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RESUMEN
El presente proyecto contempla la creacion de una plataforma tecnoldgica, conformada

por una aplicacion movil para smartphones y una interfaz administrativa (backend),
dirigida para los centros comerciales ubicados en el norte de la ciudad de Guayaquil y sus
clientes. La aplicacion movil permitird a los clientes aprovechar de informacion acerca de
las promociones, descuentos, una experiencia mas personalizada del proceso de compra y
recoleccion de puntos para canjes posteriores. Asimismo, la interfaz administrativa
proporcionara la informacion acerca de los lugares méas visitados por los clientes, las
mejores promociones, tiempos de visitas, recorrido dentro del centro comercial, etc.
Siendo estos los atributos méas deseados, obtenidos en el estudio de mercado.

Al tratarse de un proyecto basado en tecnologia, se recomendara una inversion inicial de
$32937,48 siendo financiado en un 65% por los socios y el restante 35% cubierto a través
de un préstamo bancario. Siguiendo la estructura mencionada, se obtendra un VAN de $
19816,57, una tasa interna de retorno (TIR) de 23,97% y un Pay-Back de 5 afios, 3 meses
y 29 dias.
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SDK: Software Developer Kid.

NDK: Android Native Developer Kit.

BACKEND: Interfaz que comprende y procesa los componentes que en este caso seran
recogidos por la aplicacion movil.



1 INTRODUCCION
1.1 ANTECEDENTES
Hoy en dia es comun ver a las personas utilizando una computadora personal o

una laptop. Walter Isaacson indica que el desarrollo y la comercializacion en masa de
estos gadgets empez6 hace més de 25 afios (Isaacson, 2013), y con el pasar del tiempo sus
disefios y funcionalidades han ido mejorando para brindarnos mejores utilidades que
podemos usar en nuestro diario vivir. Lo que paso en ese tiempo es similar al auge de
los smartphones y aplicaciones moviles que estamos experimentando como sociedad el
dia de hoy.

Como se explica en el documento académico ‘“Mobile application and its
global impact”, en primera instancia las aplicaciones moviles llegaron de la manera mas
béasica con los primeros celulares para satisfacer necesidades bésicas y simples, como
realizar una llamada, calcular alguna suma o mandar un mensaje (Md. Rashedul Islam,
2010). Es a partir del afio 2000 en donde algunos desarrolladores empiezan a hablar ya
de aplicaciones moviles que puedan conectarse a internet para brindar méas posibilidades
a los usuarios y asi satisfacer ain mas necesidades. Sin embargo, las grandes empresas
de ese entonces, como Nokia, basaban su produccién en base a las ventas por
operadoras y no contaban con un enfoque directo hacia los usuarios finales, menos ain
hacia los clientes.

Es a partir del lanzamiento del iPhone y su tienda virtual, App Store, en el afio
2007 que se empieza a dar una real relevancia a los desarrolladores de aplicaciones
moviles y “libre albedrio” para crear aplicaciones que podrian ser usadas en dispositivos
como aquel que Apple lanzaba. Luego de este hito, muchas otras empresas se sumarian
a la tendencia de crear tiendas virtuales para alojar aplicaciones maéviles propias y de
terceros, subsistiendo mayormente la propuesta de Apple (App Store) y Google (Play
Store) (Md. Rashedul Islam, 2010).

Luego de este primer boom empezd una bonanza de diferentes aplicaciones
moviles desarrolladas para un sin nimero de fines, que iban desde juegos y aplicaciones
de ocio hasta aplicaciones de productividad para la trabajo o de uso personal. Sin
embargo, el camino que en general la industria esta adoptando gira en torno a los
complementos en los que pueden llegar a transformarse los smartphones mediante el
uso de las aplicaciones que el usuario ha instalado. Es asi como podemos encontrar una

aplicacion que sirve para contar los pasos usando el giroscopio del celular o la



aplicacion “mapa” que utiliza la ubicacion del smartphone via Global Positioning
System (GPS).

Partiendo de esto, las consecuencias dentro de los negocios han sido positivas,
pues ahora las empresas pueden utilizar las aplicaciones mdviles para aplicar controles
de asistencia a sus empleados, recopilar informacion de sus clientes o incluso lanzar
aplicaciones que les permitan generar ganancias siendo utilizadas dentro de zonas
comerciales en donde una gran parte de la poblacion posee smartphones.

Las ciudades de Guayaquil y Quito son las mas importantes para la economia
del pais, sin embargo Guayaquil es la ciudad con mayor movimiento comercial. Segun
el analisis presentado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) titulado
“Una nueva radiografia economica del Ecuador” (INEC, 2010), Guayaquil provee el
23.33% de la actividad total comercial del pais, la misma que esta distribuida en
diferentes sectores, entre ellos los de actividades comerciales.

Guayaquil y sus alrededores cuenta con 45 centros comerciales, distribuidos de
la siguiente manera: 19 establecimientos en la zona norte, 3 en la zona sur, 3 via a
Daule, 5 en el centro, 5 via a la costa y 10 en Samboronddn, de los cuales, segun el
estudio de Revista Gestion, realizado por Leisa Sanchez (Sanchez, 2012), los centros
comerciales mas visitados son Mall del Sol, San Marino, Policentro, entre otros. Por la
afluencia de usuarios a estos centros comerciales, es imperante analizar la
implementacidn de sistemas que permitan entregar informacion sobre los clientes, de tal
manera esta ayude a tomar decisiones para brindar un servicio que esté a la vanguardia
de las tendencias actuales en cuanto a lugares de este tipo en las grandes ciudades de los

paises latinoamericanos.

1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA
A pesar de existir una gran afluencia de clientes que van a los centros

comerciales de Guayaquil, no hay datos de que en ellos se implementen sistemas
tecnoldgicos que les ayuden a obtener informacion precisa sobre los intereses en general
de sus clientes. Es asi que se desconoce los habitos de consumo de estos, factor
importante para poder tomar decisiones e implementar estrategias que permitan
satisfacer sus necesidades.

Es comudn ver en estos lugares, sistemas de seguridad como cadmaras que

ayudan a detectar y reconocer los rostros, implementadas por grandes empresas



comerciales como RetailNext y Euclyd (Agratchev & Liu, 2014). Sin embargo, esta
informacidn solo representa una ayuda parcial, pues para que un centro comercial pueda
implementar mejoras en pro de satisfacer a sus clientes debe realizar estudios de
mercado que le permitan conocer sus opiniones, preferencias y otras variables que
resultan del interés de los gerentes del centro comercial.

Contando el costo de la realizacion de un estudio de mercado, ademés de los
sistemas con camaras, el costo de recopilacion de informacion es muy elevado y
conlleva la importacion del servicio desde el extranjero.

En busca de resolver la necesidad de obtener informacion acerca de los habitos
de consumo de los usuarios dentro de un centro comercial, se desarrollara este proyecto
que implique la implementacién de las tecnologias de la comunicacion y la informacion
TIC, para mejorar la gestion comercial con el cliente a través de aplicaciones mdviles
que puedan mostrar, de manera personalizada las preferencias de consumidores, mejorar
su experiencia de compra, fidelizar con un concepto de marca y obtener

retroalimentacion representada a traves de estadisticas, a partir de su comportamiento.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo General

Comprobar la viabilidad de comercializar una plataforma tecnoldgica basada
en tecnologia movil (Webapp y App movil) que recopile informacion sobre los habitos
de consumo y preferencias de los clientes en los centros comerciales del norte de
Guayaquil.

1.3.2 Objetivos Especificos

1. Realizar un anélisis del entorno nacional y la industria.

2. Generar planes estratégicos en base a un diagndstico de la situacion inicial

de la plataforma tecnologica.

3. Realizar un estudio de mercado para determinar la aceptacién de la

plataforma tecnologica.

4. Determinar la inversion, necesidades legales y de financiamiento

necesarias para el desarrollo de la plataforma tecnolégica.

5. Evaluar mediante un analisis de decision los retornos econdmicos de la

plataforma tecnoldgica en un escenario optimista y pesimista.



1.4 Justificacion y/o Importancia
Guayaquil registra el mayor nimero de personas que tienen un teléfono

inteligente (Smartphone) con un 20,8% respecto a la poblacion a nivel nacional, segin
el informe de las TIC (INEC, 2011). Hasta el momento los bancos son los maximos
referentes en aprovechar la fuerte acogida de los smartphones creando apps que ayudan
a las gestiones mas comunes de sus clientes, evitando la necesidad de un computador o
realizar largas colas de espera. Por esta razdn, se ha pensado desarrollar una aplicacion
movil que produzca informacion sobre los habitos de consumo y preferencias de los
clientes en los centros comerciales del norte de Guayaquil para mantener satisfechos a
sus clientes, a partir de sus necesidades.

Stacey Shulman, directora del area de tecnologia de American Apparel indica
que gracias a la implementacién de una plataforma similar a la planteada lograron
minimizar las fallas de informacion entre sus canales de venta y clientes. También
indica que adquiridos por separado, un sistema de administracion de tréficos y otro de
prevencion de pérdidas de clientes le hubiera costado a American Apparel un porcentaje
de 40% mas de lo que pudieron invertir en la plataforma (Agratchev & Liu, 2014).

Amy Nagrodzki, directora asociada de retail en la empresa The Art of Shaving,
indica que un sistema como este puede proveer informacion invaluable en forma de
métricas y datos, afiadiendo conversiones y oportunidades en el local. Sefiala que un 1%
de incremento en conversion puede significar un incremento de $200000 en ventas
adicionales por mes, 0 $2,4 millones por afio (Agratchev & Liu, 2014).

En el apartado de Branding, el sitio web “Tendencias21” (Stalman, 2014), indica
que hoy en dia el consumidor busca algo mas que solamente comprar dentro del centro
comercial, la demanda se estd relacionado en conseguir tratos preferenciales, mayor
cantidad de experiencias, una oferta de ocio mas completa, informacion detallada de
actividades y promociones, la optimizacion de sus recursos monetarios y la integracion
de servicios.

Ruiz (2014), director de campafas digitales para centros comerciales, comenta
que la integracién del consumidor dentro de una experiencia digital en el mismo lugar
fisico del centro comercial crea una experiencia diferente y que puede ser aprovechada
simultaneamente por todo el flujo de personas que se encuentran dentro del centro

comercial.



De darse el desarrollo de esta plataforma las empresas que forman parte de un
centro comercial, podran aprovechar la valiosa informacion que se genera cada dia, y
sus locales comerciales tendran la oportunidad de identificar lugares o espacios con
poca conversion o flujo para convertirlos en espacios rentables y asi tomar mejores
decisiones en la estimacién del volumen de compras de sus productos, evitando tenerlos
en stock durante largo tiempo, pues esto conlleva finalmente a la creacion de descuentos
ocasionando un valor irrecuperable para la empresa.

Ademas, las empresas tendran la oportunidad de conocer el tiempo promedio
de visita de sus clientes, métricas de conversion para saber con qué promocion un
cliente compré una prenda, la correlacion entre el trafico dentro del local y las
transacciones en caja, y el impacto en tiempo real de promociones de ultima hora, entre
otros. Todas estas métricas serian de mucha utilidad para aprovechar la inversién y crear
promociones especificas atractivas a su target de mercado, llegando a provocar un
aumento en los tiempos de visita, y por ende, en sus ventas.

Por consiguiente, la creacion del software podria beneficiar tanto a los
consumidores como a las empresas equitativamente sin necesidad de invertir enormes
cantidades de dinero en articulos de Ultima tecnologia por parte de las empresas y no
pagar un precio de suscripcion por la app para los usuarios, pero aun asi tener una
experiencia personalizada acorde al tipo de consumidor.

A partir de la implementacion del mismo se dara un nuevo enfoque a las
compras en los centros comerciales, evolucionando del método tradicional, e inclusive,

mejorando la inversion que habitualmente se realiza en este tipo de negocios.

1.5 ALCANCE DEL ESTUDIO

En el presente proyecto de factibilidad permitira analizar el nivel de aceptacion
de la plataforma tecnoldgica mencionada en la ciudad de Guayaquil y determinar si la
implementacion de esta tendrd viabilidad financiera.

Al ser una herramienta para la deteccién de habitos de consumo de las personas
dentro de locales comerciales se busca que dicha plataforma de paso al desarrollo de un
modelo barato de soporte para la administracion de los centros comerciales en el
entorno de toma de decisiones relacionadas a la publicidad, merchandising y retail, pues
se la considera un complemento vital al proveer informacion de los habitos de consumo

de cada individuo.



Con esto, también se busca su integracion en los procesos de eleccion de

alternativas para la planificacion estratégica a usarse tanto a corto como a largo plazo.

1.6 REVISION DE TRABAJOS PREVIOS
1.6.1 Economia en los mercados emergentes
Al dia de hoy las grandes empresas como Samsung, Microsoft, Google, Sony

entre otras estan apuntando hacia los mercados emergentes como la India debido a que
su crecimiento ayuda a mejorar la rentabilidad de la empresa, sin embargo no todo es
éxito puesto que muchas empresas fracasan en su intento de fortalecer su economia y
mejorar potencialmente su rentabilidad no logran alcanzar sus objetivos planteados a
causa de varios errores.

Plantearse objetivos a corto plazo en mercados emergentes es un grave error,
puesto que si se desea obtener ganancias se deben realizar proyectos a largo plazo
superior a 5 afios, Peter Brabeck, EX CEO de Nestlé aseguraba que los proyectos a
largo plazo en los mercados emergentes proporcionaban el 25% de la rentabilidad de
sus accionistas.

El potencial del mercado, comprender al consumidor, llegar a él, la competencia,

la cultura local, aspectos politicos y la infraestructura son algunos de los factores a tener
en cuenta para ingresar exitosamente a un mercado emergente puesto que de esta
manera se reduce el indice de fracasar en la puesta en marcha de las actividades, ademas
de entender que el lider de mercado en otros paises no necesariamente debe serlo en los
mercados emergentes puesto que estos se manejan de manera diferente.
La contratacion de profesionales locales es un tema complicado debido a la escasa
oferta para los puestos requeridos que cumplan con los estandares deseados, la
adaptacion al panorama politico vigente y la produccion en mercados emergentes antes
que en el mercado local son tres factores que influyen proporcionalmente en la
rentabilidad de las empresas. (Pacek & Daniel, 2008)

1.6.2 Iniciativa empresarial
El empresario es aquel que toma el rol de intermediador entre el capital y la

mano de obra, asumiendo riesgos y retos a través de diversos escenarios. La iniciativa
empresarial es el conjunto de caracteristicas que posee un empresario entre las mas
comunes asumir riesgos que tras la toma correcta de decisiones y el respectivo plan de
accion genere riqueza, otros en cambio prefieren afrontar riesgos siendo constantes en

una estrategia o plan de negocio que genere la mayor rentabilidad posible en lugar de



acoger decisiones que generen una minima rentabilidad pero de forma segura aunque
esta ganancia sea minima.

Estas personas son aquellas que buscan implacablemente el éxito sin temor
alguno aunque el camino este lleno de obstaculos, buscan ser referentes o iconos en la
industria donde compiten, buscan ser pioneros en nuevos productos o servicios, buscan
en muchos casos el perfeccionismo. (Jennings, 1994)

Uno de los grandes empresarios con iniciativa empresarial que revoluciono el
mercado de la tecnologia en base a su ideologia e innovacion fue Steve Jobs quien le dio
un nuevo impulso a Apple, si esta empresa ya era muy reconocida paso a ser una de las
maximas empresas consideradas potencias industriales del mundo gracias a la
innovacion de los productos de Jobs.

1.6.3 Personalizacion en masa
B. J. Pine define en su libro “Mass Customization: The New Frontier in

Business Competition” a la idea de la personalizacion en masa como un proceso que
combina a los elementos antiguos de la producciéon en masa y los atributos de los
artesanos. Asi, explica el ejemplo de los relojes, pues todos siguen una misma estructura
interna con el mecanismo de marcar horas minutos y segundos, pero luego son
modificados en su exterior con varias opciones personalizadas que se realizan en etapas
posteriores de la produccion.

Toma como ejemplo a la marca de relojes “SWATCH” e indica que hoy en dia
incluso fabricas de automoéviles de produccion en masa como “BMW” pueden
enorgullecerse de contar con nuevos automdviles personalizados y a la medida de las
expectativas del cliente.

Este sistema de personalizacion en masa tiene su auge debido a la tecnologia,
afiade el autor. Para esto pone el ejemplo de Levi Strauss que en 1994 fue pionero en la
personalizacion masiva de su jean para mujeres “Original spin”, que tomaba las
medidas a los clientes en sus locales y enviaba estas de manera electrénica a la fabrica,
para que fueran cortados y cocidas a medidas y finalmente sean entregados en el
domicilio del cliente. Asi como “Levi Strauss” un ejemplo mas reciente fue el de Dell
Computer que se establecid como lider en el mercado por permitir a sus clientes “armar
su computadora” acorde a sus necesidades.

A su vez, Pine argumenta que las mayores dificultades al momento de introducir

sistemas de personalizacion en masa tienen que ver con la correcta definicion de las



dimensiones 0 parametros que se van a modificar y una correcta transicion desde el
sistema actual al de personalizacién en masa en términos de maquinaria, recursos
humanos y procesos de produccion.

En esta nueva era de economia globalizada la idea de personalizacién en masa
opera en gran medida mediante el uso de aplicaciones moviles que uno puede ir
personalizando conforme sea usada o definiendo parametros segun preferencias que se
van presentando dentro de la aplicacion movil. Tal es el caso que la mayor apuesta de
las industrias hoy en dia ya no se enfoca en el producto y su promocion en si, sino en la
experiencia personalizada que este puede ofrecer, tendencia a la que el autor denomina
“economia de la experiencia”.

Al final del texto complementa que es la calidad de la experiencia personalizada la que
define la acogida de una propuesta (Pine, 1999).

1.6.4 Generacion de modelos de negocios
En pleno siglo XXI aparecen nuevos modelos de negocios que al ser

implementados por industrias reemplazan a las empresas que se encuentran en una
situacion inestable a causa de las cambiantes exigencias de los consumidores. Las
empresas de innovacion y emprendimientos denominadas Startups cada vez mas
desplazan a las empresas clasicas que luchan por resurgir e innovarse en un mundo de
constante apogeo e innovacion ya que lo que funciono hace 20 afios no garantiza que
tenga el mismo impacto y éxito al de sus inicios.

Un modelo de negocio explica el proceso mediante el cual una empresa crea valor,
ademas por lo general una empresa genera recursos a través de nueve modulos como
son:

e Segmento de mercado.

e Propuesta de valor.

e Canales.

e Relaciones con clientes.

e Fuentes de ingreso.

e Recursos clave.

e Actividades clave.

e Asociaciones clave.

e Estructura de costes.



A través de los nueve modulos se desea llegar a los diferentes segmentos de
mercado que existen como son el mercado de masas. Es recomendable empezar con un
prototipo de modelo de negocio para corregir los errores que se pueden presentar en la
puesta en marcha del mismo.

Finalmente cada modelo de negocio cumple especificamente para las necesidades en
las cuales fue creado, sin embargo un modelo de negocio muy utilizado en nuestros
tiempos es el modelo CANVAS. (Osterwalder & Yves, 2010)

1.6.5 Consultoria de negocios
La consultoria mas efectiva se evidencia cuando los clientes y los consultores

trabajan de manera conjunta, de esta manera se logra trabajar en objetivos comunes.
Los consultores modernos deben comprender en gran medida la forma en que ellos
transmiten conocimientos a sus clientes a través de asesorias.

Las empresas que obtienen éxitos en sus negocios por lo general contindan un
ciclo repetitivo: repetir el mismo negocio de la misma forma en la cual ha sido
empleado, sin embargo el éxito de hoy no sera el mismo el dia de mafiana, para lograr
un optimo beneficio se requiere el complemente de un consultor Senior el cual ayudara
a las empresas a obtener economias de escala.

Diversas empresas e incluso multinacionales ignoran la razén del porque
requieren a la ayuda de consultores, la cual se origina a causa de los acontecimientos
que surgen en el medio como aspectos politicos o crecimiento de la competencia, elegir
el consultor no es una tarea sencilla, debido que este debe cumplir con algunas
cualidades como lo son los nimeros del consultor ya que muchos de estos aseguran que

las ideas que cambian y mejoran las vidas de los clientes son la de los mismos clientes.
(Toppin & Czerniawska, 2008)
Para finalizar se debe mencionar los tres puntos importantes que no deben faltar

dentro del ciclo de vida de un proyecto de consultoria los cuales son:
e Un entorno dinamico.
e Division de actividades en fases.
e Un cambio de enfoque de calidad a cambios, costos y calidad.

1.6.6 Fundamentos de Marketing
El marketing es un proceso social y sistematico mediante el cual dos partes

obtienen lo que necesitan a través del intercambio de valor siendo este dinero o el

elemento de valor que se requiera en dicho intercambio. El ser humano por naturaleza
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posee necesidades fisicas como es la vestimenta, las necesidades sociales, las
necesidades individuales de conocimiento y expresion oral, a partir de los deseos y sus
recursos econdémicos (derivado de la recta presupuestaria) las personas demandan
recursos que por lo general pueden ser un producto o servicio el cual tiene como
objetivo suplir en la mayor medida posible la necesidad de quien lo demando.

La satisfaccion de cada persona depende del bien o servicio que haya adquirido,
si este tiene poco rendimiento, el individuo quedara insatisfecho y si su capacidad de
consumo lo amerita ird en busca de un producto (bien o servicio) que cumpla con sus
necesidades, caso contrario quedard totalmente satisfecho.

Los consumidores constantemente toman diversas decisiones al momento de
elegir un producto o servicio, por tal motivo existen empresas destinadas a estudiar los
habitos de consumo de los consumidores, ¢Qué es lo que compran?, ;Cada cuanto
tiempo lo compran?, entre otras interrogantes puntuales, sin embargo responder el ¢Por
qué lo compran? es un tema que va mas alla de una simple investigacion, para responder
esta interrogante se deben asociar variables como los grupos de referencia, crecimiento
de la industria, tendencias globales y el consumismo en las personas ya que por lo
general estas son variables dificiles de controlar. (Kotler & Armstrong, 2003)

1.6.7 Efectos de las promociones in-store en crear conciencia de la marca
El estudio exploratorio realizado por Pinke (2010) investigo el efecto que tienen

las promociones dentro de los almacenes de venta en el posicionamiento de la marca en
la mente del consumidor.

Para este fin, el autor define como problema principal el hecho de que a pesar
de existir desde hace tiempo las promociones dentro del almacén son generalmente
focalizadas en un solo punto: el aumento de ventas. Sin embargo, se plantea el estudio
de como estas promociones pueden tener una influencia muy grande debido al
conocimiento de la marca y finalmente, parte de la compra.

Segun la metodologia, y al ser un trabajo del cual poca informacion habia hasta
el momento, el autor tomd pocas referencias de estudios previos, pero se enfoco en el
estudio exploratorio, utilizando focus groups porque este método le permitia tener mas
interaccion con los individuos, “auto confesion” por estar con semejantes en el grupo, y
a su vez ofrecer la posibilidad de generar una lluvia de ideas entre los individuos

presentes (Calvente & Rodriguez , 2000).



11

Finalmente, el autor ofrece conclusiones sefialando que las promociones dentro
del local podian ser decisivas en el proceso de compra siempre y cuando estas formaran
parte de alguna interaccion con el posible cliente en el lugar y momento adecuados. Y a
partir de que se formara este conocimiento de la marca, O"Guinn (2011) indica que es
muy probable que en una siguiente ocasion el posible comprador se vea tentado a
adquirir dicho producto, o uno complementario, de la misma marca.

1.6.8 Comercio electronico
El comercio electronico también denominado E-Commerce hace referencia a

todos los negocios que se realizan por via electrénica entiéndase estos desde el uso de
via telefonica, hasta el uso de internet y sistemas de automatizados. Desde inicios del
siglo XXI el término e-commerce es sinénimo de negocios por internet, los mismos que
significan una revolucion en el mundo de los negocios.

Las empresas que realizan sus negocios de manera rastica, aferrandose a su
sistema y no someterse a la convergencia quedaron obsoletas con un brecha muy grande
respecto a la ventaja que tiene las empresas que gestionan sus negocios via web, puesto
que para estas empresas realizar un negocio con un cliente que se encuentre en otro
continente es igual de rapido que realizar el mismo negocio con un cliente local.

El e-commerce ademas ayuda a las empresas a reducir las economias de escala
de la competencia puesto que vender por internet o medios digitales resulta mas
econdmico, por ejemplo podemos citar el ejemplo de las editoriales: Un libro impreso
cuesta mas que un libro en digital y este tltimo por lo general no se ve afectado en su
precio indiferentemente de su nivel de produccion.

Una de las empresas que aprovecho de excelente forma las ventajas del nuevo
sistema de comercio electronico fue la empresa Dell, la cual abarato costos al realizar
sus compras con proveedores via internet y a su vez pudo llegar a extender su oferta
llegando a maés clientes, luego de esto mas empresas como AOL, General Motors e
incluso los bancos empezaron a ver el océano azul que era el e-commerce debido a su
alto alcance, gran difusion y reduccidn de costos. (Rayport & J.B, 2002)

1.6.9 Sistema de Apoyo para las Decisiones
Stoner define en el capitulo 22 de su libro titulado “Administraciéon” a los

sistema de apoyo para las decisiones como ‘“‘sistemas interactivos”, que brinden un
disefio agradable y facilidad de acceso para que incluso personas que no esté

relacionadas al ambito computacional puedan manejarlos con facilidad previa una ligera
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capacitacion. El principal objetivo de estos sistemas es el de dar soporte a las tomas de
decisiones y permitir realizar una planificacion mas acertada en base a los resultados
que aportan.

Explica también que a diferencia de los sistemas de informacion de la década
pasada, los actuales utilizan el internet como punto de anclaje y esto a su vez permite
que la informacion recogida por periféricos del sistema lleguen al sistema en tiempo
real, y que sus consultas puedan ser mas precisas sin tener que esperar a un equipo de
analistas que recopilen la informacién cada cierto tiempo para a su vez ellos refinarla y
sacar conclusiones, como era el procedimiento en décadas anteriores.

La principal ventaja sobre los sistemas anteriores va concatenado con la
manipulacion de la informacion y no solo con el almacenamiento de la misma. Cuando
es necesario revisar y manipular datos, los gerentes o administrativos solo deben
ingresar al sistema de apoyo y hacer uso de la informacion recopilada ya procesada
hasta la fecha, obteniendo la informacion requerida en el momento justo en que la
necesitan.

El autor explica que otra fundamental diferencia con otro tipo de sistemas es la
ayuda para tomar “decisiones no rutinarias en situaciones no estructuradas”. Esto tiene
que ver con el hecho de la obtencion de informacion a tiempo real y la consiguiente

posibilidad de corregir errores que sistemas anteriores tardarian semanas en encontrar.
(Stoner, Freeman, & Gilbert, 2006)

1.6.10 Mobile Applications and Its Global Impact
El estudio académico citado comenta que el concepto de promocién en medios

maviles no es tan viejo y que recién se estan viendo posibles ventajas para negocios en
términos de utilidad reflejada en ventas.

Ademas de su utilidad principal, el estudio también hace hincapié en el uso de
anuncios publicitarios dentro de la aplicacion movil “ads” como medio alternativo de
ingreso para la los productos y servicios que las empresas comercializan. De la misma
manera, los autores recalcan que el beneficio obtenido por este tipo de ingresos es
proporcional a la popularidad y cantidad de descargas de la aplicacion mdvil en si, pues
con mayor cantidad de descargas existira mayor cantidad de visualizaciones.

Al mismo tiempo también comentan acerca del uso de las aplicaciones moviles
en el aumento de venta en las empresas, pues en muchas ocasiones son un canal de

ventas mas e incluso llegan a ser el principal medio de transacciones de empresas. El
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estudio introduce el término “mCommerce” refiriéndose al proceso de adquirir un
servicio o producto solamente mediante el uso de una aplicacién movil y cita dentro de

esta categoria a empresas como Facebook, YouTube, Twitter, entre otros. (Md. Rashedul
Islam, 2010)
Pero no solo se describe el uso principal de las aplicaciones moviles dentro de

las empresas sino también los efectos del uso de aplicaciones moviles en la sociedad en
general, mismos que estan divididos en las siguientes categorias:

e Répida comunicacion

e Ahorro de tiempo y aumento en la productividad

e Mejoramiento de la infraestructura digital en paises en desarrollo

e Aumento en las vacantes de trabajo

e Menos computadoras conllevan a menor uso de energia

e Ahorro de costos en general

e Entretenimiento

También se describe las principales limitantes del uso de Smartphone:
e Pantalla pequefia en comparacion con el formato de computadoras o
tablets

e Falta de multitasking

e Flexibilidad de navegacion limitada

e Acceso limitado a ciertos formatos de archivos

e Rapidez

Las conclusiones a las que llega este estudio dan por sentado los usos y la

popularidad de aplicaciones moviles que hoy en dia estan sustituyendo, en ciertas
funciones, a la tradicional computadora de escritorio. Gradualmente se van encontrando
nuevas funcionalidades y aplicaciones de la mano del incremento de capacidades y
cualidades en los Smartphone por parte de las empresas. Se prevé que el impacto de las
aplicaciones moviles en la sociedad en general siga siendo alta por muchos arios.

1.6.11 Servicios informaticos para centros comerciales usando tecnologia
Bluetooth
Seris, Asinc, Vasquez, Novillo & Salamea (2009) plantean en su tesis,

“Servicios Informaticos para Centros Comerciales, Usando Tecnologia Bluetooth”, que
dentro de las actividades comerciales de cualquier centro comercial es necesaria una

estrategia de publicidad y proponen la tecnologia Bluetooth (BT) como método de
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alcance directo con los clientes y a la vez plantean en su trabajo el disefio y la
implementacién de un servicio de informacién a través de esta tecnologia.

En primera instancia plantean la solucion en términos de tecnologia que se usé
para el desarrollo, dando a conocer que en gran parte se utilizé el Bluetooth por ser un
componente encontrado en casi todos los teléfonos celulares actuales, convirtiéndose en
estandar con el paso del tiempo por su gran ayuda en el uso de dispositivos inalambricos
(Conde, 2013).

Se resalta la conectividad Ad hoc, definida en el Ericcson Review No. 4 como
una “red formada sin ninguna administracion central, que consta de nodos moviles que
usan la interfaz inaldmbrica para enviar paquetes de datos” (Frodigh , Johansson, & Larsson,
2000) por ser capaz de agrupar dispositivos para que logren comunicacion entre si, sin la
necesidad de una red central que los administre o que el usuario experimente un uso
prolongado de su celular debido a este procedimiento. Gracias a esto, y siguiendo
protocolos propios del Bluetooth que resultaron Utiles para la elaboracion del sistema
informativo se planteo la posibilidad de interconectar hasta 8 terminales, que conforman
un grupo de “piconets”, y a su vez que se conecten con otras terminales de distintos
“piconets”.

Luego de contemplar el estudio tedrico, los autores definen el bussines core de
la comercializacién del servicio teniendo principal consideracion en aspectos como el
ciclo de busqueda de nuevos dispositivos con Bluetooth, horarios, reintentos de
conexidn con los dispositivos y las campafias publicitarias que se van a pautar. En las
campafas, van mas alld y definen si habrd campafias activas o inactivas, el nimero de
anuncios que tendra cada campafia, que tan seguido se mostraria un anuncio con
respecto a otro, etc.

De la misma manera, es apropiado mencionar que junto con el sistema también
se incluyé un apartado especializado en reportes e indicadores de rentabilidad, asi como
de éxito al momento de recibir y abrir anuncios especificos.

Para la conclusion de la tesis, los estudiantes plantearon la implementacion y
masificacion de la tecnologia Bluetooth junto con su sistema y asi volver mas eficaces
los anuncios de cada marca dentro de centros comerciales. Sin embargo, resaltaron la
limitacién de conexidén entre solo 8 dispositivos pero dejaron abierta la posibilidad de

que con el paso del tiempo este aspecto mejore.
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1.6.12 Blueps: sistema de localizacion en interiores utilizando Bluetooth
Blueps se presenta como un sistema de localizacion para ambientes interiores

basandose en las redes bluetooth desarrollado por Rodriguez, Pece & Escudero (2006).

Los autores manifiestan que las sefiales trasmitidas por los puntos de acceso de
bluetooth pueden ser usadas para determinar, mediante triangulacion, la posicion exacta
de un dispositivo movil siendo previamente configurado y disefiado un mapa de
sefiales.

El funcionamiento del sistema considera 3 actores importantes: clientes, puntos
de acceso bluetooth y servidores. Los clientes con dispositivos moviles serian los
objetivos a localizar, los puntos de acceso a bluetooth serian los nodos usados como
puntos de referencia y los servidores almacenarian la informacion de la red o el mapa de
potencia de sefal.

En este entorno, los autores presentan los conceptos de triangulacion, definido
por Leonardo Casanova en su trabajo “Procesos Topograficos” (Casanova, 2008) como la
conformacién de figuras triangulares de las que es necesario medir sus dos lados para
finalmente medir un tercero con exactitud mediante el uso del teorema del seno.

Finalmente el estudio concluye que al ser usados con dispositivos moviles de
clientes que todos los dias ingresan a locales, el sistema presenta un coste minimo y su
realizacion y despliegue ser puede ejecutar de manera rapida. Ademas, su puesta en

practica fue valida y no present6 problema alguno.

1.6.13 Localizacion de personas en interiores por medios de redes WiFi usando el
sistema operativo Android
El trabajo de Tigse & Solis (2014) se basa en el desarrollo de una aplicacion

movil en sistema operativo Android que le permite al usuario generar un “wishlist” o
una lista de deseos en estilo de memorandum. Cuando este se encontraba cerca de un
establecimiento comercial que brindara dicho producto o servicio, la aplicacion enviaba
una notificaciéon para informarle que uno de los productos de la lista se encontraba a
cierta proximidad.

Los autores basaron su investigacion en la premisa de que la tenencia de uso de
smartphones ha ido en aumento con el paso de los ultimos afios y de que existia la
oportunidad de aprovechar este nicho de mercado. Ademas citan que con los horarios de
trabajo y ritmos de vida tan acelerados que ha venido experimentando la sociedad,

muchas personas olvidan realizar compras que pueden venir desde medicinas hasta
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articulos de belleza, y que en la actualidad solo existen aplicaciones moviles dedicadas a
guardar la informacion requerida pero que solo funcionan o informan al usuario si asi
son configuradas o cuando son abiertas.

Sin embargo, no brindan la solucion adecuada por lo que el usuario puede estar
muy lejos del lugar o puede no encontrarse cerca de realizar la compra, y terminar
olvidandola nuevamente.

Basados en dicho problema, desarrollaron un “Sistema de identificacion de
posicion de usuarios con respecto a la locacion de un centro comercial” usando como
fuente de informacion la data proveida mediante el GPS del teléfono mévil y los puntos
de acceso WI-FI al cual llamaron “GeoMemo”.

llustracion 1.1-Explicacion grafica de componentes del software que acttan en el

smartphone
GPS(latitud, WIFI (BSSID, Notificacién
longitud) potencia)

[ Teléfono ]

Elaborado por: Catalina Solis y Daniel Tigse
Fuente: Resumen de Tesis “Localizacion de personas en interiores por medio de redes WiFi
usando el sistema operativo Android”

Esta aplicacion movil utiliza tanto el Software Developer Kit (SDK), el Kit de

Desarrollo de Software para Android y el Android Native Developer Kit (NDK), el Kit
de Desarrollo Nativo de Android para recibir datos y a su vez dentro de cada Kit existen
un subconjunto de datos propios del desarrollo de aplicaciones maviles.

Finalmente, los resultados obtenidos fueron al momento de pasar en frente de
una tienda o local comercial efectivamente se detectaban los productos que uno buscaba
y que este ofrecia, sin embargo existian 2 puntos cerca, siempre se cargaba uno antes

que otro.
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2 METODOLOGIA
La metodologia de trabajo adoptada para el desarrollo de este proyecto estd orientado

hacia un disefio de caracter cualitativo, y estara encaminado a analizar datos empiricos
(Hernéndez, Fernandez & Baptista, 2010). EIl objetivo de este proyecto de factibilidad
se centrara en identificar los requerimientos y atributos que sean importantes para que la
plataforma tecnoldgica sea comercial, asi como el perfil de los usuarios finales (clientes
de centros comerciales) y clientes corporativos.

2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

El enfoque del estudio es exploratorio-descriptivo segun los postulados de Hernandez et
al (2010). Se posiciona bajo el &mbito de la modalidad no experimental de tipo
encuesta y entrevista, utilizando la técnica del cuestionario y la entrevista a profundidad.

2.1.2 Disefio Metodoldgico
Se empleara la técnica de la encuesta con el cuestionario estructurado sobre Shopping

Mall App, de creacion de los autores del estudio. También se utilizard un instrumento
de tipo cuestionario para realizar las entrevistas a profundidad.

2.1.2.1 Preguntas de Investigacion
¢Deberian los centros comerciales y sus locales tener una plataforma

tecnoldgica que recopile informacidn sobre los habitos de consumo de sus clientes?

2.1.2.1.1 Objetivo General de la Investigacion
Identificar los requerimientos y atributos que sean importantes para que la

plataforma tecnoldgica sea comercial asi como el perfil de los usuarios finales (clientes
de centros comerciales) y clientes corporativos.

2.1.2.1.2 Objetivos especificos
1. Identificar el perfil de los usuarios finales en términos demogréaficos y de

disposicion hacia la aplicaciéon movil para ajustar el entorno grafico y las
caracteristicas de la plataforma tecnolégica.

2. Determinar las preferencias de los clientes de centros comerciales con
respecto a su experiencia como usuarios, facilidad de manejo y espacios de
publicidad para conocer en qué grado influyen estas caracteristicas en la
descarga de la aplicacion mavil.

3. Determinar la percepcion del cliente corporativo acerca del servicio de
reportes estadisticos y de ubicacion de los clientes del centro comercial para

conocer su postura ante la adquisicion de la plataforma tecnologica.
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4. Conocer los requerimientos del cliente corporativo con respecto a
resultados, tipo de informes y necesidades a satisfacer por parte de la
plataforma tecnologica para complementar las funciones del software de la
misma.

2.1.3 Instrumentos
Para desarrollar los objetivos de manera adecuada, se usaran las siguientes

herramientas de investigacion:
o Cuestionario a usuarios finales de la aplicacion movil.
o Entrevistas a profundidad a los clientes corporativos que en su mayoria
usaran el backend con los reportes del mismo.

2.1.3.1 Cuestionario
El instrumento cuenta con un total de 10 items, distribuidos en 3 apartados:

e Informacion demogréfica basica de los encuestados.
« Preferencias y percepcidn en torno a las aplicaciones mdviles a nivel general.
» Necesidades a suplir mediante la aplicacién movil.

La division de la encuesta fue realizada con un filtro destinado a captar solo
informacion de quienes entrarian en el grupo de usuarios que podrian usar la aplicacion
movil de la plataforma tecnoldgica.

Por consiguiente se definieron 3 secciones fundamentales:

1.  Datos del encuestado.

2. Preferencias en torno a centros comerciales, en donde se definen las

plazas con mayor asistencia por parte de la muestra.

3. Cualidades apreciadas en aplicaciones moviles, para delimitar el marco

estructural en el que se realizaria la aplicacion movil.

4.  Preferencias concretas en torno al uso de la aplicacion movil del
proyecto.

Se utilizd una escala de 1 a 3 para valorar los items de la seccidn sobre las
preferencias dentro del centro comercial, siendo 1 — Si; 2 — No; y 3 — Indiferente.

Se utiliz6 una escala de 1 a 5 para valorar los items de la seccién sobre el orden
de importancia para la aplicacion mavil, siendo 1 — Nada Importante y 5 — Muy

Importante.
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2.1.3.2 Entrevista
Las entrevistas a profundidad seran enfocadas a grupos de personas que

trabajan en el entorno que se realizara en el estudio de mercado ayudaran a registrar las
respuestas, opiniones y hechos de parte de los clientes corporativos. Se trataran
preguntas que empezaran siendo cerradas y que impliquen bastantes hechos, a preguntas
mas abiertas con la finalidad de entender su postura hacia el uso de plataformas
generadoras de reportes con las que puedan obtener data importante acerca del usuario
final.

La investigacion de mercado requerird la formulacion de una entrevista
semiestructurada con una guia de entrevista previamente establecida, la misma que se
encuentra adjuntada como Anexo 1, con temas concretos que se van a tratar como la
imagen y uso de las plataformas tecnolégicas. Fue concebida de esta manera para que el
entrevistador pudiera ahondar en ciertos temas de la entrevista si él lo cree necesario.

2.1.3.2.1 Perfil de los entrevistados
Las entrevistas a profundidad se realizaran a personas que representen a uno de

los siguientes colectivos:
o Expertos en el sector de retailing en centros comerciales.
o Representantes de éareas comerciales o de marketing dentro de centros
comerciales.

Se buscan estas caracteristicas dentro de los entrevistados para que estén en la
capacidad de responder correctamente las preguntas y se mantenga una conversacion en
términos comprensibles para ambas partes, tanto para el entrevistador como el
entrevistado.

2.1.4 Variables de Estudio
Cuadro 2.1-Variables del estudio de mercado

Objetivos | Tipos de Tipos de Datos Fuentes de | Métodos de
Especifico | investigaciones informacid | recoleccion de
S n datos
1 Descriptiva Cuantitativa Primaria Encuestas
concluyente
2 Descriptiva Cuantitativa Primaria Encuestas
concluyente
3 Descriptiva Cualitativa Primaria Entrevista a
concluyente profundidad
4 Descriptiva Cualitativa Primaria Entrevista a

concluyente

Elaborado por: Autores

profundidad
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2.1.5 Poblaciony Muestra
La presente investigacion sera realizada a personas de entre 12 a 44 afios por

ser parte de la muestra mas representativa de clientes que utilizan o se descargan
aplicaciones moviles en su vida cotidiana.

A través de la encuesta se pretende cubrir los objetivos especificos que engloba
la investigacion de mercado para efectos de estudio previo a la creacién de la plataforma
tecnoldgica

Los lugares elegidos para realizar las encuestas seran en las afueras de los
centros comerciales dado que, en muchos casos, la administracion no permite realizarlas
en el interior. Esto no resultara un inconveniente dado que las personas que ingresan o
salen de los centros comerciales pueden formar parte del mercado meta y porque en
esos lugares se puede aprovechar la afluencia de personas.

Es preciso destacar que para seleccionar la muestra se han considerado las
recomendaciones establecidas por Sabariego (2004) y Manzano & Bra;a (2005), de
forma que se pueda garantizar la representatividad y el tamafio de la muestra que
pudieran afectar esta seleccion.

Se proyecto realizar una muestra aleatoria, por conveniencia, de 384 personas

con los rangos de edades ya definidos. Para concluir esto aplicamos un grado de
confianza de 0,95 pues resulta ser uno que se aplica con regularidad.

El valor de 1.96 es asignado como grado de confianza.

2.1.5.1 Maximo Error Permisible
El error maximo permitido en la muestra sera del 0,05.

2.1.5.2 Proporcion Estimada
Para conocer con exactitud a la muestra nimero de encuestados se debera

realizar la formula para determinar el tamafio de la muestra en el caso de poblaciones
infinitas, en donde se desconoce el tamafio exacto de la poblacion (Vallejo, 2011):
Zg/2(p x q)
n= — Dz
Siendo:
Z = Valor de Z correspondiente al nivel de confianza
p = Proporcion de respuestas en una categoria
q = Proporcidn de respuestas en otra categoria
D = Error muestral
En donde:
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Z%, =196
p=0,5
q=(1-p)=(1-05)=0,5
D?=0,0025
- 1,962(0,5 x 0,5)
0,0025
n=384.16

2.1.6 Procedimiento
La encuesta fue realizada en el norte de la ciudad de Guayaquil a 412 personas

de nivel socioecondmico medio y medio alto con edades entre 12 y 44 afios, que son
quienes frecuentan regularmente centros comerciales. EI muestreo fue estratificado por
edades, segmentando a 4 grupos de edades diferentes para poder asi reconocer, entre
otras cosas, las necesidades generales que podrian satisfacer los requerimientos de los
diferentes grupos.

Se realiz6 esta encuesta en dias entre semana y fines de semana, siendo el
horario por la tarde, porque la afluencia de personas se incrementa. La encuesta en su
totalidad estd comprendida por preguntas cerradas para facilitar el proceso de
tabulacion.

2.2 FACTORES DEL ENTORNO E INDUSTRIA

2.2.1 Modelo de factores macroeconémicos PEST
El modelo PEST es una herramienta que permite conocer la posicion actual de

una empresa basado en la situacion de su mercado respectivo, para conocer dicha
situacion se basa en el estudio de cuatro factores, Politico, Econdémico, Social y
Tecnoldgico, puesto que en base a estos factores se determina el crecimiento o merma
de una empresa.

El modelo PEST en base al estudio de sus cuatro factores evaluar el macro
entorno del mercado, permitiendo conocer su situacion actual, su potencial de

crecimiento, que tan viable es para invertir dentro de él y ademas el acceso al mismo.
(Alan, 2004)

El modelo PEST sirve Unica y exclusivamente para el pais evaluado, sector
evaluado y momento de la evaluacién, puesto que en un pais, sector o momento

diferente, los resultados de los factores evaluados cambian. (Xiomara, 2012)
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El presente modelo es considerado dentro de la planificacion estratégica en
diversas organizaciones puesto que con la ayuda de los resultados obtenidos del entorno
pueden tomar mejores decisiones de inversion, aumento o disminucién de precios, y
estar prevenidos con estrategias ante posibles cambios en los factores que pueden
afectar o beneficiar a la organizacion evitando tomar decisiones conforme ocurren los
escenarios. (Moisés, EI modelo PEST como herramienta de planificacion, 2012)

Para realizar un correcto analisis FODA se debe tener informacion acerca del
mercado, por eso se debe realizar preliminarmente en analisis PEST.

2.2.2 Estudio de mercado
El estudio de mercado es un proceso de recoleccion de datos respecto a un

producto o servicio, los mismos son analizados para obtener informacion relevante
acerca de los clientes, competidores e inclusive el mercado estudiado. Los resultados
son el punto de partida para realizar la mejor estrategia comercial en el mercado. (Toro,
2009)

Siguiendo el mismo concepto, las presentaciones de administracion de la
Universidad Autonoma del Estado de Hidalgo presentan interrogantes que deben ser
cubiertas con la investigacion que se va a realizar. Estas son:

“¢Cuales son los objetivos de la investigacion?

¢ Qué métodos utilizar?

¢ Cuéles son los métodos de proyeccion de la oferta y demanda?

¢ Como determinar el precio de un servicio?

¢ Como se presentaran las conclusiones del estudio de mercado?”

Fuente: (Universidad Auténoma de Hidalgo)

A través del estudio de mercado se pueden obtener predicciones acerca del
tamafio de la poblacién que demandara el producto, por tal motivo el mismo debe
realizarse bajo excelentes fuentes de informacion las cuales deben tener grado de
fiabilidad, origen de la fuente, grado de obsolescencia, validez contrastada. (Salinas,
Manuel, & Araceli, 2012)

Las fuentes de datos pueden ser internas o externas, las fuentes internas son
aquellas personas involucradas dentro de la empresa y las fuentes externas son las
provenientes de personas, grupos, organizaciones ajenas a la empresa, pudiendo ser
internet, revistas, papers, etc, generalmente es preferible obtener la informacion de

fuentes externas para una total imparcialidad.
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En base al grado de elaboraciéon se pueden obtener informacion primaria y
secundaria, definidas de la siguiente manera:

Informacion primaria: Se obtiene directamente a través del recolector de
informacion comunmente conocido como investigador, el mismo que se encargara solo
0 con ayuda de un grupo de trabajo especializado, la recoleccion de informacion de un
numero de personas de una zona especifica acerca de un producto o servicio.

Informacion secundaria: Se obtiene de trabajos o investigaciones ya elaboradas
y comprobadas por fuentes confiables que sean aplicables al producto o servicio a
tratarse, estas fuentes pueden otorgar datos cualitativos o cuantitativos puesto que
pueden contener desde documentales hasta datos estadisticos, un ejemplo aplicable a
nuestra sociedad son los informes de Ecuador en Cifras.

La informacion obtenida de fuentes secundarias no tiene costo econdmico
alguno, sin embargo no siempre se puede obtener toda la informacién requerida para el
correcto andlisis del servicio o producto por lo cual se debe recurrir a la informacién
primaria, esta no es economica, debe realizarse por personal especializado, por lo
general las técnicas de recoleccion de datos en esta fuente son las encuestas, focus
group, entrevistas y observacion directa. (Salinas, Manuel, & Araceli, 2012)

Cabe recordar que cuando se pretenda lanzar un nuevo producto o servicio que
incluso no tiene competencia directa es mas dificil la recoleccion de datos puesto que no
se tiene informacion previa de los consumidores frente a este producto o servicio.

Para lograr una correcta recoleccion de datos la misma debe realizarse a los
consumidores potenciales, dentro del mercado objetivo, para efectos de estudio la
recoleccion de informacion secundaria se realizard a las personas que visiten los
centros comerciales al norte de la ciudad de Guayaquil.

2.2.3 Fuerzas de Porter
Las fuerzas de Porter son un instrumento de evaluacion ya que a través de las

mismas se puede entender los aspectos que influyen para la rentabilidad del sector o
industria por lo cual hace uso del valor actual y la proyeccién de la competencia, en su

aplicacion tenemos el siguiente gréfico:



Elaborado por: Alberto Lopez Correa
Fuente: Manager Magazines

Las fuerzas de Porter son:
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llustracion 2.1-Fuerzas de Porter

AMENZA DE
NUEVOS
ENTRANTES

PODER DE
NEGOCIACION
DE LOS

PROVEEDORES RIVALIDAD

ENTRE LOS PODER DE

NEGOCIACION
DE LOS
CLIENTES

COMPETIDORES

AMENAZA DE

PRODUCTOS
SUSTITUTIVOS

La existencia o entrada de productos sustitutivos: Los mercados donde existe
un constante crecimiento de productos similares o sustitos no son atractivos
para las empresas puesto que ademas de enfrentarse a productos donde en la
mayoria de los casos se comercializan a precios menores, en ocasiones tiene
la misma o mejor tecnologia ocasionando disminucién en sus ventas y
perdida de su cuota de mercado, como ejemplo se puede mencionar los
productos de procedencia china. Para evitar esta situacion las empresas
deben crear nuevas alternativas que mejoren su cuota de mercado o crear
impedimentos para que la competencia gane cuota de mercado.

La rivalidad entre los competidores: Una empresa tendra problemas al querer
ingresar a competir en un mercado donde existe un claro lider dominante en
este sector ya que su ingreso supondria una constante enfrentamiento de
precios, campafias ATL y debera recurrir a nuevas estrategias para ganar una
pequefia cuota de mercado por tal motivo lo mejor es comparar las
estrategias con las de la competencia, mejorar las debilidades y aumentar las
fortalezas, un ejemplo del caso ecuatoriano seria la extinta “Alegro Pcs”
actualmente unida a Cnt, su ingreso al mercado de las telecomunicaciones
fue dificil durante varios afios a pesar de los esfuerzos publicitarios, mejora
en sus precios y atractivas promociones ya que existian dos empresas
dominantes en este mercado: Claro y Movistar.
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La amenaza de nuevos competidores: Todo producto busca ganar cuota de
mercado basado en nuevos servicios 0 mejoras respecto a la competencia,
crecer y convertirse en uno de los referentes y lideres de mercado en el
segmento donde se encuentre, sin embargo existen mercados que no son
muy atractivos por sus restricciones de entrada lo cual impide o reduce
considerablemente su crecimiento en la cuota de mercado.

Las empresas claramente establecidas optan por diversas barreras de
proteccién que impidan el crecimiento de los nuevos competidores, por
ejemplo en el caso ecuatoriano se puede citar el mercado de la cerveza,
dominado claramente por la Cerveceria nacional, donde su principal
competidor es Ambeyv, sin embargo la inclusion de nuevos competidores es
dificil puesto que ambas empresas trabajan con economias de escala, donde a
mayor produccién menor seran sus costos.

El poder de negociacion de los proveedores: Existen mercados que no son
muy atractivos para empezar un empresa en estos debido que los
proveedores de materia prima o productos principales para el giro del
negocio tienen poca predisposicién a negociar 0 se encuentran unidos
gremialmente, imponiendo sus condiciones, en esta situacion lo mejor sera
reemplazar los productos necesarios 0 la materia prima por sus sustitos
perfectos, sin embargo de darse el escenario de no existir dichos sustitutos
perfectos se deben realizar estrategias que ayuden a mejorar las
negociaciones con los proveedores. Un ejemplo dentro del mercado
ecuatoriano una empresa que mantiene buena relacién con los proveedor e
incluso propone las condiciones de la negociacion es “Corporacion El
Rosado”, la cual por lo general en la mayoria de casos recibe el producto y
procede a su cancelacion dentro de unos meses logrando un objetivo rentable
dentro de toda empresa: aumentar la rotacion de proveedores.

El poder de negociacion de los clientes: Cuando los clientes no se
encuentran fidelizados hacia un producto, existe constante competencia o
diversos productos sustitutos, participar en este tipo de mercados puede
resultar dificil debido al crecimiento de la competencia, apogeo de precios o

promociones y la poca diferenciacion entre productos, un ejemplo es el
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mercado de los boligrafos donde en nuestro medio existen diversas marcas
distintas donde su funcion es la misma y cambiarse de una marca a otra
implica un costo minimo para el cliente. Ante la situacion expuesta lo
recomendable es crear publicidad que genere fidelizacion hacia una marca en
especifica mediante precios, promociones o innovaciones como es el caso de

Bic y su alto alcance. (Porter M. , 2006)
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3 ESTUDIO DEL ENTORNO
3.1 MODELOP.ES.T.

El modelo PEST realiza un analisis del macro entorno enfocandose en los
factores politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos, sin embargo cada organizacion
tiene un andlisis diferente puesto que los factores varian segin el lugar donde la
empresa realiza sus actividades. En el apartado de las plataformas tecnoldgicas, en

Ecuador se pueden encontrar diversos factores que afectan a su desempefio, estos son:

Cuadro 3.1-P.E.S.T. aplicado al mercado especifico del estudio

POLITICO ECONOMICO
Politica fiscal Articulos del Comex
Estilo de gobierno Tendencias de consumo
Cambios en la constitucion Inflacion

Niveles de empleo

SOCIAL TECNOLOGICO

Nuevos intereses por parte de las personas | IEPI - Instituto Ecuatoriano de
Proyecto Ciudad Digital (Municipio de Propiedad Intelectual
Guayaquil) Otros sistemas operativos
Conciencia ambiental Innovacion en el servicio

Elaborado por: Autores
3.1.1 Aspectos politicos

1.  Politica fiscal.

Nivel de impacto: Medio

La politica fiscal del Ecuador llama la atencién debido al excesivo gasto
publico. El petréleo es la principal fuente de ingresos para el Estado, sin embargo la
recaudacion de impuestos se ha convertido en la segunda fuente de ingresos. En la
actualidad las empresas tributan el valor del impuesto al valor agregado y el impuesto a
la renta, pero es el consumidor final quien se ve mas afectado puesto que este valor
adicional se ve reflejado en los precios de los productos, haciendo que en ocasiones se
pierda el interés de comprar productos o adquirir servicios, conllevando a la adquisicion
de uno de menor valor.

De la misma manera otras personas son mas sensibles a los precios ya que en
lugar de adquirir un producto en un local comercial con garantias, lo prefieren comprar

directamente a importadores o en lugares concurridos por la ciudadania los cuales se
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encuentran en un precio considerablemente inferior pero sin garantias, viéndose
perjudicados los locales comerciales.

2.  Estilo de gobierno.

Nivel de impacto: Alto

El presente gobierno a cargo del Econ. Rafael Correa ha generado camparias
como “All You Need is Ecuador” que atraen el turismo, las carreteras mejoran el
comercio, entre otros. Pero el constante apogeo politico, terceros interesados, disputa y
resistencia por parte de figuras politicas han sido algunos ejemplos de los antecedentes
que el gobierno ha tenido durante su mandato, sin considerar el hecho ocurrido el 30 de
septiembre del 2012, en el cual muchas empresas fueron perjudicadas por saqueos.

La actual disminucién de utilidades a los trabajadores de las compafiias de
telefonia decretado a partir de Agosto de 2014 genera malestar en los trabajadores de
estas empresas. En muchos casos los trabajadores ya habian planificado sus finanzas y
habian adquirido bienes a largo plazo que pensaban pagar con dichas utilidades. Sin
embargo, a partir del decreto emitido por el Gobierno, las utilidades que pensaban
recibir se habrian acortado agravando su economia familiar. Esto es una constante para
alrededor de 4500 empleados de operadoras celulares segun el diario “El Universo” (El
Universo, 2014).

El aumento considerable en el precio de diversos productos de consumo
masivo, disminucion de la inversion extranjera y mas hacen que muchos sectores se
vean perjudicados y otros beneficiadas. Con las medidas tomadas en los ultimos afios se
ha dado bastante apertura al desarrollo de nuevas tecnologia.

3. Cambios en la constitucion

Nivel de impacto: Medio

La constitucion de Ecuador que entr6 en vigencia en el afio 2008 ha sufrido
varias enmiendas y reformas ya que la misma lo permite. Por tal motivo el panorama
para una nueva enmienda o reforma que afecta a las empresas es indefinido ya que no se
conoce con certeza si en un futuro a corto o largo plazo se realicen estas enmiendas
impidiendo la creacion de planes de contingencia certeros por parte de las empresas.

3.1.2 Aspectos econ0micos
1.  Reglamentos del Comex.

Nivel de impacto: Medio
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Cupos de importacion y estandares de calidad son los puntos méas discutidos y
de mayor impacto en los ultimos afios. En centros comerciales incluso ofertan menor
cantidad de productos importados, especialmente en productos de cuidado personal,
ropa y otras lineas de productos que a su vez se traduce en un incremento de precios
desde que entrd en vigencia el articulo 52 aprobado en la resolucion 116.

Por tal motivo los consumidores se han visto afectados con dicha norma. Sin
embargo, esta estipulado el vencimiento a la normativa de los cupos de importaciones a
los celulares, la misma que vence en diciembre del presente afo, logrando la libre
importacion de smartphones y otros celulares por parte de las grandes empresas y
personas naturales a menos que se reforme dicho articulo en una nueva resolucion.

2. Tendencias de consumo

Nivel de impacto: Alto

El ser humano se caracteriza por ser cambiante en sus decisiones al momento
de adquirir productos o servicios que pueden satisfacer sus necesidades. Estas
tendencias cambian cada cierto periodo de tiempo, sin embargo la plataforma a crearse
se encuentra enfocada dentro de los habitos de consumo mundiales de la actualidad.

Segln la agencia global del marketing JWT en su informe anual 2014, los
smartphones juegan un gran papel en la economia mundial debido a su alta acogida por
parte de las personas por los beneficios que ofrecen, donde las empresas poco a poco
estdn aprovechando este segmento de mercado. En nuestro pais el acceso a un
smartphone es casi inminente, por lo que hay la posibilidad de aprovechar esta
oportunidad con el lanzamiento de la aplicacion movil hacia los usuarios de los centros
comerciales.

3. Inflacion

Nivel de impacto: Bajo

El indice inflacionario de Ecuador se ubica en 4.19% correspondiente a
Septiembre del presente afio, a pesar de haber crecido 2.48% en comparacion al mismo
mes del afio anterior, sin embargo, no es un factor por el cual preocuparse ya que ain
existe suficiente dinero en la economia nacional para afrontar este nivel de indice
inflacionario. Cabe resaltar la posicion de Ecuador en comparacion al resto de paises de
América Latina, estando entre los paises con inflacion mas baja s6lo superado por

Colombia en el informe anual 2013.
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4. Niveles de empleo

Nivel de impacto: Bajo

Segun datos oficiales del INEC en Ecuador la tasa de desempleo a Septiembre
2014 es de 4.65% siendo Guayaquil una de las ciudades con mayor indice de
desempleo, alcanzando el 3.85% en su tasa de paro. La misma ha disminuido en los
ultimos 6 meses traduciéndose en un mayor consumo por parte de las personas que
ahora generan ingresos y esto a su vez puede resultar beneficioso a la plataforma
tecnoldgica que va a realizarse, pues mas personas realizaran comprar y muchas de ellas
recurrirdn a centros comerciales.

3.1.3 Aspectos sociales
1. Nuevos intereses por parte de las personas.

Nivel de impacto: Bajo

El ser humano tiene en su conducta cambiar sus habitos de consumo
constantemente: En el afio 2005 hubo una fuerte tendencia por los reproductores de
masica, en el 2008 hubo un gran apogeo de las redes sociales, y en el 2011 fueron los
smartphones. Sin embargo, del 2012 a la actualidad, ha incrementado enormemente el
acceso a internet, siendo el mismo indispensable no solo en el trabajo sino también para
complementar la vida cotidiana de las personas.

En la actualidad las personas desean obtener los mayores beneficios de su
Smartphone. Por consiguiente, no se presenta una amenaza para la plataforma los
nuevos intereses de las personas, al menos en el largo plazo.

2. Ciudad Digital.

Nivel de impacto: Alto

Para que la aplicacion movil funcione y los usuarios tengan acceso a las
noticias y promociones de los centros comerciales, y sus locales asociados, es necesario
que estos tengan activo el servicio de internet, sea este por paquete de datos o via Wifi.

Es muy prometedor el hecho de que las personas se acostumbren a tener acceso
constante de internet y puedan disfrutar de aplicaciones que requieran esta caracteristica
mediante sus planes de datos o por iniciativas estatales como el plan “Guayaquil
digital”, el cual se basa en la instalacion de 6000 puntos Wifi de libre acceso ubicados
en colegios emblematicos, malecones, parques y paradas de metro via. De momento el
plan se encuentra en su primera fase: paradas del sistema metrovia

3. Conciencia ambiental.
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Nivel de impacto: Alto

Las empresas deben ayudar al medio ambiente, grandes empresas que operan
en nuestro medio han dado su iniciativa conocida como “Punto Verde”, coca cola tiene
envases ecoflex, megamaxi cuenta con fundas biodegradables, Equiplast ahorra 100%
de polietileno de baja densidad en el proceso de secado de postes, entre otras. La
aplicacion movil y su pagina Web trabajara totalmente en internet, evitando el uso de
papel para su operatividad, publicidad e instructivos, para luego de una auditoria con el
MAE lograr la obtencion “Punto Verde”.

3.1.4 Aspectos tecnologicos
1. El IEPI

Nivel de impacto: Medio

Cuando una idea de negocio funciona, es normal esperar competencia que
ofrezca productos o servicios similares al mismo o mejor precio dependiendo del
tamano de la empresa que oferte. Para efectos de la plataforma se cuenta con el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, del cual se hard uso para patentar la idea,
mecanismos Yy aspectos importantes de la plataforma tecnoldgica. Esto permitira evitar
la competencia durante un periodo de tiempo, logrando a la plataforma ventaja en el
aspecto tecnoldgico y un mejor posicionamiento en el mercado.

2. Otros sistemas operativos.

Nivel de impacto: Bajo

De igual manera que la variedad de sistemas operativos para pc, actualmente
existe variedad en el mercado al momento de elegir un smartphone. Podemos encontrar
sistemas como: Android, 10S, Windows Phone, Blackberry OS, Firefox OS, Tizen,
Ubuntu OS, Symbian, etc, sin embargo para efectos estudio, la aplicacion movil a
disefiarse no tendra problemas en este aspecto ya que funcionara a través de Android y
I0S, los cuales son los mayores sistemas operativos a nivel mundial ya que entre ambos
tienen el 85% de presencia en los smartphones que acceden a internet.

3. Innovacidn en el servicio.

Nivel de impacto: Bajo

A pesar de que en el pais no existe una agencia especializada en brindar
recursos y analiticas in-store con nuevos mecanismos, tanto en paises de Ameérica del
Norte como Europa es una practica que cada vez se realiza con mas regularidad. Es

factible creer que en algin momento, estas empresas piensen en incluir a mercados
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emergentes dentro de sus expansiones y de darse el caso, habria una seria competencia
por parte de otra empresa que ya cuenta con prestigio internacional y que a su vez ha
desarrollado plataformas o aplicaciones que cumplan procesos similares a la que se
plantea en este trabajo.

Sin embargo se considera que Ecuador no seria el primer mercado al que
entrarian pues existen economias mas grandes y con mayor potencial dentro de América
del Sur.

3.2 Modelo de las Fuerzas de Porter

En base a la descripcion del mercado que se ha generado, se procede a realizar
el anélisis de las 5 fuerzas de Porter para el mercado al que se dirigira la plataforma
tecnoldgica que se pretende comercializar.

3.2.1 Barreras de entrada
Las barreras de entrada en lo que concierne a aplicaciones web y aplicaciones

moviles son anuladas al tratarse de programacién pues nos encontramos con un mercado
en donde se requiere inversion de capital y conocimiento para desarrollar aplicaciones
integradas. Estas caracteristicas pueden ser representadas tanto por personas naturales,
con ideas innovadoras como por grandes multinacionales que requieren nuevas
estrategias de penetracidn o de medicion de su target de mercado.

Por ende en el macro entorno nos topamos con que actualmente hay mas de
una empresa o persona desarrollando aplicaciones web y moviles tratando de generar
ingresos cuantiosos en base a pequefias inversiones, y si se dan cuenta de que existe una
necesidad latente en el mercado de los centros comerciales, es muy probable que en
poco tiempo también estén ofertando en el mercado plataformas similares a la nuestra.
Esto nos lleva a la conclusion de que la Amenaza de nuevos competidores es
potencialmente media alta.

3.2.2 Productos sustitutos
En seguida podemos considerar los puntos anteriores para recalcar que asi

como no existen actualmente sustitutos directos, en el mercado extranjero actualmente
se estan presentando soluciones que utilizan tecnologia bluetooth mejorada para medir
la efectividad de las promociones y en cualquier momento, se lanzaran productos
similares por lo atractivo y rentable que puede resultar el negocio. Este tipo de

soluciones podrian encontrar un nicho de mercado potencial, sin embargo, al ser un
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producto que no es realizado en el pais y que debe poner en consideracion los
planteamientos arancelarios que acarrearia su importacion, podemos asumir que la
Amenaza de productos sustitutos es baja.

3.2.3 Negociacion de los proveedores
Para la plataforma tecnologica, y especificamente las aplicaciones moviles que

en esta se van a desarrollar, es preciso comentar que ellas estan ligadas a sistemas
operativos con sus propias tiendas de aplicaciones, en donde es necesaria cierta
vinculacion con la plataforma que incluye de por medio pago de licencias y porcentajes
en caso de que las aplicaciones sean de pago.

Pero al tratarse de aplicaciones gratuitas tanto para Android como para iOS sin
restricciones, contemplamos que el poder de negociacion de los proveedores sera bajo.

3.2.4 Rivalidad entre competidores
En términos de competencia, la industria de las soluciones integrales tiene

pocas regulaciones y depende mas del area en las que estas vayan a ser usadas que a
otro tipo de restricciones.

En el caso de usar una tecnologia estdndar en desarrollo de software y
considerando que se van a realizar las gestiones legales necesarias para tener los
derechos de propiedad intelectual, Ilegamos a la conclusion de que la rivalidad entre
sustitutos no comprende un riesgo significativo y se mantiene bajo.

3.2.5 Negociacion de los Compradores o Clientes
Los clientes que tomaran la decisién de adquirir la licencia de la plataforma

tecnoldgica seran en su mayoria ejecutivos vinculados al area administrativa, financiera
o0 de marketing, y dependera del nivel de beneficio/rentabilidad que ellos logren
proyectar el que firmen un contrato o no con la empresa.

En caso de que estos ejecutivos no cuenten con los fondos suficientes o de que
estén satisfechos con las prestaciones que ya poseen, hay una alta probabilidad de que
uno o méas digan que no desean el servicio, y al estar los centros comerciales muchas
veces controlados por un mismo grupo accionario, es también probable que no se
cierren algunos contratos.

Por eso se cataloga al poder de negociacion de los compradores o clientes es

alta.



34

3.3 Andlisis FODA

El presente trabajo de factibilidad estd centrado en la creacion de una

aplicacion mdvil que tendra ademas su servidor Web para la empresa contratista. Se

procederd a evaluar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que estan

presentes dentro del mercado.

3.3.1

3.34

Fortalezas
Experiencia de desarrolladores en creacién de aplicaciones maviles.

No existe competencia directa.

Aplicacion movil gratuita para los usuarios sin generar malestar por exceso de
publicidad.

Ahorro significativo por parte de las empresas que contraigan el servicio.
Incentivo a usuarios por uso de la aplicacion movil.

Mejoramiento de costos por parte de la empresa.

Oportunidades
Pequefias empresas y emprendedores no tienen capacidad econémica para

poseer sistemas de conteo de visitas tradicionales.
Posibilidad de expansion a otras provincias y paises.
Patrocinios dentro de la aplicacién movil.

Debilidades
Aplicacion movil nueva y sin calificaciones dentro de sus respectivas tiendas

virtuales.

Métodos tradicionales usados por generaciones en empresas comerciales.

Poca experiencia en el mercado.

El sistema debe ser alimentado por celulares smartphone que tengan instalada la
aplicacion movil.

Interfaz o estadisticas no Utiles para las empresas.

Saturacién de publicidad para el usuario.

Amenazas
Creacion de plataforma tecnoldgica similar por parte de grandes empresas.

Creacion de aplicaciones fraudulentas con nombres similares que desprestigien
la aplicacion real.
Cambio en reglamentos o creacion de leyes que afecten el giro del negocio de

las empresas que contraten el servicio.
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« Disminucidon del comercio dentro de centros comerciales debido a posible crisis
economica.

e Cambio en las tendencias de uso de celulares smartphone y aplicaciones
moviles.

3.3.1.1 Analisis Fortalezas
1.  Experiencia de desarrolladores en creacion de aplicaciones moviles.

La experiencia es un aspecto importante en todo proyecto. Al contar con la
misma por parte del personal a cargo del desarrollo de la aplicacion, se puede asegurar
un trabajo de calidad, guardando un aspecto minimalista, cuidado y funcional que vaya
acorde a las tendencias y gustos vigentes en la actualidad.

El grupo de desarrollo estara conformado por ex estudiantes politécnicos que
actualmente trabajan en un “Startup Tecnoldgico” llamado CAJA NEGRA dedicado al
disefio y desarrollo de aplicaciones mdviles y activaciones multimedia.

2. No existe competencia directa.

En nuestro mercado no existe una aplicacion que ayude a recopilar informacion
valiosa respecto a los habitos de consumo de cada consumidor. Las aplicaciones
pertenecientes a los bancos, trabajan bajo un sistema diferente, el cual solo se encarga
de realizar transacciones bancarias, estas no influyen como una competencia directa
para el desarrollo de la presente aplicacion.

3. Aplicacion movil gratuita para los usuarios sin generar malestar por
exceso de publicidad.

Durante el afio 2013, el 90% de las aplicaciones descargadas a nivel mundial
fueron de licencia libre o también conocidas como aplicaciones gratuitas. Estas
aplicaciones son de libre descarga por parte del usuario y logran replicar el fin de
muchas aplicaciones que requieren pago, aungue en muchas ocasiones solo permiten
funcionalidades definidas con el fin de que el usuario descargue la misma aplicacion,
pero ahora pagando por més funcionalidades.

4.  Ahorro significativo por parte de las empresas que contraigan el
servicio.

El costo y la implementacion de la tecnologia para conteo de visitas, usada en
paises desarrollados, es hasta ahora muy alto y como ya se ha denotado anteriormente,
estos sistemas no brindan informacion relevante con respecto a habitos de consumo de

cada usuario.
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Las empresas que contraten el servicio de la plataforma tecnoldgica pagaran un
costo de suscripcion mas una tarifa de permanencia anual con un precio atractivo, y se
espera que con la suscripcion anual obtengan mejores rendimientos que los que
obtendrian con los sistemas de camaras y a un precio relativamente bajo.

5. Incentivo a usuarios por uso de la aplicacion movil.

Dentro de la aplicacion se realizaran juegos y desafio que motiven al uso de la
misma. Esto generara un gran volumen de uso Y trafico de informacion que se podran
traducir como informacion que puede resultar valiosa para los centros comerciales.

Se busca que con los desafios y juegos los usuarios vean mas atractivo el uso
de la aplicacion y no solo para un fin especifico de guianza y actualizacién de
novedades con el fin de reinventarse y mantener un interés constante. Se proponen:

Juegos: Se buscara disponer de un apartado en donde los usuarios puedan
acceder a mini juegos como “Adivina la Marca” o “Completa el puzzle”, siempre
teniendo a las marcas de los locales como principales actores del juego, para asi generar
conocimientos de las marcas de los locales comerciales.

6.  Mejoramiento de costos por parte de la empresa.

Se considera una notable mejora en el desempefio de los gastos y costos
incurridos en el area de Investigacion y desarrollo, y Marketing por el tributo referente a
la aplicacion web de mostrar estadisticas de los usuarios de la aplicaciéon movil.

Con la informacién de preferencias en promociones y al estar al tanto del
movimiento histérico de los usuarios, las empresas podran estar preparadas con mayor o
menor ndmero de productos especificos, ofertas, promociones y mas, logrando
disminuir rotacion de inventarios y costos hundidos, incrementando sus niveles de
ventas y mejorar la satisfaccion de sus clientes.

3.3.2.1 Analisis Oportunidades
1.  Pequefias empresas y emprendedores no tienen capacidad econémica

para poseer sistemas de conteo de visitas tradicionales.

El hecho de que en el corto plazo la plataforma web tenga como mercado
objetivo a centros comerciales no implica que siempre sea este su Unico mercado, pues
la plataforma puede ser adaptada para brindar una solucion tecnoldgica a medianas y
pequefias empresas que busquen llevar un control y registro de los habitos in-store de

sus clientes con su respectiva aplicacion movil.
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Este nuevo nicho de mercado podria ser cubierto gracias a la estructura general
de la plataforma tecnoldgica creada en primera instancia, pero requeriria de
modificaciones tanto en el contenido grafico desarrollado para las interfaces de la
aplicacion movil como en el contenido de analitica mostrado en la aplicacion web,
porque poseen diferentes necesidades de analiticas e insights con respecto a su cliente.

2.  Posibilidad de expansion a otras provincias y paises.

Siendo pionera en el campo en el que se desarrollara, se considera la
posibilidad de que la aplicacion sea requerida en otras provincias por los centros
comerciales de sus principales ciudades o inclusive por negocios méas pequefios.

Se asume la viabilidad de poder replicar un contrato en mas de una ciudad
debido a que muchos de los centros comerciales de Guayaquil pertenecen a grupos
empresariales que también tienen centros comerciales en otras capitales importantes del
Ecuador.

Asimismo, y con un buen enfoque publicitario se considera factible el poder
vender la plataforma a mas de una cadena comercial internacional para su
implementacidn de paises vecinos a manera de contrato anual o comprando el software
para su pais.

3. Patrocinios dentro de la aplicacion movil.

La aplicacion movil dirigida a los clientes de los centros comerciales puede a
su vez tener como cliente una compariia que desee pautar su marca insignia, logo o su
ultima promocién durante los 4 segundos que tarda la aplicacién en abrir. Asimismo,
pueden incluirse iconos, headers, notificaciones y fotos que formen parte del branding
de la empresa que desee pautar en la aplicacion como canal de marketing.

Esta propuesta ayudaria a generar un flujo constante de ingreso a parte de la
anualidad que se cobraria por el uso de la plataforma tecnoldgica.

3.3.3.1 Anélisis de debilidades
1. Aplicacion movil nueva y sin calificaciones dentro de sus respectivas

tiendas virtuales.

Las aplicaciones con mayores descargas son las mejores puntuadas, para lograr
dicha distincion debieron ser creadas por empresas reconocidas como Gameloft,
Google, Line Inc, etc, o ser reconocidas por su funcionalidad. Al tratarse de una

aplicacion nueva en la tienda virtual debe ser fuertemente impulsada dentro del mercado
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local en base a marketing de boca a boca y redes sociales para fomentar su descarga por
parte de los usuarios.

2. Meétodos tradicionales usados por generaciones en empresas
comerciales.

Las empresas que obtienen resultados con habitos tradicionales son més
resistentes al cambio, temen perjudicar al adoptar nuevos métodos o estrategias. La
creacion de una demanda secundaria basada en nueva tecnologia por parte de estas
empresas es una barrera de entrada en el mercado.

3. Poca experiencia en el mercado.

Los gerentes adoptan métodos de trabajo que sean comprobados, efectivos y
eficaces dentro del medio donde la empresa desempefia sus actividades, al tratarse de un
sistema tecnoldgico diferente que se implementard por primera vez en el pais, los
gerentes tendran desconfianza del mismo puesto que no desean adoptar un sistema con
alto nivel de riesgo puesto que no se tiene antecedentes de sistema similares.

4.  El sistema debe ser alimentado por celulares que tengan descargada
la aplicacion movil.

A pesar de existir un crecimiento por parte de las personas poseedoras de un
smartphone en nuestro pais esta estadistica no conlleva beneficios para la aplicacion en
su totalidad, ya que para que la aplicacién demuestre su funcionalidad debe estar
instalada y con su respectiva conexion de internet. Muchos usuarios de smartphones no
descargan aplicaciones por falta de tiempo 0 no cuentan con un internet en sus
teléfonos, esto afectaria considerablemente el crecimiento de la aplicacion movil.

5.  Saturacion de publicidad para el usuario.

La publicidad procedente de los diferentes locales del centro comercial no
debera exceder un cierto limite, pues de ocurrir lo contrario la interfaz del usuario, y por
ende la experiencia del mismo no seré agradable por no contar con un disefio amigable
siendo este sacrificado por mayor exposicién publicitaria de la necesaria.

Antes de cerrar cualquier contrato de publicidad dentro de la aplicacion movil
se debera aclarar y estipular que el método de pautaje se realizara de manera no invasiva
tratando de incomodar en lo minimo posible al usuario.

6. Interfaz o estadisticas no Utiles para las empresas.



39

Las empresas necesitan informacion concisa y oportuna, la plataforma web
generara los informes detallados de la informacion recopilada, sin embargo existen
empresas que no necesitan demasiada informacion detallada con gréaficos, estadisticas y
analisis que consideren innecesarios, provocando malestar al momento de evaluar solo
la informacion que consideren pertinente.

3.3.4.1 Analisis de las Amenazas
1.  Creacion de plataforma tecnologica similar por parte de grandes

empresas.

La competencia es buena para los usuarios puesto que tienen mas opciones al
momento de escoger el producto o servicio que necesitan, a su vez la competencia
fomenta el esfuerzo por parte de las empresas para ofrecer el mejor producto o servicio.
Sin embargo el desarrollo de la presente aplicacion movil se verd amenazada por parte
de las grandes empresas que operen en el pais, las cuales gozan de gran capital para la
creacion de un producto similar e inclusive a menor precio.

2. Creacion de aplicaciones fraudulentas con nombres similares que
desprestigien la aplicacién real.

El hecho de que compafiias o personas puedan realizar lanzamientos de
aplicaciones que lleven el mismo nombre que la que se desarrollaria para el proyecto o
que planteen las mismas caracteristicas se contempla como una amenaza dado que estas
pueden confundir o inclusive encaminar a los mismos usuarios a varias acciones
indeseables que pueden ir desde la pérdida de tiempo hasta la ejecucidn de acciones que
impliquen que los usuarios realicen transacciones monetarias.

Con solo existir un caso en donde ocurra esto, es posible que la reputacion de
la aplicacion mdvil, y de la plataforma tecnoldgica en si se deteriore sustancialmente
hasta el punto en donde genere desconfianza a los usuarios como a los posibles futuros
clientes.

3. Cambio en reglamentos o creacion de leyes que afecten el giro del
negocio de las empresas que contraten el servicio.

En la actualidad el pais esta pasando por un estado de transicién, donde se esta
adoptando una nueva politica de impuestos, modificaciones de reglamentos, se han
establecido cupos de exportacion, estandares de calidad para productos importados,
entre otros, provocando un incremento en los precios de sus productos o servicios en

varios establecimientos e inclusive alejando nueva inversion extranjera. Ante la presente
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situacion no es posible predecir con certeza el ambiente en el cual operan las empresas
que contraten los servicios de la plataforma.

4.  Disminucion del comercio dentro de centros comerciales debido a
posible crisis econdémica.

Aun gozando de una relativa estabilidad econdmica dentro del pais, la
globalizacion que enmarca los negocios entre paises puede ocasionar que Si uno
empieza a sufrir una crisis, sus aliados también sientan estas repercusiones, pues este
pais puede ser un componente clave en las importaciones y exportaciones de los otros,
como es el caso de Ecuador y Estados Unidos.

En dicho panorama, al ser Ecuador afectado por la crisis imperante en otro
pais, es l6gico que muchos clientes de centros comerciales busquen cuidar de su
economia personas Yy dejen de gastar, y a su vez, asistir a lugares de comercio.

5. Cambio en las tendencias de uso de celulares smartphone y
aplicaciones moviles.

El contante cambio en las modas y tendencias puede ser un factor riesgoso
dentro del mercado en donde se manejard la aplicacion movil dirigida a clientes de
centros comerciales, pues en caso de existir un cambio, en donde las aplicaciones
empiecen a tomar un papel secundario o ya dejen de ser usadas, en la plataforma
tecnoldgica dejaria de ser Gtil para los gerentes de centros comerciales y esto tomarian

la decision de ya no pagar por este tipo de servicio.
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3.4 MATRIZ FOFADODA

Cuadro 3.2-Matriz FOFADODA del proyvecto
FORTALEZAS DEBILIDADES

Crear planes con Desarrollo alterno de

menos atributos software con menos

pero mas baratos facultades que la

Invitar a los plataforma a realizarse en

emprendedores y primera instancia para

PYMES a que suplir las necesidades de
OPORTUNIDADES | pauten dentro de nichos mas pequefios

los patrocinios Registrar dentro del

Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual a la
plataforma y cualquier
contenido que pueda ser
copiado

Desarrollo de politicas para
cantidad y exposicion de
anuncios y espacios

publicitarios
Mostrar los Destinar un rubro
resultados econdémico para definir
porcentuales de estrategia publicitaria que
ganancias que resulte en mas descargas de

generaria el obtener | la aplicacién movil

la aplicacién moévil | Realizar una alianza

Presentar los estratégica con diferentes

trabajos previos de | empresas de software para

AMENAZAS nuestro proveedor | que desarrollen seguridad y
los mini juegos en torno a
la aplicacién movil
Desarrollar un plan que
motive el uso de la
aplicacion por parte de las
empresas ante un cambio
en la legislacion y sus
reglamentos
Elaborado por: Autores

3.4.1 Estrategias FO

Crear planes con menos atributos pero mas baratos.

El presente servicio no solo estard dirigido para las grandes empresas, sino
también para las pequefias y medianas empresas, PYMES que necesiten informacién

mas concreta acerca de la rotacién de una o algunas lineas de productos en especial,
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rotacion de clientes u otros, sin necesidad de requerir toda la informacién que se pueda
levantar de la misma, ademas de no disponer con la capacidad monetaria que requiere la
contratacion del servicio.

En base al compromiso y la orientacion a resultados se contemplard una
version Lite de la plataforma, la cual por un precio menor a la version completa ofrecera
menos beneficios pero seran los requeridos para las necesidades de las PYMES sin dejar
de lado la calidad y funcionalidad de esta nueva alternativa de la plataforma.

Invitar a los emprendedores y PYMES a que pauten dentro de los
patrocinios.

La publicidad establecida en la aplicacion no solo sera de las empresas
contratantes, sino ademas de PYMES y emprendedores, los cuales gracias a su
patrocinio recibiran a cambio publicidad por parte de la aplicacion hacia los usuarios
que hagan uso de la misma, permitiéndoles darse a conocer 0 aumentar su penetracion
en el mercado.

3.4.2 Estrategia FA
Mostrar los resultados porcentuales de ganancias que generaria el obtener

la aplicacion movil.

A las empresas interesadas en el servicio se les impartird una pequefia
presentacion que contendra ademas de la introduccion al servicio y sus beneficios, una
solida explicacion de como la plataforma lograra disminuir los costos basada en nimero
y cifras de costos y posibles ingresos debido al correcto uso e implementacion de
medidas adecuadas.

Para los gerentes de las empresas no es de suma importancia conocer toda la
serie de resultados, procesos y andlisis de informacion que al final llevan a una misma
conclusion, el incremento porcentual de sus utilidades. Para efectos de esta necesidad,
lo primero en mostrar por parte de la plataforma sera en incremento porcentual de sus
utilidades netas, luego el andlisis numérico y estadistico del periodo para la obtencion
de dicho porcentaje.

La atencién al cliente es importante, sin embargo el servicio al cliente por
medio de atencion personalizada es un factor determinante para eliminar
incertidumbres. Las empresas interesadas en la plataforma podran tener la asesoria y
capacitacion necesaria antes de implementar esta tecnologia, con la finalidad de obtener

los mejores resultados.
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Presentar los trabajos previos de Caja Negra.

En busca de mejorar la confianza en la plataforma se expondran los resultados
del portfolio de productos/servicios y cartera de clientes de Caja Negra, para que asi los
interesados corroboren la experiencia y trabajo del equipo que en méas de una ocasion ha
tenido reconocimiento en medios locales.

3.4.3 Estrategia DO
Desarrollo alterno de software con menos facultades que la plataforma a

realizarse en primera instancia para suplir las necesidades de nichos mas
pequefos.

Resulta una gran ventaja el poder contar con el codigo fuente tanto de la
aplicacion movil como de la aplicacién web, pues se puede reutilizar partes de este
codigo para generar una version mas ligera, utilizando asi menos recursos Yy
expandiendo el espectro de aplicacion de la plataforma tecnoldgica a otros nichos que
buscan informacion alin mas barata o datos més concretos.

La nueva plataforma tecnoldgica puede o no ser comercializada como una
version demo para los que deseen una cuenta con menos informacion, o puede ser
lanzada como una aplicacion nueva de la que el mercado no tendria conocimiento
alguno.

Registrar dentro del Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual a la
plataforma y cualquier contenido que pueda ser copiado.

Cuando una empresa es pionera en un mercado y obtiene buenos resultados,
por lo general se copia la idea de negocio por parte de empresas con mayor capital o
mayor reconocimiento en el mercado. Para disminuir las posibilidades de copia hacia la
plataforma, se procederd a su debido registro en el IEPI, evitando la creacion de
cualquier producto o servicio similar dentro del mercado ecuatoriano.

Desarrollo de politicas para cantidad y exposicion de anuncios y espacios
publicitarios.

La publicidad juega un rol importante en toda compafiia, sin embargo el exceso
de publicidad en algunos programas, aplicaciones o sitios web crean aburrimiento, y
disgusto por parte de los usuarios, provocando su desuso y difusion negativa boca a

boca.
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Para evitar estos efectos a los usuarios de la aplicacion, se estableceran
politicas y limites de publicidad, siendo estos minimos y con una cantidad reiterada de
veces en un periodo de tiempo.

3.4.4 Estrategia DA
Destinar un rubro econémico para definir estrategia publicitaria que

resulte en mas descargas de la aplicacion movil.

No solo basta tener una plataforma tecnologica robusta y funcional si no es
conocida por las personas, para ingresar fuertemente en el mercado se necesita una
estrategia de publicidad de igual magnitud, para esto se destinara un rubro econémico
proveniente del apalancamiento que se realice por parte del equipo financiero.

Realizar una alianza estratégica con diferentes empresas de software para
que desarrollen seguridad y los mini juegos en torno a la aplicaciéon movil.

Las alianzas estratégicas son beneficiosas para las partes involucradas. En el
mundo de la tecnologia, el entretenimiento se disfruta mejor si existe seguridad de por
medio la cual proteja de virus o robos de informacion. La creacion de un sistema de
seguridad para los datos e informacion del usuario permitira disfrutar de la aplicacion
con mayor seguridad al mismo tiempo de poder disfrutar de otras aplicaciones en
momentos de ocio.

Desarrollar un plan que motive el uso de la aplicacion por parte de las
empresas ante un cambio en la legislacion y sus reglamentos.

Tener un plan de contingencia ante cambios de precios inflacionarios o por
cambios en la legislacion permitird a la plataforma utilizar nuevas vias de acceso a sus
servicios, con mejoras 0 modificaciones en sus prestaciones o precios acordes a los
cambios establecidos, motivando a las empresas para su permanencia y motivando a las

empresas interesadas.
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4 Estudio de Mercado
El desarrollo de este capitulo busca identificar de manera correcta las

preferencias de los clientes corporativos y los consumidores finales en varios aspectos
para poder obtener una idea precisa del nivel de aceptacion que lograra tener la
plataforma tecnoldgica.

Ademas se identificard las caracteristicas principales de los consumidores
finales y las necesidades especificas del cliente corporativo, proporcionando los
elementos necesarios para poder evaluar el valor real de la aplicacion movil y el
backend, asi como la posible relevancia de su participacién en el uso cotidiano de
ambos grupos de investigacion. Incluso, con los resultados se podran planificar posibles

estrategias para hacer a la plataforma tecnoldgica aun mas atractiva.

4.1 Resultados de la investigacion de mercado
El estudio de mercado contd con 2 fases primordiales en el campo de
recoleccion de datos.

4.1.1 Entrevistas a profundidad
Las entrevistas a profundidad realizadas se situaron dentro del sector norte de

la ciudad de Guayaquil, los dias 15 de noviembre, 25 de noviembre, 30 de noviembre y
16 de diciembre del 2014. Quienes aportaron con la investigacion fueron:

« Sofia Naranjo, gerente de marketing del Mall del Sol

« Jeanette Calvas, ejecutiva de cuentas de San Marino Shopping

o Sarita Vasquez, gerente de Marketing de De Pratti Policentro

o Milton Vallejo, asistente de gerencia de Riocentro Norte

o Eleodoro Rouillon Puig-Mir, gerente general RP3 Retail Software

Se realizaron concretamente 5 entrevistas a profundidad puesto que cada

entrevistado se encuentra vinculado con un centro comercial diferente, o con la
actividad en general, y ademas debido a las fechas, porque hasta febrero el resto de
representantes de centros comerciales se encuentran copados.

4.1.2 Conclusiones de Entrevista a Profundidad
» Gracias a las entrevistas pudimos concretar que asi sea de manera rastica, cada

centro comercial, o en su defecto, cada local o servicio siempre maneja

soluciones que proporcionan datos de conteo.
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« En algunos casos, se utiliza estos datos de conteo para sacar indices relacionados
a las ventas comparando el numero de entrada a locales comerciales con el
nlmero de personas que ingresaron.

o El éarea de sistemas muchas veces maneja el contacto con los proveedores de
soluciones de conteo de personas, el area administrativa solo recibe reportes con
los indicadores.

o Los principales atributos que interesan son el recorrido de las personas y la base
de datos de quienes entran al local o centro comercial.

o Todos los representantes estarian dispuestos a adquirir la aplicacion durante un
periodo de prueba.

o La prospeccion en general es que dentro de 5 afios esta aplicacion web forme

parte de la celebracion.

4.2 Encuestas

La encuesta fue realizada en el norte de la ciudad de Guayaquil a 412 personas
de nivel socioeconémico medio y medio alto con edades entre 12 y 44 afios, que son
quienes frecuentan regularmente centros comerciales. El muestreo fue estratificado por
edades, segmentando a 4 grupos de edades diferentes para poder asi reconocer, entre
otras cosas, las necesidades generales que podrian satisfacer los requerimientos de los
diferentes grupos.

Se realiz6 esta encuesta en dias entre semana, siendo el horario por la tarde,
porque la afluencia de personas se incrementa. La encuesta en su totalidad esta
comprendida por preguntas cerradas para facilitar el proceso de tabulacion.

4.2.1 Resultados de encuestas
1.  ¢Es usted poseedor de un teléfono inteligente (Smartphone)?
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Grafico 4.1-Encuestados poseedores de smartphones

v ¢Posee smartphone?
7%

Elaborado por: Autores

La encuesta comienza con el filtro mas importante, que es el de posesion de un
Smartphone por parte del encuestado. De ser positiva la respuesta, se buscaria continuar
con las siguientes preguntas, pero en el caso de que el encuestado no tuviera
Smartphone la encuesta llegaria hasta ese punto y terminaria. De esta manera, el total de
encuestados con una respuesta positiva fue de 93%, equivalente a 385 personas,
mientras que el restante de encuestados no poseian Smartphone.

2. Género

Grafico 4.2:Género de los encuestados

Genero

Femenino

Masculino 48%

52%

Elaborado por: Autores

Consideramos el sexo de los encuestados dado que la aplicacion movil sera de
uso tanto para hombres como para mujeres, por ende fue necesario buscar encuestados
de ambas partes para obtener respuestas influenciadas o parciales.

Con este antecedente se encuesto de manera igualitaria tanto a personas de
género masculino como femenino.
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3. Edad

Grafico 4.3-Edades de los encuestados

Edad

7% 1%

m12-15

m16-24

m25-34
34-44

Elaborado por: Autores

Acorde al procedimiento estipulado, se determinaron 4 segmentos
representativos de edades en las que se encontraban los usuarios habituales de
aplicaciones moviles.

De estos 4 segmentos se puede concluir que la mayor cantidad de usuarios de
Smartphones de nuestra muestra tenia alrededor de los 16 a 24 afios, llegando a
representar un 73% del total. Después seguian los usuarios de entre 25 y 34 afios con
unos 19% de representatividad, seguidos por los mayores, de entre 34 y 44 afios y
finalmente los menores con edades de entre 12 a 15 afios, quienes abarcaron apenas un
1%.

4.  Sector de residencia

Gréfico 4.4-Residencia de los encuestados

Sector de residencia

M Norte
m Centro
W Sur

Fuera de la ciudad

Elaborado por: Autores
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Con estos resultados logramos corroborar que mas de la mitad (55%) de las
personas que visitan los centros comerciales del norte de Guayaquil, y que formaron
parte de la muestra, viven en el norte de la ciudad.

Luego rescatamos que mientras mas alejados se encuentran del centro
comercial, menor es el nimero de visitantes con respecto al sector de residencia. Asi
podemos acotar que del centro residia un 21% de los encuestados, en el sur un 14% y
finalmente un 10% de los visitantes de los centros comerciales era de afueras de la
ciudad.

5. Centro comercial que habitualmente visita (M&ximo 2 centros comerciales):

Grafico 4.5-Centros comerciales con mayor afluencia en el norte de Guayaquil

Centro comercial que habitualmente visita

1% _ 3%

H Mall del Sol

u City Mall

H Policentro

W Riocentro Norte
B San Marino

M Plaza Mayor

@ La Rotonda

Elaborado por: Autores

Los centros comerciales a los que habitualmente méas se accede son el Mall del
Sol (33%), el San Marino (29%) y el City Mall (15%). Sin embargo, por orden de
preferencia de ahi siguen el Policentro (10%) y Riocentro Norte (9%).

6.  ¢Con qué frecuencia chequea aplicaciones que requieren de internet al
dia?
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Grafico 4.6-Frecuencia de chequeo de aplicaciones méviles

Frecuencia de chequeo de aplicaciones

M Nunca
40%
B Una o 2 veces al dia

1 Entre 10 y 19 veces al dia

Mas de 20 veces al dia

Elaborado por: Autores

Este es uno de los hitos dentro de la encuesta pues a partir de esta pregunta
empezamos a discernir mejor a nuestro publico objetivo con un énfasis total en los
clientes que se encasillaban en las dos categorias mas significativas. En este caso, las
dos fueron de chequeo de aplicaciones por mas de 20 veces al dia, con un 40% y de
entre 10 a 19 veces al dia, con 39%.

Ademas se puede concluir que el publico que mantiene un chequeo constante
de sus aplicaciones mdviles abarca mas del 50% de los entrevistados y son ellos
también quienes probablemente descargarian o abririan la aplicacion movil.

7. Indique segun sus preferencias:

a.  ¢Le gustaria que los centros comerciales conozcan a qué locales ingresa?

Gréfico 4.7-Conocimiento de locales a los que el encuestado ingresa

Conocimiento de locales a los
que ingresa

46%

37%

17%

Si No Indiferente

Elaborado por: Autores
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El apartado de las preferencias con respecto a aplicaciones moviles en general
refleja que un porcentaje significativo (44%) de clientes no se sentirian comodos con
una aplicacion mavil que guarde sus datos de ubicacion dentro del centro comercial. De
ahi viene el siguiente grupo, con un 37% quienes se sentirian comodos y finalmente un
17% a quienes les resultaria indiferente el llevar consigo o no esta funcion.

b.  ¢Le gusta que al ingresar por primera vez en una aplicacion movil se le

pregunte acerca de sus gustos y hobbies?

Grafico 4.8-Gustos y hobbies generales preguntados por una aplicacion movil al abrirla por
primera vez

Pregunta acerca de gustos y hobbies

ESi mNo mIndiferente

Elaborado por: Autores

Se obtuvo un resultado positivo bastante alto al momento de preguntar si a los
usuarios de aplicaciones moviles les gustaba ser preguntados por sus gustos y hobbies.
Este resultado equivalié a un 53% de toda la muestra. De ahi vino un 24% de quienes
no les gustaria y finalmente un 14% de quienes se mostraban indiferentes hacia esta
opcion.

c.  ¢Legustariair al centro comercial y que una aplicacion sugiera

actividades que puede realizar?
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Grafico 4.9-Sugerencia de actividades por parte de una aplicacion movil

Actividades sugeridas

82%

14%
- 4%

Si No Indiferente

Elaborado por: Autores

En cuanto a asistencia en torno a las actividades dentro de un centro comercial,
el grupo de las personas a quienes les gustarian sugerencias de posibles actividades
abarco un significativo 82%, mientras que un 14% no contemplo esta idea y al restante
4% le pareci6 indiferente.

d.  ¢Le gustaria conocer promociones cuando pase por ciertas secciones del

centro comercial?

Gréfico 4.10-Conocimiento de promociones mediante una aplicacién movil

Conocimiento de
promociones
93%
5% 2%
Si No Indiferente

Elaborado por: Autores

Se obtuvo la mayor aceptacion al enunciado que citaba la inclusion de
promociones dependiendo de la seccion comercial por la que pasen los clientes. En este
caso, si estan en el area de comida, les llegaria una notificacion de que en cierto local
hay un descuento, o que en otro existe una promocion de 2x1, o que se regalard una

prenda adicional por la compra de mas de cierta cantidad monetaria.
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Viendo esta oportunidad, el 97% de los encuestados dijo que la opcion si les
atraeria en una aplicacién movil Aun asi, existio un 5% a quienes no les gusto dicha
opcidn y un 2% de la muestra que se mostraron indiferentes.

8. Enumere en orden de importancia para la aplicacion movil, siendo 5 Muy Importante
y 1 Poco Importante los siguientes enunciados:

e.  Juegos que consistan en realizar acciones o visitar lugares especificos

Grafico 4.11-Ejecucion de juegos que comprendan acciones dentro del centro comercial

Juegos y tematicas
30% 28%
20%
J . I - -
Nada Poco Medio  Importante Muy
Importante Importante Importante

Elaborado por: Autores

En este apartado ya se contemplan aspectos mas propios de la aplicacion movil
de la plataforma tecnoldgica como tal. Los encuestados tuvieron que seleccionar en
orden de importancia su percepcién acerca de los juegos y actividades relacionados a
visitar lugares especificos, o realizar acciones concretas dentro del centro comercial. Sin
embargo, al porcentaje mas alto de la muestra les pareci6 nada importante que la
aplicacion movil tuviera una tematica con juegos y de realizar acciones.

f. La informacion acerca de sus productos, en donde encontrarlos y las

promociones
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Grafico 4.12-Aplicaciones que brinden informacion acerca de productos, promociones y
donde encontrarlos

Informacion acerca de
productos
48%

23%
15%

. 9%
5%
o mm B

Nada Poco Medio Importante Muy
Importante Importante

Importante

Elaborado por: Autores

En contraste con el enunciado anterior, cuando se habla de informacion
importante acerca de una base de productos y en donde encontrarlos, un significativo

48% de los posibles usuarios se refirio al atributo como muy importante.

g.  Lapublicidad dentro de la aplicacion y que sea interesante para usted
Graéfico 4.13-Publicidad dentro de una aplicacion mavil

Publicidad dentro de la
aplicacion movil

21% 23% 22%
3 I I B l
Nada Poco Medio Importante Muy

Importante Importante Importante

Elaborado por: Autores

El apartado de la publicidad fue el Unico punto dentro de toda la encuesta que
tuvo opiniones variadas y mixtas, ya que existen personas que consideran la publicidad

importantes y otras que no, asimismo, un grupo considerable la considera de
importancia media.

h.  Las actualizaciones continuas que pueda tener la aplicacion movil en pro

de mejorar su rapidez y la experiencia de uso
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Grafico 4.14-Aplicacién mavil con constantes actualizaciones y mejoras

Actualizaciones continuas
43%

25%
16%
m = B
Muy

Nada Poco Medio Importante
Importante Importante Importante

Elaborado por: Autores

El enunciado de la mejora continua mediante actualizaciones fue también
catalogado como muy importante por casi la mitad de los posibles usuarios (43%).

7.  Siexistiera una aplicacién para su smartphone que le permita conocer las
promociones de los establecimientos y ademas realice juegos o didacticas dentro del
centro comercial con oportunidad de ganar algun premio ¢Con qué frecuencia la
utilizaria?

Gréfico 4.15-Uso de aplicacion movil que realice las actividades planteadas en el proyecto
45%

30%

Elaborado por: Autores
Esta es la pregunta méas concreta hacia la aplicacion de todo el cuestionario,
pues se le pregunta directamente al encuestado si le gustaria una aplicacion con las
caracteristicas mas representativas ya nombradas al inicio del proyecto, que son el
conocimiento de promociones, actividades o productos y la realizacion de juegos o
dinamicas dentro del centro comercial.
Para esto se pregunt6 concretamente si ellos, los encuestados, usarian la

aplicacion mdvil y la respuesta seria en gran medida que Frecuentemente lo harian. Se
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representa este resultado con un 45% de apego, de ahi viene el grupo de personas que la
utilizarian siempre (30%), para luego pasar al grupo que la utilizaria de vez en cuando
(21%).

8. Marque el aspecto que le gustaria de esta aplicacion

Gréfico 4.16-Aspecto de mayor gusto en la Aplicacion Mavil

M Facilidad de uso

36%

i Poca publicidad

I Que sirva en cualquier
smartphone

Que acumule puntos para
realizar canjes

Elaborado por: Autores

Finalmente se realizé la pregunta de cudl seria el aspecto que mas valorarian a
la hora de tener la aplicacion mavil, siendo estos divididos en 5:

1.  Facilidad de uso

2. Poca publicidad

3. Que se pueda usar en cualquier Smartphone

4. Que acumule puntos para los canjes

En este aspecto, a la mayoria de personas les agrado la idea de ya no tener que
presentar facturas o papeles para realizar canjes de puntos, sino mas bien que estos se
vayan acumulando mediante la aplicacion movil.

Dicha caracteristica obtuvo un porcentaje de agrado del 36% por parte de los
encuestados, luego de esto viene el aspecto de la facilidad de uso, poca publicidad y que

sirva en cualquier Smartphone, con porcentajes del 23%, 21% y 20% respectivamente.

4.2.2 Conclusiones generales del estudio de mercado
o Es muy rastico el seguimiento que se da al nimero de clientes y las rutas que

ellos siguen al momento que ingresan a algin centro comercial.
e Los representantes de centros comerciales consideran que este tipo de

aplicaciones moviles simbolizan el futuro de la toma de decisiones pues cada
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uno considerd que probablemente es una herramienta que usarian dentro de unos
afnos.

Las empresas estarian dispuestas a no solo alquilar mensualmente la aplicacion.
sino realizar una compra definitiva del sistema.

En su gran mayoria, los clientes que usarian la aplicacion mavil tienen una edad
de entre 16 a 24 afios, seguidos por personas de entre 25 a 34 afios, la mayoria
habitantes del norte de la ciudad.

Los clientes estarian en su gran mayoria conformes con el uso de una de estas
aplicaciones moviles, sin embargo lo que ellos no saben es que detras de su uso
probablemente existird un gran desembolso de efectivo para hacer de la
aplicacion movil algo viral.

El atributo de realizar tematicas no crea interés, sin embargo, el hecho de poder
guardar puntos dentro de la aplicacién mavil es un atributo bien recibido y

solicitado por una gran mayoria de usuarios.
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5 Estudio Técnico-Financiero
5.1 Inversién

Para el desarrollo de la presente plataforma tecnoldgica y aplicacion movil se
requiere la disponibilidad de activos los cuales permitirdn realizar las diversas
actividades de la empresa, a su vez también se necesita incurrir en gastos para iniciar
con la vida legal de la empresa y el espacio virtual donde se albergaré la plataforma.

Los rubros han sido clasificados como: Activos tangibles, activos intangibles,
gastos iniciales, gastos de constitucion y capital de trabajo, sumando un total de $32

937.48 presentados a continuacion:

Cuadro 5.1: Inversion inicial del proyecto

INVERSION INICIAL

Activos Tangibles $ 12.361,68
Activos intangibles $ 299,00
Licencias $ 135,00
Gastos iniciales $ 7.228,00
Gastos de constitucion $ 416113
Capital de trabajo $ 8.752,67

Total $ 32.937,48

Elaborado por: Autores
5.2 Necesidad y disponibilidad de activos tangibles e intangibles.
El funcionamiento y almacenamiento de los datos de la plataforma tecnoldgica
sera a través de internet por consiguiente se necesita almacenar la misma en hostings
conllevando a la adquisicion de estos por el monto de $299.

Cuadro 3.2: Activos intangibles

ACTIVOS INTANGIBLES
Cantidad Descripcién Precio Unitario | Precio Total
1 [ Hosting $ 59,00 $ 59,00
1 | Hosting para aplicaciones moviles | $ 240,00 $ 240,00
Total $ 299,00

Elaborado por: Autores
Sin embargo para un correcto desempefio del presente proyecto se requiere
contar con equipos que ayuden a la supervision y mejora continua, ademas de un

espacio fisico donde la empresa realizara sus actividades, reuniones y atencion
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personalizada a los usuarios, por tal motivo se necesita incorporar activos fijos

valorados en $ 12 361.68 desglosados en el siguiente cuadro:

Cuadro 5.3-Activos tangibles

ACTIVOS TANGIBLES

Cantidad Descripcion Precio Unidad Precio Total
2 Notebook HP $ 799,99 | $ 1.599,98
2 Notebook Acer $ 520,00 | $  1.040,00
2 Mesa rectangular grande $ 859,00 | $ 1.718,00
3 Mesa rectangular mediana | $ 320,00 | $ 960,00
3 Escritorio en L $ 349,00 | $  1.047,00
1 iPhone 5S $ 699,00 | $ 699,00
2 Samsung Galaxy Sl 18200 | $ 223,00 | $ 446,00
1 Sony Xperia Z2 $ 669,00 | $ 669,00
2 Teléfonos Inalambricos $ 45,00 | $ 90,00
2 Router TP-Link $ 26,90 | $ 53,80
2 Archivador $ 185,00 | $ 370,00
10  |Sillas $ 52,89 | $ 528,90

Acondicionador LG
2 12KBTU $ 830,00 | $ 1.660,00
2 Dispensador de agua 90,00 180,00
2 Mueble de espera 650,00 1.300,00
Total $ 12.361,68

Elaborado por: Autores

5.3 Licencias

5.3.1 i0S Developer Program y Google Developer Console
Las licencias para desarrollo de aplicaciones de Apple (i0S) y Google

(Android) tienen un costo de $100,00 y $35,00 respectivamente. En este valor se

incluyen las siguientes caracteristicas:

1.  Desarrollo de aplicaciones moviles con el kit de desarrollo de software

de su respectivo sistema operativo, con librerias, guias, ejemplos de codificacion,

constructor de interfaces y simuladores de cada entorno virtual
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2. Testeo de la aplicacion movil para revisar su funcionamiento y
rendimiento en un entorno demo mediante la instalacion de la misma en dispositivos
que usen Android y Apple en tiempo real con soporte técnico brindado por expertos de
la compafiia

3. Distribucion de la aplicacion movil dentro del “App Store” y el “Play

Store”

Cuadro 5.4-Licencias para programar en android e iOS

LICENCIAS
Cantidad Descripcion Precio Unitario Precio Total
1 Licencia Android $ 35,00 $ 35,00
1 Licencia 10S(anual) $ 100,00 $ 100,00
Total $ 135,00

Elaborado por: Autores
5.4 Gastos iniciales

Como se tratd en el punto anterior, se necesita un espacio fisico en donde la
empresa realice sus actividades. Entre las opciones de compra y alquiler se ha decidido
alquilar, al menos durante los primeros afios de vida del proyecto para abaratar costos.
En nuestro medio se exige un desembolso inicial el cual sirve como garantia. También
se requiere realizar las adecuaciones respectivas para brindar un mejor ambiente a los
usuarios.

El precio cotizado al grupo de programadores de “Caja Negra” para el
desarrollo de la plataforma tecnoldgica oscila en $6000, los cuales sumados al costo de

las adecuaciones y cuota de garantia por alquiler dan como resultado $7228.

Cuadro 5.5-Gastos iniciales del proyecto
GASTOS INICIALES

Cantidad Descripcion Precio unitario Precio total

Garantia de alquiler

1 oficina $ 728,00 $ 728,00
1 Creacion Plataforma T $  6.000,00 $  6.000,00
1 Adecuaciones $ 500,00 $ 500,00

Total $  7.228,00

Elaborado por: Autores.
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5.5 Gastos de constitucion

Siguiendo el procedimiento legal vigente en Ecuador, primero se debe realizar
la afiliacion a la Camara de Comercio de Guayaquil ya que a través de esta se realiza el
proceso del registro mercantil, luego lo ideal es realizar la inscripcion en la
Superintendencia de compafiias, desglosado de la siguiente manera:

Cuadro 5.6- Gastos de constitucion
GASTOS DE CONSTITUCION

Registro mercantil $ 800,00

Inscripcion en la Super de Compafiias $ 300,00

Afiliacion Camara de Comercio de Guayaquil (Inscripcion y primer

trimestre) $ 97,00
Gastos de Patentes $ 2.964,13
Total $ 4.161,13

Elaborado por: Autores.

5.6 Registro en la propiedad intelectual

Se buscara realizar la patente al algoritmo de codificacion que se empleara para
el backend y la aplicacion mdvil en Android y iOS. De esta manera se buscara asegurar
que las empresas competidoras no vayan a reutilizar el mismo c6digo y ganar mercado.

Los tres valores que comprenden la patente son:

1.  Busqueda Nacional o informe tecnoldgico.

2. Presentacion de solicitud de patente hasta 10 reivindicaciones

3. Mantenimiento anual de patentes de invencion

El primero se refiere a una tasa establecida mediante la Resolucion 006-2012-
CD-IEPI que sirve para realizar una investigacion a nivel nacional de patentes que sean
similares a la que se propone.

El segundo contempla un conjunto de pasos para el registro de la patente junto
con una cantidad econémica adeudada por dicho proceso. Los pasos a seguir se
encuentran en la “Guia para los solicitantes de patentes de invencion y modelos de
utilidad” que son listados en el Anexo 4.

Finalmente, y en caso de que patente fuese aceptada, se procedera a pagar

todos los afios un valor por mantenimiento de la misma.
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5.7 Precio

Para calcular el precio del servicio se debe realizar la sumatoria de todos los
costos variables y costos fijos, siendo divididos para uno (1) menos el margen de
utilidad, para efectos de estudio en el presente proyecto se ha estipulado trabajar con un
18% de margen de utilidad, dando como resultado un precio de $ 889.50

PRECIO Total de costos

= 1 - % Margen

Total de Costos: $4376.33
Margen de utilidad: 18%

PRECIO= $4376.33
(1-18%)

$5336.98

Sin embargo el presente proyecto estara dirigido a 6 centros comerciales, por
tal motivo el precio del servicio se divide para 6 dando como resultado un precio de
$889.50.

El precio se dividira de la siguiente manera:

El 5% se destinara al precio por publicidad y el 95% para el costo de la cuota

mensual, cuyos valores se representan a continuacion:

Cuadro 5.7-Precios por productos/ servicios

Descripcion | % de Precio | Total Precio
Precio
Mensualidad 95% $ 845,02
Precio de
Publicidad 5% $ 44,47

Elaborado por: Autores

5.8 Ingresos

5.8.1 Demanda
Luego de realizadas las entrevistas a profundidad a diversos gerentes y

presidentes ejecutivos de empresas previa presentacion de los respectivos resultados
obtenidos en las encuestas realizadas a usuarios de centros comerciales, pasando por su

respectivo analisis se estima que la demanda para la plataforma tecnoldgica seria:
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e Para el primer afio de operaciones se estima la inscripcion de un centro
comercial para hacer uso del servicio.

e Para el segundo afio de operaciones se estima contar con tres centros
comerciales inscritos.

e Dentro del tercer afio de operaciones se estima contar con la adicion de dos
nuevos centros comerciales que demanden los servicios anteriormente
mencionados.

e Finalmente en el cuarto afio de operaciones se estima contar con el ultimo
centro comercial para completar la lista de centros comerciales mencionados en
el presente proyecto.

5.8.2 Proyeccion de ingresos

Los ingresos percibidos a través de la actividad econdémica se desglosan en dos
formas, ingreso por suscripcién e ingresos por publicidad, los cuales son detallados a
continuacion:

Ingresos por suscripcion:

Los centros comerciales que requieran contar con los servicios de la plataforma
tecnologica deberan cancelar un valor de $500, el cual sera por concepto de inscripcion
al servicio el cual incluye la instalacion de puntos WIFI en zonas estratégicas, dicho
valor solo se cancela una vez, al momento de contratar el servicio, luego se procedera a
cancelar un valor de $845.02 mensuales por concepto de uso del servicio.

Ingresos por publicidad:

En el Ecuador segun el informe del 1AB (Interactive Advertising Bureau en
Ecuador) en su informe anual 2013 indica que el 50% del trafico de publicidad es
digital, sin embargo de esta cifra, el 88% es en display y el 12% en smartphones, por tal

motivo se procedio a realizar la segmentacion de la siguiente manera:
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Cuadro 5.8-Distribucion de demanda de acuerdo al niimero de locales

Centro N° de Fr. Dem.
Comercial locales Absoluta Estimada

City Mall 170 15,92% 9,0
Riocentro Norte 140 13,11% 7,4
San Marino 200 18,73% 10,6
Mall del Sol 268 25,09% 14,2
Policentro 150 14,04% 7,9
Plaza Mayor 60 5,62% 3,2
La Rotonda 80 7,49% 4,2

Elaborado por: Autores.

En la tabla presentada anteriormente se demuestra la lista de centros
comerciales con su respectivo nimero de locales a los cuales va dirigida la plataforma
tecnoldgica dando un total de 1068 locales, la frecuencia absoluta representa el
porcentaje que aporta cada centro comercial respecto al total de locales y la columna
demanda estimada refleja el nimero de locales que demandarian el servicio de
publicidad dentro de la plataforma tecnolégica.

Sin embargo, los datos presentados presentan un margen de incertidumbre, no
se conoce el orden de inscripcion de cada centro comercial, por tal motivo se realiza un
promedio basado en el total de locales comerciales dividido para el niUmero de centros
comerciales, dando como resultado 153 locales por cada centro comercial. A

continuacidn se presentan los datos de estimacion:



Cuadro 5.9-Promedio de locales inscritos por centro comercial

Centro Valor | o aboluta Valor '
Comercial Promedio Promedio

City Mall 153 14,29% 8,06
Riocentro

Norte 153 14,29% 8,06
San Marino 153 14,29% 8,06
Mall del Sol 153 14,29% 8,06
Policentro 153 14,29% 8,06
Plaza Mayor 153 14,29% 8,06
La Rotonda 153 14,29% 8,06

Elaborado por: Autores
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Una vez presentado el promedio de locales por centro comercial se procede a

realizar a la debida segmentacién en base a la informacion obtenida del I1AB: Al

promedio de locales se debe extraer el 50% correspondiente a las empresas que realizan

publicidad, de estos el 88% se realiza digitalmente pero a este ultimo solo el 12%

corresponden a publicidad en Smartphone, obteniendo un resultado de 8,06 locales,

donde se trabajara con la aproximacion més cercana: 8 locales comerciales.

A continuacion se presenta la proyeccion de ingresos:

Cuadro 5.10-Proyeccién de ingresos

Descripcion Afo 1 Afo 2 Ano 3 Afo 4 Afo 5
Ingreso $ 13.219,83 $ 6.391,12 $ 80.434,45 $100.587,41 | $105.091,78
Inscripcién | $ 500,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 500,00

Mensualidad | $  8.450,24 $ 31.941,90 $ 55.898,32 $ 70.431,88 $ 73.953,48
Publicidad $  4.269,59 $ 13.449,22 $ 23.536,13 $ 29.655,53 $ 31.138,31
Descripcion Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afio 9 Afo 10
Ingreso $ 110.346,37 | $115.863,69 | $121.656,87 | $127.739,72 | $134.126,70
Inscripcion

Mensualidad $ 7765115 | $ 8153371 | $ 85.610,39 | $ 89.890,91 | $ 94.385,46
Publicidad $ 3269522 | $ 34.329,98 $ 36.046,48 $ 37.848,80 $ 39.741,25

Elaborado por: Autores

5.9 Gastos y Costos

Ademas de los gastos mencionados con anterioridad dentro del presente

proyecto no se poseen costos variables, debido que no se depende directamente de la

demanda, al contrario los Unicos costos vigentes son los costos indirectos los cuales no
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dependen de la demanda y afectan al proceso productivo, por ejemplo los gastos

administrativos como sueldos, a continuacion se presentan los costos indirectos.

Cuadro 5.11-Costos indirectos

COSTOS INDIRECTOS
Cantidad | Descripcion Costo mensual | Costo anual
1 Agua potable $ 25,00 | $ 300,00
1 Energia eléctrica $ 80,00 | $ 960,00
1 Servicio telefénico $ 25,00 | $ 300,00
1 Servicio de internet $ 70,00 | $ 840,00
1 Alquiler de oficina $ 728,00 | $  8.736,00
1 Suministros $ 40,00 | $ 480,00
2 Sueldo programador $ 1.600,00 | $ 19.200,00
1 Sueldo de administrador | $ 1.200,00 | $ 14.400,00
1 Sueldo de secretaria $ 500,00 | $  6.000,00
1 Otros gastos $ 108,33 | $  1.300,00
TOTAL GASTOS ANUALES $ 4.376,33 | $ 52.516,00

Elaborado por: Autores
5.10 Capital de trabajo

En los proyectos de inversion por lo general al dar inicio a sus actividades

existe un déficit econémico debido que no pueden cubrir el total todos los costos y

gastos, para cubrir este deficit durante los primeros meses de vida del proyecto es

necesario contar con el capital de trabajo el cual ayudara a suplir el déficit existente.

Para el calculo del capital de trabajo se ha utilizado el método de déficit

acumulado méximo el cual consiste es obtener la diferencia entre los ingresos y egresos

proyectados, cabe decir que se debe utilizar al menos el flujo acumulado de los dos

primeros meses del proyecto puesto que en este lapso los ingresos son minimos o

ninguno. Para efectos de estudio se utilizara el flujo acumulado de los dos primeros

meses de la siguiente manera:



Cuadro 5.12-Flujo acumulado del primer afio
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Descripcion | Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Ingresos $ $ = $  1.700,82 $ 1.200,82| $ 1.200,82| $ 1.200,82
Egresos $4.376,33 $ 4.376,33 $ 4.376,33 $ 4.376,33 $ 4.376,33 $ 4.376,33
Saldo $ -4.376,33 $ -437633| $ -2.67551 $-3.17551 | $-3.17551 | $-3.175,51
Saldoacum. | $ -4.376,33 $ -875267| $ -11.428,18|$-14.603,69 | $-17.779,20 | $-20.954,71

Segundo Semestre
Descripcion | Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos $ 1.200,82 $ 1.200,82 $ 1.200,82 $ 1.200,82 $ 1.200,82 $ 1.200,82
Egresos $ 437633| $ 437633 | $ 4.376,33 $ 437633 $ 437633 $ 4.376,33
Saldo $ -3.175,51 $ -3.175,51 $ -317551 | $-3.17551 |$ -3.17551 | $ -3.175,51
Saldoacum. | $-24.130,22 | $ -27.305,73| $ -30.481,24 | $-33.656,75 | $ -36.832,26 |$ -40.007,77

Elaborado por: Autores

Una vez realizado el procedimiento respectivo se requiere el monto de

$8752.67 por concepto de capital de trabajo.

5.11 Financiamiento

El presente proyecto requiere una inversion inicial de $32 937.48 dicho valor

sera solventado gracias al aporte de un 65% por parte de los socios que constituiran la

empresa y el 35% restante correspondiente a $11528 serd cubierto mediante deuda a

través de un préstamo bancario.

La tasa de interés activa para créditos del Banco de Pacifico hasta Diciembre

2014 es de 15,2% el mismo que serd financiado a 5 afios plazo generando un pago

mensual de $3 455 detallado a continuacion:

Cuadro 5.13-Amortizacion por afios

Tabla de Amortizacion
N° Periodos Capital Intereses | Cuota Capital
Insoluto Pagado
1 $11.528 1.752,27| $3.455 $1.703
2 $9.825 1.493,41| $3.455 $1.962
3 $7.863 1.195,20| $3.455 $2.260
4 $5.603 851,66 $3.455 $2.604
5 $2.999 455,91 $3.455 $2.999

Elaborado por: Autores.
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Cuadro 5.14-Resumen de pagos en cuota e intereses
Totales | 5.748,46 | $17.277 | $11.528

Capital Capital
Intereses Cuota
Insoluto Pagado

Elaborado por: Autores.
512 TMAR

La TMAR significa Tasa Minima Atractiva de Retorno, la misma representa el
porcentaje minimo que estara dispuesto a ganar el inversionista dentro del negocio,
existen varias formas de calcular la TMAR sin embargo las dos mas comunes son:

1)  Pregunta directa a los inversionistas.

2)  Modelo CAPM.

En la opcion “Pregunta directa a los inversionistas” se procede a consultar a los
inversionistas cuanto desean ganar dentro del proyecto y en caso de ser muy exigentes
se puede entrar en una negociacion en base a intereses mas no es posiciones.

En el apartado del CAPM (Capital Asset Pricing Model) Modelo de valoracion
de activos financieros el cual ayuda a calcular la tasa minima atractiva de retorno a
través de su formula:

T, =17 + ﬁ[rm —T:,r} + 1,

Donde:

re: es el rendimiento esperado al invertir en el negocio o activo financiero.

rf: es la tasa libre de riesgo, por lo general se trabaja con la tasa de los bonos
del tesoro de los Estados Unidos puesto que esta es la economia que se la toma como
modelo de economia perfecta.

B: es el valor beta correspondiente al coeficiente de la industria.

rm: es la tasa del rendimiento de la industria en donde se encuentra ubicado el
proyecto.

rp: es la tasa de riesgo pais, la cual sirve para corregir el modelo CAPM y
hacerlo més realista.

Para el calculo del CAPM del presente proyecto se hizo uso de los siguientes
valores: La tasa libre de riesgo (rf) de los bonos del tesoro de Estados Unidos
proyectada a 10 afios es de 2.08%, el beta de la industria de software del mercado
estadounidense es de 0.85, la tasa de riesgo pais de Ecuador alcanza el 5,46%, en la
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siguiente tabla se demuestran los valores mencionados y el resultado de la TMAR a
través del modelo CAPM.
Cuadro 5.15-Célculo de la TMAR

Descripcion Valor
Rf 2,08%
Rm 13,43%
B 0,85
Rp 5,46%
Re 17,19%

Elaborado por: Autores

Mediante el modelo CAPM se obtiene la TMAR del proyecto llegando al
17,19% por tanto los inversionistas no estaran dispuestos a recibir una rentabilidad por
debajo de este valor.
5.13 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es el nivel de produccion donde los ingresos son iguales
a los gastos ocasionando una utilidad de cero, la férmula del punto de equilibrio en
unidades es:

Costos fijos
= 1 - (Costos V./ Ventas )
El punto de equilibrio para la plataforma tecnoldgica alcanza las 46 unidades,

P.Equilibrio

refiriéndose a 46 mensualidades, lo cual no se lograra durante los dos primeros afios
debido que la demanda hasta el segundo afio corresponde a dos centros comerciales
provocando como maximo 24 mensualidades (precio de suscripcion) cobradas. Esto se
puede ver reflejado en el siguiente gréfico.



70

Gréfico 5.1-Punto de equilibrio
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Elaborado por: Autores

5.14 Estado de resultados

El Estado de resultados cominmente conocido como PyG (Estado de pérdidas y
ganancias) es un estado financiero que permite visualizar la utilidad del periodo
contable y su respectiva obtencion a través de todos los ingresos y gastos que
incurrieron en el mismo periodo para generar la misma. A través de este resultado se
puede conocer la ganancia o pérdida contable a través de los afios.

Dentro el presente proyecto se ha procedido a realizar un Estado de resultados
proyectado a 10 afios, donde se utilizara el valor por concepto de utilidad neta como
punto de partida para el Flujo de caja. Dentro del analisis financiero en el primer afio de
actividades no se evidencias ganancias puesto que el periodo contable termina con una
pérdida de $44 222 y el segundo afio a pesar de existir una considerable mejora
econdmica se produce una perdida a final del afio por $13 606, sin embargo a partir del
tercer afio de actividades se obtiene una utilidad positiva la cual va creciendo conforme
pasan los afos.

Se puede apreciar de forma desglosada el estado de resultados proyectado a 10 afios en
el Anexo 5.

5.15 Flujo de caja
El flujo de caja de una empresa es muy importante puesto que permite tomar
decisiones para continuar incrementando su bienestar o empezar a desarrollar un plan de

accion en caso de presentar deficiencias econdémicas. Hablar de flujo de caja negativo
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no significa hablar de pérdidas de la empresa ya que este calificativo solo se lo puede
apreciar a través del Estado de resultado integral, sin embargo el flujo de caja ayuda a
conocer la situacion de la empresa respecto a liquidez.

Para efectos de estudio antes de proceder a realizar el flujo de caja se procedid
a realizar un Estado de resultado integral para determinar la utilidad neta del proyecto,
conocida esta informacion se procede a desarrollar el respectivo flujo de caja
proyectado teniendo en cuenta los siguientes aspectos: El incremento anual de las ventas
se ha estimado en un 5%, mientras que el incremente en los egresos se realizd un
andlisis situacional dentro de un escenario pesimista valiéndose de la inflacion.

La inflaciéon en los ultimos 5 afios comprendidos del periodo 2000 — 2014
presenta su punto mas alto en el afio 2011 con un 5,41% y el més bajo en el 2013 con
2,7% el cudl se incremento para el cierre del 2014, por tal motivo se ha decidido trabajar
con un escenario pesimista a través del nimero inmediato superior a la inflacion més
alta de los ultimos afios siendo este un 5%.

Conociendo la demanda y precios anteriormente se procede a mostrar el flujo

de caja proyectado a 10 afios, reflejado en el Anexo 6.

5.15.1 Payback
El payback es un instrumento financiero usado como herramienta de prediccion

para calcular el tiempo que se tardara en recuperar la inversion inicial basado en los
flujos de caja y acumulados.
Para el proyecto de la plataforma tecnoldgica se ha calculado un Payback de 5

afios, 3 meses y 29 dias desglosados a continuacion:
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Cuadro 5.16-Tiempo de recuperacion de la inversién inicial.

PAYBACK

PERIODO | FLUJO FUJO ACUM.
Afno 1 $-43.894,91 | $-43.894,91
Ao 2 $-13.537,89 | $-57.432,79
Afio 3 $ 11.694,99 | $-45.737,81
Afio 4 $ 22.710,09 | $-23.027,71
Afio 5 $ 23.36359 | $ 335,87
Mes 1 $ 230822 | $ 2.644,10
Mes 2 $ 230822 | $ 4.952,32
Mes 3 $ 2.308,22 | $ 7.260,54
Dia 1l $ 76,94 | $ 7.337,48
Dia 2 $ 76,94 | $ 7.414,42
Dia 3 $ 76,94 | $ 7.491,36
Dia 4 $ 76,94 | $ 7.568,30
Dia 5 $ 76,94 | $ 7.645,25
Dia 6 $ 76,94 | $ 7.722,19
Dia 7 $ 76,94 | $ 7.799,13
Dia 8 $ 76,94 | $ 7.876,07
Dia 9 $ 76,94 | $ 7.953,01
Dia 10 $ 76,94 | $ 8.029,95
Dia 11 $ 76,94 | $ 8.106,89
Dia 12 $ 76,94 | $ 8.183,83
Dia 13 $ 76,94 | $ 8.260,77
Dia 14 $ 76,94 | $ 8.337,71
Dia 15 $ 76,94 | $ 8.414,65
Dia 16 $ 76,94 | $ 8.491,59
Dia 17 $ 76,94 | $ 8.568,53
Dia 18 $ 76,94 | $ 8.645,48
Dia 19 $ 76,94 | $ 8.722,42
Dia 20 $ 76,94 | $ 8.799,36
Dia 21 $ 76,94 | $ 8.876,30
Dia 22 $ 76,94 | $ 8.953,24
Dia 23 $ 76,94 | $ 9.030,18
Dia 24 $ 76,94 | $ 9.107,12
Dia 25 $ 76,94 | $ 9.184,06
Dia 26 $ 76,94 | $ 9.261,00
Dia 27 $ 76,94 | $ 9.337,94
Dia 28 $ 76,94 | $ 9.414,88
Dia 29 $ 76,94 | $ 9.496,23

Elaborado por: Autores

Indicadores financieros

5.16.1 Valor actual neto
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El Valor actual neto (VAN) es una herramienta financiera que permite conocer

el valor al dia de hoy de un proyecto de inversion ya que trae al presente todos los flujos

de caja futuros, puesto que no se puede sumar ni comparar la cantidad de dinero del

presente con la del futuro debido al principio del dinero en el tiempo.
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Un aspecto a resaltar es la tasa de interés usada en el VAN, para traer una
cantidad a futuro a su equivalente en el presente se necesita usar una tasa de interes, sin
embargo la tasa utilizada es la TMAR ya que es el rendimiento minimo que espera el
inversionista.

La férmula del VAN es:

. Fm
AN =% .
;(IH)’“

En el presente proyecto el VAN es de $19 816.57, el VAN es el instrumento de

decision sobre si un proyecto es viable o no.

5.16.2 Tasa interna de retorno (TIR)
La tasa interna de retorno (TIR) es una herramienta financiera la cual permite

conocer el rendimiento que tendra el activo financiero a traves de los afios por medio de
los resultados obtenidos en el flujo de caja. Una vez realizado el flujo de caja el TIR del
presente proyecto de factibilidad es de 23.97%, cabe decir que a mayor TIR, mayor

rendimiento.

5.17 Analisis de decision
Para determinar la viabilidad y rentabilidad de un proyecto se debe hacer uso
de tres herramientas el particular, el VAN, TIR y TMAR los cuales son:

Cuadro 5.17-Resultados del analisis de decision

Analisis de Decision
VAN $ 19.816,57
TIR 23,97%
TMAR 17,19%

Elaborado por: Autores

e Siel VAN > 0 el proyecto es viable, no se puede realizar un proyecto
que al dia de hoy obtenga un valor negativo, ya que no se puede aceptar
un proyecto cuyo valor actual sea negativo, eso refleja un proyecto que
con el paso de los afios ni siquiera recupera su inversion inicial.

e SilaTIR > TMAR el proyecto es rentable, ya que la rentabilidad del
proyecto supera la rentabilidad esperada por los inversionistas.

e Siel VAN>0 y TIR <TMAR el proyecto es viable, sin embargo su
rentabilidad no cubre el minimo esperado por parte de los inversionistas

los cuales buscaran otros proyectos donde genere mayor rentabilidad.
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Una vez realizado el anlisis de decision comparando el VAN y la TIR, ambos

resultados son favorables, por tanto el proyecto es viable y rentable.
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6 Anélisis de sensibilidad
El analisis de sensibilidad del presente estudio se realizard en base a las

variables de mayor sensibilidad del proyecto las cuales son la mensualidad y publicidad
pertenecientes a los ingresos donde se presentaran diversos escenarios optimistas y
pesimistas para conocer la factibilidad y rentabilidad del proyecto ante estas situaciones.

Para medir la rentabilidad serd necesario recalcular el VAN y la TIR ante
cada escenario de las variables con un mayor indice de sensibilidad que afectan

directamente a la utilidad como se presenta en el siguiente cuadro:

Cuadro 6.1:-Andlisis de sensibilidad respecto al precio

ANALISIS DE SENSIBILIDAD RESPECTO AL PRECIO
VARIACION | MENSUALIDAD |PUBLICIDAD | TIR VAN RESULTADOS
20% | $ 1.014,03 $ 53,37 40,71% | $ 71.986,81 |FACTIBLE RENTABLE
10%| $ 929,53 $ 48,92 32,48% | $ 45.901,69 |FACTIBLE RENTABLE
0%| $ 845,02 | $ 44,47 2397% | $ 19.816,57 | FACTIBLE RENTABLE
NO
-10% | $ 760,52 $ 40,03 14,95% | $ -6.288,56 |NO FACTIBLE |RENTABLE
NO

-20% | $ 676,02 $ 35,58 4,92% | $ -32.353,68 | NO FACTIBLE |RENTABLE
Elaborado por: Autores
Gréfico 6.1-Sensibilidad de la TIR respecto a los ingresos
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Gréfico 6.2-Sensibilidad del VAN respecto a los ingresos
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Una vez realizados los diferentes escenarios se llega a la conclusion que el proyecto es

viable en el escenario neutral y optimista, sin embargo si existen disminuciones en los

ingresos del 10% o mayor, el proyecto obtendra un VAN menor a cero ocasionando una

No Factibilidad del mismo ademas ya no seré rentable porque la TIR no llega al minimo
requerido el cual es 17,19% la TMAR.
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7 Conclusiones

o EI analisis del macro entorno P.E.S.T., asi como del entorno especifico de la
industria mediante las Fuerzas de Porter nos demuestran que el mercado de
soluciones informaticas dirigidas a centros comerciales alun estd sin ser
explotado.

o Al ingresar a este nicho, se debe tener especial precaucion con los factores de
orden politico y también con el poder de negociacion de los clientes, pues de su
correcta marcha dependera el crecimiento del proyecto.

o EIl éxito del proyecto radica en su innovacion por el uso de smartphones y el
bajo costo que su implementacion implica. Sin embargo, existe la desconfianza
tipica al tratarse de un proyecto nuevo implementado por una entidad sin
experiencia previa en el area.

o Las estrategias mas efectivas para destacar en el medio, a corto plazo, consisten
en registrar el algoritmo de codificacién en el IEPI y convencer a los posibles
clientes corporativos mediante la presentacion de los trabajos previos de la
empresa que programara la plataforma.

o Luego de haber realizado la investigacion de mercado, concluimos que no existe
una solucion para centros comerciales que adapte el uso de smartphones y la
integracion directa con el consumidor mediante una aplicacion movil. Por ende
existe la oportunidad de ingresar en el mercado para satisfacer dicha necesidad.

e Las soluciones para conteo de personas y su actividad que se ofrecen en
Guayaquil van dirigidas a tiendas departamentales y el sistema que utilizan los
centros comerciales es rustico y aplicado pocas veces al afio (conteo de personas
durante un lapso de tiempo).

o Los clientes de centros comerciales estarian dispuestos a usar la aplicacion
movil de manera frecuente si esta les ubica las promociones y lugares de interés
dependiendo de una previa recoleccion de sus preferencias, y ademas les
interesaria que en la aplicacion se guarden o se acumulen sus puntos de canjes
para sorteos posteriores.

o La comercializacién de la plataforma mediante suscripcién, ademas de la venta

de espacios publicitarios ubicados dentro de la aplicacién mdvil resultan en un
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servicio rentable y préspero a mediano plazo con tan solo brindar el servicio a
centros comerciales del norte de la ciudad.

El andlisis financiero demuestra que tanto el valor de inversion, las necesidades
legales y las de financiamiento giran en torno valores bajos, siendo estos $
30454.55, $ 4161.13 y $ 9136 respectivamente.

Estos valores permiten demostrar la rentabilidad del proyecto mediante la
obtencion de un VAN de $19 816.57 y una TIR de 23.97%, mismos que
resultan atractivos para las entidades o socios que deseen invertir en la
plataforma.

El andlisis de sensibilidad dio buenos resultados siendo un proyecto rentable.
Sin embargo, con disminuciones del 10% y 20% en los ingresos como

escenarios pesimistas el proyecto pierde la factibilidad.
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8 Recomendaciones

Se recomienda certificar a la empresa con normas ISO de calidad en procesos
para abarcar mas renombre a nivel nacional e internacional.

Se recomienda la realizacion continua de investigaciones de mercado para medir
la satisfaccion del cliente con respecto a la aplicacion movil.

Se recomienda realizar acuerdos estratégicos con cadenas de centros comerciales
para poder implementar la plataforma tecnoldgica en todas sus filiales.

Se recomienda, en mediano plazo, generar una propuesta comercial que
involucre la venta de la plataforma como un producto de un Gnico pago.

Se recomienda realizar alianzas con empresas de otros paises para que ellos
comercialicen la plataforma y a su vez obtengan participacién en mercados adn
mas grandes.

Se recomienda enfocar la solucion no sélo para centros comerciales sino
también para tiendas departamentales que cuenten con gran espacio fisico
(DePrati, Super Exito, etc).
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Anexos
Anexo 1 Modelo de preguntas para las entrevistas a profundidad

Buenos dias/tardes.

Mi nombre es Gary Pulla/Christian Avilés y estoy realizando un estudio de mercado
acerca del uso de plataformas tecnoldgicas (Aplicaciones moviles y aplicaciones web)
en los centros comerciales.

Nuestro primordial objetivo es poder conocer opiniones de expertos para
desarrollar servicios y productos que sean de utilidad a los centros comerciales
tomando como base las plataformas digitales.

Datos personales
Nombre completo
Edad

Cargo

Tiempo en el cargo

Imagen y uso general de plataforma tecnoldgica o sus componentes
¢ Qué tipo de aplicacion movil ha descargado Ultimamente en su Smartphone?
¢ Qué es lo que mas aprecia o le gusta de las aplicaciones que posee?

En lo personal, ¢;Usted utiliza algun tipo de plataforma tecnoldgica y/o informatica?
¢ Cuales?

¢ Cual es el mayor uso que le da a los computadores en el ambito personal?
¢Cdémo hacen el dia de hoy para recopilar informacion masiva acerca de sus clientes?

Imagen y uso de plataformas tecnoldgicas y aplicaciones moviles en los centros
comerciales

Se definen a las plataformas tecnoldgicas como software y hardware de grandes
capacidades que pueden ejecutar determinadas acciones en aplicaciones que sean
compatibles con ellos. Una de las mas populares es Facebook, ya que mantiene a su
aplicacion de escritorio y también maneja aplicaciones moviles que complementan su
funcion principal. En otros paises se estan implementando soluciones para conocer,
mediante bluetooth las preferencias de los clientes cuando ellos buscan algun articulo
en especifico en su celular.

¢Utilizan algan tipo de herramienta tecnoldgica dentro del centro comercial?

En caso de que la respuesta a la pregunta anterior sea negativa, preguntar:
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¢Cuales utilizan? ¢Por qué utilizan estas herramientas? ;Para qué tipo de labores?
¢Cudles son las ventajas de utilizar estas herramientas en el centro comercial? ;Cuales
son las principales limitaciones u obstaculos que le genera su uso? ¢Hay alguna
herramienta que no utiliza por el momento y le gustaria utilizar? ¢Para qué tipo de
actividades?

En caso de que la respuesta sea negativa, preguntar: ;Por qué no utilizan? ¢Qué
limitaciones les ve? ¢ Cudles serian las utilidades que les daria y por que? ¢Para qué?

¢Qué ventajas veria en el uso de una plataforma tecnoldgica en comparacion con los
sistemas que actualmente posee el centro comercial?

Imagen y uso de plataformas tecnoldgicas que recopilen informacion de los habitos de
consumo de los clientes de un centro comercial

Al mencionar “recopilacion de informacion de los clientes de centros comerciales”,
¢Cual es la primera palabra que se le viene a la mente? ;Por qué la eligi¢?

¢Usted utilizaria una aplicacion movil de este centro comercial? ¢ Qué usos le daria?
¢Qué ventajas le veria a una aplicacion? ;Qué desventajas le veria? ;Por qué?

La plataforma en la que trabajamos también comprende una aplicacion web dirigida
para el &rea gerencial. ¢(Qué tipo de informacion le resultaria util saber del
usuario/comprador del centro comercial?

¢Le seria de utilidad saber la trayectoria que siguen los usuarios del centro comercial
con smartphone? ; Qué ventajas veria en tener este dato?

¢ Qué otro dato o informacion del consumidor le podria ser util?
Por un sistema asi, ¢Hasta cuanto cree que el centro comercial estaria dispuesto a pagar?

En su percepcion final, ¢Catalogaria a esta plataforma tecnolégica como una mejora
sustancial en temas de estudio y monitoreo de los compradores de su centro comercial?

En caso de tener una herramienta tecnoldgica que le permita recopilar esta informacion,
preguntar lo siguiente: ;Como accedieron al sistema actual? ;A través de quién se
equiparon? ¢Qué fue lo que motivo a su uso?

Cierre

Para terminar, ; Como se imaginaria la toma de decisiones del centro comercial con una
herramienta similar a la planteada de aqui en 5 afios? ¢Cree que jugaria un rol
importante la informacion que esta facilite?
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Anexo 2 Entrevistas a profundidad

Entrevista a profundidad — Eleodoro Rouillon

Numero: 1

Entrevistador: Gary Pulla

Entrevistado: Eleodoro Rouillon Puig Mir

Cargo: Presidente ejecutivo

Entidad: RP3 Retail Software

Tiempo en el cargo: 16 afios (antes de la compafiia, 22 afios en el mundo del retail)
Buenas tardes.

Mi nombre es Gary Pulla y estoy realizando un estudio de mercado acerca del uso de
plataformas tecnoldgicas (Aplicaciones moviles y aplicaciones web) en los centros

comerciales.

Nuestro primordial objetivo es poder conocer opiniones de expertos para
desarrollar servicios y productos que sean de utilidad a los centros comerciales

tomando como base las plataformas digitales.
Imagen y uso general de plataformas tecnol6gicas o sus componentes
¢ Qué tipo de aplicacion movil ha descargado Gltimamente en su smartphone?

Yo descargo aplicaciones de productividad. Obviamente mi interés esta relacionado
con todo lo que es negocios y la industria del retail sobre todo me llama mucho la
atencion. Eso me lleva a explorar aplicaciones de uso comercial, de estadisticas y de

evaluacion de proyectos.
¢ Qué es lo que mas aprecia o le gusta de las aplicaciones que posee?
La facilidad de uso.

Imagen y uso de plataformas tecnoldgicas y aplicaciones mdviles en los centros

comerciales
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Se definen a las plataformas tecnoldgicas como software y hardware de grandes
capacidades que pueden ejecutar determinadas acciones en aplicaciones que sean
compatibles con ellos. Una de las mas populares es Facebook, ya que mantiene a su
aplicacion de escritorio y también maneja aplicaciones méviles que complementan su
funcion principal. En otros paises se estan implementando soluciones para conocer,
mediante bluetooth, las preferencias de los clientes cuando ellos buscan algun articulo

en especifico en su celular.
¢ Utilizan algan tipo de herramienta tecnoldgica dentro del centro comercial?

Bueno, nuestra especialidad es soluciones para cadenas de tiendas por departamentos y
dentro de ese segmento, el 80% de negocios que nosotros atendemos esta en centros
comerciales. Hay una alta percepcion de necesidad de conocer preferencias, trafico y

circulacién de clientes no solo en los centros comerciales, sino también en las tiendas.
¢ Y ustedes ya tienen desarrollado un software que realiza estas actividades?

No. No hemos desarrollado un software de esta naturaleza porque siempre hemos
evaluado que otras tecnologias que hay en el medio, que se estén usando en otros paises,
que ayuden a despejar las incognitas que la gente del retail tiene. Estas son sobre tréfico,

circulacion y preferencia de clientes dentro de una tienda en los centros comerciales.
¢ Cudles son las soluciones que en este momento proveen para tiendas departamentales?

En general nosotros manejamos plataformas de facturacion y puntos de venta,
manejamos un BackOffice, un ERP que nos permiten conocer qué estan comprando y
como estan comprando los clientes y manejamos estadisticas de relaciones entre ventas,
transacciones, tickets promedio para determinar la cantidad de clientes que llegan a un
local, y esto lo relacionamos con detectores de trafico infrarrojos que determinan la
cantidad de personas que han entrado a un establecimiento versus la cantidad de
transacciones. Esto es, si el detector infrarrojo nos arroja que el dia de hoy han entrado
600 personas en nuestra tienda, en nuestro local, y al final del dia hay 100 transacciones
quiere decir que de cada 6 personas 1 compr6. Y de ahi sacamos un ratio que nos dice

cuél es la efectividad de compra sobre la circulacion que ha tenido la tienda.

¢Qué limitaciones les ve? ;Cudles serian las utilidades que les daria y por qué? ¢;Para

qué?
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Bueno un centro comercial recibe diariamente miles de personas. Estadisticamente una
mega promocion de imagen y de uso haria que un 30% descargue la aplicacion. Esas
miles de personas significan que van a ser una muestra de un 30% circulando dentro de
ese centro comercial. Si esa muestra es evidencia de la efectividad de la aplicacion creo
que seria de mucho potencial.

Imagen y uso de plataformas tecnoldgicas que recopilen informacion de los habitos

de consumo de los clientes de un centro comercial

Al mencionar “recopilacion de informacion de los clientes de centros comerciales”,

¢Cual es la primera palabra/impresion gue se le viene a la mente?
Trafico.

La plataforma en la que trabajamos también comprende una aplicacion web dirigida
para el &rea gerencial. ¢(Qué tipo de informacion le resultaria util saber del

usuario/comprador del centro comercial?

Bueno, quienes estamos en la industria del retail sabemos que es clave, por eso me
centro mucho en el tréafico, las areas calientes. Asi le llamamos a los puntos donde la
circulacion de los clientes se concentra. Y nos preocupan mucho también las areas
frias, que son los lugares dentro de un centro comercial o dentro de una tienda por
donde no hay circulacion. Y lo que hacemos en la industria es buscar, por ejemplo en la
zona fria, que se coloquen las promociones y los descuentos para llevar trafico a esas
areas y en las zonas calientes poner los productos de primicia, 0 nuevos o recién
Ilegados. Entonces esa es la informacion que como gerente de mercadeo de un centro
comercial o de una tienda me interesaria conocer a mi alguna herramienta tecnoldgica

gue me ayude a lograr esos resultados

¢Le seria de utilidad saber la trayectoria que siguen los usuarios del centro comercial

con smartphone? ;Qué ventajas veria en tener este dato?
iPOR SUPUESTO QUE Si!

Por un sistema asi, ¢Hasta cuanto cree que el centro comercial estaria dispuesto a pagar?
Bueno, yo conozco sistemas de gestion de traficos que van de 200 a 250 mil dolares.

Para una cadena de tiendas, no para un centro comercial. Pensaria que una herramienta
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de este tipo bien podria ser considerada dentro de los presupuestos entre 20 y 70 mil
dolares.

En su percepcion final, ¢Catalogaria a esta plataforma tecnolégica como una mejora
sustancial en temas de estudio y monitoreo de los compradores de su centro comercial?
Si, siempre estaria pendiente en la pregunta al proveedor de esta solucion: ;Como vas a
hacer para que ese indice de clientes que han descargado la app tengan prendida y

activada, y hayan descargado la app para poderlos monitorear.
(Explicacion de gamificacion)

Si, definitivamente ahi el convencimiento de la estrategia de mercadeo para usar una
herramienta de ese nivel de resultados significa que, imaginemos que yo soy el director
comercial del policentro. Y me atrae mucho la idea de esa herramienta. Y estoy
dispuesto a pagarle al proveedor 50 mil dolares por la herramienta. Eso significa que
tras bastidores yo estoy dispuesto también a invertir 4 veces ese valor en mercadeo y
cuatro veces significa 200 mil dolares porque yo voy a poner una gran pancarta en las
entrada del centro comercial que indiquen por ejemplo “descéargate la app Policentro
trafico” y participaras en el sorteo de un carro o de un viaje a Europa o de descuentos
especiales que cada uno de los locales van a ofrecer. Presenta tu app en el mostrador de
excellent y entonces tendrds un 10% de descuento adicional a los descuentos y
promociones que disponga ese local. Presenta tu app que va a mostrar un cédigo OCR
que va a ser leido en el punto de venta de almacenes DePrati por el cual vas a tener
automaticamente un documento del 20% y ademas participaras en la rifa de almacenes
DePrati.

Entonces eso significa convocar, no solamente a un presupuesto del centro comercial
sino a la participacion de cada uno de los establecimientos, y obviamente se habréan
invertido 400 mil dolares con tu herramienta de 50 mil ddlares

En caso de tener una herramienta tecnoldgica que le permita recopilar esta
informacion, preguntar lo siguiente: ;Como accedieron al sistema actual? ;A través de

quién se equiparon? ¢ Qué fue lo que motivo a su uso?
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Cierre

Para terminar, ;Como se imaginaria la toma de decisiones del centro comercial con una
herramienta similar a la planteada de aqui en 5 afios? ¢Cree que jugaria un rol

importante la informacion que esta facilite?

DEFINITIVAMENTE HOY! Ya estd jugando un rol importante en el estudio de
mercado en paises de primer mundo donde est4d monitoreando tus actividades y pasos
todos los dias.
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Anexo 3 Formato de encuesta
Shopping Mall App

*QObligatorio
¢ Es usted poseedor de un teléfono inteligente (Smartphone)? *

*En caso que su respuesta haya sido “No” ha terminado la encuesta

o s

- ' No
Sexo

o - Masculino

> ' Femenino
Edad

5 [ 12-15

o [ 16-24

o [ 25-34

o [ 35-44
Sector de residencia

o - Norte

o - Centro

o - Sur

o - Fuera de la ciudad

Centro comercial que habitualmente visita (Maximo 2 centros comerciales):

o Mall del Sol

o - San Marino

> ' Riocentro Norte
> I city mall

> ! LaRotonda

> ! Plaza Mayor

o - Policentro

¢ Con que frecuencia chequea aplicaciones que requieren de internet al dia?

o - Maés de 20 veces al dia
o Entre 10 y 19 veces al dia

o Una o 2 veces al dia
o Nunca



Indique segln sus preferencias:
Si No

¢Le gustaria que los
centros comerciales
conozcan a qué locales
ingresa?

¢Le gusta que al ingresar
por primera vez en una
aplicacion movil se le
pregunte acerca de sus
gustos y hobbies?

¢Le gustaria ir al centro
comercial y que una
aplicacion sugiera
actividades que puede
realizar?

¢Le gustaria conocer
promociones cuando pase
por ciertas secciones del
centro comercial? (En
donde se brinden esos
servicios o productos)

Enumere en orden de importancia para la aplicacion mdvil, siendo 5 Muy
Importante y 1 Poco Importante los siguientes enunciados:

1 Nada 2 Poco .
3 Medio
Importante  Importante
Juegos que
consistan en
realizar
acciones o
visitar lugares
especificos

La informacion
acerca de sus
productos, en
donde

Importante

Indiferente

5 Muy
Importante
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1 Nada 2 Poco
Importante  Importante

encontrarlos y
las
promociones

La publicidad
dentro de la
aplicacion y
que sea
interesante
para usted

Las
actualizaciones
continuas que
pueda tener la
aplicacion
movil en pro
de mejorar su
rapidez y la
experiencia de
uso

3 Medio

4
Importante
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5 Muy
Importante

Si existiera una aplicacién para su smartphone que le permita conocer las
promociones de los establecimientos y ademas realice juegos o didacticas
dentro del centro comercial con oportunidad de ganar algin premio ¢Con

qué frecuencia la utilizaria?

o Siempre
o Frecuentemente
o De vez en cuando
o Poco
o Nada
Marque el aspecto que le gustaria de esta aplicacion (Maximo 2)
> - Poca publicidad
> | Facilidad de uso
o L Que sirva en cualquier smartphone

o Que acumule puntos para realizar canjes



Anexo 4 Extracto de la guia de solicitud de patentes del IEPI

“Como solicitar una patente
Documentacion necesaria:
La solicitud para obtener una patente de invencion debera presentarse en el
formulario preparado, y puesto a disposicion por la Direccion Nacional de
Propiedad Industrial y deberé especificar:
a) ldentificacién del solicitante(s) con sus datos generales, e indicando el modo
de obtencion del derecho en caso de no ser él mismo el inventor.
b) Identificacion del inventor(es) con sus datos generales.
c) Titulo o nombre de la invencion
d) Identificacion del lugar y fecha de depoésito del material biol6gico vivo,
cuando la invencion se refiera a procedimiento microbiologico.
e) Identificacion de la prioridad reivindicada, si fuere del caso o la declaracion
expresa de que no existe solicitud previa.
f)  Identificacion del representante o apoderado, con sus datos generales.
g) Identificacion de los documentos que acompafan la solicitud.

A la solicitud se acompafara:

1) El titulo o nombre de la invencién con la correspondiente memoria
descriptiva que expliquen la invencion de una manera clara y completa, de tal
forma que una persona versada en la materia pueda ejecutarla.

2) Cuando la invencion se refiera a materia viva, en las que la descripcién no
puedan detallarse en si misma, se debera incluir el depdsito de la misma en una
Institucion depositaria autorizada por las oficinas nacionales competentes. El
material depositado formara parte integrante de la descripcion.

3) Una o maés reivindicaciones que precisen la materia para la cual se solicita la
proteccion mediante la patente.

4) Dibujos que fueren necesarios

5) Unresumen con el objeto y finalidad de la invencién.

6) EI Comprobante de Pago de la Tasa.

7) Copia certificada, traducida y legalizada de la primera solicitud de patente
que se hubiere presentado en el exterior, en el caso de que se reivindique prioridad

8) El documento que acredite la Cesién de la invencién o la relacion laboral
entre el solicitante y el inventor.

9) Nombramiento del Representante Legal, cuando el solicitante sea una persona
juridica.

10) Poder que faculte al apoderado el tramitar la solicitud de registro de la
patente, en el caso de que el solicitante no lo haga el mismo.

Demas documentos necesarios.

Los documentos que se presenten para la obtencidon de la patente deberan estar
redactados en idioma castellano y debidamente traducido si lo necesitara

Cabe aclarar que la Direccién Nacional de Propiedad Industrial no admitird a
tramite aquellas solicitudes que no contengan por lo menos los documentos
mencionados en los numerales 1, 3, 4, 5y 6. Es decir si a la solicitud se le
acomparfian por lo menos estos documentos se otorgara la fecha de presentacién de
la solicitud, que da origen al nacimiento del derecho de prioridad (Art. 33 de la
Decision 486 del Acuerdo de Cartagena)

92



SOLICITUD DE PATENTE.
La solicitud por la que se solicita la patente va firmada por el solicitante o su
apoderado.

- Datos que debe contener:
a) Nombre, apellidos, domicilio, ciudad, nacionalidad, teléfono, y demés datos
del solicitante. Si se trata de una persona juridica, se identificara por su razon
social o de acuerdo con las disposiciones legales por las que se rija.
b)  Designacion del inventor o inventores. Si el solicitante no es el inventor o
unico inventor, debe sefialarse en la casilla correspondiente de la solicitud el modo
de adquisicion del derecho.
c) Titulo de la invencion que se desea proteger. Este titulo debe ser claro,
conciso, debe designar técnicamente la invencion y estar en congruencia con las
reivindicaciones.
d) Prioridad. Si la solicitud de patente se basa en la prioridad de un depdsito
anterior en otro pais de la Comunidad Andina, deberd incluir una Declaracion de
Prioridad. Esta Declaracion de Prioridad, debe indicar la fecha de presentacién de
la solicitud anterior, el Estado en el cual se ha solicitado, asi como el nimero que
se le ha asignado. Se debe presentar también una copia de la solicitud anterior,
certificada conforme por la Oficina de Origen, con indicacién de su fecha de
depdsito y una traduccién al castellano de la misma si la solicitud prioritaria no
esta redactada en este idioma.
e) De ser el caso, la copia del contrato de acceso, cuando los productos o
procedimientos cuya patente se solicita han sido obtenidos o desarrollados a partir
de recursos genéticos o de sus productos derivados de los que cualquiera de los
Paises Miembros es pais de origen.
f) De ser el caso, la copia del documento que acredite la licencia o
autorizacion de uso de los conocimientos tradicionales de las comunidades
indigenas afro-americanas o locales de los Paises Miembros, cuando los productos
0 procedimientos cuya proteccion se solicita han sido obtenidos o desarrollados a
partir de dichos conocimientos de los que cualquiera de los Paises Miembros es
pais de origen, de acuerdo a lo establecido en la Decision 391 (del Medio
Ambiente) y sus modificaciones y reglamentaciones vigentes.
g) De ser el caso el certificado de depoésito de material bioldgico
h)  Representante Legal / Apoderado. En cualquiera de los dos casos se debera
presentar los documentos pertinentes que acrediten tal nombramiento.
i) Relacion de documentos. Por ultimo, se indicard en la solicitud qué
documentos se acompafian a la misma.
g) Firmas del solicitante y del abogado patrocinador.
Tramitacion de la solicitud de patente
1. Admision a tramite y otorgamiento de fecha de presentacion
La solicitud que cumpla con los requisitos basicos serd admitida a tramite, y la
Direccion Nacional de Propiedad Industrial procedera a certificar la fecha y hora
de presentacion asignandole un nimero de orden.
2. Examen de la solicitud
Dentro de los treinta dias hébiles siguientes a la fecha de presentacion, la
Direccion Nacional de Propiedad Industrial procedera a examinar si la solicitud
retine todos los requisitos necesarios para seguir con el tramite. Si del examen
resulta que no cumple con tales requisitos, se lo hara saber al solicitante para que
la complete dentro del plazo de dos meses contados desde la fecha de
notificacion. Dicho plazo sera prorrogable por una sola vez y por un periodo
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igual, sin que pierda su prioridad. Si transcurrido dicho plazo el solicitante no
completd los requisitos, la Direccion Nacional de Propiedad Industrial declarara
abandonada la solicitud y perdera su prelacion, sin embargo de lo cual la oficina
guardard la confidencialidad de la solicitud.(Art.39 de la Decision 486 del
Acuerdo de Cartagena)

3. Publicacion de la solicitud

Transcurridos 18 meses desde la fecha de presentacion de la solicitud o desde la
fecha de prioridad, la Direccion Nacional de Propiedad Industrial ordenara la
publicacion de la solicitud.

El solicitante podra también en cualquier momento luego de superado el examen
de forma, solicitar que se publique un extracto de su solicitud en la Gaceta de la
Propiedad Intelectual. (Art. 40 de la Decision 486 del Acuerdo de Cartagena)
Mientras la publicacion no se realice, el expediente serd reservado, para
terceros, v s6lo podra ser examinado por terceros con el consentimiento escrito
del solicitante o cuando el solicitante hubiere iniciado acciones judiciales o
administrativas contra terceros fundamentando en la solicitud.(Art. 141 de la Ley
de Propiedad Intelectual)

4. Oposiciones

Dentro del plazo de sesenta dias siguientes a la fecha de la publicacion, quien
tenga legitimo interés (terceros) podran presentar por una sola vez, oposiciones
fundamentadas que puedan desvirtuar la patentabilidad, a peticion de la parte
interesada se otorgara por una sola vez un plazo adicional, por igual tiempo (Art.
42 de la Decision 486 del Acuerdo de Cartagena)

Quien presente una oposicion sin fundamento respondera por los dafios y
perjuicios.

Presentada una oposicion, se notificara al solicitante concediéndole un plazo
de sesenta dias contados a partir de la notificacion, plazo que podré ser
prorrogable por una sola vez y por el mismo lapso, para que haga valer si lo
estima conveniente, sus argumentos, presente documentos o redacte nuevamente
las reivindicaciones o la descripcion de la invencion.(Art. 43 de la Decision 486
del Acuerdo de Cartagena)

5. Exdmenes de fondo

Dentro del plazo de seis meses desde la fecha de publicacion de la solicitud, e
independientemente de que se hayan presentado oposiciones a la misma, el
solicitante debera pedir que se realice el examen que determinara si la solicitud es
0 no patentable. Vencido dicho plazo, la solicitud se considerard abandonada.
(Art. 44 de la Decision 486 del Acuerdo de Cartagena)

Para dicho examen se podra, requerir el informe de expertos o de organismos
cientificos o tecnoldgicos que se consideren idoneos, para que emitan opinion
sobre la novedad, nivel inventivo y aplicacién industrial de la invencién. Asi
mismo, cuando lo estime conveniente, podrd requerir informes de oficinas
nacionales competentes de otros paises. Incluso la Direccion Nacional de
Propiedad Industrial de considerar necesario podrd requerir al solicitante
informacidn sobre solicitudes extranjeras dentro de un plazo que no excedera de
3 meses, si no se presenta dicha informacion dentro del tiempo concedido, la
patente se denegara.

Si durante el examen se encontrare que la solicitud no cumple con alguno de los
requisitos necesarios, se le requerira por escrito al solicitante para que dentro de
plazo de sesenta dias contados a partir de la notificacion de respuesta; dicho
plazo serd4 prorrogable por una sola vez por un periodo de treinta dias
adicionales. Si no se diere respuesta en el tiempo concedido o si dichas
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respuestas no dilucidaran los problemas, la patente serd denegada. ( Art. 45 de la
Decision 486 del Acuerdo de Cartagena)

6. Concesion de la patente

Si el resultado del examen fuere favorable, se otorgaré el titulo de concesion de la
patente. Si fuere parcialmente desfavorable, se otorgara la patente solamente para
las reivindicaciones aceptadas. Si fuere desfavorable se denegara.

La concesion implica el pago de los derechos de concesion: abonados éstos, se
expide el correspondiente Titulo de Patente, y para mantener vigente la patente se
deberan pagar las anualidades correspondientes.

Derecho de prioridad

Para proteger una invencion en otros paises miembros del Convenio de la Union
de Paris y de la Organizacion Mundial de Comercio, el solicitante puede ejercer
el derecho de prioridad; es decir, cuando una persona (natural o juridica)
presenta una solicitud en un pais de la Union, tiene un plazo de 12 meses para
presentarla en otro u otros paises miembros del Convenio de Paris que por
determinadas razones resulten de su interés y reclamar la fecha correspondiente a
la primera solicitud presentada. El Ecuador es pais miembro.

Mantenimiento de la patente

Para mantener vigente los derechos que confiere la patente, 0 en su caso para
mantener vigente la solicitud de patente en tramite, deberan pagarse las tasas
periddicas establecidas por la Ley de Propiedad Intelectual y por la Resolucion
CD-IEPI-99-008, publicada en el R.O. N0.336 del 10 de Diciembre de 1999, y
por la resolucion CD-1EPI 01- 082, publicada en el R.O. 389 del 14 de agosto del
2001, dichas anualidades deberan pagarse por afios adelantados, teniendo como
fecha de vencimiento de cada anualidad el Gltimo dia del mes en que fue
presentada la solicitud.

La Direccion Nacional de Propiedad Industrial concedera un plazo de gracia de
seis meses contados desde la fecha de inicio del periodo anual correspondiente, a
fin de que el interesado cumpla con el pago de las tasas mencionadas mas el
recargo, antes de declararla Caducada. (Art.80 de la Decision 486 del Acuerdo de
Cartagena)

Durante el plazo de gracia, la patente o la solicitud de patente mantendran su

vigencia plena.”
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Anexo 5 Estado de resultados
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Anexo 6 Flujo de caja
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