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Resumen

Se realizé un estudio con el propdsito de ver la factibilidad de mercado, técnica y
financiera de crear una plataforma virtual en la que los empresarios y
empresarias del Ecuador puedan interactuar de una manera mas dinamica. En la
primera parte se revisé el interés del grupo objetivo y la apertura para el ingreso
en el mercado de la plataforma. Después se perfilo los requerimientos fisicos,
técnicos y humanos para el correcto desarrollo del proyecto; mediante la
comparacién con las experiencias que se han tenido en otros paises. Y por
ultimo, tras definir los mismos se analizé el flujo necesario para que se concrete
la plataforma.

Palabras clave: Estudio de Factibilidad, Finanzas, Analisis de mercado.
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Introduccion

Gracias a las nuevas tecnologias de comunicacién, las maneras de interaccién
entre los diferentes actores econdmicos han cambiado durante la ultima década.
Las negociaciones se han agilizado al no depender del espacio fisico, abriendo
nuevos mercados que antes se veian distantes.

El objetivo de esta disertacion es ver la factibilidad de la implementacidon de una
plataforma virtual en el Ecuador. Esta herramienta busca ser un lugar donde
empresarios y empresarias puedan llevar sus negociaciones, buscar nuevos
proveedores y/o distribuidores. Esto comprendiendo la necesidad de los futuros
usuarios de la misma de abrir nuevos mercados no solo a nivel de su localidad
fisica, sino a un nivel nacional y por qué no decirlo internacional.

Banco ProCredit Ecuador se planted la necesidad de crear una plataforma
empresarial, como un servicio adicional a sus clientes, y como muestra de su
mision de promover el desarrollo de las muy pequefas, pequenas y medianas
empresas del pais. Banco ProCredit dentro de su grupo de 21 paises, ha aplicado
ya en Bolivia y Bosnia una plataforma similar, por lo que ha surgido la idea de
crear un sitio web para el Ecuador.

Con el fin de estructurar la plataforma se ha separado el analisis de la misma
dentro de tres campos: el comercial, el técnico y el financiero. Cada uno de estos
contiene una parte esencial para la determinacién del cémo debe estructurarse el
producto final que va a ofrecerse.

En la primera parte que es el andlisis comercial del proyecto, se tiene los
resultados de una encuesta realizada a los empresarios de seis ciudades que
corresponden a los mayores centros econdmicos del pais. Las ciudades escogidas
fueron: Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato, Ibarra y Santo Domingo. El espectro
del mercado objetivo se encuentra en las muy pequefas, pequenas y medianas
empresas que son quienes se esperan empleen la plataforma. Las preguntas de
la encuesta fueron disefiadas para obtener una idea sobre las necesidades que
tienen los empresarios y empresarias que deberian incluirse en una herramienta
tecnolégica como la que se busca desarrollar. Si bien, los requerimientos
llegarian a ser variados se los ha intentado agrupar de una manera ldgica para
gue sean una herramienta util en el manejo diario de las empresas.



En la segunda parte el andlisis de los requerimientos tanto tecnoldégicos como
humanos son explicados para que se desarrolle el proyecto. Esta herramienta
virtual requiere de un personal que se encargue de verificar su correcto
funcionamiento, asi como su desarrollo de las necesidades que resultaron de la
encuesta que se analizd en la primera parte. Para especificar de mejor manera
los requerimientos técnicos se realizaron entrevistas y consultas con especialistas
de la materia tecnoldgica, para poder determinar el uso 6ptimo de los recursos.
Las propuestas de esta seccidn se basaran en las plataformas que el auspiciante
actualmente posee en otros paises miembros del grupo. Adicionalmente en el
capitulo, se explicara el plan de accién a tomarse y el modelo de la logistica
humana e infraestructura fisica que se requiere para el normal funcionamiento
de la plataforma.

En la parte financiera se plantea el flujo esperado para poder realizar este
proyecto y de esta manera ver si lo propuesto en las partes anteriores se puede
concretar en un proyecto real, que sea atractivo para el auspiciante. Como esta
propuesta viene de un patrocinador unico, el comparar sus ingresos futuros
contra otra inversidon que pueda realizar es vital para garantizar el interés en el
mismo.



Metodologia del trabajo

Para delimitar el proyecto se planted como pregunta principal éCudl es la
factibilidad de implementacion de una plataforma virtual para los empresarios
ecuatorianos? Y cada uno de los capitulos respectivamente busca responder las
siguientes preguntas:

e (Qué buscan los empresarios ecuatorianos para una plataforma como
esta?

e ¢(Cudles son los requisitos de capital humano y tecnolégico necesarios para
la implementacion del proyecto?

e (Cuan beneficioso es generar una plataforma virtual empresarial en el
Ecuador?

Lo que nos lleva a tener como objetivo principal el demostrar la factibilidad de la
implementacién de una plataforma virtual empresarial en el Ecuador. Y dentro de
cada parte de la disertacion:

e Examinar el mercado potencial de la plataforma entre los empresarios
ecuatorianos

e Determinar los requerimientos necesarios para la implementacion del
proyecto.

e Analizar los costos y beneficios de implementar la plataforma empresarial.

En busca de lograr los objetivos planteados, las principales técnicas
investigativas empleadas en la realizacion del estudio fueron: la elaboracién de
encuestas, las entrevistas para obtener informacion especifica y el analisis
financiero.

Los resultados de cada una de estas herramientas se han traducido en una
seccidn del cuerpo de la disertacion. Siendo la encuesta la que se ha empleado
para probar la existencia de un mercado potencial para la plataforma. Seguido
por las entrevistas y consultas con especialistas tecnoldgicos para ver los
requerimientos técnicos de la plataforma. Y toda la informacidon recolectada se
traduce en un analisis financiero que seria la comprobacion final del proyecto.

Dentro de la encuesta realizada, se buscd encontrar informacion clave de las
necesidades que tiene el grupo objetivo sobre herramientas virtuales y cuales
han sido las maneras de satisfacerlas. En esta primera seccién la importancia de

9



las preferencias en medios y comportamiento frente a las herramientas que
existen actualmente seran las claves para que se mida lo referente a la
demanda. Las maneras en las que satisfacen las necesidades de comunicacion
tecnoldgica es la parte que refleja la oferta. Asi como la secciéon de la encuesta
que se determinan las expectativas del uso de la herramienta. De esta manera
es como podemos plantear la demanda insatisfecha y por ultimo pero no lo
menos importante el como ha llegado a las otras herramientas existentes
permitird generar las estrategias de como debe ser comercializada la plataforma.

En lo referente a las entrevistas se consulté con especialistas externos, asi como
también del patrocinador en el area de herramientas tecnoldgicas y de imagen
institucional para elaborar una propuesta estratégica del esquema del proyecto.
Basados en la informacién recolectada mas las experiencias de otros paises en
este tema, la estructura técnica toma forma y se determina los requisitos de
funcionamiento en materia tecnoldgica y humana.

En la ultima seccidn la informacion que se cred en las secciones anteriores ayuda
a formar una base financiera de costos e ingresos que se traducen en el analisis
de la viabilidad del proyecto. Esto a través de la revisidon de un flujo proyectado
armado de los presupuestos obtenidos para el desarrollo de la plataforma.
También se realiza una comparaciéon de los beneficios que se espera obtener con
la plataforma para concretar asi un rendimiento interesante para el inversor.
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Fundamentos teodricos

Antes de detallar la fundamentacion tedrica aplicada para cada uno de los
contenidos de la disertacion. Se iniciara explicando las bases fundamentales de la
propuesta que se encuentran dentro de la teoria del conectivismo que fue
desarrollada principalmente por George Siemens. Cabe sefialar que esta teoria
se ha aplicado principalmente para el desarrollo de sistemas de aprendizaje
virtual, sin embargo sus principios son claves para poder definir el propdsito de
la pagina a desarrollar y ha sido la principal teoria aplicada a interaccién en redes
virtuales en la actualidad.

Siemens en su texto “Conectivismo: Una teoria de aprendizaje para la era
digital” (2004) sefala que la obtencién de la informacién a través del traspaso de
informacion por medio de una red, se da cuando en la red las relaciones buscan
conectar la informacién especializada con el usuario que la busca. Las conexiones
que se forman, permiten aprender mas sobre la informacién obtenida y estas
conexiones tienen mayor importancia que el estado actual de conocimiento de un
tema especifico; tornando imprescindible la distincion de la informacion
importante de la que no lo es por parte del usuario. En ese contexto, la calidad
de la informacién que se contenga en la red y el cémo llega al usuario que la
busca para la toma de sus decisiones, se vuelve una aplicacién practica de la
teoria del conectivismo aplicable al entorno de redes virtuales en la que varios
usuarios pueden interactuar para generar nuevas interconexiones entre ellos.

La calidad de la interconexién de los nodos (usuarios) es lo que en las redes
sociales permite promover el flujo de informacién, para que éste se vea reflejado
en respuestas a los requerimientos de informacién realizados por el individuo que
la emplea. Esto genera que como resultado de la interaccién un flujo de
informacion relevante y no tan relevante llegue al destinatario, quien escogera la
informacion a emplear. Con esto podemos definir que el conectivismo se enfoca
en el individuo y como este se relaciona dentro de su red; ya sea proveyendo su
informacion para otros nodos de la red, o a su vez como otros nodos le permiten
fortalecer su conocimiento para la toma de decisiones segun la informacion
recibida.

En este sentido, Siemens hace una relacién entre cdmo se transporta esta
informacion en la economia del conocimiento con un oleoducto para una
economia industrial; la légica es que, la importancia de cémo se traslada la
informacion y que calidad tiene debe ser lo mas eficiente posible para que los
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resultados sean lo buscado por el individuo. Asi como en términos de petrdleo si
una parte de la tuberia no tiene el tamafio preciso o la presién suficiente, puede
que el petréleo no llegue a su destino en la cantidad esperada o simplemente
gue no llegue.

Transportando lo antes expuesto a la realizacién del proyecto, se comprenderia
gue esta herramienta lo que buscaria es el transportar la informacion de las
necesidades de los compradores y de la oferta de los productores a una
dimension en la que ellos puedan interactuar y tomar decisiones de negocio.

Siemens (2004) define los siguientes principios para el conectivismo:

1. El aprendizaje y el conocimiento yace en la diversidad de opiniones.

El aprendizaje es el proceso de conectar nodos o fuentes de informacion.

3. No sélo de los humanos se aprende, el conocimiento puede residir fuera
del ser humano.

4. La capacidad de aumentar el conocimiento es mas importante que lo que
ya se sabe.

5. Es necesario nutrir y mantener las conexiones para facilitar el aprendizaje
continuo.

6. La habilidad para ver las conexiones entre los campos, ideas y conceptos
es primordial.

7. La informacion actualizada y precisa es la intencion de todas las
actividades del proceso conectivista.

8. La toma de decisiones es en si misma un proceso de aprendizaje. Escoger
qué aprender y el significado de la informacién entrante es visto a través
de la lente de una realidad cambiante. Es posible que una respuesta actual
a un problema esté errada el dia de mafiana bajo la nueva informacién
que se recibe

N

Que llevados al propésito buscado por la plataforma serian las mas aplicables el
primero, quinto, sexto y octavo principio. Esto determina que el valor intrinseco
de la plataforma se encuentra en la diversidad de ofertantes y consumidores que
contenga como usuarios. Las interacciones se generan cuando estas empresas
empiecen a compartir informacion; por lo que la calidad de las conexiones
dependeran de la calidad de la informacion que estas ingresen, la disposicion
para encontrar y formar nuevas relaciones comerciales y su capacidad de
continuar adaptandose con cambios que la plataforma en el futuro podria ofrecer
con aplicaciones nuevas. Esto ultimo, contemplando el aspecto que los ambientes
virtuales se encuentran siempre en constante cambio por la aparicion de nuevas
herramientas que satisfagan las necesidades de sus usuarios para no perderlos.
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No se profundizarda mas en la teoria del conectivismo, pues no es el propdsito de
la disertacion el explicar la mecéanica de programaciéon de la plataforma en lo
referente a este ambito. Aunque, lo antes expuesto se analizara intrinsecamente
dentro de los analisis que conforman la disertacion.

Para comprender mejor el contenido de la disertacién es importante definir el
concepto de que es un proyecto. Siempre que exista una necesidad humana,
habra quien decida producir un bien o un servicio que lo satisfaga; claro que
buscando al mismo tiempo un redito como resultado de la elaboracién de dicho
producto. Para poder realizar una inversién inteligente se requiere una base que
la justifique; y esa base es un proyecto que debe ser bien estructurado y
evaluado. Por ello, entendemos por proyecto a una idea que busca la forma para
aprovechar una oportunidad de negocio, que por lo general corresponde a la
solucidn de un problema o necesidad de terceros.

Para ejecutar un proyecto hay que comprender que este se forma en diversas
etapas. En una primera etapa se debe determinar la magnitud y el tamafio del
proyecto de acuerdo a las inversiones, costos y beneficios. En una segunda
etapa, se procedera a evaluar el proyecto, para ello, se analizara la rentabilidad
de la inversién desde una perspectiva financiera. Ambas etapas constituyen lo
que se conoce como la preinversiént. La siguiente etapa es la de inversiéon donde
se inicia el desarrollo practico del proyecto hasta antes de que entre a ejecucion.
Y le continla la etapa de operacion en la que el proyecto ya se encuentra
completo y se puede empezar a ver si el analisis fue correcto o no.

Para el analisis del proyecto se deben tomar en cuenta que los factores internos
del proyecto como la organizacion, procesos productivos, entre otros pueden
determinar el éxito o el fracaso del mismo. De la misma manera, los factores
externos como la tecnologia, el marco juridico, la aceptacién de la comunidad, el
nivel de competencia también afectan directamente el proyecto y deben estar
contemplados en el analisis del mismo.

En conclusion, el éxito o fracaso de un proyecto no necesariamente esta ligado a
un correcto o errado analisis de las cifras; sino al cdmo se lleve a cabo en la
practica y del ambiente en el que se lo desarrolle. Esto ultimo no es un
justificativo para un analisis descuidado del mismo o la atribucion de un buen
rendimiento exclusivamente al proceso que se lleva a cabo en la etapa de

1 SAPAG CHAIN, Nassir; 2.008; “Preparacion y evaluacion de proyectos”; Quinta edicién; McGraw Hill.
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preinversion; sino en el conjunto del mismo con la etapa de inversion y
operacion.

A continuacion se explicaran las herramientas aplicadas en la disertacién para el
desarrollo de los capitulos. Como ya se ha mencionado anteriormente un estudio
factibilidad de un proyecto consta de varios estudios especificos, de los cuales en
la presente disertacién se realizaran el de mercado, técnico y financiero. Los dos
restantes que serian el juridico y de impacto ambiental, no se los ha tomado en
cuenta por los siguientes motivos:

e En el primer caso al ser una disertacion para obtenciéon de titulo de
economista implicaria recursos destinados a una materia externa que no
competen al propdsito del analisis.

e En el segundo caso al ser una plataforma virtual el efecto ambiental del
proyecto es minimo pues no produce un dafio significativo al medio
ambiente, por no poseer un proceso de produccién industrial asociado al
giro del negocio.

A continuacion se revisara cada uno de los tres tipos de estudios que van a
realizarse para ver la factibilidad del proyecto que se propone.

1. Estudio de Mercado.

El estudio de mercado se puede definir como la recopilacién y el analisis de
informacidn, para poder tomar decisiones dentro del campo del estratégico y
operativo de un proyecto. Por lo cual es una potente herramienta, que busca
permitir al usuario obtener la informacion necesaria para establecer las
diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus
intereses.?

Los objetivos centrales del estudio de mercado son: verificar la posibilidad real
de colocar el producto o servicio en el mercado, reconocer los mejores canales
de comercializacién que podrian usarse, determinar la magnitud de la demanda

2 MUNIZ GONZALEZ, Rafael; “Marketing en el Siglo XXI”; 32 Edicién; Centro de Estudios Financieros
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gue podria esperarse y su composicion (las caracteristicas y la ubicaciéon de los
potenciales consumidores). 3

La realizacion de este estudio dentro de la disertacidon, por ende, tiene la
finalidad principal establecer la demanda efectiva y potencial del producto que se
va a ofertar; esto para determinar las posibilidades de aceptacion del mismo
dentro del mercado objetivo; que para el caso del proyecto es el grupo
empresarial conformado por microempresas y PYMES. Por consiguiente,
mediante el analisis de cuales son las necesidades y caracteristicas que debe
poseer el producto, el andlisis de la demanda y oferentes de servicios similares.
Determinando asi la estructura final de la plataforma que va a ofertarse.

Existen diversas maneras de definir el proceso de estudio de mercado. La mas
simple es en funcién del caracter cronoldgico de la informaciéon que se estudia.
De acuerdo con esto, se definirdn tres periodos:

e un analisis histdrico del mercado
e un analisis de la situacion vigente
e un analisis de la situacion proyectada

Cada una de estos periodos son tan importantes como aquel que le precede; ya
que, lo que ha pasado en los procesos histdricos han generado la situacién actual
del mercado que se examina. Y de esta misma manera esta situacién actual es la
que desarrollara el contexto futuro en el que se desarrollara el proyecto. Este
ultimo periodo es el de mayor interés pues entre mejor sea la prevision de sus
caracteristicas, mejor sera la previsidn de los escenarios en los que tendran lugar
las etapas de inversidn y operacién del proyecto.

Posterior a este proceso, debe iniciarse el desarrollo de la estrategia comercial.
Esto significa la toma de decisiones en lo que se refieren al producto, al precio, a
la promocidn y a la distribucién. Cada una de estas partes estara restringida por
las tres restantes; por ejemplo: el precio, el canal de promocion elegido y la
manera de distribucién seleccionada dependerdn directamente de las
caracteristicas intrinsecas del producto como lo son su tamano, duracion, etc.

3 SAPAG CHAIN, Nassir; 2.008; “Preparacion y evaluacion de proyectos”; Quinta edicién; McGraw Hill.
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Todas las decisiones que se tomen para la estrategia comercial tendran
repercusion directa en los ingresos y egresos del proyecto. Y se encuentra
influenciada por las caracteristicas tanto del consumidor, como del competidor.
Por ello definir estas caracteristicas es tan importante para encontrar la mejor
estrategia posible.

Diferentes tipos de consumidores tendran diferentes aproximaciones y razones
para demandar el producto o servicio. Nassir Sapag propone dos grandes
agrupaciones: la del consumidor institucional y la del consumidor individual. Para
el institucional menciona, que se caracteriza por tomar decisiones generalmente
muy racionales basadas en las variables técnicas como la calidad, precio, entre
otros factores. Por otro lado el consumidor individual que toma decisiones de
caracter mas emocional, como la moda, exclusividad, el prestigio de la marca,
etcétera. Por otro lado las caracteristicas de los competidores deben estar
contempladas en el analisis historico que se menciond anteriormente.

La encuesta, como medio de obtencién de informacién primaria, fue elegida
como la herramienta principal para el desarrollo del estudio de mercado de esta
disertacidn. Esta decisidn se la realizo dado que al ser un servicio novedoso, del
cual no existen estadisticas sobre la comercializacidn ni experiencias previas de
competidores directos; la obtencion de la informacién de la oferta y demanda
serd mas confiable al ser tomada de primera mano. Se definié para la encuesta
gue los entrevistados sean duenos de negocios de los segmentos micro y PYME
de las ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato, Santo Domingo e Ibarra.

El formato de la encuesta que se encuentra en el Anexo A fue el aplicado. En
este se consolidaron preguntas que permiten ver el interés de las personas
entrevistadas por la plataforma, sus habitos de relacidn con herramientas
virtuales y medios publicitarios, como se relacionan dentro de su cadena de
valor, y por ultimo que es lo que buscan que tenga una herramienta disefada
para ellos.

El conocer mejor la relacidon de su cadena de valor, el uso de medios virtuales y
de publicidad, y las necesidades permiten ver las caracteristicas de la demanda.
Esto permite inclusive generar la propuesta de la estructura de la plataforma
para el andlisis técnico. Para determinar la demanda insatisfecha, se ha
consultado la predisposicion al uso de la herramienta y sus expectativas con la
misma.
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El comprender cuales son aquellos medios de publicidad y comunicacion que
emplean actualmente, el cdmo los utilizan y que transacciones realizan permiten
ver la oferta que el mercado ya tiene satisfaciendo estas necesidades. La
verificacion de cuales son los servicios sustitutos o rivales directos del proyecto
nos permite ver sus estrategias comerciales para disefiar una entrada exitosa al
mercado de plataformas virtuales.

Este estudio, en conclusién, muestra como comercialmente debe atender al
mercado objetivo. La construccion desde las realidades de los encuestados ayuda
a generar dentro de la plataforma un valor agregado dando respuestas a varias
de las necesidades de los empresarios y las empresarias del pais. Otro aporte del
analisis como fue realizado es la pluralidad de criterios al haber sido desarrollado
en diferentes ciudades y regiones del pais, permitiendo que el criterio se amplié
a un nivel que sea aplicable dentro de la nacién.

2. Estudio Técnico

Un estudio técnico "consiste en resolver las preguntas referente a ddnde,
cuando, cuanto, como y con qué producir lo que se desea, por lo que el aspecto
técnico operativo de un proyecto comprende todo aquello que tenga relacion con
el funcionamiento y la operatividad del propio proyecto” (Baca, 2001).*

El estudio técnico en pocas palabras establece las normas, procesos y recursos
de capital y humanos para la elaboracion de un producto. Se forma
principalmente por el analisis de utilizacion del espacio fisico y de las actividades
a desarrollarse para el funcionamiento del proyecto. Se busca en esta parte del
estudio de factibilidad determinar la cantidad de: espacio requerido, la tecnologia
(equipos, herramientas y maquinaria) y operarios que optimicen el desarrollo del
proyecto.

Para llegar a estas determinaciones, el estudio de mercado debe definir variables
relativas a las caracteristicas del producto, la demanda proyectada a través del
tiempo, la estacionalidad en las ventas, el abastecimiento de materias primas y
los sistemas de comercializacion adecuados, entre otros aspectos, informacion
gue debera tomarse en consideracién al seleccionar el proceso productivo >.

4 Baca Urbina G.; 2.001; “Evaluacién de Proyectos”; 4ta Edicidon; Mc. Graw Hill; México D.F., MEXICO.
> SAPAG CHAIN, Nassir; 2.008; “Preparacion y evaluacién de proyectos”; Quinta edicién; McGraw Hill.
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Sapag (2008) ve al estudio técnico como una cadena de analisis que inicia con el
detalle de requerimientos de equipos de fabrica para la operacion y el monto de
la inversidn correspondiente. Del analisis de las caracteristicas y especificaciones
técnicas de las maquinas se definira su distribucién en planta, la que a su vez
permitirda comprender las necesidades de espacio fisico para el desarrollo normal
de las operaciones. El analisis de la maquinaria a emplearse permitird cuantificar
las necesidades de mano de obra por especializacion y asignarles un nivel de
remuneracién para el calculo de los costos de operacién. Adicionalmente, se
deben definir los costos de mantenimiento y reparaciones, asi como la reposicion
de los equipos.

Sapag también detalla la estructura del estudio técnico en la evaluacion de
proyectos de la siguiente manera:

1. Proceso de produccién: el proceso de produccion se define como la forma
en que una serie de insumos se transforman en productos mediante la
combinacion o6ptima de mano de obra, maquinaria, métodos vy
procedimientos de operacion, entre otros.

Se define también como un conjunto secuencial de operaciones unitarias
aplicadas a la transformacién de materias primas en productos aptos para
el consumo, es decir, es el conjunto de equipos que realizan todas las
operaciones unitarias necesarias para conseguir dicha transformacion.

2. Capacidad de producciéon: maximo nivel de produccion que puede ofrecer
una estructura econémica determinada. La capacidad de produccién indica
qué dimension debe adoptar la estructura econdmica, pues si la capacidad
es mucho mayor que la produccién real estaremos desperdiciando
recursos.

Lo ideal es que la estructura permita tener una capacidad productiva
flexible (minimizando costos fijos e incrementando los variables), que nos
permita adaptarnos a variaciones de los niveles de produccién. Esto se
puede conseguir con herramientas como la subcontratacion.

3. Inversiones en equipamiento: por inversidon en equipamiento se
entenderdn todas las inversiones que permitan la operacion normal de la
planta de la empresa creada por el proyecto. En este caso estamos
hablando de maquinaria, herramientas, vehiculos, mobiliario y equipos en
general.
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4. Localizacion: la actividad industrial se desarrolla habitualmente dentro de
una planta industrial. La fase de localizacién persigue determinar la
ubicacion mas adecuada teniendo en cuenta la situacién de los puntos de
venta o mercados de consumidores, puntos de abastecimiento para el
suministro de materias primas o productos intermedios, la interaccién con
otras posibles plantas, etc.

En el caso de una construccion nueva, el sitio puede estar impuesto desde
el principio del proyecto (es una constante) o depende de los primeros
estudios técnicos (es una variable). En cualquier caso, la eleccion del sitio
debe efectuarse lo mas tarde después de la fase de validacidon delante
proyecto.

5. Distribucion de planta: la produccion es el resultado de hombres,
materiales y maquinaria, que deben constituir un sistema ordenado que
permita la maximizacién de beneficios, pero dicha interaccidn debe tener
un soporte fisico donde poder realizarse. La distribuciéon en planta es el
fundamento de la industria, determina la eficiencia, y en algunos casos, la
supervivencia de una empresa. Asi, un equipo costoso, un maximo de
ventas y un producto bien disefiado, pueden ser sacrificados por una
deficiente distribucién de planta.

La distribucion en planta implica la ordenacién fisica de los elementos
industriales. Esta ordenacion, ya practicada o en proyecto, incluye tanto
los espacios necesarios para el movimiento del material, almacenamiento,
trabajadores, como todas las otras actividades o servicios, incluido
mantenimiento.

6. Inversién en obras fisicas: en relacion con las obras fisicas, las inversiones
incluyen desde la construccién o remodelacién de edificios, oficinas o salas
de venta, hasta la construccion de caminos, cercos o estacionamientos.

Para cuantificar estas inversiones es posible utilizar estimaciones
aproximadas de costos (por ejemplo, el costo del metro cuadrado de
construccién) si el estudio se hace en nivel de perfectibilidad. Sin
embargo, en nivel de factibilidad la informacion debe perfeccionarse
mediante estudios complementarios de ingenieria que permitan una
apreciacidn exacta de las necesidades de recursos financieros en las
inversiones del proyecto.

7. Calculo de costos de produccién: se refiere a las erogaciones o gastos en
que se incurre para producir un bien o un servicio, en donde se incluyen
los siguientes costos:
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a. Costos directos de produccion: materias primas, mano de obra
directa.

b. Costos indirectos: depreciacion, mano de obra indirecta, insumos
0 materiales menores

Esta parte para la presente disertacién se apoyara con especialistas de este tipo
de proyectos; junto a las experiencias que ha tenido el grupo al que pertenece el
auspiciante en otros paises (Bolivia y Bosnia).

La estructura de este estudio estd conformada en la presente disertacién por la
determinacion del tamafno optimo del proyecto, de los servicios a desarrollar y la
estructura organizacional que se requiere; que contienen los puntos sefalados
por Sapag en su estructura del estudio técnico.

Para el tamano éptimo del proyecto las consultas van en el sentido del orden
tecnoldgico vy fisico. Esto para poder comprender los requerimientos y perfiles del
recurso humano que se ve a mas profundidad en la estructura organizacional. Al
ser un proyecto cuyo objetivo es un servicio en un entorno virtual, los
requerimientos fisicos estaran determinados en funcién de los tecnoldgicos. Esta
correlacién es contraria al que se podria tener en un ambiente de un proyecto
productivo en el que el factor tecnoldgico es el que depende del fisico.

Como se menciond anteriormente los requerimientos del servicio a desarrollar
que se reflejan en las necesidades de las empresas obtenidas de la encuesta
aplicada, asi como también se han tomado de los modelos existentes en los
paises de Bolivia y Bosnia. Se apoyé adicionalmente con los especialistas en la
materia para formular una estrategia de como debe ser organizada el desarrollo.

Para esta parte también se solicitd un analisis que se encuentra en el anexo B,
que contiene una propuesta de costos y de tiempos para que se desarrollen los
diferentes espacios de la plataforma. Estos valores referenciales también
sirvieron para realizar el analisis financiero.

La definicién de la estructura del recurso humano se encuentra delimitada por la
primera seccion de este estudio, que es la del tamafio éptimo del proyecto. La
importancia de delimitar la cantidad del recurso humano que se requiere para
operar la plataforma, es una proteccion ante costos de la economia de escala de
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la productividad de cada empleado. Comprendiendo que el exceso de recurso
humano simbolizaria un costo adicional que podria alterar el balance, asi como
también que los recursos tecnoldgicos se incrementen al requerir una mayor
capacidad instalada.

Comprendamos que la division de las funciones para el recurso humano se da de
acuerdo con los requerimientos del proyecto y de las valoraciones que se han
extraido de las apreciaciones de los especialistas. Segun los requerimientos estos
han generado perfiles profesionales para cada opcién del recurso humano.

Estos perfiles se formaran de fortalezas esperadas de los aspirantes a los cargos
disponibles, segun a las funciones a llevar a cabo. Aunque se debe comprender
que por ser una etapa inicial para el proyecto la flexibilidad entre los miembros
del recurso humano sera uno de los mayores requisitos.

3. Estudio Financiero.

El estudio financiero establece las proyecciones de los ingresos y egresos,
expresados en términos monetarios, que se esperan de la ejecucidon del proyecto.
Estas proyecciones en el tiempo y en nivel de operaciones generan entradas y
salidas de dinero para generar saldos que permitan la evaluacién del mismo. Es
importante para el analisis el valor en el tiempo del dinero, que consiste en la
actualizacion monetaria de ingresos y egresos partiendo de tasas rentabilidad de
la inversion.

El flujo de caja sistematiza la informacion de las inversiones previas a la puesta
en marcha, las inversiones durante la operacidon, los egresos e ingresos de
operacién, el valor de salvamento del proyecto y la recuperacion del capital de
trabajo.

Para Sapag, el flujo de caja de un proyecto se compone de cuatro elementos
basicos:

a) los egresos iniciales de fondos,

b) los ingresos y egresos de operacion,

c) el momento en que ocurren estos ingresos y egresos, y
d) el valor de desecho o salvamento del proyecto.

21



La confiabilidad que otorguen las cifras contenidas en el flujo determinara la
validez de los resultados, ya que todos los criterios de evaluacion se aplican en
funcion del flujo proyectado. La informacién que se incorpora en el flujo es
suministrada por cada uno de los estudios particulares del proyecto; sin
embargo, el estudio financiero debera proporcionar el monto del impuesto a las
utilidades, la carga financiera de los préstamos y la depreciacidon de los activos,
ademas de la sistematizacion de toda la informacién.

La construccion de los flujos de caja puede basarse en una estructura general
que se aplica a cualquier finalidad del estudio de proyectos. Para un proyecto que
busca medir la rentabilidad de la inversidn, el ordenamiento propuesto es el que
se muestra en la siguiente estructura:

+ Ingresos afectos a impuestos
— Egresos afectos a impuestos
— Gastos no desembolsables

= Utilidad antes de impuesto

— Impuesto

= Utilidad después de impuesto

+ Ajustes por gastos no desembolsables

Egresos no afectos a impuestos

+ Beneficios no afectos a impuestos

Flujo de caja

Aunque es posible, en términos genéricos, clasificar ciertos items de costos como
relevantes, sélo el examen exhaustivo de aquellos que influyen en el proyecto
posibilitard catalogarlos correctamente. Para identificar las diferencias inherentes
a las alternativas, es recomendable que se establezcan previamente Ilas
funciones de costos de cada una de ellas. De su comparacidon resultara la
eliminacion, para efectos del estudio, de los costos inaplicables.

Entre los costos que mas cominmente se tienen en cuenta en una decisién, a
pesar de ser irrelevantes, se encuentran los llamados costos sepultados, los
cuales se denominan asi si corresponden a una obligacién de pago que se haya
contraido en el pasado, aun cuando parte de ella esté pendiente de pago a
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futuro. Aunque constituyen un pago futuro, tienen un caracter inevitable que los
hace irrelevantes.

Este estudio se lo dividié en dos partes: el andlisis financiero y el analisis costo-
beneficio. En el primer analisis se busca determinar los flujos del proyecto en el
tiempo y si existiese rentabilidad del mismo. En el segundo se compara el
resultado del analisis financiero con los resultados que se espera por parte de los
inversores del mismo, para de esta manera demostrar que el interés en el
proyecto es una mejor inversién que otra que pueda realizarse.

En el andlisis financiero se forma a partir de la proyecciéon de flujos futuros de
ingresos y gastos del proyecto para que de esta manera poder definir la utilidad
operativa esperada. Esta utilidad traida a valor presente con la tasa minima
esperada de rentabilidad, que es como se explicd anteriormente para este caso
la misma que tenga el patrocinador por el momento en el segmento del monto
de la inversion inicial, para ver cudl es la rentabilidad del proyecto en términos
actuales. Las formulaciones se las ha establecido siguiendo los lineamientos del
"Manual de analisis financiero” de Pedro Rubio (2007).

Para detallar el contenido del capitulo se tiene que generar dos indicadores clave
que son:

e Valor actual neto VAN: Es el valor monetario que resulta de restar la suma de

los flujos descontados a la inversién inicial.®

Para determinarlo, se encuentra el valor presente de los flujos netos
esperados de efectivo de una inversion, descontados al costo de capital, y
sustrayendo de él el desembolso inicial del costo del proyecto. Si es positivo,

el proyecto debe aceptarse; si es negativo, debe rechazarse.’

e Tasa interna de retorno TIR: La tasa interna de retorno o de rendimiento, es
la tasa que iguala el valor presente de los flujos de efectivo netos esperados

con el valor de flujo de salida inicial.®

6 BACA URBINA, Gabriel; 2.001; “Evaluacion de Proyectos”; 4ta Edicidon; Mc. Graw Hill; México D.F., MEXICO.
7 WESTON, J. Fred; 1994; “Manual de Administracién Financiera”.
8 VAN HORNE, James; 2002; “Fundamentos de Administracién Financiera”.
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El valor actual neto, como se expresé antes, es el valor en el presente de los
flujos producidos por una inversion, en este caso la plataforma. Para obtener
este valor, se toma los valores proyectados y se los descuenta a fecha presente
con la tasa de rendimiento esperada. Al resultado de la suma de estos valores
descontados, se les resta el monto de la inversién inicial con el propdsito de
obtener el valor total del proyecto en el momento de andlisis. Este criterio se lo
emplea para ver si la inversion es rentable en términos monetarios. La formula
de calculo del valor actual neto seria la siguiente:

Donde:

VAN = Zn: vt I
B £ (1+ TMER)! °

V= flujo del periodo t

I,= Inversion inicial

TMER= Tasa Minima Esperada de Retorno

n= Periodo de analisis

El TMER es la tasa minima de ganancia esperada durante la duracion del
proyecto. La definicién de esta tasa puede calcularse de diferentes maneras, las
cuales se mencionan a continuacion:

1.

La tasa maxima que ofrecen los bancos por una inversion a plazo fijo,
la cual, cominmente se conoce como la “tasa libre de riesgo”.

Aqguella que compense el riesgo de la inversidn, esta se encuentra
determinada por la siguiente formula: TMER= Indice de Inflacion +
premio al riesgo (comunmente entre el 10 al 15% dependiendo del
inversor y el riesgo)

“Costo de oportunidad del capital” que es el rendimiento que se podria
haber obtenido del capital invirtiéndolo en otra parte, al cual se
renuncia por haber destinado el capital al Proyecto en consideracién.

La tasa de interés del Proyecto a financiarse. Esta tasa tiene el
inconveniente de que la seleccidon de los proyectos se vera influida por
las condiciones financieras en las que se realiza el proyecto.

El proyecto al pertenecer a un inversor privado y que empleara fondos propios
para la financiacion del proyecto, se ha decidido que es 6ptimo que se tome la
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opcidon de costo de oportunidad del capital para definir el TMER. En este caso
como el patrocinador del proyecto es una institucion financiera, los rendimientos
esperados los plantearemos con la tasa de interés vigente a la fecha para el
segmento productivo que corresponda el monto de la inversidn; ya que este
seria el rendimiento que el inversor podria recibir por el uso de los mismos
fondos en su actividad principal.

La tasa interna de retorno es la tasa de descuento con la que el valor actual neto
es igual a cero. Es decir en aquella que no hay ni utilidad, ni perdida. O en su
defecto, la tasa de descuento en la que los ingresos y los egresos se igualan.

Esto nos genera tres posibles escenarios para los flujos:

e TIR > TMER
e TIR < TMER
e TIR =TMER

En cada uno de estos casos antes mencionados se emplea la TIR como
instrumento de decision para si debe realizarse o no el proyecto.

Para el caso en el que TIR > TMER, el proyecto se vuelve viable al generar en
valor actual una mayor rentabilidad que la exigida por los inversores del
proyecto.

Para el caso en el que TIR < TMER, el proyecto se considera inviable al ver que
los costos son mayores a los ingresos esperados. Este resultado no significa que
el proyecto no pueda ser rentable en el largo plazo, solo que en el tiempo que se
analiza y se espera recuperar la inversidon no se logra recuperar la misma; o que
en su defecto la TMER es demasiado alta por parte de los inversores. Esta
segunda consideracién estd dada por lo subjetivo que puede ser definir el
parametro TMER por parte de los inversores. Para nuestro caso de estudio esta
TMER esta predefinida por lo cual esta segunda consideracidn no puede ser
tomada encuentra como respuesta de un resultado de esta naturaleza.

Para el caso en el que TIR = TMER, por la definicidn de TIR entendemos que este
resultado significa que el resultado como el escenario en el que se recupera lo
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invertido y por ende la decision de la inversidn serd tomada por otras
consideraciones que no sean monetarias por parte de los inversores. Como se
explica en el caso anterior esto significa que dentro del periodo de analisis se
recupera lo justo para no salir con resultados en contra, y que pasado este
periodo si el proyecto continuase los valores futuros serian la ganancia neta del
proyecto.

Otro de los indicadores que se emplea en esta parte del analisis son el ROA y el
ROE, este par de indicadores muestran la rentabilidad de la inversién sobre los
activos y el patrimonio respectivamente. El ROA se traduciria en este caso como
cuanto produce una unidad monetaria invertida en un activo del proyecto y el
ROE en cuanto produce para los inversores cada unidad monetaria invertida en el
proyecto para ese periodo de tiempo.

Aunque estos dos conceptos anteriores suenan similares a la TIR, no lo son en
cuanto la comparacion de estos no es intertemporal sino contra la estructura del
balance general que tenga el proyecto en el periodo de analisis. Esto quiere decir
gue no necesariamente estos valores son constantes en el tiempo, pero aun asi
muestran otro tipo de expresion de la evolucién de la rentabilidad del proyecto.
Esta herramienta permite decidir si puede existir una nueva reinversién al final
del periodo de analisis para que el proyecto continle en periodos posteriores.

La comparacién de costo-beneficio estéa muy ligada a los resultados de la TIR, en
cuanto ya es un determinante de la rentabilidad del proyecto. Como se definié en
la TIR esta tasa al ser en la que se igualan los costos y los ingresos, permite ya
tener una respuesta clara en este sentido, aunque hay que tomar en cuenta que
hay beneficios y costos que no son valorables en el flujo y pueden ser parte de la
decisién en este andlisis. Estas caracteristicas no monetarizables que entran en
este anadlisis como caracteristicas o resultados exdgenos al desarrollo de la
actividad propia del proyecto, lo que implica que en este analisis se vean
también estos para la toma de una decisién final. Entre estos resultados
exdgenos pueden estar el posicionamiento de la marca del auspiciante, que de
hecho es uno de los resultados exdgenos que busca la creacion de la plataforma.

Después de lo antes expuesto se expondra rasgos que es una plataforma virtual.
Cuando hablamos de una plataforma virtual estamos hablando de una pagina
web que contiene un ambiente propicio para el desarrollo de un propdsito
definido. Estos mddulos virtuales son mas conocidos por su USO en cursos
ofrecidos a nivel de internet, asi como el de permitir el compartir ideas sobre
diversos asuntos.
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Las redes sociales son una especie de plataforma que se parece de una manera
mas exacta al propdsito que se busca con el desarrollo de la plataforma
empresarial. En estas plataformas las caracteristicas de interaccion de los
usuarios y usuarias, esta llevada por sistemas de mensajeria avanzada asi como
también por el uso de perfiles personalizados por y para los usuarios y usuarias
de la misma. Estas caracteristicas permiten que los usuarios interactien de una
manera directa entre ellos en busqueda de una experiencia que les permita
relacionarse sin las limitaciones que tal vez en un ambiente fisico no lo permitan,
por factores como la distancia.

Como he mencionado en ocasiones anteriores del presente texto, estas nuevas
tendencias no solo se limitan para la relacidn entre personas; sino también para
las empresas. Esto es lo que motiva la creacion de plataformas mas
especializadas en busqueda de este grupo de mercado.

El patrocinador dentro de su red global ya ha implementado plataformas con este
fin, aunque de diferente manera. Para propdsitos de este proyecto analizaremos
los casos de Bolivia y Bosnia Herzegovina; pues son de los que se ha podido
obtener informacion mas puntual aunque no nos detendremos al analisis puntual
de cada uno a detalle por reservas de informacion.

En el caso boliviano esta plataforma es mas interactiva con el usuario y es mas
similar a una red social; sus herramientas que forman la plataforma se separa
por opciones segun lo que el usuario o usuaria pueda realizar la accion que
desee. Esta plataforma esta dividida en cinco secciones que permiten tanto la
promocion, la busqueda de otros empresarios, cursos, asesoria y una biblioteca.

En el caso de Bosnia es una plataforma menos desarrollada en la que solo se
puede ver en forma de tablero o blog actualizaciones y eventos que se han
llevado acabo, noticias y un listado de todos los miembros de la red.
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Estudio de Mercado de la Plataforma

Para desarrollar este capitulo que expone todo lo relacionado con el estudio de
mercado, se ha empleado como herramienta de recoleccion de informacién a las
encuestas. Las mismas fueron desarrolladas en las ciudades de Quito, Guayaquil,
Cuenca, Ambato, Santo Domingo e Ibarra. El nimero de encuestas fue
determinado segun la cantidad de empresas del Directorio de Empresas y
Establecimientos Econdmicos del Ecuador, que son en total 179.830 empresas
registradas en el pais®.

Para calcular el tamafio de la muestra se empled la siguiente formula:

Ng2Z*
Tn = - 3 )
(N—1)e?+ 5227

Donde:

n = el tamafio de la muestra.

N = tamano de la poblacion.

o = Desviacion estandar de la poblacién que, generalmente cuando no se tiene
su valor, suele utilizarse un valor constante de 0,5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si
no se tiene su valor, se lo toma en relacién al 95% de confianza equivale a 1,96
o en relacién al 99% de confianza equivale 2,58

e = Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su
valor, suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), valor
que queda a criterio del encuestador.

Para este estudio se tomaron los siguientes valores:

N = 179.830

o=20,5

Z = 2,58 (99% de confianza)
e =5%

Lo que nos da un tamafio muestral de 662 encuestas necesarias. Pero se
desarrollaron 700, lo que dejaria un excedente de 38 encuestas que no
modificaria significativamente la muestra.

% El Telégrafo; “Directorio registra 179.830 empresas en el Ecuador”; 23 de agosto 2.012;
http://www.telegrafo.com.ec/economia/item/directorio-registra-179830-empresas-en-el-ecuador.html

28



Para definir las ciudades antes mencionadas como escenario para el muestreo, se
analizd que estas ciudades dado a que la actividad econdmica que estas
presentan dentro de la economia nacional; segun datos del Banco Central del
Ecuador los cantones antes mencionados fueron los de mayor participacién en el
Valor Agregado Bruto no petrolero en 2.007, teniendo la siguiente participacién:
Quito (25,25%), Guayaquil (23,73%), Cuenca (4,26%), Ambato (2,21%); v,
Santo Domingo (1,93%)!%. Lo que significa que entre estas 6 ciudades se esta
generando mas del 57% del PIB no petrolero a nivel nacional.

No hubo una seleccién previa de la muestra para evitar que se generen sesgos
de informacién, dado que tomar una muestra de clientes del patrocinador podria
generar una falsa expectativa sobre la demanda real de la plataforma en el
mercado. Adicionalmente, para evitar que se consulte a empresas que nho
cumplian las caracteristicas esperadas de los usuarios, primero se capacito al
grupo de encuestadores y encuestadoras con los parametros que debian cumplir
los encuestados y encuestadas.

Estos parametros son:

e Tener un negocio propio
e Tener un tamano razonable!!
e Considerar la capacidad de conectividad de los encuestados y encuestadas

Como ya se ha mencionado, el grupo objetivo del estudio estuvo dirigido a micro,
pequeinos y medianos empresarios de las actividades de comercio, industria y
servicios. La cantidad de encuestados y encuestadas de cada una de estas
actividades se muestra en el Grafico 1.

10E| Mercurio de Cuenca; “El BCE difunde datos de la productividad por cantones”; 3 de agosto 2.013;
http://www.elmercurio.com.ec/391709-el-bce-difunde-datos-de-la-productividad-por-cantones.html

11 Sj bien esta caracteristica puede sonar subjetiva, el criterio de los encuestadores fue valorado como filtro.
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Grafico 1

Estructura de sectores econémicos de la Encuesta

3%
m Comercio

m Servicios
m Produccion

Fuente: Encuesta elaborada por Banco ProCredit Ecuador 2.012

Elaborado por: Carlos Quiroz

El objetivo de estas encuestas es ver la disposicion de los empresarios y las
empresarias de estas seis ciudades, a emplear una pagina web que permita que
interactien con otras empresas que complementen su cadena de valor. Definir
sus comportamientos en el uso de herramientas virtuales y sus necesidades en
las mismas. Para evitar cualquier tipo de respuestas condicionadas por parte de
los entrevistados se presento este estudio como una consultoria independiente.

1. Analisis de la Demanda

Antes de entrar al andlisis de los resultados del estudio de mercado debemos
comprender las caracteristicas de los individuos que fueron encuestados. Como
se menciond anteriormente los individuos responden a 3 grupos empresariales
por su tamafio en el mercado: microempresario, pequefios empresarios y
medianos empresarios.

En el siguiente cuadro se determina las caracteristicas de estos tres grupos:
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Tabla N° 1
Definicion de Empresas por su tamaiio

Tipo Definicion

Una microempresa es un negocio personal o familiar en el
area de comercio, produccidn, o servicios que tiene
menos de 10 empleados, el cual es poseido y operado por
una persona individual, una familia, o un grupo de
Microempresarios | personas individuales de ingresos relativamente bajos,
cuyo propietario ejerce un criterio independiente sobre
productos, mercados y precios y ademas constituye una
importante fuente de ingresos para el hogar. Su nivel de
ventas anuales es menor a 100.000 USD.

Pequenos Puede tener hasta 50 obreros. Sus ventas anuales deben
empresarios ser iguales o superiores a 100.000 USD.

Alberga de 50 a 99 obreros, y el capital fijo no debe
Medianos sobrepasar de 120 mil délares. Sus ventas anuales deben
empresarios ser iguales o superiores a 100.000 USD.

Fuentes: BCE (2009); MORALES MUNOZ, Diana Carolina (2.012); USAID (2005)
Elaborado por: Carlos Quiroz

Otro término que debemos comprender es el de cadena de valor. Una cadena de
valor es un modelo tedérico que describe el desarrollo de las actividades de una
empresa para generar valor al producto final, esta teoria fue descrita y
popularizada por Michael Porter en su obra Competitive Advantage: Creating and
Sustaining Superior Performance (1985; New York: The Free Press). Dentro de
una cadena de valor hay dos tipos de actividades: las actividades secuenciales o
primarias, y las actividades transversales o secundarias.

Las actividades secuenciales son aquellas que participan directamente en la
elaboracién y desarrollo del producto o servicio para generar el valor agregado.
Las actividades transversales son aquellas que dan apoyo a las secuenciales
aunque no influyan directamente en la elaboracion del producto final sin ellas no
podria llegar al consumidor final.

1.1 Medios de interaccion de las empresas

Las diferentes empresas se relacionan tanto con otras empresas asi como con
personas. Estas relaciones pueden ser para que estos agentes econdmicos
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adquieran los productos o servicios que ofrecen, asi como también para que les
provean de insumos o servicios para el desarrollo de sus actividades econdmicas.

Para esta primera parte analizaremos los resultados que se obtuvieron de las
encuestas para ver el comportamiento de los empresarios y las empresarias
sobre como se relacionan con sus semejantes.

1.1.1 Medios de Promocion

La primera cara que analizaremos de las relaciones de las empresas es la
busqueda de su demanda, es decir las maneras en las que buscan posicionar en
la mente de sus consumidores sus productos.

En el Grafico2 se puede apreciar las respuestas del uso de las formas de
promocionar los negocios.

Grafico 2

Medios de Promocion
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Fuente: Encuesta elaborada por Banco ProCredit Ecuador 2.012
Elaborado por: Carlos Quiroz

La promocion de los productos y las marcas de las empresas en el Ecuador se ve
claramente dominada por la publicidad exterior en vallas, banners, y rétulos.

Lo mas destacable que se puede apreciar es que un 27% de los encuestados vy
las encuestadas realiza la difusion de su marca a través de internet. Lo que
muestra un despunte de este medio frente a los medios tradicionales que
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tuvieron una muestra de un 14% la radio, un 12% la prensa escrita y un 9% la
television.

La visién empresarial sobre la importancia de publicitar en internet de la muestra
dio los siguientes resultados, expuestos en el Grafico3: 55% de los encuestados
y las encuestadas cree que es muy importante, el 36% que es importante frente
al 8% que considera poco importante el usar este medio y 1% nada importante.

Grafico 3

Importancia de publicidad mensual
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Fuente: Encuesta elaborada por Banco ProCredit Ecuador 2.012

Elaborado por: Carlos Quiroz

Los costos de estos medios repercuten en el modo que las empresas escogen
como realizar su publicidad. En el Grafico4 apreciamos que los encuestados vy las
encuestadas ven a la publicidad mas como un gasto que como una inversion
pues buscan invertir lo menos posible en este rubro. El 75% de la muestra
respondié que no invierte mas de $ 100 USD mensuales en promocionar su
empresa.
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Grafico 4

Inversion en publicidad mensual
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Fuente: Encuesta elaborada por Banco ProCredit Ecuador 2.012

Elaborado por: Carlos Quiroz

En esta primera parte vemos la potencialidad de que las empresas deseen
promocionar sus productos dentro de la plataforma. Si bien la idea original es no
cobrar por este servicio brindado en la plataforma, dar un espacio preferencial
para la publicidad pagada es parte del lineamiento de este proyecto en busqueda
que el proyecto sea autosustentable en el corto o mediano plazo. Por ello, de los
resultados de las encuestas podemos abstraer que si la pagina tuviere un espacio
de publicidad con costo, el mismo no deberd ser superior a $100 USD mensuales
pues se restringiria significativamente el nimero de empresas que estarian
dispuestas a usar el servicio.

1.1.2 Medios de relacion con proveedores

Otra cara de las relaciones comerciales, como se menciond anteriormente, es la
interaccion de las empresas con otros agentes que brinden los insumos o
servicios complementarios en la cadena de valor.

La encuesta nos muestra que la principal manera en la que se comunican los
empresarios y las empresarias con sus proveedores, es que estos ultimos los
visiten en su lugar de trabajo. El resultado es congruente con el hecho que la
mayor parte de los encuestados y las encuestadas tienen una actividad de
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comercio. Otro indicador que se aprecia en el Grafico5 y es relevante para el
estudio es el hecho que el 23% de los empresarios y las empresarias emplean el
internet para contactarse con sus proveedores.

Grafico 5

Medios de Contacto con Proveedores
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Fuente: Encuesta elaborada por Banco ProCredit Ecuador 2.012

Elaborado por: Carlos Quiroz

Para profundizar en este sentido, de las encuestas al 23% por ciento de clientes
que emplean el internet para el contacto con sus proveedores se les consultd
adicionalmente la clase de paginas emplean para contactar a sus distribuidores.
De esta pregunta, como se puede ver en el Grafico 6, el 40% de los empresarios
y las empresarias respondieron que emplean el correo electrénico para este fin;
el 33% de las paginas propias de los proveedores; y un 7% de la red social
Facebook y Twitter. La conclusidn que se puede abstraer del cuadro es que un
esquema de mensajeria es muy importante dentro de la plataforma, pues la
mayor parte de los encuestados muestran una mayor propensidon a paginas que
les permita contacto escrito con los proveedores. Esta informacion sera la base
para el desarrollo del analisis de la oferta existente en el mercado y que es
competidor del proyecto.
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Grafico 6

Paginas que emplean para contactar a proveedores
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Fuente: Encuesta elaborada por Banco ProCredit Ecuador 2.012

Elaborado por: Carlos Quiroz

También se consulté por el interés de nuevos proveedores para la empresa. A
esto un 75% respondidé que si esta interesado en encontrar nuevos proveedores
para las empresas. Esto se lo puede apreciar en el Grafico 7.

En conclusién de esta parte del analisis, la mayor potencialidad de la pagina esta
dada por el deseo de las empresas por buscar nuevos proveedores y el uso de
medios electrénicos para comunicarse con ellos. Estos dos aspectos segun lo
expuesto anteriormente es la necesidad de poder interactuar con otros miembros
de las cadenas de valor de las empresas. A través de la plataforma lo que se
busca es responder a esta necesidad; el permitir que se encuentren nuevos
proveedores, no solo en la ciudad en la que se encuentra, sino que pueda
conectarse con otros empresarios y empresarias del pais que fortalezcan las
diferentes pequefias industrias.
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Grafico 7

Interés en encontrar nuevos proveedores

Fuente: Encuesta elaborada por Banco ProCredit Ecuador 2.012

Elaborado por: Carlos Quiroz

1.2 Necesidades y preferencias de los empresarios y las empresarias
en internet

En esta parte se buscara ver que necesitan y que les gustaria que el portal web
posea para que lo empleen.

Primero se consultd si los empresarios y las empresarias emplean el internet
para sus negocios, segun se muestra en el Grafico8. Lo que contestaron los
encuestados y las encuestadas fue que 79% de ellos si emplean el internet para
Sus negocios.

A este 21% que no emplea el internet en su negocio, se le solicito expliquen las
razones por las que no emplea las herramientas virtuales para sus empresas y
sus respuestas se aprecian en el Grafico 9. Las tres principales razones
expuestas fueron la falta de interés en la plataforma (57%), el desconocimiento
de cdmo emplear esta herramienta (17%), y la desconfianza en la informacion
que se ofrece en las diferentes paginas que hay (16%).

37



Grafico 8

Uso de internet para su negocio

Fuente: Encuesta elaborada por Banco ProCredit Ecuador 2.012

Elaborado por: Carlos Quiroz

Grafico 9

éPor qué no usa internet para su negocio?
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Fuente: Encuesta elaborada por Banco ProCredit Ecuador 2.012
Elaborado por: Carlos Quiroz

A aquellos que si emplean el internet, se les consulto la frecuencia con la que
emplean estas herramientas para su negocio. En el Grafico 10 podemos
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apreciarlos resultados a esta pregunta y son que el 44% de los encuestados vy las
encuestadas utiliza diariamente este medio de comunicacién para su negocio,
mientras un 11% lo utiliza con una frecuencia semanal, un 4% quincenalmente,
un 7% mensualmente; mientras que un 31% rara vez lo emplea.

Con esta informacion podemos entender que hay un buen potencial para la
aplicacion de esta plataforma, pues el uso frecuente de la red que contenga la
plataforma permitira un crecimiento mas rapido, y un mayor posicionamiento de
la misma entre su publico objetivo. Lo que reafirma como un resultado esperado
que se definid en la aplicacién de la teoria del conectivismo, analizado en el
espacio de fundamentos tedricos.

Graficol0

Frecuencia de uso de internet en el negocio
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Fuente: Encuesta elaborada por Banco ProCredit Ecuador 2.012

Elaborado por: Carlos Quiroz

En el Grafico 11 podemos ver que el mayor nuimero de entrevistados y
entrevistadas busca tanto proveedores y clientes. Algo que nos interesa es que
un 28% de los encuestados y las encuestadas dijo que desearia tener acceso a
una asesoria financiera y es donde el banco tendra su espacio de promocion.
Esto permite que la propuesta sea interesante para que la institucién la apoye,
consiguiendo un modo de financiamiento inicial a través de venta del espacio
dedicado en exclusividad a la institucidn financiera.
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Grafico 11

Preferencias de contenido de la plataforma

proveedores | -

Clientes 60%
Capacitacién 42%
Asesoria financiera 28%
Noticias actuales 27%

Fuente: Encuesta elaborada por Banco ProCredit Ecuador 2.012

Elaborado por: Carlos Quiroz

2. Analisis de la Oferta

En la actualidad en el Ecuador no existe un portal con las caracteristicas de la
plataforma que se plantea, por esta razéon dentro de cada aspecto que se analizd
de la demanda se buscé determinar que paginas web cubren las diferentes
necesidades de los empresarios y las empresarias. Para confirmar lo antes
expuesto se consultd si conocian paginas con caracteristicas similares y 80% de
los encuestados y las encuestadas respondié que no conoce ninguna pagina
similar.

Al 20% restante se les consultd que paginas conocian que ofrecieran
caracteristicas similares y sus respuestas pueden verse en el Grafico 12. En
primer lugar de respuestas fue que las paginas amarillas (13%) ofrecen un
servicio similar; adicionalmente mencionaron las web de sus proveedores (12%).
La diversidad en sus respuestas muestra la falta de una pagina que responda a
las necesidades especificas explicadas en el grafico 11.
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Grafico 12
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Fuente: Encuesta elaborada por Banco ProCredit Ecuador 2.012

Elaborado por: Carlos Quiroz

Grafico 13

Paginas que emplean para promocionarse
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Elaborado por: Carlos Quiroz
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Cuando se consultd que paginas empleaban para publicitar su negocio
encontramos que del 27% que empleaba el internet; el 35% emplea el
Facebook, una red social que ha destacado por su accesibilidad a diferentes
grupos, esto seguido con un 27% que tiene web propia. En el Grafico 13
podemos ver la distribucion de los tipos de paginas que emplean para
publicitarse.

Como se menciond en el andlisis del Grafico 6, el correo electrénico es la manera
mas comun para mantenerse en contacto con los proveedores. En esta muestra
también vemos que un 7% emplea el Facebook. Esto siendo una red social no
especializada en empresas muestra el potencial de ofrecer un servicio virtual que
una a los diferentes miembros de la cadena de valor.

Las principales percepciones de los beneficios que se obtienen de la publicidad en
internet, es un incremento en las ventas (43%) y posicionamiento en el mercado
(32%). Algo interesante es que el 7% de los encuestados y las encuestadas no
ha encontrado ningln beneficio al publicitarse en internet. En el Grafico 14
podemos apreciar lo antes mencionado.

Grafico 14

Beneficios de publicitarse en internet

50%

45% a3%

40% -

35% -

30% -

25% -

20% -

15% -

10% -

0% -+

INCREMENTO POSISCIONAMIENTO NINGUNO AGILIDAD PUBLICIDAD A BAJO
VENTAS COSTO

Fuente: Encuesta elaborada por Banco ProCredit Ecuador 2.012

Elaborado por: Carlos Quiroz
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La conclusion del andlisis de la oferta es que no hay un competidor directo para
la plataforma web, que contenga todos los campos que satisfagan a los
empresarios en un solo aplicativo. Pero la cantidad de pdaginas sustitutas para las
diferentes aplicaciones que se espera otorgarle a la pagina es el principal reto
que presenta el proyecto. Al mismo tiempo, el que tengamos las diferentes
funcionalidades que actualmente emplean las empresas en un solo sitio es la
mayor ventaja que tiene la plataforma frente sus competidores.

3. Determinacion de la Demanda Insatisfecha

Como encontramos en los analisis anteriormente realizados la propuesta integral
de las funcionalidades de la pagina no tiene un rival directo que contenga la
variedad de opciones que se buscan desarrollar, y se ha visto que un alto
porcentaje de los empresarios y las empresarias estan interesados en el empleo
de la pagina para el desarrollo de sus negocios.

En el andlisis de la demanda pudimos apreciar que las principales necesidades de
los empresarios y las empresarias era el encontrar nuevos compradores y nuevos
proveedores en el Grafico 11. La necesidad y la posibilidad de ampliar sus
negocios es lo que mas les ha atraido de la propuesta. Cuando se les consulto
sobre el uso de la plataforma en la encuesta los entrevistados han dado un 92%
de respuestas positivas.

En el Grafico 15 detallamos lo que nos han expuesto como su principal
motivacion para usar esta herramienta tecnoldgica. La necesidad mas importante
expresada por los clientes potenciales de la plataforma fue la de hacer crecer sus
negocios en un 58% vy fue seguida por el ser mas competitivos en un 42%.
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Grafico 15
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4. Analisis de Comercializacion

Como se menciond en el analisis de la oferta solo un 20% de los encuestados y
las encuestadas conocia de alguna pdagina similar a la que se propone. A este
grupo de personas se les consulto por cual medio habia conocido a la pagina que

relaciono con el proyecto y estos son los resultados que arrojo la pregunta:

Grafico 16
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Elaborado por: Carlos Quiroz
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Como se puede apreciar en el Grafico 16 el mayor numero de resultados
arrojaron que fueron referidos por algun conocido para el uso de estas paginas,
seguido por la aparicion de links en paginas web.

Esto nos indica que la estrategia Optima para la comercializacion de la pagina
web es a través de los mismos usuarios y usuarias de la plataforma. Para iniciar
el proyecto se espera el poder usar una base de clientes que prueben el servicio
y con ello comenzar la promocién por referencias.

A esta estrategia se la reforzaria con invitaciones por medio de correos
electrénicos para la suscripcion a la pagina, asi como también el uso de un link
en la pagina del banco. Dependiendo de los resultados de esta primera etapa se
pasaria a una promocién mas fuerte en medios de comunicacion tradicionales,
gue nos permitirian mejorar la recepcion que ya exista de la pagina.

Para finalizar, en este capitulo se ha verificado que existe un potencial interés
por las empresas de las siete ciudades encuestadas para el desarrollo de una
herramienta virtual que contenga las caracteristicas de los propuestos para la
plataforma empresarial. En la encuesta se ha reflejado que lo principal que busca
el mercado objetivo de la plataforma es que sea una herramienta para promover
el crecimiento de sus negocios, ya sea buscando nuevos proveedores o
compradores, asesorias en temas de interés para su actividad, y actualizaciones
de temas que puedan beneficiar o afectar sus empresas. Estas necesidades que
se han identificado son la base para los desarrollos que deben implementarse y
se estructuraran en el estudio técnico.
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Estudio Técnico de la Plataforma

Durante este capitulo se analizaran los requisitos tecnoldgicos, estructurales y
humanos que se requieren para la ejecucidon del proyecto. Para determinar estos
requerimientos se ha separado el capitulo en tres partes. La primera parte se
analizara el tamano Optimo del proyecto y se determinard los requisitos
tecnoldgicos. En la segunda parte se revisara lo correspondiente al desarrollo
tecnoldgico de las caracteristicas del servicio segun lo que se obtuvo del analisis
de mercado que se vio en el capitulo 1, el andlisis de mercado. La ultima se
estructurara el recurso humano para el correcto desarrollo del proyecto.

Para este capitulo se aprovechara las experiencias que el grupo al que pertenece
la institucion financiera auspiciante ha desarrollado en otros paises para sus
clientes, vamos a basarnos en las experiencias de estas paginas que se tienen
ya implementadas. Para el analisis se vio dos modelos de manejo diferentes de
las paginas que presentan dos enfoques diferentes que permiten una propuesta
mas concreta. Los paises que vamos a utilizar como base son Bolivia y Bosnia
Herzegovina, que son de los cuales se posee una informacidn mas amplia y que
ya lo han implementado al 100%.

1. Analisis y Determinacion del Tamaiio Optimo

El proyecto como se ha mencionado en ocasiones anteriores esta dirigido a un
segmento de mercado que corresponden las micro, pequefas y medianas
empresas.

De este universo de empresas se busca captar tanto a clientes como no clientes
del banco para poder mediante este medio también generar promocién para el
mismo como beneficio por el auspicio. Y como se explicd el otorgarle un espacio
completo a la institucién permite que la promocion de la institucion financiera sea
de una manera mas interactiva con los usuarios y las usuarias de la plataforma.

Para determinar el tamafo éptimo del proyecto se debe tener en cuenta que
algunas partes del proyecto seran contratadas a servicios externos, para que sus
especialistas las manejen. Esto con el propdsito de disminuir costos y mejorar el
manejo de la pagina; asi como requerir menor cantidad de conocimientos
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especializados al recurso humano, que se traduciria en costos de capacitacion
adicionales.

Entre los servicios a contratar externamente estd el alojamiento de la
informacidn y de la pagina. Los especialistas en el area de informatica que fueron
consultados, coincidieron que el web hosting'? al ser brindado por un proveedor
externo, ahorraria el costo de soporte local y permitiria una mas rapida
ampliacién del espacio del servidor en caso de que la demanda del servicio asi lo
requiriera. El tener como un servicio externo también tiene la ventaja de que
dentro de las instalaciones fisicas se evite el tener que adecuarse un espacio
para la instalacion de los servidores; asi como el tener que adquirirlos.

Dentro del soporte local estaria lo referente a resolucién de problemas con la
pagina tanto en conectividad como en programacion. Esta es la principal ventaja
de contratarlo de esta manera pues si el web hosting se lo realizara dentro de un
servidor propio, el soporte local tendria que ser brindado por el propio banco o
en el caso de que hubiere de las del proveedor del desarrollo el tiempo de
soporte seria limitado.

Aparte de lo antes mencionado esto permitiria disminuir el personal requerido a
dos personas, un administrador de la pagina y un relacionista publico. Las
funciones especificas de cada uno se lo detallaran en la parte 3 del presente
capitulo.

Dado que las funciones de ambos se desarrollaran principalmente en una oficina,
los requisitos de espacio se verian concentrados a no mas de 100 m2 y a
necesitar muebles y equipos de computacion para cada uno de ellos.

Al no desarrollar ninguna parte de la programacion esto evita el tener que
comprar licencias especiales, salvo las que el proveedor del servicio requiera que
se tenga para control del mismo.

12Web hosting: Es el lugar de alojamiento dentro de los servidores de la pagina web.
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2. Analisis de los Servicios a Desarrollar

En esta parte del capitulo analizaremos las etapas del desarrollo asi como los
diferentes espacios que conformaran la plataforma virtual. Estos espacios de
interaccién dentro de la pagina web han sido pensados desde las experiencias de
Bosnia y de Bolivia.

Como se constato en el primer capitulo los espacios que necesita la pagina serian
cinco; que se encuentran detallados en la Tabla N° 2.

Tabla N° 2

Espacios de la Plataforma

ESPACIO CONTENIDO
Espacio de Acceso e P&gina inicial
e Creacién de perfil
e Ingreso de
informacioén
Espacio para Promocion e Edicién de perfil

e Busqueda de perfiles
e Contacto
(mensajeria interna)

Espacio de Noticias e Noticias de interés
Actuales
Espacio de Asesoria e Asesor virtual
financiera
Espacio de Capacitacién e (Calendario de cursos
y capacitaciones
e Publicacién de
cursos de usuarios y
usuarias de la
pagina.
e Bulsqueda de

eventos de interés

Elaborado por: Carlos Quiroz

Estos espacios son parecidos a los ofrecidos por la plataforma boliviana, que es
la que se ve como una referencia a largo plazo a implementar. Comparado con
las caracteristicas de la plataforma de Bosnia esta es muy avanzada, dado que la
pagina bosniana es un simple directorio con un espacio de noticias y novedades.
De la experiencia de Bosnhia se toma el realizar eventos con los usuarios y

48



usuarias para promover el uso de la plataforma y tratar temas de interés de los
empresarios y empresarias.

Se ha dividido en cinco fases para que la implementacion del mismo sea mas
facil para el desarrollador de la pagina. Esto estd pensado en poder iniciar con
pruebas de los diferentes espacios y aplicativos de cada uno.

A continuacién en la Tabla N° 3 se enlistaran las diferentes fases para que se vea
el orden de desarrollo de los espacios:

Tabla N° 3

Fases del desarrollo

FASES | CAMPOS A DESARROLLAR

Fase 1 | Ingresos de los clientes a la pagina, método de
suscripcion, pagina principal y los espacios de
promocion

Fase 2 | Noticias actuales y contacto interno

Fase 3 | Asesor virtual

Fase 4 | Espacio de capacitacién

Fase 5 | Mejoras y correcciones a los diferentes
espacios

Elaborado por: Carlos Quiroz

Dentro de la fase 2 es cuando se iniciaria la promociéon y puesta en servicio a
clientes del banco para las primeras actividades de la web.

Para desglosar el contenido de la Tabla 3, en seguida se analizara cada una de
las fases por separado.

FASE 1:

En esta fase tenemos el desarrollo de los accesos y del espacio para promocion
de las empresas. Los contenidos de esta fase inicial se generan por ser los
requerimientos de control de perfil y por ser el requerimiento mas grande que se
obtuvo de la encuesta que se analiz6 en el primer capitulo.
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Para el acceso a la pagina, serd necesario crear un usuario. Para el cual se
requeriria informacidon basica del cliente del servicio. Los campos que deberan
llenarse de manera obligatoria son:

e Nombre de la empresa

¢ Nombre del representante (usuario)
e Correo electrénico de la cuenta

e Ciudad matriz

e Teléfono

Después de crear la cuenta debera procederse a crear el perfil de la misma. Este
perfil es el que los demas miembros de la red podran ver.

Las opciones para terminar de completar el perfil seran las mencionadas a
continuacion:

e Actividad del negocio

e Breve descripcién del negocio (500 caracteres)

e (Qué proveedores busca?

e ¢Qué clientes busca?

e Productos del negocio

e Imagenes del negocio (logo, productos, local, etc.)

En la Imagen N° 1 podemos ver una muestra de cémo se veria el perfil de la
empresa.

Para completar la opcion de promocion, una barra de blusqueda que permita
navegar entre los perfiles también debe ser implementada.

En el caso de profesionales independientes, aunque no sean parte del mercado
objetivo, también podran realizar un perfil para promover su desarrollo
econdmico.
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Imagen N° 1

Imagen de perfil de cliente

Inicio Negocios Capacitacion Asesoria Noticias Actuales Bolsade Empleos Foros IniciarSesion

aJime Su nombre o el nombre de su negocio
Pegesta tha Feopts Eseriba aqui una. breve dascripcida da la setividsd y
experiencia del negocio.
‘ \
@
. ’
bl o oo

& Co. y sperecer 9si en las
peamens posicones de los
Cuscadores phaes

COMPRO VENDO
Describa loque esta interesado en comprare Describa los preductos y/o servicios que ofreceo
insumes que necesita para su trabaje produce en su negocio.

Fuente: Departamento de Marketing Banco ProCredit 2.012

Elaborado por: Departamento de Marketing Banco ProCredit 2.012

FASE 2:

En esta fase el desarrollo es del espacio de noticias actuales y de un sistema de
mensajeria interna.

El espacio de noticias actuales se debe alimentar de pequefas resefias de los
medios electrénicos de paginas de noticias como El Comercio, El Universo, entre
otros. Esto sera responsabilidad del administrador de la pagina.

La mensajeria interna tendrd un espacio de 500 caracteres. Esta limitacion es
para que los contactos sean los mas directos posibles, asi como también para
evitar que se convierta en un chat. En el Imagen N° 2 podemos ver una muestra
de cdmo se esperaria que se vea el espacio de mensajeria.
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Imagen N° 2

Mensajeria interna

mundosmpresas 1
' (uiernes, of fulio 2012 10721)
EBienvenidos
. - .
Mensajeria interna -t
Azunto *
Menszaje * "
enviar
i Atencidn: Los espacics marcades con *son obligatorios.

Fuente: Departamento de Marketing Banco ProCredit 2.012

Elaborado por: Departamento de Marketing Banco ProCredit 2.012

El inicio de la apertura a pruebas por parte del publico serd desde el fin de esta
fase, esto para que se pueda ofrecer ya un servicio que contenga al menos un
60% de los aplicativos propuestos aunque sean en un nivel basico y puedan ser
sujetos a cambios en la fase final.

FASE 3:

En esta fase el desarrollo de un aplicativo que permita solucionar varias
necesidades en consultas de los clientes. El desarrollo de un asesor virtual que
en la fase uno aparecia como un desvid a la pagina de empresas del auspiciante
del proyecto.

Esta etapa es una propuesta para dar una solucion mas integral a los socios
mediante a pequefias preguntas alinearle a un servicio financiero que responda a
sus necesidades.
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Este asesor a su vez contara con un espacio para que si no encontré una
respuesta que le satisfaga, la realizara a la pagina y esta debe ser gestionada
por el administrador para que sea respondida en el menor tiempo posible.

FASE 4.

En esta fase el desarrollo de un espacio en el que tanto el auspiciante y usuarios
en general puedan promover eventos de capacitacion que puedan ser de interés
a los miembros de la red.

A este espacio lo hemos denominado de capacitacién aunque no sea esta una
plataforma a través de la cual se vayan a dictar cursos. El propdsito de este
espacio es que encuentren charlas, eventos, cursos, entre otros que permitan el
desarrollo de las capacidades que requieren para el desarrollo de las empresas.

Un formato tipo calendario en el que se publican y enlistan los eventos es el
principal cuadro para este espacio. Adicionalmente, un listado con los eventos de
los préximos dias permitiria que la publicidad de los mismos.

FASE 5:

Esta dltima fase determina que se finalizé desarrollo inicial de los diferentes
espacios. En esta etapa lo que se busca es implementar mejoras en estructura y
programacion dentro de la pagina. Corrigiendo errores u observaciones que los
usuarios y las usuarias realicen sobre los requerimientos y detalles que sientan
que deban mejorarse.

De esta fase pueden generarse o no nuevas etapas de desarrollo por lo que se
esperaria a llegar a la aplicacién de la misma para un nuevo estudio y
planificacion de ampliacion.

3. Determinacion de la Estructura Organizacional

Para esta parte del capitulo se busca que se organice el recurso humano que va
a estar detras de este desarrollo.
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Como se menciond en la parte 1 de este capitulo, debido a que se planea
exteriorizar algunas partes de lo referente al funcionamiento de la pagina el
requerimiento de recurso humano se minimiza. Para esto las funciones las he
dividido en dos perfiles que completen los requerimientos del proyecto.

En la experiencia de Bosnia el equipo de Marketing y de Negocios de la
institucion son quienes manejan la pagina. Por lo que se ha tomado su ejemplo
administrativo al ser el menos costoso. Por lo que al solo tener dos puestos que
se proponen para el manejo de la plataforma nos alineamos de manera mas
exacta a su modelo de gestion.

Los puestos propuestos para el desarrollo del normal funcionamiento de la
plataforma son: Un administrador de pagina y un relacionista publico. La cabeza
de este proyecto es el Gerente de Negocios de la entidad auspiciante, por lo que
no se planea poner como a alguien adicional como director de la plataforma.

Para el administrador de pagina su principal funcién sera el supervisar el correcto
funcionamiento de la plataforma. Adicionalmente el control de contenidos y
gestion de la informacion ingresada para que cualquier consulta de los usuarios o
las usuarias sea respondida.

Para ello esta persona debe poder tener las siguientes habilidades:

e Conocimiento de programacién en JAVA

e Pensamiento analitico

e Habilidad en procesamiento de amplia informacion

e Habilidades comunicativas y resolucidon de conflictos.
e Capacidad de trabajar bajo presién

Por lo antes mencionado y por las funciones que desarrollara lo éptimo seria que
esta persona tenga una educacion orientada a los sistemas informaticos y redes
de comunicacion. Por lo que el que tenga un titulo de ingenieria en sistemas,
telecomunicaciones o cualquiera relacionada.
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Para el cargo de relacionista publico las principales funciones, como su nombre lo
indica, es la difusion de la pagina para que crezca su mercado y realizar
convenios con organizaciones que puedan estar interesadas en la plataforma. La
parte de imagen de la pagina y su disefo también son parte de sus funciones.

Su perfil debe ser el detallado a continuacién:

e Conocimiento de marketing

e (Capacidad de desarrollo de propuestas integrales

e Buen manejo de relaciones comerciales

e Habilidades de comunicacién y resolucién de conflictos
e (Capacidad de trabajo en equipo.

Los estudios requeridos para este cargo son de Ingenieria en Marketing,
Comercial o relacionadas con negocios.

Aparte de lo antes mencionado hay que comprender que al solo contar con los
dos cargos es esta etapa inicial ambos deben ser capaces de realizar las
funciones basicas del otro en casos especiales. La contrataciéon de mas personal
se haria dependiendo de las necesidades de la plataforma.

En conclusion, los requisitos tanto tecnoldgicos como humanos para la aplicacidon
y desarrollo de la plataforma son posibles de encontrar en el medio local. Al
contratar el servicio externo de hosting se produce una disminucion en los costes
operativos y permitiran una dindamica mas fuerte para la plataforma, pues el
recurso humano propio se minimiza a 2 empleados que se deslindaran de
funciones de desarrollo y programacion que son las que mayor personal se
requiere en este tipo de proyecto; asi como también del soporte e instalaciéon de
equipos fisicos.

El desarrollo de los planteamientos tecnoldgicos especificados en el capitulo
responde a las necesidades del mercado objetivo estudiado en el primer capitulo
de la disertacién. El tiempo esperado para completar este desarrollo seria de seis
meses en los cuales se debe encontrar el personal que se encargara de su
funcionamiento normal cuando el proyecto esté completo.
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Analisis Financiero de la Plataforma

Mediante este capitulo se analizara la viabilidad financiero del proyecto. Para
ello, se determinara los siguientes supuestos que nos permitiran llevar los flujos
de los subcapitulos de una manera mas lineal.

El indicador que mostrara la variacion de todos los flujos sera la tasa inflacionaria
que se ha fijado en 5%. Esta tasa de interés se la toma como referencia de la
tasa promedio que se ha tenido durante los Ultimos afios en el pais.

La informacién de costos se basa en el detalle que se encuentra en los anexos
que fue elaborado por David Zurita, estudiante de ingenieria en sistemas de la
PUCE, v las cotizaciones de tres empresas que manejan este tipo de plataformas.
Esto para dar un flujo mas real al proyecto se lo considerd su recuperacion en 5
anos al ser una inversién en tecnologia; asi como el ser el plazo maximo que
otorga el auspiciante en sus préstamos para que pueda ser mas facil la
realizacién de la parte 2 del capitulo.

Hay que comprender que suponemos que el mayor ingreso de la plataforma es
por la venta de publicidad y reforzada por el alquiler de la base de datos al
auspiciante para sus diferentes campafas. Estas campanas se las ha establecido
en 3 al afo por temas de estacionalidades en las estrategias comerciales. El
precio de la publicidad preferencial seria de acuerdo a lo analizado en el capitulo
1, se lo ha planteado en 25 USD mensuales, siguiendo las respuestas que se
encontraron en gastos minimos de 100 USD como gasto en publicidad al mes.

1. Analisis Financiero

Para el analisis financiero solo se tomo el flujo de ingresos y gastos puesto que la
cantidad de activos y el patrimonio serian iguales por lo que el balance general
no tiene el peso que se tendria en otro proyecto normal. Esto dado que el
patrocinador es el financiador y duefio del proyecto por lo que el aporte
patrimonial seria igual al total de activos que se tengan. Para el calculo del
patrimonio tendriamos los desarrollos tecnoldgicos, los equipos que se
depreciarian en 3 afios, los costos anuales de las licencias.
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Aparte la concentracion de los activos esta en activos intangibles que no pueden
sufrir de una devaluacién por uso, y la licencia de uso es del patrocinador por lo
que tampoco se tiene una necesidad de realizar ajustes contables en este
sentido. Por lo antes expuesto para este analisis solo tendremos lo referente el
analisis del balance de pérdidas y ganancias.

Para los indicadores de esta parte del capitulo, se tomé como tasa minima
esperada de retorno la tasa para crédito productivo PYME. Como se habia
mencionado en el marco tedrico, en este estudio tomamos el concepto de costo
de oportunidad. Esto significa que el minimo esperado de retorno es del 11,07%
nominal anual; pues la inversion inicial del proyecto no es mayor a los $150.000
USD que implicarian una tasa productiva empresarial PYME, y es superior a los
$20.000 que seria la tasa de microcrédito. Esta decisién se la tomd por ser la
tasa que aplica el patrocinador a otras opciones de desembolso de recursos, que
significaria el costo de oportunidad del patrocinador con respecto a sus
inversiones normales.

Como se indicé anteriormente, los ingresos del proyecto se dan a través de dos
maneras: Alquiler de base de datos y Venta de publicidad. El primer origen de
ingresos se realiza con exclusividad al auspiciante principal. El segundo es un
servicio que generara interés en la plataforma para que los usuarios y usuarias la
empleen de una manera mas amplia. Se estableci6 que el nUmero minimo de
empresas que utilicen la publicidad con las condiciones establecidas
anteriormente deben ser 143, un numero razonable si se considera que se
espera iniciar con una base de empresarios y empresarias que sera aportada por
el auspiciante y que debe ampliarse gracias a las estrategias a realizarse en
publicidad.

En la parte del balance de gastos se pusieron cinco puntos que agrupan todo lo
que serian los gastos que demandan el desarrollo y mantenimiento de la pagina.
Los he separado en: gastos de desarrollo tecnoldgico, salarios, costos de pagina,
equipos y costo de publicidad.

El rubro de desarrollo tecnolégico comprende lo que es el desarrollo de los
aplicativos de la pagina en la inversion inicial. Esto comprende los costos de los
programadores y otros técnicos que se necesitan. El detalle del rubro se
encuentra en el Anexo B?3.

BANEXO B: ZURITA, David; 2013; “Sistema: Red Social PYMES”
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En el rubro salarios he incluido los salarios y beneficios de ley correspondientes a
los dos empleados que se definieron en el capitulo dos. Como se explicd
anteriormente, la tasa de ajuste anual sera la inflacién. Esto no quiere decir que
se lo deba realizar de esta manera, pero para el analisis lo mantendremos de
esta manera para simplificarlo pues al salario minimo también se le aplico la
misma tasa anual.

Los costos de pagina corresponden al pago de dominio, asistencia técnica,
aparecer en buscadores y contenido multimedia. Los presupuestos que se han
tomado como referencia son los correspondientes a tres empresas locales que se
dedican a crear plataformas web.

Los equipos se los ha planteado como computadores basicos para las funciones
puesto que no se requiere que se desarrolle o disefie continuamente contenidos
especiales, aparte que para esto se cuenta con el soporte de otros
departamentos del auspiciante.

Lo referente al costo de publicidad que requiera la plataforma para si misma, se
lo ha establecido en un monto similar al resto de costos de la pagina pues la
principal manera de promocién es a través de los mismos usuarios de la
plataforma. Este método de marketing viral'#, que se basa en publicidad de la
imagen de la plataforma mediante referidos de los propios empresarios y
empresarias que la emplean; lo cual permitira que se genere un ahorro en este
rubro y que se lo mantenga controlado. Al poder ya iniciar con una base de
clientes existentes, la promocion mediante estos, sumado a la publicidad
tradicional permitirdn un crecimiento sostenido de los usuarios y usuarias para
que se vuelva sustentable.

A continuacién la Tabla N° 4 podemos ver el flujo financiero:

4Marketing viral:Son las técnicas de marketing que intentan emplear medios electronicos para su
promocion y el reconocimiento de la marca, de manera que esta se esparza de manera similar a la
que se reproduce un virus en la naturaleza. Este tipo de marketing también puede desarrollarse
entre personas a manera de referencias interpersonales.
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Tabla N° 4

Flujo financiero del proyecto

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
ALQUILER DE BASE DE DATOS $ 16.260,00 $ 25.609,50 S 26.889,98 S 28.234,47 S 29.646,20
INGRESO POR PUBLICIDAD S 28.600,00 S 4504500 S 47.297,25 S 49.662,11 $ 52.145,22
TOTAL INGRESOS S 44.860,00 S 70.654,50 S 74.187,23 S 77.896,59 S 81.791,42
GASTOS
DESARROLLO TECNOLOGICO $ 18.750,00 $ - S - S - S -
SALARIOS Y BENEFICIOSDELEY $ 17.775,11 §$ 18.707,43 $ 19.642,81 S 20.624,95 S 21.656,19
COSTOS DE PAGINA $ 18.000,00 $ 18.900,00 S 19.84500 S 20.837,25 $ 21.879,11
EQUIPOS $ 130000 $ - S - $ 150000 $ -
COSTO PUBLICIDAD $ 18.000,00 $ 18.900,00 S 19.84500 S 20.837,25 $ 21.879,11
TOTAL GASTOS S 73.825,11 S 56.507,43 S 59.332,81 S 63.799,45 S 65.414,42
UTILIDAD BRUTA S (28.965,11) $ 14.147,07 S 14.854,42 S 14.097,14 S 16.377,00
IMPUESTOS S - $ 353677 S 3.713,60 S 3.524,29 S 4.094,25
PAGO UTILIDADES S - $ 1591,54 S 167,12 S 1.58593 S 1.842,41
UTILIDAD NETA S (28.965,11) S 9.018,75 S 9.469,69 S 8.98693 S 10.440,34
T. MIN. ESPERADA 11,07%
TIR 11,47% CANTIDAD 143
VAN S 249,70 PRECIO 25

Elaborado por: Carlos Quiroz

Como se puede apreciar desde el segundo afio se esperaria un flujo de negocio
positivo que permitiria que la inversidn inicial se recupere entre el afio 4 y 5.

Como se menciond anteriormente la tasa minima esperada es la misma que se
esperaria por un préstamo productivo PYME que fuere otorgado por el
patrocinador. Es decir una tasa del 11,07% nominal anual, a partir de esta tasa
el analisis nos ha arrojado los siguientes valores:
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TMER 11,07%
TIR 11,47%
VAN $ 249,70

Como se puede apreciar, la tasa interna de retorno (TIR) es mayor a la tasa
minima esperada de retorno (TMER). Dando una viabilidad financiera al proyecto
en este sentido. Esto lo analizaremos mas a detalle en el andlisis costo beneficio.
De igual manera el valor actual de estos flujos es de $249,70 USD. Que seria la
representacién de la utilidad que produciria el negocio en los 5 afios.

Esto llevado segun lo expuesto al inicio un ROE y ROA iguales que serian en
promedio del afio 2 al 5 del 27%, y tomado el negativo del primer afio del 6%
para el total del proyecto. Esto se lo puede apreciar a continuacion en la tabla 5.

Tabla 5

ROE

ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
ROE -76% 24% 25% 22% 26%

Elaborado por: Carlos Quiroz

Como se puede apreciar el crecimiento del ROE es una muestra de lo rentable
que es el proyecto después del primer afio en el que se realizarian las mayores
inversiones.

1.1 Analisis de escenarios

Para el analisis de escenarios se han planteado tres escenarios en los cuales se
han realizado variaciones en el precio de la venta de publicidad. La tabla 6
resume las variaciones entre los tres escenarios:

60



Tabla N° 6

Variaciones entre escenarios

PRECIO CANTIDAD
BASE 25 143
OPTIMISTA 30 143
PESIMISTA 20 143

Elaborado por: Carlos Quiroz

El escenario base es el que es el minimo para que funcione el proyecto y que el
retorno obtenido del mismo sea al menos similar o superior a la TMER. Y tiene un
tiempo de espera de retorno de inversion entre 4 y 5 afios.

En el escenario optimista, se ha incrementado el precio de la venta de publicidad
en la pagina en 5 USD lo que genera la siguiente variacién en el flujo:

Tabla N° 7

Flujo financiero del proyecto en escenario optimista

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
ALQUILER DE BASE DEDATOS  $ 16.260,00 $ 25.609,50 S 26.889,98 S 28.234,47 S 29.646,20
INGRESO POR PUBLICIDAD $ 34.320,00 $ 54.054,00 S 56.756,70 S 59.594,54 S 62.574,26
TOTAL INGRESOS $ 50.580,00 $ 79.663,50 S 83.646,68 S 87.829,01 S 92.220,46
GASTOS
DESARROLLO TECNOLOGICO $ 18.750,00 $ - $ - $ - $ -
SALARIOS Y BENEFICIOS DELEY $ 17.775,11 S 18.707,43 S 19.642,81 S 20.624,95 S 21.656,19
COSTOS DE PAGINA $ 18.000,00 S 18.900,00 S 19.84500 S 20.837,25 S 21.879,11
EQUIPOS $ 130000 $ - $ - $ 150000 $ -
COSTO PUBLICIDAD $ 18.000,00 $ 18.900,00 $ 19.84500 S 20.837,25 S 21.879,11
TOTAL GASTOS $ 73.82511 $ 56.507,43 S 59.332,81 S 63.799,45 $ 65.414,42
UTILIDAD BRUTA $ (23.245,11) $ 23.156,07 S 24.313,87 S 24.029,56 S 26.806,04
IMPUESTOS $ - $ 578902 $ 6.07847 $ 6.007,39 $ 6.701,51
PAGO UTILIDADES $ - $ 260506 $ 273531 $ 270333 $ 3.015,68
UTILIDAD NETA $ (23.245,11) $ 14.761,99 $ 15.500,09 $ 15.318,85 S 17.088,85
T. MIN. ESPERADA 11,07%
TIR 54,36% CANTIDAD 143
VAN $ 25.018,42 PRECIO 30

Elaborado por: Carlos Quiroz
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Esta variacidon en el precio permitiria que el proyecto se recuperé la inversion
inicial en un periodo de entre 2 y 3 afos.

El escenario pesimista se ha disminuido el precio a 20 USD mensuales para la
venta de publicidad en el sitio. Esto genera las siguientes variaciones en el flujo:

Tabla N° 8

Flujo financiero del proyecto en escenario pesimista

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
ALQUILER DE BASEDEDATOS S 16.260,00 S 25.609,50 S 26.889,98 S 28.234,47 $ 29.646,20
INGRESO POR PUBLICIDAD $ 22.880,00 $ 36.036,00 $ 37.837,80 $ 39.729,69 $ 41.716,17
TOTAL INGRESOS $ 39.140,00 $ 61.64550 S 64.727,78 $ 67.964,16 $ 71.362,37
GASTOS
DESARROLLO TECNOLOGICO $ 18.750,00 $ - $ - $ - S -
SALARIOS Y BENEFICIOS DELEY & 17.775,11 & 18.707,43 $ 19.642,81 $ 20.624,95 §$ 21.656,19
COSTOS DE PAGINA $ 18.000,00 $ 18.900,00 S 19.845,00 S 20.837,25 $ 21.879,11
EQUIPOS $  1.300,00 $ - S - $ 1.500,00 $ -
COSTO PUBLICIDAD $ 18.000,00 S 18.900,00 S 19.845,00 S 20.837,25 S 21.879,11
TOTAL GASTOS $ 73.82511 $ 56.507,43 S 59.332,81 $ 63.799,45 $ 65.414,42
UTILIDAD BRUTA $ (34.685,11) $ 5.138,07 S 5.39497 S 4.164,72 S 5.947,95
IMPUESTOS S - $ 128452 $ 134874 $ 1.041,18 $ 1.486,99
PAGO UTILIDADES S - $ 57803 $ 60693 S 46853 S 669,14
UTILIDAD NETA $ (34.685,11) $ 3.275552 S 3.439,29 $ 2.65501 S 3.791,82
T. MIN. ESPERADA 11,07%
TIR -29,63% CANTIDAD 143
VAN $ (24.519,01) PRECIO 20

Elaborado por: Carlos Quiroz

Esta variacion en el precio genera que el tiempo de recuperacion de la inversion
deba prolongarse a casi 7 ainos; por lo que ya no seria viable financieramente.

2. Analisis Costo-Beneficio

En esta parte del capitulo se detallara mas a fondo la viabilidad del proyecto,
frente a otras inversiones que se pudieran realizar.
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Como se comentd en la parte anterior del capitulo, el hecho que la TIR sea
mayor que la TMER es un indicador fuerte de que la inversidn en la plataforma es
mas rentable que un crédito del mismo grupo por el monto requerido para el
arranque del proyecto. Esta tasa lo que nos muestra es que lo que se esperaria
recuperar del proyecto a través del flujo de la pagina que se expuso
anteriormente, es superior a la inversion inicial.

Cabe resaltar que no se ha tomado en cuenta los ingresos que el patrocinador
tendra, gracias a los espacios publicitarios que ocupara en la pagina. Esta
publicidad en medios electrénicos similares tiene un costo mensual superior a los
$25 USD que se plantean para los clientes. Hay que senalar que la venta de esta
publicidad es la que busca dar la rentabilidad al proyecto y de igual manera que
en el mercado normal la estacionalidad en los requerimientos llevarian a que el
precio varié también por temporadas, aunque la tendencia seria que en promedio
se mantenga lo mas posible. Esto generaria un ingreso mayor a lo programado y
un flujo e indicadores mas fuertes.

Otra de las fortalezas del proyecto es que el patrocinador, es el duefio de la
plataforma por lo cual cualquier requerimiento de liquidez va a ser respaldado
por el mismo, al menos hasta que el balance de ingresos y gastos llegue a su
punto de equilibrio. Esto no quiere decir que el manejo que se planted como
separado del patrocinador no pueda llevarse a cabo. Simplemente este
planteamiento lo que busca es que el patrocinador no se vea afectado por
cualquier tema de riesgo reputacional que se generase en casos de
negociaciones fallidas realizadas por terceras partes dentro de la plataforma.
Debe entenderse que el tema de que tan cercano es la plataforma al
patrocinador, se lo debe definir de acuerdo a como vaya evolucionando el
mercado objetivo de la pagina web. Es decir que el enfoque puede variar si la
percepcidn de pertenecia es positiva o negativa en cierto grado, sin afectar lo
determinado en el capitulo 2 dentro de la organizacién para el funcionamiento de
la plataforma.

Concluyendo este capitulo, se ha demostrado la viabilidad financiera del proyecto
al alcanzar amortizar el mismo en 5 afios teniendo una rentabilidad mayor a la
minima esperada; que seria la que el patrocinador tendria en invertirla en un
crédito del mismo valor. Esta comparacion se basa en al ser su giro de negocio la
colocacién de crédito, el destinar estos fondos a otra inversidon se constituye el
coste de oportunidad de la ejecucién del proyecto.
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Adicional al beneficio monetario que se expuso durante el capitulo, el
posicionamiento de marca gracias a la publicidad en el espacio interno que se le
ha destinado es un beneficio adicional que pertenece a un monto no monetario
que se recibiria como resultado de la ejecucion del proyecto. El acceso a bases
para su gestidon es otro beneficio que el patrocinador recibe por parte de la
plataforma, aunque este si esta considerado dentro del analisis financiero como
un ingreso para la plataforma el alquilar de las bases. Este es un coste para el
patrocinador que se encuentra internalizado al desarrollar el proyecto, puesto
que el valor alli ingresado es lo que le cuesta actualmente el adquirir bases de
otros proveedores externos.

Desde la perspectiva del beneficio social, este se promueve a través de las
conexiones que los usuarios de la plataforma realicen para dinamizar sus
empresas y puedan generar nuevas plazas de trabajo. Esta contemplacién del
crecimiento de parte de los usuarios es una ganancia reputacional que tiene la
plataforma, y es lo que permitira el crecimiento por referencias de los usuarios.
Esta forma de incremento de los empresarios que empleen la pagina se verificd
en el analisis de comercializacién del estudio de mercado como el principal medio
por el que los encuestados llegaron a conocer sus actuales herramientas de
internet, volviéndolo una estrategia de marketing viral.
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Conclusiones

La implementacién de la plataforma es viable y se lo ha demostrado a través de
los analisis realizados en los capitulos de la disertacion. Estos analisis fueron el
de Mercado, Técnico y Financiero. Cada uno de estos contribuydé a tener una
mejor vision de lo que debe llevarse a cabo para que este proyecto sea un éxito.

A través de la encuesta se desarrollé6 el andlisis de mercado, en el cual se
encontré que hay un interés de parte del mercado objetivo dado que no hay una
respuesta concreta a las necesidades de los empresarios y las empresarias en la
actualidad. En la encuesta se ha reflejado que lo principal que busca el mercado
objetivo de la plataforma es que sea una herramienta para promover el
crecimiento de sus negocios, ya sea buscando nuevos proveedores o
compradores, asesorias en temas de interés para su actividad, y actualizaciones
de temas que puedan beneficiar o afectar sus empresas. La falta de una
plataforma especializada, ha generado que las empresas busquen satisfacer
estas necesidades a través de paginas web que ofrecen los diversos servicios que
se plantean en forma mas dispersa. Los usuarios y usuarias al verse en esta
posicion de no obtener un servicio integral desde las aplicaciones virtuales que
emplean en la actualidad, permiten que una plataforma como la propuesta tenga
una aceptacion para su aplicacion comercial.

Los requisitos tanto tecnolégicos como humanos para la aplicacion de la pagina
son posibles de encontrar dentro del mercado local, dado que no se requeririan
especialistas muy capacitados en un campo determinado para el manejo de la
plataforma y su desarrollo puede ser con una empresa nacional. Al contratar el
servicio externo que brinde el soporte técnico y tecnoldgico, permite que el
personal que esta relacionado directamente se enfoque en labores relativas a la
promocion de la plataforma; lo que produce una disminuciéon en los costes
operativos.

El desarrollo de los planteamientos tecnoldgicos especificados en el capitulo dos
responde a las necesidades del mercado objetivo obtenidas a través de la
encuesta y son a su vez el mayor reto para la implementaciéon del proyecto. El
tiempo esperado para completar este desarrollo seria de seis meses; en los
cuales se debe encontrar adicionalmente el personal que se encargara de su
funcionamiento normal cuando el proyecto esté completo en lo referente a su
desarrollo.

65



Por la parte financiera hemos visto que es rentable la aplicacidon de la plataforma
de manera que los costos de la inversion original pueden recuperarse en un
mediano plazo. Hay que ver que los supuestos del andlisis se refuerzan en la
tendencia tanto de tasas de interés como de inflacion son casi estables en el
ultimo periodo de tiempo.

La viabilidad de la implementacion de la plataforma es factible, pero requerira
que el patrocinador tome un papel protagénico dentro del desarrollo hasta la
implementacion completa del mismo. Puesto que en este proyecto se espera que
de que la base inicial de empresarios y empresarias iniciales se genere un
crecimiento de la base a través de las referencias a miembros de sus circulos
sociales a través de un marketing viral que debe desarrollarse de manera
continua para el crecimiento de los beneficiarios de la red. Esto genera un
posicionamiento de marca del patrocinador y la plataforma que debe ser
entendido como un beneficio adicional que pertenece a un monto no monetario
que se recibiria como resultado de la aplicacion de la plataforma.

Desde la perspectiva del beneficio social del proyecto analizado; las conexiones
que los empresarios y empresarias formen dentro de la plataforma y que sirvan
para dinamizar sus empresas y generar un crecimiento de las mismas es el valor
agregado que la plataforma va a aportar a cada empresa. Este valor agregado
dependera de la calidad de la informacion de la plataforma y de la cantidad de
usuarios que esta posea para generar las redes de comunicacidon y aprendizaje
gue Siemens menciona en la teoria del conectivismo.
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Recomendaciones

Los analisis que no se realizaron por sintonia con el propodsito de la disertacion,
es decir el analisis legal y el ambiental, pues son materia de complemento de los
estudios realizados. Un desarrollo detallado de estos dos andlisis restantes
llevarian que la disertacion se desvié de la parte econdmica a otras
ramificaciones de estudio. Hay que comprender que el marco legal actual limita
en algunos campos a instituciones financieras, como el patrocinador, en ciertas
actividades. El apoyo completo a la plataforma puede condicionarse en algunos
ambitos por lo cual el estudio legal del proyecto seria un complemento a esta
disertacidon y un campo abierto para un estudio adicional detallado sobre el tema.
Por lo cual, este analisis legal queda abierto para que sea realizado por los
especialistas en el campo y se recomienda su realizacién antes de la toma final
de la decision de aplicacién del proyecto.

Como se detalld durante el trabajo de analisis, el modelo que se plantea es un
hibrido entre los dos modelos que el grupo econdmico al cual pertenece
patrocinador tienen actualmente en otros paises. Este modelo se espera que sea
optimo para su aplicacién, siempre y cuando las normativas nacionales no
generen limitaciones a la aplicacion de una herramienta de esta naturaleza por
parte de una institucién privada. El tipo de modelo de gestion propuesto, tiene
cierta independencia del patrocinador, pues por las limitaciones que pudieran
presentarse podria serle conveniente alejarse del manejo del mismo. Esto implica
que la coordinacion de la ejecucién de la operacién de la plataforma deba ser
supervisada de una manera de que el uso de la imagen y temas de propiedad
intelectual de los logos y nombres del grupo del patrocinador sean manejadas de
acuerdo a sus politicas; sin que esto sea visto como una vinculacién total o que
comprometa de cualquier manera la informacién recolectada por el aplicativo
web. Este modelo de gestion debera ser analizado por el patrocinador y decidir si
el proyecto debe desarrollarse desde la perspectiva planteada, por lo que queda
abierta la posibilidad de cambio del enfoque de vinculacién desde el
patrocinador. Se recomienda esta estructura propuesta por el riesgo del uso de
imagen y principalmente por la respuesta de los entes de control pudieran tener
al respecto del proyecto por el manejo y proteccién de informacion.

Para el tema ambiental, el estudio al no emplearse un servidor propio en la
propuesta del proyecto y al no generar una produccion de emisiones significativa
pierde su intencidén; ya que en el aspecto que podria solo tener como variable el
consumo eléctrico, que se internalizo en los costes operativos, no seria necesario
su desarrollo con la estructura actual de la plataforma.
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Una de las debilidades mas grandes que tiene el proyecto es la dependencia de
mantener cautivos a los empresarios en el uso del aplicativo. Por ello la
importancia de la innovaciéon de temas tecnoldgicos es otro factor decisivo en el
éxito de la aplicacion practica de la plataforma; pues dependerd de cémo se
emplee los medios publicitarios disponibles, asi como se maneje la percepcién de
los usuarios y usuarias para que la red crezca. Caso contrario el dinamismo de la
plataforma podria decaer en niveles no deseados y se pierda cualquier incentivo
que se tenga para su uso. Por lo que se recomienda que el equipo humano
mantenga un constante interés en la promociéon y desarrollo de nuevos
aplicativos para evitar la pérdida de usuarios.
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Anexos

Anexo A: Encuesta aplicada a empresarios y empresarias

ENCUESTA

Determinar si los duefios de negocios aceptarian o no una comunidad virtual empresarial
(pagina web) para publicitar su negocio.

ACTIVIDAD: Comercio [ Serviciosl ] 1Industrial [

1. ¢En qué medio usted promociona su negocio?

a. Televisién ]

b. Radio ]

c. Prensa escrita ]

d. Publicidad exterior L]

e. Volantes ]

f. Internet [ équé pagina?
g. Otros

2. ¢Qué beneficios ha obtenido al trabajar por internet? SOLO SI RESPONDE
INTERNET

3. ¢Cuanto invierte usted en publicidad mensualmente?

a. 0-100 ]
b. 101 - 200 ]
c. 201 - 300 U]

d. 301 - en adelante Ll

4, ¢Cémo se contacta con sus proveedores?
a. Visita del proveedor []

b. Teléfono .
c. Internet ] équé pagina?
d. Otros

5. ¢Con qué frecuencia usa internet para su negocio?

a. Diario [l
b. Semanal [l
c. Quincenal ]
d. Mensual [
e. Nunca (NO USA) [l
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6. (¢Estaria interesado en encontrar nuevos proveedores?

a. Si ]
b. No L]

7. ¢Utilizaria usted una pagina de internet donde pueda encontrar informacién para
SuU negocio?
a. Si O (PASE A LA PREGUNTA 9)
b. No [

8. ¢Por qué no le gustaria utilizar este medio?
a. Informacién inapropiad{]

b. Desconfianza ]
c. Desconocimiento ]
d. No le interesa [
e. Otros

9. ¢Qué informacién le gustaria encontrar en una pagina web de este tipo?
a. Noticias actuales ]

b. Asesoria financiera []
c. Capacitacion L]
d. Clientes [
e. Proveedores O
f. Otros

10. ¢Conoce alguna pagina donde pueda encontrar informacion de este tipo?
a. Si ] écual?
b. No []

11.¢Cémo conocid esta pagina? SI RESPONDE LA PREGUNTA 10
a. Recomendacién ]

Publicidad en medios[]

Correo electrénico  [J

Links en internet

Otros

mao o

12. éQué tan importante considera usted la publicidad por internet?
a. Muy importante
b. Importante
c. Poco importante
d. Nada importante

|

13. ¢Publicitaria su negocio utilizando este medio?
a. Si ] (PASE A LA PREGUNTA 15)
b. No [l



14. éPor qué no publicitaria en una pagina web?
a. Desconocimiento ]

b. Desconfianza ]

c. Costos ]
d. No le interesa ]
e. Prefiere otros medios [

15. ¢Cudles serian sus motivaciones para publicitar en internet?
a. Nuevas oportunidades de negocio
b. Dar a conocer su negocio
c. Ser mas competitivo
d. Otros
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Anexo B: ZURITA, David; 2013; “Sistema: Red Social PYMES"15
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Sistema: Red Social PYMES

1. Introduccion

En el proyecto presentado para el desarrollo de una aplicacién web enfocada a
PYMES y orientado a ser una red social en donde los usuarios podran contactar
otros empresarios, tanto para realizar consultas, vender sus productos y darse a
conocer; se debe realizar una aproximaciéon de tiempo y costos del desarrollo de
la plataforma en donde se va a ejecutar este servicio. Este documento habla
sobre los pasos a tomarse al desarrollar esta aplicacién y los costos aproximados
que tomaria realizar dicha aplicaciéon, asi como el tiempo que llevaria el
desarrollo e implantacion de esta.

2. Requerimientos

La tesis presentada resume todos los aspectos necesarios para la realizacion de
la aplicacién a desarrollarse, para completar la informacién se debera tener una
reunion en donde se especifique puntos claros en lo que es el hosting de la
aplicacion, ya que puede ser ubicada en un servidor de dominio de la empresa o
se puede alquilar un sitio donde se la puede colocar, en este Ultimo caso
normalmente es fuera del pais con empresas dedicadas totalmente a estos
servicios.

3. Arquitectura y Diseino

Para la arquitectura de la aplicacion se utilizara una metodologia llama Extreme
Programming (XP), la cual ayuda a tener una comunicacidon constante con el
cliente mientras se realizan los procesos de arquitectura, disefio y desarrollo.
Esta metodologia propone ciclos de entrega tanto para el usuario como para las
personas que se encuentran desarrollando la aplicacion, de esta forma el usuario
podra ver un avance constante de la aplicacién y como va evolucionando esta,
para que se puedan ajustar detalles mientras se va desarrollando y no al final de
la aplicacion, evitando asi tiempos de demora.

3.1. Arquitectura:

La arquitectura a utilizar sera Modelo Vista Controlador (MVC), esta arquitectura
proporciona la seguridad de los datos ingresados por el usuario, asi como la
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facilidad de manejar los diferentes modulos de programacion que se deberan
insertar, ya que de esta manera se produce escalabilidad dentro del proyecto, asi
facilitando la proyeccion hacia el futuro y mejoras de este. Una vez realizado el
modelo a utilizar dentro del proyecto se procede con el disefio de este.

3.2. Diseino:

Basandose en los requerimientos obtenidos se procede a hacer el "esqueleto" de
la programacién, se realizaran Lenguaje Unificado de Modelado (UML), esta
documentacién presentard al usuario de una forma visual y facil de entender
como seran realizados los diferentes mddulos de la programacién, y dado que
son faciles de entender el usuario puede darse cuenta de como se vera su
aplicacion una vez que esté concluida, la idea de realizar UML nace para que el
usuario sepa que su aplicacién se encuentra en una etapa de disefio en donde
puede visualizar como va a quedar, y hacer ajustes a esta para que quede como
él lo desea, asi como para la gente que va a realizar el proyecto esto sirve para
conocer los pasos a seguir para la codificacion de la aplicacion. Los UML son los
planos a seguir de la aplicacion, por lo cual siempre se tendrd un contacto con el
cliente y la aprobacién de este sobre los UML ya que son la base de la aplicacion.
La realizacién y aprobacién de los UML debe ser realizada en un mes de trabajo.

4. Desarrollo

Una vez obtenidos los UML se puede proceder a realizar la codificacion de estos
planos, ya que se va a utilizar la metodologia XP se creara mddulos aplicables y
visuales cada dos semanas, de esta manera el usuario podra ver el avance de la
aplicacion, una vez aprobado un modulo se continuard trabajando con el
siguiente modulo. El proyecto se lo puede descomponer de tal manera en que se
pueda generar un modulo cada dos semanas, se debe tomar en cuenta que
podran existir moédulos mas largos en los cuales puede tomar mas tiempo el
realizarlos.

Con la informacidon presentada, y con un equipo de tres programadores
trabajando tiempo completo, se puede realizar el desarrollo en cuatro meses de
trabajo, al finalizar el cuarto mes de tendra la aplicacion completa y lista para
salir al aire.

5. Tiempo, Personal y Costos
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Con los pasos previamente especificados podemos hacer una aproximacién del
equipo necesario, el tiempo y el costo que tomaria este proyecto. Es una
aproximacion ya que no se tiene todos los datos completos, y se debe realizar un
estudio mas a profundidad con el usuario para definir los requerimientos
especificos.

5.1. Tiempo:

Anteriormente se habld que la arquitectura y disefo del proyecto tomara un mes
en ser realizada, asi como el desarrollo tomara cuatro meses, lo que nos da un
total de cinco meses en donde se tendra lista la aplicacion para ser lanzada al
publico.

5.2. Personal:

Para la realizacidon del proyecto se necesitara un equipo de tres programadores,
también un arquitecto de software, y un director de proyecto; siendo un equipo
pequeno de cinco personas, pero al ser un equipo pequefo se maneja mejor el
grupo y se obtiene mejores resultados.

5.3. Costos:

A continuacion se realizara un desglose de tiempo y por miembro del equipo con
los costos mensuales que se encuentran en el mercado actualmente.

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5

Programador 1 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
Programador 2 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
Programador 3 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
Arquitecto de

Software $ 1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $ 1.000,00
Director de

Proyecto $1.250,00 $ 1.250,00 $ 1.250,00 $1.250,00 $ 1.250,00

Total Mensual $ 3.750,00 $ 3.750,00 $ 3.750,00 $ 3.750,00 $ 3.750,00

El proyecto tendra un coste mensual de $3.750 ddlares americanos, siendo un
proyecto de cinco meses, tenemos el costo total del proyecto que es:

$ 18.750,00
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El costo total del proyecto es de $ 18.750 ddlares americanos. Se recalca que
este es un costo aproximado del proyecto, ya que no se tienen todos los datos
exactos y los precios pueden variar.

6. Conclusiones:

El proyecto a realizarse ayudara a incentivar el mercado entre las empresas, vy
dar a conocer sus servicios, para esto hemos detallado la plataforma que se va a
desarrollar y sus metodologias a ser utilizadas, asi como los tiempos que llevara
implementar esta plataforma, el equipo de trabajo y el costo mensual y total que
llevaria la creacion de la plataforma. Se ha tomado en cuenta los tiempos
relacionados con las metodologias a aplicar y los precios que se utilizan en el
mercado actual en la ciudad de Quito. El objetivo del documento es poder guiar
al usuario en los pasos a seguir para la realizacién del proyecto y utilizar las
mejores metodologias para la creacion de una plataforma funcional y optima.

7. Autor

El presente documento fue realizado por David Zurita, egresado de la Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador, de la facultad de Ingenieria, escuela de
Sistemas, en el mes de Abril del 2013.
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