enlaces o temas patrocinados por las
marcas.

Los anuncios podrén ser creados de manera automatica por los clientes dentro de
la aplicacion de herramientas en la pagina web, o mediante el contacto con un
representante de la empresa.

Cada vez que una marca desee que su producto, promocién, video, tema u otro,
sea visto por los potenciales usuarios, un anuncio aparecera dentro de la
aplicacion bajo el lema de Promocionado. Unicamente los anuncios que sean
visitados por los usuarios descontaran el valor fijado por el anunciante como el
monto de su campafia.

A medida que los usuarios accedan a la aplicacion y realicen busquedas y listas de
compras, la aplicacion recopilara dicha informaciéon con el fin de ir creando
categorias de usuarios e historial de compras de los mismos con el fin de que la
publicidad enviada sea segmentada y enviada a los usuarios de mejor manera.

De acuerdo al precio estimado por cada anuncio y la cantidad de clientes que se
espera obtener en el primer y hasta el quinto afio, se estaria hablando de lo
siguiente, en términos de cantidad de anuncios enviados:

Ano 1 Afno 5
Clientes 360 1800
Costo x cliente 200 300
Costo por anuncio 0,1 0,15
Anuncios 720.000 3°600.000
Anuncios x dia 1973 9863
Total supermercados 10,00 50,00
Anuncios x supermercado 197 197
Horas atencidn 10 10
Anuncios x hora 20 20
Posibles receptores del
anuncio 106.969 353.000

Elaboracion: autor

Se ha supuesto el acceso a una sola cadena de supermercado, con diez
supermercados el primer afio y cincuenta el quinto. Los datos de los posibles
receptores de los anuncios se tomaron de la seccién de informacion comercial de
este mismo documento.
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4.  FINANCIERO

4.1. Marco Teorico

Dentro de todo proyecto de inversién, analizar el plan financiero del mismo vy el
riesgo que conlleva es fundamental para determinar el coste de oportunidad que
significa para el inversor y la valides del modelo de negocio propuesto.

Que resulte rentable en el menor tiempo posible y genere crecimiento econémico
y por lo tanto la recuperacion del capital invertido es un analisis que no debe
pasarse inadvertido y requiere de mucha precision y conocimiento.

La tasa interna de retorno (TIR) de una inversion es el promedio geométrico de
los rendimientos futuros esperados de dicha inversion, o en términos simples, la
tasa de descuento con la que el valor actual neto es igual a cero.

Puede utilizarse como indicador de la rentabilidad de un proyecto siendo uno de
los criterios para decidir sobre la aceptacion o rechazo del mismo. Usualmente se
compara con una tasa minima, tras lo cual se analiza el coste de oportunidad de la
inversion. Si la TIR supera la tasa minima, se acepta la inversion; si no, se
rechaza.

El VAN o valor actual neto permite calcular el valor presente de un determinado
nimero de flujos de caja futuros generados por una inversion. Se calcula
descontando al momento actual todos los flujos de caja futuros del proyecto y
restando a esto la inversion inicial. De esa forma se obtiene el valor actual neto
del proyecto.

Comparando en el tiempo 0 la equivalencia de los flujos futuros con la inversion
inicial se debe analizar si es recomendable aceptar o no el proyecto.

El tiempo de recuperacién de la inversion permite seleccionar un proyecto en base
al tiempo requerido para recuperar la inversion de acuerdo a los flujos de caja
futuros que generara el proyecto.

Para calcular dicho valor presente del proyecto los flujos de caja futuros del
proyecto deben descontarse a una tasa que determine la rentabilidad esperada por
los accionistas y la rentabilidad requerida para cubrir deuda. Dicha tasa de
descuento puede obtenerse mediante el célculo del WACC o Coste Medio
Ponderado de Capital por sus siglas en espafiol. La férmula utilizada para
calcularlo es la siguiente:

WACC = Ke —& +Kd(1-T) —P
C+D C+D

Donde:

WACC: Promedio Ponderado del Costo de Capital
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Ke: Tasa de costo de oportunidad de los accionistas.
C: Capital aportado por los accionistas

D: Deuda financiera contraida

Kd: Costo de la deuda financiera

T: Tasa de Impuestos

La tasa de costo de oportunidad de los accionistas Ke se calcula utilizando la
férmula del CAPM o Modelo de Fijacién de precios de activos de capital. Es un
modelo frecuentemente utilizado en la economia financiera para determinar la tasa
de rentabilidad tedricamente requerida para un cierto activo, si éste es agregado a
un portafolio adecuadamente diversificado y a traves de estos datos obtener la
rentabilidad y el riesgo de la cartera total. EI modelo toma en cuenta la
sensibilidad del activo al riesgo no-diversificable conocido también como riesgo
del mercado o riesgo sistémico, representado por el simbolo de beta (B), asi como
también el rentabilidad esperada del mercado y la rentabilidad esperada de un
activo teéricamente libre de riesgo. *

4.2. Tasa de descuento utilizada

4.2.1. Tasa de costo de oportunidad de accionistas

Para determinar la tasa de descuento requerida por los accionistas se utilizo el
modelo CAPM. Los datos utilizados fueron los siguientes:

Riesgo pais 24 octubre 2013 5,02%
Tasa USA 5 afios 1,34%
Tasa mercado Nasdaqg 100 Index 33,15%
Beta del mercado (ecommerce) apalancada 1,05

Ke = Rf + B(Rm — Rf) + RP
Ke = 1,34% + 1,05(33,15% - 1,34%) + 5,02%
Ke = 39,76%

4.2.2. Tasa de descuento de la deuda

Se tomo para el calculo la tasa definida por el Banco Central del Ecuador para las
pequefias y medianas empresas (PYMES) fijada en 11,83%.

3 Enciclopedia financiera, CAPM
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4.2.3. Tasa de descuento del proyecto

Se utilizo para el calculo el Promedio Ponderado del Costo de Capital (WACC)
WACC = Ke*(C/C+D) + Kd(1-T)(D/C+D)

Los datos utilizados fueron los siguientes:

Ke 39,76%
Kd 11,83%
Impuesto (T) 0,34
(1-T) 0,66
(C/C+D) 0,7
(D/C+D) 0,3
Kd(1-T) 0,08

Luego de realizar los calculos, la tasa determinada para descontar los flujos del
proyecto es de 30,19%.

4.3. Inversiones

Para la implementacion y arranque del presente proyecto el presupuesto asciende
a $ 161.716,30 dolares americanos. Este valor incluye la adquisicion de equipos,
desarrollo del software, instalacion de equipos en diez supermercados, activos
intangibles y capital de trabajo para la operacion de la empresa durante los
primeros meses.

Cuadro 1: Inversiones -Activos -
Elaboracién: Autor

ACTIVOS
EQUIPOS OFICINA
Cant. Descripcion Precio Unit. Monto Total
9 Computadores 1.0, 00 9.0:0:0, 00
Total 9.000,00
SOFTWARE
Cant. Descripcion Precio Unit. Maonto Total
1 Sstema m-commerce 52.741,30 52.741,30
20 Bazes Wi-Fi 250,00 7.500,00
2 Lector de intensidad de sefal Wi-Fi 240,00 480,00
Total 60.721,30
ADMIMISTRATIVOS
Cant. Descripcion Precio Unit. Monto Total
11 Escritorios 3.300,00
4 Teléfonos 320,00
2 Router Wi-Fi 160,00
14 Otro mobiliario 1.400,00
5.180,00

Los activos alcanzan una inversion de $ 74.901,30 ddlares americanos, lo cual
representa el 46,32% de la inversion total del proyecto. Las inversiones en activos
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se distribuyen basicamente equipos de computacion y software, equipos de
oficinas y stock de equipos para instalacion en diez supermercados.

Cuadro 3: INVERSIONES -Capital de Trabajo-

CANT. DESCRIPCION Valor Mes | Valor Toral |

PERSONAL ADMINISTRATIVO

1 Gerente Genera 1.500,00 12 000,00

1 Secretaria 00,00 4 000,00
OFICINA

1 Agua, luz, telefono

1 Arriendo

1 nternet

1 Mantenimiento web

1 Materiales de oficina

1 Otros

GASTOS DE VENTAS
1 Gerente de Marketing y Ventas

2 Vendedores

1 Publicidad {Promotoras, Fb, Twitter)
COSTOS DE PRODUCCION
1 Gerente de Tecnologia

2 Desarrolladores

1 Disefiador

TOTAL CAPITAL DE TRABAIO 79.200,00

Elaboracion: Autor

La inversion en capital de trabajo para los ocho primeros meses de operacion se
estima que sera de $ 79.200,00 dolares americanos. Este representa el 49,10% de
la inversion total, de lo cual la mayor inversion seré para gasto de publicidad y de
ventas, y el mantenimiento de la aplicacion y su sistema.

4.4. Presupuesto de Costos

Los costos totales para el primer afio son de $ 55.121 ddlares americanos, y los
gastos administrativos y de venta representan $$65.745 y $46.762
respectivamente. Los gastos financieros suman $5.338. Estos valores se van
incrementando y para el quinto afio ascienden a $166.400 délares americanos.

A continuacién en los siguientes cuadros se presenta la descripcion de los
diferentes costos en forma mas detallada:
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Cuadro 4: Costos de Produccién (Personal - Mensual)

SUELDOS ¥ SALARIOS {COSTOS FIIOS DE PRODUCCION)
CANT. CARGO Valor Unit. Valor Mes TOTAL
1 Gerente de Tecnalogia 14.400,00
2 Desarrolladores 19.200,00
1 |Disefiador 9.600,00
Vacaciones 1.B00,00
4 (#) Decimo Cuarto 318,00 1.272,00 106, 1.272,00
[+) Decimao Tercero - 300,00 300,00 300,00 3.600,00
TOTAL 8.472,00 4.156,00 4.156,00 | 4.156,00 | 4.156,00 | 4.156,00 | 49.872,00
{+) Aporte patronal ESS 12,15% 437,40 43740 43740 43740| 43740| s.24mm0
(-) Descuento empleados IESS 9,35% 336,60 336,60 336,60 336,60 336,60 4.039,20
TOTAL SUELDO A PAGAR 3.263,40 3.263,40 3.263,40 3.263,40 3.263,40 3.263,40 | 3.263.40 | 3.263.40 | 3.263.40] 3.263,40 | 3.263.40 | 3.263.40 ] 39.160.80
TOTAL IESS A PAGAR 774,00 774,00 774,00 774,00 774,00 774,00 774,00 774,00 774,00 774,00 774,00 774,00 9.288,00
Elaboracion: Autor
Cuadro 5: Costos de Produccion (Personal - Anual)
SUELDOS Y SALARIOS(COSTOS FUIOS DE PRODUCCION) ANOS
CANT. CARGO Valor Unit. Valor Mes 1 2 3 4 5 TOTAL
1 Gerente de Tecnologia 15.876,00 74.916,00
2 Desarrolladores 21.168,00 '99.888.,00
1 Disefiador 9.500,00 9.600, 10.584,00 49.944,00
Fondos de Reserva 3.588,56 3.867,41 15.122,95
Vacaciones 1.800, 198450 9.364,50
4 [ ecimo Cuarto 318,00 1.272,00 1.272, 1.335,60 1.402,38 6.617,58
(+) Decimo Tercero - 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.780,00 3.865,00 18.729,00
TOTAL 8.472.08 49.872,00 53.470,56 56.144,09 56.144,09 58.951,29 274.582,03
[+] Aporte patronal IESS 12,15% 5.24E,80 5.248 .80 5.511,24 5.511,24 5.786,80 27.306.88
(-] Descuento empleados 1ESS 8,35% 4,039,20 4.039,20 4241 16 4241 16 445322 21.013,94
TOTAL SUELDO A PAGAR| 3916080 | 39.60,80 | 4111884 4111884 4317478 203.734,06
BENEFICIOS SOCIALES 6.672,00 10.270.56 10.784.09 10.784,09 11.323,29 49.834,03
TOTAL IESS A PAGAR 9.288,00 9.288,00 9.752,40 9.752,40 10.240,02 48.320,82

TOTAL COSTO DE PRODUCCION| 55.120,80 | 58.719,36 | 61.655,33 | 61.655,33 | 64.738,00| 301.888,91 |

Elaboracion: Autor
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Cuadro 6: Gastos Administrativos Mensuales

PERSONAL ADMINISTRATIVO MESES
CARGO Valor Mes 1 2 3 4 5 6 7 3 9 10 11 12 TOTAL

Gerente Genera 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 150000 | 150000 150000 150000 150000 1soo000] 1sooo00| 1200000
Secretaria 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
{+) Decimo Cuarto 26,50 26,50 26,50 26,50 26,50 26,50 26,50 26,50 26,50 26,50 26,50 26,50 318,00
Decimo Tercero 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67 500,00
() Vacaciones 83,33 83,33 83,33 83,33 83,33 83,33 83,33 83,33 83,33 83,33 83,33 83,33 1.000,00
TOTAL 215150 | 215150 215150 215150 215150 215150 | 215150 215150 215150 215150 215150 215150 2581800
() Aporte patronal IESS 12,15% 243,00 243,00 243,00 243,00 243,00 243,00 243,00 243,00 243,00 243,00 243,00 243,00 2.916,00
(-] Descuento empleado |ESS 3,35% 187,00 187,00 187,00 187,00 187,00 187,00 187,00 187,00 187,00 187,00 187,00 157,00 2.244,00
TOTAL SUELDO A PAGAR|  1.813,00 1.813,00 1.813,00 1.813,00 1.813,00 1.813.00 | 1.813.00 181300 1s81300| 181300 1s1300| 181300| 2175600
TOTAL IESS A PAGAR 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00 5.160,00

GASTOS DE OFICINA MESES

DESCRIPCION Valor Mes 1 2 3 4 5 6 7 3 9 10 11 12 TOTAL
4gus, luz, telefono 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Arriendo 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
nternet 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Servidores web 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Materiales de oficing 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00
Otros 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00
TOTAL GASTOS DE OFICINA | 900,00 | 900,00 | 900,00 | 900,00 | 900,00 | aon00 |  soo00] goo00| gooon|  aooon|  sonon]|  sonoo|  10.200,00 |

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS | 3.143,00| 3.14300] 3.143,00| 3.143,00| 3.14300] 3.14300| 3.14300| 3.14300] 3.14300] 3.123,00| 3.143,00]| 3.143,00] 37.716,00]

Elaboracion: Autor
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Cuadro 7: Gastos Administrativos Anuales

PERSONAL ADMINISTRATIVO AROS
CARGO Valor Mes 1 2 3 4 5 TOTAL

Gerente General 150000 | 1800000| 1soo000| 1ss0000| 18o0000| 1984500 93.645,00
Secretaria 500,00 £.000,00 £.000,00 £.300,00 £.300,00 6.615,00 31.215,00
Fondos de Reserva (8.33%) 8,33% - 1.999,20 209916 209916 220412 8.401,64
Vacaciones 1.000,00 1.000,00 1.050,00 1.050,00 1.102,50 5.202,50
{+) Decimo Cuarto 318,00 318,00 318,00 333,90 333,90 350,60 1.654,40
{+) Decimo Tercero 500,00 500,00 500,00 525,00 525,00 551,25 2.601,25
TOTAL - 2581800 | 27.817.20| 29.208.06| 29.20806| 30.66846| 14271978
{+] Aporte patronal 1ESS 12,15%| 291500 2916,00 3.061,50 3.061,50 321459 15.170,49
{-) Descuento empleado IESS g35%] 224400 2.244,00 2.356,20 2.356,20 247401 11.674,41
TOTAL SUELDO A PAGAR|  21.756.00 | 21.756,00 | 22.843.80| 22.843.80| 23.98599| 113.185,59
TOTAL BENEFICIDS | 1.818,00 3.817.20 4.008,06 4.008,06 4.208,46 17.859,78
TOTAL IESS A PAGAR|  5.160.00 5.160.00 5.418,00 5.418,00 5.688,90 26.844,90

GASTOS DE OFICINA ANOS

DESCRIPCION Valor Mes 1 2 3 4 5 TOTAL
Agua, luz, telefono 100,00 1.200,00 1.200,00 1.260,00 1.260,00 1.323,00 £.243,00
Arriendo 500,00 £.000,00 £.000,00 £.300,00 £.300,00 6.615,00 31.215,00
Internet 100,00 1.200,00 1.200,00 1.260,00 1.260,00 1.323,00 £.243,00
Mantenimiento 100,00 1.200,00 1.200,00 1.260,00 1.260,00 1.323,00 £.243,00
Materiales de oficina 50,00 600,00 600,00 630,00 630,00 661,50 3.121,50
Otros 50,00 600,00 600,00 630,00 630,00 661,50 3.121,50
TOTAL GAsTOS DE oFiciva | 10.800,00 | 10.80000|  11.34000] 11.34000] 1190700] 5618700

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS | 39.524,00| #1.533,20| 43.609,86 | 43.609,36| 45.790,35| 214.077,27
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Cuadro 8: Costos de Ventas Mensuales

SUELDOS ¥ SALARIOS MESES
CANT. CARGO Valor Unit. | Valor Mes 1 2 3 4 5 3 7 & 9 10 11 12 TOTAL
1 |Gerente de Marketingy Ventas 000,00 000,00 000,00 000,00 000,00 000,00 000,00 000,00 000,00 000,00 000,00 000,00 000,00 000,00 12,000,00
2 |vendedores s00,00| 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 120000 21.20000] 1.20000] 120000] 1.20000] 120000 120000 14.400,00
iones 91,67 91,67 91,67 91,67 91,67 91,67 91,67 91,67 91,67 91,67 91,67 91,67 1.100,00
3 |1+ pecime Cuarte 318,00 954,00 79,50 79,50 79,50 79,50 79,50 79,50 79,50 79,50 79,50 79,50 79,50 79,50 954,00
[+ Decima Tercero 2.200,00 183,33 183,33 183,33 133,33 183,33 133,33 133,33 183,33 183,33 183,33 183,33 183,33 2.200,00
TOTAL 5.354,00 2.554,50 2.554,50 2.554,50 2.554,50 2.554,50 2.554,50 2.554,50 2.554,50 2.554,50 2.554,50 2.554,50 2.554,50 30.654,00
|+:-A|::rte patronszl |ESS 12,15% 267,30 267,30 267,30 267,30 267,30 267 267,30 287,30 3.207,60
|-) Descuento empleadeos IESS 9,35% L | 205 ( 2.468,40
TOTAL SUELDO A PAGAR 1.5954,30 2,348,580 2,348,380 2,348,580 2,348,380 2,348,580 2,348,580 2,348,80 2,348,80 2,348,380 2,348,80 2,348,580 27.831,10
TOTAL IES5 A PAGAR 473,00 473,00 473,00 473,00 473,00 473,00 473,00 473,00 473,00 473,00 473,00 473,00 5.676,00
GASTOS DE PUBLICIDAD MESES
CANT. DESCRIPCION Valor Unit. | Valor Mes 1 2 3 4 5 3 7 & 9 10 11 12 TOTAL
0 ntes 0,13 - - - - - - - - - - - - - -
1 Publicidad Facebook 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 1.200,00
1 Publicidad Twitter 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 1.200,00
& |impulzadoras 400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 B B B B B B B B B 7.200,00
TOTAL GASTOS DE PUBLICIDAD | z20000| 3.20000]  3.20000[ - - - - - - - - - 5.600,00
TOTAL GASTOS DE VENTAS|  5.667,30 | 6.021,80| 6.021,80| 282180 2821,80| 2821,80| 2821,80| 2821,80] 2.821,80| 2.821,80| 2.821,80| 282180 4310710
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Cuadro 9: Gastos de Ventas Anuales

SUELDOS ¥ SALARIOS AflOS
CANT. CARGO Valor Unit. 5 TOTAL
1 Gerente de Marketing y Ventas 62.430,00
2 Yendedores 74.916,00
Fondos de Reserva 3.33% 9.241,80
Vacaciones 5.722,75
3 |I+) Decime Cuarto 4,770,00
[+) Decima Tercera 2.425,50 11,445,50
5.354,08 34,448,038 34.448,08 36.122,78 168.526,05
[+) Aporte patronal |ESS 12,15% 3.367,98 3.367,93 3.536,38 16.687,54
|- Descuento empleados ESS 9,353 2.581,82 2.581,82 2721,41 12,841,85
TOTAL SUELDO A PAGAR 23.5931,60 23.931,60 25,128,138 25,128,138 26.384,55 124.504,15
BENEFICIOS SOCIALES 4.254,00 6.453,12 6.728,08 6.728,08 7.016,78 31.120,05
TOTAL IESS A PAGAR 5.676,00 5.676,00 5.955,80 5.955,80 6.257,79 23.529,35
GASTOS DE PUBLICIDAD A0S
CANT. DESCRIPCION 1 2 3 4 5 TOTAL
Wolantes - - - - - ~

Publicidad Facebook
Publicidad Twitter|
Impulsadoras

LA I =]

TOTAL GASTOS DE PUBLICIDAD | 960000 s.600,00] 10.03000| 10.080,00] 10.584,00]  4s.584.00]

TOTAL GASTOS DE VENTAS|  43.461,60 | 45.660,72 | 47.896,06 | 47.896,06 | 50.243,16 | 235.157,59 |

Elaboracion: Auto
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4.5.  Presupuesto de Ingresos

Cuadro 10: INGRESOS MENSUALES

CANTIDAD MESES
1 2 3 4 5 & 7 3 9 10 11 12
DESCRIPCION
Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad | Cant. Mes Cant. Cant. Mes

Campanas publicitarias & 10 10 15 20 20 30 40 40 50 [:41] 1] 360,00
PRECIO

DESCRIPCION 5
Campanas publicitarias 200,00
INGRESOS MESES

DESCRIPCION 1 2 3 4 5 & 7 3 9 10 11 12 TOTAL
Campanas publicitarias 1.000,00 2.000,00 2.000,00 3.000,00 4.000,00 4.000,00 E.000,00 2.000,00 8.000,00 10.000,00 12.000,00 12.000,00 F2 000,00

TOTAL 1.000,00 2.000,00 2.000,00 3.000,00 4.000,00 4.000,00 6.000,00 B.000,00 8.000,00 | 10,000,00 | 12.000,00 | 12.000,00 72.000,00
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Cuadro 11: INGRESOS ANUALES
CANTIDAD DE PRODUCCION
ANOS
DESCRIPCION 1 2 3 4 5
Campafias publicitarias 360 720 1.080 1440 1.200
PRECIO
ANOS
DESCRIPCION 1 2 3 [ Fl [ 5
Campafias publicitarias 200,00 200,00 260,00 | 3un.uuj_ 300,00
INGRESOS
ANDS
DESCRIPCION 1 2 3 4 5 TOTAL
Campanas publicitarias FE000,00 144.000,00 270.000,00 432.000,00 B40.000,00 1458 000,00
TOTAL 72.000,00 144.000,00 270.000,00 | 432.000,00 540.000,00 1.458.000,00

El cuadro anterior muestra que el primer afio la empresa obtendra ingresos de 72 mil d6lares americanos, Unicamente con la instalacion en 10
supermercados. Para los ingresos proyectados en el cuadro anterior para los proximos cinco afios, se planea subir esa cifra a 50 supermercados,
llegando a obtener ingresos al quinto afio por $ 540.000,00 dolares americanos. Cabe aclarar que la instalacion del sistema en mayor nimero
de supermercados no necesariamente esta ligada al aumento de las campafias publicitarias. Esto simplemente es como parte de ampliacion del

servicio a mas usuarios.
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4.6. Flujo de Caja

El Flujo de Caja constituye la diferencia entre los ingresos y los gastos. Se determind que este escenario es el mas adecuado, puesto que
permite un flujo de recursos apropiado para el buen desenvolvimiento del negocio; y da la liquidez suficiente para cubrir los costos operativos
pertenecientes a la operacion y administracion de la empresa.

Cuadro 12: Flujo de Caja

Afo 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

ACTI¥IDADES DE OPERACION

7eooo | w4000 | 270000 | 32000 B40.000
Ingresos 72.000 | 144000 | 270000 | 432000 | 540.000
Prowsedar (r400)|  (rs00)| (8270 [18.:270) (19.124)
Mantenimienta (1200) [1.200] [1260) [1.260) (1323)
Mémina mozsos)|  [mansn|  (z2een)|  [iezesq)|  (12s2u3)
fportes [ESS otz (20024 (21.130) [21130) [22.187)
Servicias bisieas (1200) [1.200] [1260) [1.260) (1323)
Intereses Pagados (5:339) (4393 (3.330) [2135) (ran)
Utilidades - - (32|  (s0794)|  [5E040)
Impuestos - - (es0T)|  (s0857)| (59883
Otros (500) (500) (530) (530) (£52)
Costos (154.666)| (159.058) (197.889)| (258597)| (299.574)
FLUJO OPERACIONAL | (82666)] (15.058)] 721N | 173403 | 240426
ACTI¥IDADES DE INYERSION |
Botivas [ | [ 15.778)] [9.656)] 10621
FLUJO DE INYERSION | [ - ] [ erre]  (ass6)]  (mw.s21)
ACTI¥VIDADES DE FINANCIAMIENTO |
Accionistas - - - [66.601) [56.601)
Pagos bancarics [7.562) [5507) [9.570) [10.785) [z1o)
FLUJO DE FINANCIAMIENTO | (7562)]  (8507)] (9570)) (67.366)] (es.71)
FLUJO NETO | [ (ov.zzs)] (235651 53763 | 9638z ] 161094 |
SALDO INICIAL BANCOS | [ 7azon] (iozs)] (34593)] 19968 115551 |
SALDO FINAL BANCOS | [ mozs)| (324593)] 19169 115551 276645 |
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4.7. Estado de Resultados

Cuadro 13: Estado de Resultados

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ingresos Operacionales 72.000 144 000 270.000 432.000 540.000
{-] Costo de Venta (55.121) (58.719) [61.655) (61.655) (64.738)
Utilidad Bruta 16.879 85.281 208.345 370.345 475.262
Gastos Administrativos (B5.745) (63.430) (68.844) (48.351) (50.628)
Gastos de Ventas [46.762) (45.661) (47.8596) (47 896) (50.243)
Gastos Administrativos y Ventas (112.507) (109.090) {116.740) [(96.247) (100.B72)
Utilidad Operacional (95.628) (23.810) 91.605 274087 374350
Gastos Financieros (5.338) (4.353) (3.330) (2.135) (7909
Utilidad antes de Impuestos (100.966) (28.203) 88.274 271.962 373.600
-} Utilidades a trabajadores (15%) - - 13.241 40784 56.040
(-} Impuesto a la Renta (22%) - - 16.507 50.857 69.8B63
UTILIDAD META (100.966) (28.203) 58.526 180.311 247 697

Elaboracién: Autor
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Se determind que para los primeros dos afios de operaciones se generan pérdidas por
valores de $ 100.953 y $28.192 dolares americanos, respectivamente. Desde el tercer
afio empiezan a percibirse utilidades, las mismas que aumentan desde $ 58.531 ese afio,
hasta USD$ 247.698 ddlares americanos para el quinto afio.

4.8. Evaluaciéon Financiera

4.8.1. Valor Actual Neto VAN

Para determinar el VAN se considerd una tasa de descuento del 30,19% obtenida
mediante el calculo del WACC, y esto comparado con la inversion y los resultados de
los cinco afos de los flujos de efectivo operacional, se determin6 un VAN positivo de $
17.788,40. Por lo tanto, el VAN es mayor a cero, por lo que es viable invertir en el
proyecto.

4.8.2. Tasa Interna de Retorno TIR

De igual manera se relaciono los flujos de efectivo operacional de los cinco afios vy el
valor de la inversion inicial para determinar la TIR, dando como resultado un 38,86%,
lo cual representa una tasa superior a la requerida por el proyecto.

4.8.3. Relacion Costo — Beneficio

La Relacién Costo — Beneficio se la obtiene dividiendo los ingresos actualizados para
los costos actualizados, los cuales se obtienen al multiplicar los ingresos y costos
futuros por un factor de actualizacion que se calcula con la formula del cuadro. El valor
obtenido tiene que ser mayor a uno para gque sea atractivo invertir en el proyecto. Para
calcularla se utilizo la tasa de inflacion al 31 de octubre del 2013, de 2,04%.

Cuadro 14: Relacion Beneficio Costo
FA=1/(1+i)n
Inflacion = 2,04% FA=17(1+ 1 1,0204
1,0204

Ahos INGRESOS COSTO FA. Ingreso Costos

TOTAL Actual Actualiz
1 72.000,00 172852 62 0,5800 70.550,56 169.454,52
s 144.000,00 172.182,08 0,9504 13829581 165.375,82
3 270.000,00 181.717 68 08412 254 127,94 171.035,24
432.000,00 160.032,43 05224 398.475,80 147.613,35
540.000,00 166.398,06 0,5040 488.135,76 150.416,69

TOTAL| 1.349.600,87 503.936,42

Ingreso Actua - 1.349.600,87 -

Costo Actual 803.936,42
‘or cada 5 1 (UN DOLAR) invertido se gana (),68

57



Dentro del presente analisis se determind que la Relacion Costo — Beneficio del
presente Plan de Negocios es de $ 1,68; es decir, que por cada ddlar invertido se ganara
liquido $0,68 centavos.

4.8.4. Periodo de Recuperacion del Capital

El tiempo de recuperacion del capital seré de cuatro afios y tres meses.

4.9. Analisis de Rentabilidad

El anélisis de rentabilidad presenta indicadores negativos para los dos primeros afios,
los mismos que se vuelven positivos desde el tercer afio en adelante, tanto para la
rentabilidad sobre las ventas como para la rentabilidad sobre las inversiones. Datos que
se detallan a continuacion:

Cuadro 15: Analisis de Rentabilidad

ARDS
1 2 3 [ 5
Utilidad Neta = -140,21% -15,58% 21,68% 41,74% 45 87%
NEresos
AfD AfO AfD ARD ARD
1 2 3 [ 5
Utilidad Neta = -52,43% -17 43% 36,19% 111,50% 153,17%

nversion Tota

4.10. Analisis de Riesgo

Para analizar el Riego del proyecto se analizaran dos escenarios adicionales que son:
1. Calculo del VAN y TIR ante un incremento de un 15% en los costos de

produccion, administrativos y de ventas.
2. Calculo del VAN y TIR ante una disminucién de los ingresos en un 10%.

4.10.1. Analisis de Riesgo ante un incremento de un 15% en los costos de produccion,
administrativos y de ventas

Ante un incremento de 15% de los costos, el proyecto ya no resulta viable. El VAN
encontrado es negativo, de $24.688,82 y una TIR de 19,36%.
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4.10.2. Analisis de Riesgo ante una disminucion del 10% en los ingresos

De igual forma ante una disminucién de los ingresos del 10% el proyecto tampoco
resultaria viable con un VAN negativo de $37.955,82 y la TIR de 10,87%.

59



5.  CONCLUSIONES

Del estudio realizado se concluye que existe un mercado potencial para el desarrollo del
proyecto presentado en esta tesis; las proyecciones de ingresos y gastos dan resultados
financieros positivos por lo que si resulta atractivo invertir en el proyecto en primera
instancia.

A pesar del bajo nivel de penetracion del comercio electronico mavil en el pais, en
relacion a otros paises de la region, se estima que de aqui a no mas de cinco afios, el
mercado ecuatoriano habra alcanzando un gran nivel de desarrollo en este sector, con
casi 3 millones 500 mil usuarios potenciales para el 2015 y méas de 200 empresas y
19.000 marcas como potenciales clientes, por lo que un proyecto de comercio
electronico mévil como el presentado en esta tesis puede ser ain mas interesante mas
adelante y por lo tanto es necesario estar preparados desde ahora y estudiar
constantemente el mercado con el fin de estar siempre a la vanguardia y ser los primeros
en la mira de los potenciales clientes.

Las tendencias de comercio y los datos consultados de estudios realizados en otros
paises confirman la hipdtesis del proyecto y por lo tanto el potencial del mismo. El
crecimiento de aplicaciones moviles para comercio electronico basado en el
geoposicionamiento refleja una tendencia marcada y continua, y por lo tanto aplicable al
entorno econémico ecuatoriano.

Los datos de crecimiento en ventas de Mercado Libre y otras tiendas de comercio
electrénico, el elevado gasto en publicidad maévil de las empresas, la penetracion de
Smartphone en la region y en el pais también son indicadores positivos de las
posibilidades de esta tecnologia.

En cuanto a la posibilidad de que los supermercados no deseen contar con la aplicacion
por miedo a la reduccion de compras por impulso de los usuarios se puede decir lo
siguiente: La aplicacion permitird a los usuarios tener acceso a un numero superior de
productos, no solo in situ, sino en cualquier lugar y hora, incrementando al contrario la
posibilidad de seleccion de mas productos y de ninguna manera impidiendo que en el
lugar de compras los usuarios sigan seleccionando productos por impulso.

Una vez terminada la aplicacion que controla los procesos de comercio electrénico a
través de los teléfonos moviles, el factor central y punto fundamental del proyecto sera
el de conseguir el mayor nimero de usuarios posibles, que tornen atractiva para las
empresas publicitar en él y que hagan que mas empresas vean a éste como un medio
adecuado para llegar a sus potenciales consumidores. Por esta razén se ha priorizado la
captacion de usuarios antes que de clientes, los mismos que se espera llegaran al ofrecer
la empresa una mayor cantidad de usuarios receptores potenciales.

Si bien la tasa de descuento es bastante alta, en especial para el rendimiento promedio
del mercado ecuatoriano, se la consideré debido a que el proyecto se enmarca en una
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linea completamente nueva y desconocida dentro del comercio electronico en el pais por
los que inversores buscaran el mayor beneficio.

La meta sera la de conseguir posicionarnos como una aplicacion utilitaria de ayuda para
las compras, de facil uso, con informacion dtil, relevante y a tiempo para todas las
personas que cuenten con un teléfono inteligente, realicen sus compras en
supermercados y estén interesados en reducir el tiempo de compra y mejorar su
experiencia; y en un medio eficiente de publicidad para las marcas que busquen llegar
en el momento y lugar oportuno a sus clientes con contenidos Utiles para ellos, que
consiga cerrar las ventas y permita tener acceso a estadisticas fiables que garanticen
estudios de mercado y mejor relacion con los clientes.
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6. RECOMENDACIONES

Verificado el potencial del proyecto presentado, la recomendacion actual es la de
realizar un acercamiento en firme con la cadena de supermercados Supermaxi con el fin
de presentar el proyecto y buscar una alianza para su implementacion. En base a esto, el
lanzamiento preliminar en un supermercado de la cadena de una version beta de la
aplicacion con el fin de ponerla a prueba en las manos de los potenciales clientes y
usuarios y determinar a bajo costo la aplicabilidad y acogida del producto y la
validacion de la hipotesis de este proyecto ademas de validar las proyecciones de
ingresos realizada.

Una vez puesta a prueba, redisefiar la aplicacion y todos los procesos relevantes que
condicionen el modelo de negocio propuesto, con el fin de minimizar los elementos que
no aportan valor a los clientes / usuarios y realzar aquellos que mas valor y utilizacion
generan.

Realizar un estudio sicolégico de los gustos que tienen las personas por las aplicaciones
moviles y los factores que llevan y han llevado a que estas se posicionen en la sociedad.

Iniciar conversaciones con bancos para medir su aceptabilidad al proyecto y a la
posibilidad de realizar pagos a través de sus canales maviles.

Buscar nuevas fuentes de ingresos para el proyecto como la venta del sistema a otros
comercios locales como tiendas de retail con el fin de mejorar los indicadores
financieros y mejorar la rentabilidad del proyecto.
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8.  ANEXOS

1. Crecimiento de los Smartphone (ventas anuales)

Smartphones are exploding

Global annual unit sales (m)
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Fuente: Eric Evans, Business Insider

2. Comparacion de crecimiento en venta de equipos (ventas
anuales)

More mobile growth coming

Global annual unit sales (m)
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Fuente: Eric Evans, Business Insider

3. Relacion en ventas de PC’s y Smartphone (ventas anuales)
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Fuente: Eric Evans, Business Insider

4. Una mirada al afio 2017

Fuente: Eric Evans, Business Insider
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5. Descargas de aplicaciones moviles (en billones)

People like apps

Stated cumulative app downloads (bn)
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Fuente: Eric Evans, Business Insider

6. Tipo de consumo de informacién por canal (Apps y web mavil)

There is a huge amount of audience
fragmentation within digital channels

Apps vs.
Mobile Web
Mobile Apps
Web
Sources:

81%, Nielsen, Jul 2012
80%, comScore, 2013

Fuente: Emarketer, 2013
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7. Gasto de tiempo de los consumidores en los medios

Where consumers spend their
media time, 2013

Digital §
" L5/8% Mobile... 19.8%
Online... 19.5%
Other..... 5.1%
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Source: eMarketer, 2013

Fuente: Emarketer, 2013

8. Gasto diario del tiempo de la poblacion en los medios

Time spent daily, in hours: minutes

Mobile
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Source: eMarketer, 2013

Fuente: Emarketer, 2013
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9. Ventas de retail a través de comercio electrénico movil (en
billones)

Retail m-commerce sales

in Billions (and as a % of total e-commerce)

$113.6 B

26%

2017

eMarketer, Sept, 2013

Fuente: Emarketer, 2013

10. Mayores canales de crecimiento en publicidad digital en
USAenel 2013

Fastest Growing Digital Channels in the
US% Increase in Ad Spending (2013)

Social media =
10% of total US
digital spending

Social Media Online Video

eMarketer, 2013

Fuente: Emarketer, 2013

72



11. Empresas lideres en audiencias de poblacion en medios
digitales

Retailers are seeing huge mobile audience gains ...

Leading Retailers' Digital Audience Population
By Device
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Fuente: Business Insider

12. El futuro de la informacion movil

Wearables!

What Is The Next Big Thing In Mobile?
Wearables
Connected Car
Mobile Wallet
Mobile Health
Mobile Advertising

Distance Learning
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Fuente: Business Insider
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