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RESUMEN

Este trabajo presenta una detallada planificación de marketing para introducir un

producto de emisión de comprobantes tributarios electrónicos en el mercado ecua-

toriano. Basada en un estudio de encuestas, la planificación se centra en la gene-

ración de experiencias entre los potenciales clientes a través de la identificación de

sus perfiles y motivaciones. La seguridad, independencia y autonomía se destacan

como fortalezas clave en la generación de experiencias. La planificación se diseñó

con enfoque en el precio, promoción y distribución, respaldada por un análisis del

retorno de inversión. El objetivo principal se plantea y aborda junto con estrategias

para acercamiento, promoción y venta. Finalmente, el objetivo principal es alcan-

zado y se sugiere una extensión futura de la estrategia de venta con base en la

exploración de redes sociales como plataforma potencial.

PALABRAS CLAVE: comprobantes tributarios electrónicos, planificación de mar-

keting, experiencias, cliente programador, contribuyente, anuncios en internet
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ABSTRACT

This work presents a detailed marketing plan to introduce a product for electronic tax

document issuance in the Ecuadorian market. Based on a survey study, the plan-

ning focuses on generating experiences among potential customers by identifying

their profiles and motivations. Security, independence, and autonomy stand out as

key strengths in experience generation. The planning is designed with a focus on

pricing, promotion, and distribution, supported by a return on investment analysis.

The main objective is formulated and addressed along with strategies for approach,

promotion, and sales. Finally, the main goal is achieved, and a future extension of

the sales strategy is suggested based on the exploration of social networks as a po-

tential platform.

KEYWORDS: electronic tax documents, marketing planning, experiences, program-

mer client, tax payer, internet ads
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1 INTRODUCCIÓN

DocuEC es un emprendimiento tecnológico naciente con visión de constituirse co-

mo empresa legalmente reconocida en Ecuador. Entre su oferta, el emprendimiento

dispone de productos y servicios de código enfocados en la automatización de pro-

cesos tributarios de acuerdo con el Servicio de Rentas Internas (en adelante SRI),

quien funge como autoridad de recaudación de impuestos en Ecuador. Con esta

oferta de productos, el emprendimiento busca captar sus primeros clientes; sin em-

bargo, se enfrenta ante la dificultad de posicionarse en el mercado ecuatoriano a la

par de infundir sobre los potenciales clientes un sentido de confianza con respecto

a sus productos.

El desconocimiento entre los potenciales clientes acerca de la marca es causante

de esta problemática. De ello es evidencia que, durante los meses de abril y mayo

de 2023, el servicio en línea del emprendimiento para descarga masiva de com-

probantes tributarios electrónicos, disponible en https://downloader.docu.ec, registró

alrededor de 50 visitas de usuarios diferentes, de las cuales apenas diez correspon-

dieron a interacciones activas o respuestas al call to action. Este hecho empuja al

emprendimiento a explorar maneras para generar interés en sus productos.

En la misma línea, otro factor causante de la problemática es que el emprendimien-

to dispone únicamente de una vaga intuición sobre el perfil de su cliente potencial,

mas no una imagen descriptiva de sus cualidades notables. Ello evita identificar las

motivaciones de los clientes, sobre las cuales el emprendimiento se apoyaría para

abordar y dar forma a la promoción de sus productos. A esto acompaña la carencia

de los medios requeridos para rápida identificación y adaptación a las demandas

cambiantes del cliente.
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Los factores descritos permiten desglosar en dos puntos de atención a la proble-

mática que el emprendimiento enfrenta. Por un lado se encuentra el desafío de dar

a conocer la oferta de productos en el mercado y, por otro lado, se debe conocer

detalladamente el segmento y perfil del cliente potencial. Es necesaria, en este sen-

tido, una solución que abarque estos puntos de atención y que propicie la concreción

de ventas y la fidelización de los clientes conseguidos durante la marcha.

Por lo tanto, fundamentado en el marco teórico descrito en el anexo A, se plantea

como alternativa de solución la elaboración de un plan de marketing integral enfoca-

do en la fase inicial del ciclo de vida de un producto, el cual definirá la estrategia para

posicionar al emprendimiento en el mercado ecuatoriano. En tal sentido, la sección

2 y la sección 3 de este documento presentan un análisis tanto del entrono interno

como del entorno externo que condicionan el desarrollo del emprendimiento. Segui-

damente, la sección 4 presenta un estudio basado en encuestas para determinar las

características del cliente potencial y bosquejar así un perfil buyer persona. Sobre la

base de dicho estudio y junto con información acerca de la oferta de productos del

emprendimiento, la sección 5 luego expone tanto los objetivos de marketing como

las actividades concretas que conforman la estrategia de marketing apropiada para

alcanzarlos. Ello da paso, en la sección 6, al análisis del presupuesto y el retorno de

la inversión asociados con la estrategia elaborada. Finalmente, en la sección 7 se

presenta las conclusiones y una breve introducción a un potencial trabajo futuro.
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2 ANÁLISIS DEL ENTORNO INTERNO

DocuEC es un emprendimiento cuyo principal giro de negocio se centra en el sector

de desarrollo tecnológico a través del modelamiento y construcción de software, así

como también a través de la investigación sobre métodos basados en inteligencia

artificial aplicados a procesos. Dispone de algunos proyectos finalizados con los

cuales busca, por un lado, posicionarse en el mercado y, por otro lado, obtener una

gradual realimentación que propicie el diseño y la elaboración de nuevas soluciones

de software. Así, entre su oferta de productos se destacan los siguientes.

Similar: Aplicación diseñada para instalarse en equipos servidores y especia-

lizada en indexación de grandes fuentes de datos para proveer de consultas

sobre similitudes porcentuales entre dichos datos.

TaxDocuments: Librería de código diseñada para instalarse o incrustarse en

aplicaciones existentes y especializada en emisión de comprobantes tributa-

rios electrónicos autorizados por el SRI.

SriDownloader: Servicio gratuito en línea que permite la descarga masiva de

comprobantes tributarios electrónicos directamente desde el portal web oficial

del SRI.

De los productos mencionados, TaxDocuments es objeto de este plan de marketing.

2.1 TaxDocuments

Se trata de una librería de código, escrita en el lenguaje de programación C#, espe-

cializada en el proceso de emisión de comprobantes tributarios electrónicos acorde

con las especificaciones técnicas impuestas por el SRI (en lo que continúa en este

documento, la palabra comprobante referirá simplificadamente a un comprobante

tributario electrónico; distinciones entre otros formatos de comprobantes tributarios

serán enfatizadas según amerite). Su objetivo es facilitar a personas o empresas

3



Generación de 
comprobantes

Firma de comprobantes Envío de comprobantes
Consulta de autorización 

de comprobantes

Figura 2.1. Etapas del proceso de emisión de comprobantes tributarios
electrónicos.
Fuente: Elaboración propia.

desarrolladoras de software la conexión directa entre sus desarrollos y los sistemas

del SRI. La librería de código atiende las cuatro etapas que conforman el proceso

de emisión de comprobantes. En particular y como muestra la Figura 2.1, el proce-

so inicia con la etapa de generación o elaboración de un comprobante en formato

XML según un estándar específico. A la fecha y conforme a la regulación del SRI,

los tipos de comprobantes que pueden ser elaborados incluyen: facturas, guías de

remisión, liquidaciones de compra, notas de crédito, notas de débito, y retencio-

nes; cada uno de los cuales tiene asociado un estándar. El proceso continúa con la

etapa de firmado del comprobante por medio de un certificado digital de identidad

asociado al contribuyente respectivo. Seguidamente se ubica la etapa de envío del

comprobante firmado hacia los sistemas del SRI, de acceso público, para solicitar

la autorización del comprobante. En esta etapa, los sistemas del SRI están a dispo-

sición en dos tipos de entornos: uno dedicado para pruebas sin validez tributaria, y

otro para producción con validez tributaria. El proceso finaliza con la etapa de con-

sulta de la autorización del comprobante, donde se obtiene de los sistemas del SRI

una respuesta afirmativa o negativa. Una respuesta afirmativa indica que el compro-

bante fue reconocido, validado y autorizado por el SRI; en otro caso, el comprobante

requiere de revisión y posibles correcciones conforme a los detalles de la respuesta.

TaxDocuments soporta todas las etapas descritas de este proceso, así como tam-

bién todos los tipos de comprobantes tanto en el ambiente de pruebas como en el

ambiente de producción. En esta línea y aunque existen en el mercado otras solu-

ciones y alternativas, TaxDocuments ofrece las siguientes ventajas:

Permite comunicación directa, sin intermediarios, entre la aplicación o sistema
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donde se encuentre instalada y los sistemas del SRI.

Abstrae todo detalle técnico del proceso, lo que la vuelve intuitiva y de fácil

utilización.

En promedio, genera y firma 50 comprobantes en 1 segundo.

Dispone de documentación y guía de uso exhaustiva.

Está escrita totalmente en inglés.

Es independiente y no utiliza otras librerías o código de terceros.

Utiliza código administrado completamente.

2.2 Misión

DocuEC tiene como misión convertir al desarrollo de tecnología en una industria

relevante y significativa dentro del espectro de la matriz productiva del Ecuador.

2.3 Visión

DocuEC se plantea hasta el 2025 ganar una vasta experiencia en la aplicación del

estado del arte en algoritmia a casos que impacten positivamente en la sociedad.

2.4 Análisis FODA

Con afán de comprender la situación actual del emprendimiento es pertinente, por

un lado, desglosar los factores internos tanto positivos como negativos que son de-

terminantes de un nivel competitivo; y, por otro lado, reconocer las amenazas que

deben ser enfrentadas, al tiempo que ciertas oportunidades son aprovechadas.

Fortalezas

Productos desarrollados en inglés.

5



Conocimiento de las directrices técnicas para desarrollo y mantenimiento de

servicios de emisión de comprobantes.

Producto de fácil integración y adopción.

Operaciones basadas en la red permiten independencia de un lugar físico.

Manejo de modernas tecnologías de desarrollo.

Conocimiento y destreza en métodos de inteligencia artificial.

Oportunidades

Creciente dependencia de la tecnología en diversas industrias genera deman-

da de soluciones de código.

Aplicación de métodos algorítmicos de optimización a empresas en búsqueda

de digitalizar sus operaciones y procesos.

Entrenamiento de modelos gigantes de lenguaje en el contexto de aplicaciones

con enfoque en procesos empresariales.

Incursión en servicios de usuario para emisión de comprobantes.

Demanda creciente de aplicaciones integradas con la emisión de comproban-

tes.

Debilidades

Escaso uso de las redes sociales y página web.

Falta de integración con métodos automáticos de pago.

Ausencia de un plan de desarrollo de producto y marketing.

Baja capacidad de levantamiento de portafolio de clientes.

Escaso equipo de trabajo.
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Amenazas

Fácil clonación de una idea innovadora por parte de la competencia.

Cambios constantes en la política que deriva en requisitos de implementación

tecnológica.

Leyes de protección de datos que condicionan la implementación y diseño de

productos de código.

Preferencias de los potenciales clientes pueden cambiar rápidamente, motiva-

das por la rápida evolución de la tecnología en diferentes áreas como la in-

teligencia artificial, la computación en la nube, la seguridad informática, entre

otros.

Riesgo de incidentes de seguridad informática por exposición y aprovecha-

miento de vulnerabilidades, que derivan en piratería informática o robo de da-

tos.

Escasa adopción de mercado hacia los productos del emprendimiento, debida

a una falta de aceptación o comprensión por parte de los clientes o usuarios

potenciales.
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3 ANÁLISIS DEL ENTORNO EXTERNO

Con afán de comprender el entorno general y sus condiciones en Ecuador, dentro

del cual el emprendimiento se desarrolla, es imperativo analizar los factores que

afectan directamente al emprendimiento referente a los ámbitos político, económico,

social, tecnológico, ambiental y legal.

3.1 Análisis político

En el ámbito político y en relación con el sector tecnológico, es evidente notar cómo

la regulación gubernamental impuesta sobre diferentes sectores productivos genera

demanda en dichos sectores por soluciones tecnológicas que respondan a la regula-

ción, y consecuentemente, incentiva el surgimiento de la oferta. Un ejemplo de este

hecho, con especial enfoque en los productos del emprendimiento, es la normativa

oficial publicada por el SRI relacionada con la emisión de comprobantes, que condi-

ciona y a la vez guía e impulsa el desarrollo de productos y soluciones tecnológicas

enfocadas en agilizar las transacciones comerciales. En tal sentido, es considerable

revisar cómo la normativa del SRI y sus cambios sobre los procesos en la tributación

se traducen en requisitos de implementación sobre soluciones tecnológicas.

Concretamente, la normativa arranca en el año 2002 con la Ley de Comercio Elec-

trónico, Firmas Electrónicas y Mensajes de Datos, cuya publicación sentó las bases

de la planificación y diseño tanto regulatorio como tecnológico de la modalidad de

emisión electrónica de comprobantes tributarios. Esta ley definió a la factura elec-

trónica como un comprobante de venta transmitido por un mensaje de datos que

gozaría del mismo reconocimiento jurídico y tributario que una factura tradicional de

papel. La misma ley estableció también que el SRI sería el ente quien definiría las

normas de emisión y autorización de todos los tipos de comprobantes tributarios

electrónicos, cuyas primeras versiones no se vieron publicadas sino hasta mayo de

8



2009. Posteriormente, entre febrero de 2012 y diciembre de ese año, fue desarrolla-

do un proyecto piloto cuya fase de pruebas soportó la emisión de aproximadamente

402.000 comprobantes de diversos tipos (SERES, 2017). A partir de entonces, la

modalidad de emisión electrónica de comprobantes se expandió progresivamente

con carácter de obligatorio entre los contribuyentes. Así, en la actualidad, la Ley

Orgánica para el Desarrollo Económico y Sostenibilidad Fiscal, publicada en no-

viembre de 2021, dispuso que todos los contribuyentes quienes tengan un Registro

Único de Contribuyente (en adelante RUC), código numérico que los identifica de

manera única, y que emitan facturas deberán hacerlo a través de la modalidad de

emisión electrónica obligatoriamente a partir de noviembre de 2022 (SRI, 2022a).

A la par de la evolución de la normativa evolucionó también la documentación de

especificación técnica relacionada. Desde agosto de 2015, la versión 2.x de la do-

cumentación, denominada Ficha Técnica de Comprobantes Electrónicos Esquema

Offline, ha sido activamente actualizada para establecer los requisitos y cambios

tecnológicos concretos que atiendan y reflejen la normativa subyacente. En concre-

to y como ejemplo, uno de los cambios más significativos registrados sucedió en

septiembre de 2020 con la resolución NAC-DGERCGC20-00000059, que introdujo

el procedimiento y los requisitos para la devolución automática del impuesto al valor

agregado (en adelante IVA) a personas adultas mayores por medio de transaccio-

nes realizadas con comprobantes tributarios electrónicos. Dos meses más tarde, en

noviembre de 2020, los detalles de implementación tecnológica fueron publicados

en la versión 2.19 de la documentación técnica.

3.2 Análisis económico

Desde la perspectiva económica general, es de interés conocer los niveles de consu-

mo e inversión estatal por medio de las variaciones que estos elementos han tenido

dentro del producto interno bruto (en adelante PIB). Un análisis del comportamiento

de estos elementos posibilita la proyección de las expectativas de mercado. Para tal

9
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Figura 3.1. Variación porcentual de consumo e inversión entre 2012 y 2022.
Fuente: BCE (2022)

objetivo, la Tabla 3.1 y la Figura 3.1 revelan la variación absoluta y porcentual del

consumo y la inversión por cada año entre 2012 y 2022 con respecto al año anterior

correspondiente, considerando un PIB real con precios deflactados al año 2007.

Tabla 3.1. Variación porcentual de consumo e inversión entre 2012 y 2022 con
precios deflactados al año 2007.

Millones de USD 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Producto interno bruto (PIB) 64.362,4 67.546,1 70.105,4 70.174,7 69.314,1 70.955,7 71.870,5 71.879,2 66.281,5 69.088,7 71.125,2

Variación absoluta 3.437,4 3.183,7 2.559,2 69,3 -860,6 1.641,6 914,8 8,7 -5.597,7 2.807,2 2.036,5
Variación porcentual 5,6 % 4,9 % 3,8 % 0,1 % -1,2 % 2,4 % 1,3 % 0,0 % -7,8 % 4,2 % 2,9 %

Gasto de consumo final total 49.074,0 51.552,0 53.341,2 53.521,0 52.465,5 54.367,6 55.654,2 55.560,9 51.348,0 55.357,6 57.886,9
Variación absoluta 1.998,5 2.478,1 1.789,1 179,9 -1.055,6 1.902,1 1.286,7 -93,3 -4.212,9 4.009,6 2.529,3

Variación porcentual 4,2 % 5,0 % 3,5 % 0,3 % -2,0 % 3,6 % 2,4 % -0,2 % -7,6 % 7,8 % 4,6 %
Gobierno general 8.712,1 9.609,8 10.252,3 10.471,8 10.453,9 10.790,0 11.167,2 10.945,3 10.390,6 10.214,9 10.670,0

Variación absoluta 871,2 897,7 642,6 219,5 -17,9 336,1 377,2 -221,9 -554,7 -175,7 455,2
Variación porcentual 11,1 % 10,3 % 6,7 % 2,1 % -0,2 % 3,2 % 3,5 % -2,0 % -5,1 % -1,7 % 4,5 %

Hogares residentes 40.361,9 41.942,3 43.088,8 43.049,2 42.011,6 43.577,6 44.487,0 44.615,6 40.957,4 45.142,7 47.216,8
Variación absoluta 1.127,3 1.580,4 1.146,6 -39,6 -1.037,7 1.566,0 909,5 128,6 -3.658,2 4.185,3 2.074,2

Variación porcentual 2,9 % 3,9 % 2,7 % -0,1 % -2,4 % 3,7 % 2,1 % 0,3 % -8,2 % 10,2 % 4,6 %
Formación bruta de capital fijo 16.496,2 18.214,1 18.626,3 17.465,3 15.917,1 16.762,3 17.093,0 16.528,8 13.382,9 13.962,5 14.314,4

Variación absoluta 1.575,4 1.717,9 412,2 -1.161,1 -1.548,2 845,2 330,7 -564,3 -3.145,9 579,6 351,9
Variación porcentual 10,6 % 10,4 % 2,3 % -6,2 % -8,9 % 5,3 % 2,0 % -3,3 % -19,0 % 4,3 % 2,5 %

Fuente: BCE (2022)

Esta información muestra que desde 2012 hasta 2014 se registró un crecimiento

tanto de las inversiones como del gasto gubernamental y del gasto de hogar; no

obstante, el año 2014 refleja una antesala a un declive de la inversión. En tal senti-

do, es caracterizable que en 2015 y 2016 se registra una reducción de la inversión

de entre 1.000 y 1.500 millones de dólares a la par del gasto que, en término guber-
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namental, no registró variación alguna en dichos años. No obstante, es destacable

apreciar que, en el año 2016, el gasto de hogar se redujo significativamente en alre-

dedor de 1.000 millones de dólares. Pese a ello, el año 2017 muestra un incremento

tanto en el gasto general como en las inversiones. A partir del año 2018 y hasta

el 2020, una vez más se puede apreciar una importante variación negativa de las

variables en análisis; donde es destacable que, en el año 2020, la inversión sufre

su variación negativa más abrupta comparada con cualquier otro año del análisis.

En tal año, la inversión registró una reducción de más de 3.000 millones de dólares,

que representó cerca del 20 % de reducción con respecto al año anterior. Conjunta-

mente, el gasto de hogar en dicho año también sobrepasó una reducción de 3.000

millones, aunque ello representó únicamente el 8 % con respecto al año anterior. De

manera prominente, sin embargo, el año 2021 registra nuevamente un incremento

en la variación de la inversión, que es comparable con aquella registrada entre 2012

y 2013. Finalmente, el 2022, registra un incremento en la variación de la inversión,

aunque menos prominente que el incremento del gasto de hogar y del gasto de go-

bierno.

La información sobre el comportamiento del consumo y la inversión propicia una

imagen del entorno económico que rodea al emprendimiento. A tal respecto y en

continuidad con el ámbito político expuesto, es considerable también estudiar la ex-

pectativa de demanda y la tendencia del mercado referente a la emisión de com-

probantes. Naturalmente, la demanda del servicio en cuestión sucede únicamente

como respuesta al carácter de obligatoriedad que el SRI impuso sobre los contribu-

yentes (SRI, 2022a); y su evolución en el tiempo puede ser analizada por medio de

las tendencias de interés al respecto en Internet.

En tal sentido y de manera correspondiente con los períodos de tiempo de la trayec-

toria de la normativa brevemente expuesta, la Figura 3.2 muestra la evolución de la

búsqueda en Internet con Google Search de los términos “facturacion electronica”

y “factura electronica” (sin tildes) en el período entre enero de 2009 y diciembre de

11
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Figura 3.2. Tendencia de búsqueda con Google Search de los términos
“facturacion electronica” y “factura electronica” entre 2009 y 2022.
Fuente: Google Trends (2022)

2022 (Google Trends, 2022). Es importante acotar que en el mercado, y en la coti-

dianidad, se conoce por estos términos al proceso general de emisión de todos los

tipos de comprobantes, y no solamente a la emisión de facturas. En el gráfico, los

valores del eje vertical indican el interés de búsqueda en relación con el punto más

alto del gráfico; así, el valor 100 representa la mayor popularidad del término de bús-

queda, mientras que el valor 50 significa que el término fue la mitad de popular; el

valor 0 significa que no hubo suficientes datos respecto al término para estimación.

Las curvas de interés de los dos términos se comportan, en general, de manera

similar durante todo el período de análisis, y permiten evidenciar que entre 2009 y

2011 existió un atisbo de interés en el tema, pero rápidamente decayó en inadver-

tencia y se mantuvo así hasta inicios del 2013, cuando definitivamente emergió y

creció hasta su máximo histórico registrado en el primer trimestre del 2015. Desde

entonces y aunque fluctuante, el interés mostró una baja sostenida que duró has-

ta el segundo trimestre del 2020, cuando se marcó el inicio de un período de dos

años de interés constante a un cuarto, en promedio, de lo que fue en su pico máxi-

mo en 2015. A partir de junio de 2022 y por lo que resta de ese año, el interés ha

marcado nuevamente un crecimiento incluso más prominente que aquel durante el

año 2013. Este último comportamiento concuerda en tiempo con la disposición en

la ley sobre la obligatoriedad de emisión de comprobantes electrónicos para todos

los contribuyentes que dispongan de un RUC. No obstante, al cierre del año 2022,

tal crecimiento no alcanzó aún al máximo histórico.
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Figura 3.3. Constitución de nuevas empresas en Ecuador entre 2020 y 2022.
Fuente: SUPERCIAS (2023)

Esta última tendencia creciente puede ser comparada con la estadística del número

de empresas que fueron formalmente constituidas en Ecuador durante los últimos

años. En la Figura 3.3 se muestra la trayectoria de dicha estadística en los años

desde 2020 hasta 2022, que registró un crecimiento hasta cerrar el 2022 con 19.610

nuevas empresas (SUPERCIAS, 2023).

El crecimiento en el número de empresas constituidas implica, a su vez, un incre-

mento en la demanda por servicios de emisión de comprobantes tributarios elec-

trónicos, lo cual se debe a que todas aquellas nuevas empresas serán portadoras

de un RUC y, por ende, les será aplicable la obligatoriedad impuesta por el SRI al

respecto.

En consecuencia, por medio de estos análisis es posible afirmar que, en términos

relativos, se evidencia una tendencia creciente en el mercado por servicios de emi-

sión de comprobantes; al mismo tiempo que, en términos absolutos a partir de la

Figura 3.3, se estima una demanda anual promedio de 15.696 nuevas empresas

con dicho requerimiento en los años próximos.
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3.3 Análisis social

Con respecto al ámbito social, existen diferentes factores directamente relacionados

con el sector tecnológico que marcan un contraste entre adopción y rechazo a los

cambios que éste trae consigo.

Por un lado, desde la perspectiva de formación profesional, en el año 2022 fue-

ron registradas 1.690 postulaciones para carreras relacionadas con tecnologías de

la información entre las diferentes universidades del país (Primicias, 2022a). Esta

estadística posicionó a las carreras en cuestión dentro del doceavo escaño de las

más demandadas por los estudiantes. Del mismo modo, al otro extremo de la forma-

ción profesional, estas carreras han evidenciado una creciente tasa de estudiantes

graduados en los últimos años. Según revelan los datos en la Figura 3.4, publica-

dos por la SENESCYT1 en febrero de 2022, el número de títulos profesionales en

el área de tecnologías de la información otorgados entre 2012 y 2021 registró un

incremento sustancial a partir de 2017 y ha marcado un comportamiento creciente

casi sostenido desde entonces (SENESCYT, 2022).

No obstante, según la misma fuente de datos, para el año 2021 las carreras con

enfoque en tecnologías de la información se ubicaban en el doceavo escaño com-

paradas con el resto de carreras y sus respectivos títulos otorgados. Ello concuerda

con la estadística general del total de profesionales en Ecuador en el área de tecno-

logía, que para el año 2023 se registró en 13.832 profesionales (SENESCYT, 2023),

de tal manera posicionando al sector en el décimo escaño de la oferta profesional

disponible en Ecuador.

Por otro lado, fuera de los salones universitarios y con respecto a la población en

general, la adopción global de la tecnología tiene dependencia en diversos facto-
1Acrónimo para la Secretaría de Educación Superior, Ciencia y Tecnología, quien es la entidad

de gobierno que coordina acciones entre la Función Ejecutiva y las instituciones del sistema de
educación superior en Ecuador.
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Figura 3.4. Cantidad de títulos profesionales en el área de tecnologías de la
información otorgados entre 2012 y 2021.
Fuente: SENESCYT (2022)

res estrechamente relacionados con el publico objetivo a quien está enfocada la

tecnología. Concretamente, como fue mencionado anteriormente, durante 2020 en

Ecuador se implementó la devolución automática del IVA a personas adultas mayo-

res. Al respecto, en marzo de 2021 el SRI oficializó su anuncio a la población acerca

de los cambios implementados y cómo acceder al beneficio (El Comercio, 2021). No

obstante, para febrero de 2022, de un total aproximado de un millón de personas

de 65 años o más que conformaba la población adulta mayor a la fecha, menos de

5.000 personas habían aplicado al beneficio (La Hora, 2022b). Esto representó una

tasa de adopción de la tecnología de menos del 1 %, cuya causa se debió a dos

factores. El primero de ellos corresponde a los propios limitantes impuestos por la

regulación sobre la tecnología, que se evidenciaron en el límite máximo mensual

para devolución del IVA, calculado en $96 desde enero de 2021. Este monto, en la

mayoría de los casos, lograba compensar apenas una parte del elevado gasto en

medicinas propio de la población adulta mayor (La Hora, 2022b). Un siguiente factor

corresponde al reto que implica para los negocios y las empresas la implementación

de la tecnología, quienes en la practica evalúan la viabilidad y su impacto económi-

co. Ante ello, hasta febrero de 2022, unicamente 438 establecimientos comerciales
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habían implementado satisfactoriamente la tecnología correspondiente y fueron au-

torizados por el SRI para ofrecer el beneficio a sus consumidores (La Hora, 2022b).

En otro caso dentro del contexto de adopción tecnológica se encuentra la obligato-

riedad de emisión de comprobantes tributarios electrónicos que fue impuesta sobre

todos los contribuyentes en noviembre de 2021, como fue descrito en líneas anterio-

res. Ante este hecho, en fechas subsiguientes, el sector de la población conformado

por artesanos gráficos, que incluye a dueños y operadores de imprentas, recibió la

medida con críticas y protestas pacíficas contra el gobierno (El Universo, 2022). Es-

ta obligatoriedad afectaba negativamente en un 60 % los ingresos del sector, cuyo

sustento dependía principlamente de la impresión de formatos de facturas en papel

(Expreso, 2022). Entre las críticas, los dirigentes afirmaron no estar en contra de la

tecnología, pero defendieron que el sector requería de tiempo para prepararse a los

cambios especialmente cuando, para aquel momento, la pandemia causada por el

virus COVID-19 sólo recientemente finalizaba. Al mismo tiempo, solicitaban al go-

bierno permitir a ciertos contribuyentes continuar con la emisión de comprobantes

tributarios físicos (Primicias, 2022b); sin embargo, la solicitud no tuvo acogida desde

el oficialismo y finalmente la obligatoriedad en cuestión se implementó incondicio-

nalmente en noviembre de 2022. Aunque era cierto el argumento de los dirigentes

acerca de la afectación que la pandemia había sentado sobre su sector, la demanda

de tiempo para preparación ante los cambios no tenía fundamento y era inadmisible.

En la práctica, el sector desaprovechó un período de casi 10 años, desde el 2012

cuando iniciaban los desarrollos de la tecnología, para prepararse ante los cambios.

Un siguiente caso en la misma línea respecto de los cambios que involucra el desa-

rrollo tecnológico gira en torno a la polémica que en septiembre de 2023 fue elevada

por personas dedicadas al cobro de espacios de estacionamiento públicos en Quito.

La iniciativa tecnológica buscaba agilizar las condiciones de pago por el servicio de

estacionamiento al propiciar que los ocupantes de los vehículos pudieran pagar por

el servicio a través de una aplicación móvil, en lugar de pagarlo a una persona ofi-
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cialmente encargada del cobro. Naturalmente, las personas encargadas del cobro

expresaron su temor de dejar de percibir sus ingresos para sustento a causa de la

aplicación móvil; sin embargo, admitieron que la aplicación móvil no los desplaza-

ría totalmente de sus empleos, pues ellos fungían también como cuidadores de los

vehículos (Primicias, 2023). Su protesta pacífica, argumentada con acuerdos firma-

dos en 2007, finalizó con un acuerdo junto con el municipio de la ciudad acerca de

la suspensión indefinida de la aplicación móvil (La Hora, 2023a).

En contraste con los ejemplos mencionados, un indiscutible caso de éxito en cuanto

a implementación y adopción de la tecnología se difundió ampliamente en junio de

2022, cuando la empresa de origen ecuatoriano Kushki anunció que su valoración

en el mercado superaba los 1.000 millones de dólares (La Hora, 2022a). Desde sus

inicios en 2017 y bajo la idea de facilitar la realización de pagos por medios digi-

tales, la empresa se expandió hasta lograr un alcance de sus operaciones no sólo

en Ecuador, sino también en Chile, Colombia, México y Perú (Jaramillo, 2022). De

tal manera, para agosto de 2022, como parte de su estrategia de expansión, la em-

presa anunció su intención de triplicar su crecimiento en México por medio de la

compra de la empresa Billpocket (Primicias, 2022c).

3.4 Análisis tecnológico

Debido a que el aspecto tecnológico desempeña un rol crucial en el proceso de

globalización, resulta pertinente analizarlo desde una perspectiva tanto global co-

mo local. Desde la perspectiva global, indudablemente, el Internet ha propiciado el

desarrollo de un sinnúmero de innovaciones que han dado forma a la cotidianidad

humana. A la década actual, una de las más relevantes fue el surgimiento de los

modelos gigantes de lenguaje, cuya adopción y uso se difundió a escala mundial en

tan sólo días gracias al alcance del Internet.
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En tal contexto, en noviembre de 2022, la empresa OpenAI puso a disposición del

público mundial su aplicación en línea llamada ChatGPT, que fue publicitada como

un modelo gigante de lenguaje capaz de interactuar de manera conversacional con

un usuario. La aplicación presentaba una interfaz de diálogo basado en texto para la

interacción entre el usuario y el modelo de lenguaje por medio de una variedad de

idiomas como el español, inglés, alemán, entre otros. Un diálogo tenía lugar cuan-

do el usuario presentaba una frase, una pregunta o una instrucción, y el modelo

de lenguaje respondía dentro del contexto o planteaba preguntas de seguimiento.

Entre otras características, el modelo de lenguaje tenía la capacidad de admitir sus

errores, cuestionar premisas incorrectas y rechazar solicitudes inapropiadas. Para

aquella fecha, aunque en el mercado existían algunas alternativas de aplicaciones

para dialogar con un usuario, como Kuki o CleverBot, el potencial y características

de ChatGPT la posicionaron como la primera en la categoría de aplicaciones de

diálogo que van más allá de la academia con un enfoque comercial e industrial. La

acogida y adopción de la aplicación a escala mundial fue tan vertiginosa que un

millón de personas la utilizaron en apenas cinco días después de su lanzamiento

(Altman, 2022).

Tal acogida trajo consigo una disrupción en la dinámica de las industrias en general,

quienes replantearon sus procesos, productos y servicios de tal manera que sean

agilizados por medio del potencial que ofrecían los modelos gigantes de lenguaje.

En esa línea, Microsoft y Google presentaron en fechas subsiguientes sus corres-

pondientes nuevas generaciones de productos impulsados por modelos gigantes de

lenguaje. Concretamente, en febrero de 2023, Microsoft anunció sus esfuerzos de

expandir las posibilidades de la búsqueda en Internet a través de la inteligencia ar-

tificial (Mehdi, 2023b). Meses después, en mayo de 2023, anunció el lanzamiento

de una nueva versión de Bing, su buscador de Internet (Mehdi, 2023a), cuya nueva

oferta de valor fue ofrecer respuestas directas a las consultas de los usuarios por

medio de un análisis automático de los artículos y paginas en Internet más rele-

vantes al respecto. Esta oferta de valor resultó novedosa en contraste con la tónica

18



convencional de las búsquedas en Internet hasta aquel momento, en la cual Goo-

gle gozaba del liderazgo, que consistía en únicamente devolver como resultado al

usuario una lista de las páginas más relevantes referentes a una consulta. En un

giro competitivo, Google anunció también en febrero de 2023, después de algunos

reveses en su estrategia de comunicación, que en meses posteriores haría pública

su más reciente innovación. Se trataba de Bard, una aplicación que ofrecía respon-

der preguntas directas por medio de información obtenida de, entre otros servicios

de Google, el buscador Google Search (Pichai, 2023). De esta manera, se intensi-

ficó la competencia por la supremacía en el campo de la inteligencia artificial entre

los gigantes tecnológicos del mundo.

Al mismo tiempo, los modelos gigantes de lenguaje tuvieron un gran y especial

impacto particularmente en la industria del desarrollo de software. Paralelamente

al surgimiento de ChatGPT lo hicieron otras aplicaciones de dialogo en texto, como

GitHub Copilot, que prometían asistir en las tareas más minuciosas y específicas de

la Ingeniería de Software, como son la escritura de código en diferentes lenguajes,

las tareas de refactorización de código, los eventos de pruebas, los flujos de des-

pliegue, los flujos de integración, e incluso la documentación. Así, resulta entonces

relevante observar cómo estos modelos gigantes de lenguaje son capaces de im-

pulsar el desarrollo de productos de software.

Concretamente, con respecto al emprendimiento y a la emisión de comprobantes,

es de interés evidenciar cómo ChatGPT es capaz de producir el bosquejo de una

factura electrónica según los lineamientos dictados por el SRI. La Figura E.1 en el

anexo E muestra el extracto de un diálogo iniciado con la instrucción “hola, crea

una factura electrónica en formato xml según la estructura xml definida por el sri

en ecuador ” (ChatGPT, 2023). En la respuesta generada por el modelo gigante de

lenguaje, aunque se hace énfasis en algunos requisitos y limitaciones de la creación

de una factura electrónica, se presenta un ejemplo de cómo un documento del estilo

está estructurado. Este ejemplo muestra cómo ChatGPT es capaz de proveer asis-
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Usuario

Crea una factura 
electrónica

Crea una nota de crédito 
electrónica

Figura 3.5. Servicio de usuario para emisión de comprobantes.
Fuente: Elaboración propia.

tencia en los procesos de desarrollo de software a partir de una consulta al respecto

correctamente formulada.

Desde la perspectiva local referente al ámbito tecnológico, es pertinente realizar un

análisis de la tecnología desarrollada en torno a la oferta de servicios de emisión

de comprobantes. Según muestra la Tabla B.1 en el anexo B, para septiembre de

2023, por medio de una búsqueda en Internet de la frase “facturación electrónica

ecuador ” a través de Google Search, 50 empresas, incluyendo el portal del SRI, re-

sultaron relevantes en cuanto a una oferta de servicios al respecto, entre las cuales

se diferenció dos tipos principales de servicio.

Por un lado, como muestra la Figura 3.5, se ubican los servicios de usuario, que

permiten configurar y emitir comprobantes según las necesidades de un usuario.

Este servicio se enfoca en un cliente interesado en obtener los medios tecnológicos

necesarios para emitir comprobantes.

Por otro lado, como muestra la Figura 3.6, se encuentran los servicios de aplicación,

que están diseñados para conectarse con una aplicación externa y emitir compro-

bantes como efecto de una instrucción procedente de dicha aplicación. Este tipo

de servicio, por lo tanto, está enfocado en un cliente con interés en construir medios
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tecnológicos directa o indirectamente relacionados con la emisión de comprobantes.

Servicio de emisión de 
comprobantes tributarios 

electrónicos
Aplicación externa

Crear una factura electrónica

Crear una nota de crédito electrónica

Figura 3.6. Servicio de aplicación para emisión de comprobantes.
Fuente: Elaboración propia.

Dentro de este contexto de servicios, el análisis parte de una base mínima de oferta

de valor que corresponda al mínimo conjunto de requisitos funcionales que un clien-

te esperaría de cada tipo de servicio; así, son comunes a los dos tipos de servicio

los siguientes:

1. Soporte del proceso completo de emisión de comprobantes, según fue descrito

en la Figura 2.1.

2. Soporte de los ambientes de producción y de prueba.

3. Soporte de todos los tipos de comprobantes.

Sobre esta base, las empresas resultantes de la búsqueda mencionada atendían de

manera completa a los tres requisitos funcionales, y su oferta respecto de los tipos

de servicios fue cuantificada según muestra la Figura 3.7. La figura indica que 36

empresas orientaban su oferta hacia servicios de usuario, mientras que 8 empresas

se enfocaban en servicios de aplicación, al mismo tiempo que 6 empresas ofrecían

ambos tipos de servicio indistintamente.

De todas estas empresas, no obstante, es destacable el propio SRI, cuya oferta en-

focada en el servicio de usuario marca un referente importante para comparación

acerca de la oferta de valor del resto de empresas. Adicionalmente, pues, a cum-

plir con los mínimos requisitos funcionales, la oferta del SRI está a disposición de

cualquier usuario de manera gratuita y sin restricciones de cuota de comprobantes

emitidos. En tal sentido, la oferta del SRI determina un mínimo competitivo que el
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6 836

Servicios de usuarioServicios de usuario

Servicios de aplicaciónServicios de aplicación

Ambos tipos de servicioAmbos tipos de servicio

Figura 3.7. Cuantificación de la oferta de servicios para emisión de comprobantes.
Fuente: Elaboración propia.

resto de empresas debe sobrepasar con su respectiva oferta, para generar y entre-

gar un valor agregado que justifique sus operaciones y precios. Ante este escenario,

la mayoría de las empresas ha desarrollado funcionalidades que van más allá de la

emisión de comprobantes y está centrada en los procesos propios de una industria.

Por ejemplo, algunas empresas han optado por crear completos sistemas de ges-

tión empresarial con módulos de contabilidad, de inventario y bodegas, de recursos

humanos, de transacciones, entre otros.

Con respecto a los servicios de aplicación, en contraste con los servicios de usua-

rio, no existe un referente que marque un mínimo de competitividad más allá del

cumplimiento de los mínimos requisitos funcionales. Consecuentemente, en este

ámbito, las empresas promocionan su oferta en torno a la ergonomía del servicio y

su permisividad en precios.

3.5 Análisis ambiental

En relación con el aspecto ambiental, la ética y la responsabilidad al respecto han

tomado relevancia entre las empresas tanto locales como al rededor del mundo.

En el entorno local, la responsabilidad ambiental fue uno de los factores que motivó

el diseño y la implantación de la emisión de comprobantes tributarios electrónicos.

Precisamente, aparte de agilizar los procesos transaccionales y de operatividad,

la modalidad electrónica tuvo como objetivo priorizar la reducción del consumo de
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papel y de tintas de impresión, al tiempo de optimizar el uso del espacio físico des-

tinado para archivo (SRI, 2022b).

Por su parte, en el entorno global, principales actores de diferentes industrias, inclu-

yendo de la tecnología, han tomado cierto grado de responsabilidad ante el cambio

climático y han planteado un rediseño de sus operaciones. En esta línea y como

ejemplo, Apple, un referente en la industria de la tecnología, anunció en septiem-

bre de 2023 sus esfuerzos de innovación en sus procesos con afán de reducir su

impacto al planeta. Su visión en esta línea fue lograr que, para el 2030, todos los

nuevos dispositivos que la empresa diseñe tengan cero impacto climático. En un

primer paso hacia ese objetivo, en 2020, la empresa implementó medidas para que

sus operaciones corporativas al rededor del mundo fuesen neutrales en emisiones

de carbono. Seguidamente, su desafío fue reducir significativamente las emisiones

de gases de efecto invernadero en procesos como obtención y tratamiento de ma-

teriales, generación y consumo eléctrico, y transporte logístico. A tal respecto, la

empresa se planteó maximizar el reciclaje de materiales en sus productos como el

aluminio, oro, estaño, cobre, tungsteno y cobalto; al tiempo que invirtió en el uso

de energía renovable, como la construcción en 2015 de una instalación solar en

el centro de California. Adicionalmente, para reducir las emisiones del transporte,

la empresa planteó, por un lado, rediseñar los empaques de sus productos con el

objetivo de volverlos más compactos, de tal manera que propicien el envío de un

mayor número de productos en un único viaje; y, por otro lado, emplear medios de

trasporte con bajas emisiones de carbono, como el transporte marítimo, que emite

un vigésimo del transporte aéreo.

3.6 Análisis legal

Acerca del ámbito legal en torno a la tecnología, es rescatable la aprobación de

la Ley Orgánica de Protección de Datos Personales en mayo de 2021 (Primicias,

2021). Hasta entonces, Ecuador era uno de los países en la región, junto con Bo-
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livia y Venezuela, que carecían de una ley que protegiera y regulara el uso de los

datos por parte de empresas y organismos nacionales o internacionales, lo cual

propiciaba que instituciones financieras, proveedores de Internet, telefónicas, aero-

líneas, entre otras, tuvieran libertad de vender y compartir sus bases de datos de

clientes con terceros. De la misma manera, por falta de una ley, las empresas no

eran obligadas a reconocer y asumir su responsabilidad sobre los datos personales

de sus clientes ante incidentes de seguridad informática, como infiltración y robo de

las bases de datos (Primicias, 2019a).

Un evento al respecto de esto último, específicamente, sucedió en septiembre de

2019, cuando la empresa ecuatoriana Novaestrat, especializada en el asesoramien-

to de relaciones públicas y comunicacionales, permitió la fuga y filtración de una

base de datos con información personal de entre 20 millones de individuos situa-

dos en Ecuador (Primicias, 2019b). El escándalo provocado por este evento motivó

la presentación de un proyecto de ley que, para entonces, llevaba dos años en re-

dacción (Primicias, 2020). De tal manera, en 2021 fue finalmente aprobada la Ley

Orgánica de Protección de Datos Personales junto con un plazo máximo de dos

años para su aplicación (La Hora, 2023c). Con ese plazo, el afán fue impulsar a las

empresas para que, hasta mayo de 2023, adaptaran sus procesos a la ley mientras

paralelamente se creaba el ente de regulación y sanción encargado de salvaguardar

el cumplimiento de la ley, el cual fue nombrado como Superintendencia de Protec-

ción de Datos Personales. Desde entonces, han estado en vigencia las medidas

correctivas y el régimen sancionatorio de la ley que contempla: una multa del 17 %

de los ingresos totales de la empresa, la suspensión definitiva de la actividad de

tratamiento de los datos, la obligación de reparar integralmente a los afectados, y

cualquier otra acción penal, civil o administrativa aplicable según el ordenamiento

jurídico que estuviere vigente (Primicias, 2020).

Con ello, esta ley otorga extraterritorialmente el derecho a un ciudadano situado

en Ecuador a exigir que su información personal se maneje de manera transparente
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y sólo para fines directamente y explícitamente acordados tanto en un entorno digi-

tal como físico. De tal manera, las personas están en facultad de requerir a cualquier

empresa que sus datos personales almacenados les sean entregados, que esos da-

tos no sean empleados para campañas de publicidad u otros fines, o que los datos

sean eliminados de manera inmediata (La Hora, 2023b).
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4 DEFINICIÓN DEL BUYER PERSONA

Con afán de establecer la estrategia tanto de acercamiento al cliente potencial como

de promoción de los productos del emprendimiento, un estudio basado en encues-

tas fue realizado a 408 profesionales y expertos en el área de la tecnología según

los parámetros expuestos en el anexo C. Las encuestas estuvieron enfocadas en

tres ámbitos: demografía, experiencia profesional, y acogida del producto. Los pa-

rámetros escogidos a lo largo de los ámbitos mencionados permiten bosquejar y

evaluar un perfil profesional de programación al cual la expectativa de adquisición

del producto estaría asociada. Para tal objetivo, dichos parámetros fueron determi-

nados a raíz del currículum profesional típicamente empleado entre la industria del

desarrollo de software, así como también de los lineamientos para estudios de mer-

cado sobre introducción y lanzamiento de productos (Ferré, 1997).

En el estudio se identificó, por medio de un proceso estadístico de análisis de com-

ponentes principales seguido de una agrupación automática, tanto la distribución

espacial de las respuestas a las encuestas, así como la existencia de tres grupos

dentro de los cuales las respuestas fueron similares entre sí. La imagen 4.1 mues-

tra la concentración de las respuestas dentro de los grupos y su distribución en el

espacio.

Para cada grupo, un modelo probabilístico permitió luego precisar las características

más relevantes al respecto de los ámbitos de interés mencionados anteriormente.

En tal sentido, tres perfiles de un cliente potencial fueron determinados. En adelante,

la palabra “individuo” será empleada para referir a una encuesta respondida.
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Figura 4.1. Distribución espacial y concentración en grupos de las respuestas a las
encuestas.
Fuente: Elaboración propia.

4.1 Perfil de clientes

Los perfiles identificados se resumen, en términos generales, por su nivel de expe-

riencia profesional y por su acogida del producto. El primer perfil, conformado por

171 individuos, corresponde a profesionales adultos con experiencia entre tres y

seis años quienes sí acogerían el producto. Seguidamente, con 59 individuos, un

perfil con el mismo nivel de experiencia está conformado por jóvenes profesionales

quienes no acogerían el producto. Finalmente, el tercer perfil, conformado por 178

individuos, corresponde a jóvenes profesionales sin experiencia quienes sí acoge-

rían el producto. La Tabla 4.1 expone las características específicas de cada perfil

de acuerdo con los ámbitos de interés. Para aquellas características que ameritan,

el orden de las opciones es determinante de un nivel de preferencia.
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Tabla 4.1. Resumen de características de cada perfil identificado de acuerdo con
los ámbitos de interés.

Demografía
Característica Perfil 1: Adulto

profesional con
experiencia

Perfil 2: Joven
profesional con
experiencia

Perfil 3: Joven
profesional sin
experiencia

Edad Entre 30 y 35 años Entre 25 y 30 años Entre 25 y 30 años
Género Masculino Masculino Masculino
Provincia Pichincha Pichincha Pichincha

Perfil profesional de desarrollo de software
Característica Perfil 1 Perfil 2 Perfil 3
Años de expe-
riencia Entre 3 y 6 años Entre 3 y 6 años Hasta 3 años

Afiliación Desarrollador ad-
junto a una empre-
sa sin actividad de
desarrollo de soft-
ware

Desarrollador ad-
junto a una empre-
sa sin actividad de
desarrollo de soft-
ware

Desarrollador
independiente o
freelancer

Conocimiento y
dominio de C++

Nivel 3 Nivel 1 Nivel 3

Conocimiento y
dominio de C#

Nivel 3 Nivel 3 Nivel 3

Conocimiento y
dominio de Go

Nivel 3 Nivel 0 Nivel 3

Conocimiento y
dominio de Java

Nivel 3 Nivel 3 Nivel 3

Conocimiento y
dominio de Ja-
vascript

Nivel 3 Nivel 1 Nivel 3

Conocimiento y
dominio de PHP

Nivel 3 Nivel 0 Nivel 3

Conocimiento
y dominio de
Python

Nivel 3 Nivel 3 Nivel 3

Tecnología para
desarrollo web
frontend

React Angular Angular

Tecnología para
desarrollo web
backend

Python Java Javascript o sus
superconjuntos
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Tabla 4.1. (Continuación) Perfil profesional de desarrollo de software
Característica Perfil 1 Perfil 2 Perfil 3
Tecnología para
desarrollo móvil

jQuery Mobile Java o Kotlin para
Android, Swift pa-
ra iOS

Java o Kotlin para
Android, Swift pa-
ra iOS

Tecnología para
desarrollo para
escritorio o ser-
vidor

Python Java Python

Tecnología para
inteligencia arti-
ficial

Debo informarme
al respecto o se-
guir un curso

Debo informarme
al respecto o se-
guir un curso

Debo informarme
al respecto o se-
guir un curso

Aceptación del producto para facturación electrónica
Característica Perfil 1 Perfil 2 Perfil 3
Etapa de factu-
ración electróni-
ca más compli-
cada de imple-
mentar

Firmar electrónica-
mente el compro-
bante XML según
el estándar esta-
blecido.

Firmar electrónica-
mente el compro-
bante XML según
el estándar esta-
blecido.

Firmar electrónica-
mente el compro-
bante XML según
el estándar esta-
blecido.

Componente
de facturación
electrónica para
un proyecto

Busco y contrato
una solución o ser-
vicio de terceros,
como una API ex-
terna en línea, que
se encargue del
proceso completo.

Busco y contrato
una solución o ser-
vicio de terceros,
como una API ex-
terna en línea, que
se encargue del
proceso completo.

Busco en internet
código abierto gra-
tuito y lo comple-
mento o modifico
con código propio
según sea nece-
sario.

Consideración
de una librería
para facturación
electrónica

Sí, opto por una
tecnología con
la que pueda
maximizar la
reutilización de
componentes
finalizados y
probados, y consi-
dero la facturación
electrónica como
uno de dichos
componentes.

No, la disponibili-
dad de una libre-
ría para factura-
ción electrónica es
irrelevante.

Sí, opto por una
tecnología con
la que pueda
maximizar la
reutilización de
componentes
finalizados y
probados, y consi-
dero la facturación
electrónica como
uno de dichos
componentes.

Proyectos con
requerimiento
de implemen-
tar facturación
electrónica

Aproximadamente
en el 25 % de los
proyectos

Aproximadamente
en el 25 % de los
proyectos

No he tenido ese
requerimiento
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Tabla 4.1. (Continuación) Aceptación del producto para facturación electrónica
Característica Perfil 1 Perfil 2 Perfil 3
Canal de bús-
queda para una
librería de factu-
ración electróni-
ca

1. Internet
2. Proveedores o
conocidos
3. Repositorios

1. Internet
2. Proveedores o
conocidos
3. Gestores de pa-
quetes

1. Internet
2. Redes sociales
3. Proveedores o
conocidos

Precio por único
contribuyente o
RUC durante un
año

Hasta $50 Hasta $50 Hasta $50

Precio por úni-
co contribuyen-
te o RUC sin lí-
mite de tiempo

Hasta $300 Hasta $200 Hasta $200

Precio por
cualquier contri-
buyente o RUC
durante un año

Hasta $400 Hasta $400 Hasta $400

Precio por
cualquier contri-
buyente o RUC
sin límite de
tiempo

Hasta $1.200 Hasta $800 Hasta $800

Quién ejecuta la
compra

Yo busco y pro-
pongo una opción,
pero alguien más
ejecuta la compra.

Yo busco y pro-
pongo una opción,
pero alguien más
ejecuta la compra.

Yo busco una op-
ción y yo ejecuto la
compra.

Características
esperadas

1. Actualizaciones
regulares
2. Soporte técnico
3. Soporte de to-
dos los requisitos
del SRI

1. Soporte técnico
2. Soporte de to-
dos mis requisitos
3. Actualizaciones
regulares

1. Actualizaciones
regulares
2. Código fácil de
comprender
3. Documentación
clara

Factor de con-
fiabilidad

1. Evaluación
gratuita
2. Estadísticas en
producción
3. Testimonios
previos

1. Testimonios
previos
2. Estadísticas en
producción
3. Evaluación
gratuita

1. Evaluación
gratuita
2. Precio
3. Testimonios
previos

30



Tabla 4.1. (Continuación) Aceptación del producto para facturación electrónica
Característica Perfil 1 Perfil 2 Perfil 3
Factor de no
confiabilidad

1. Actualizaciones
tardías
2. Precio mayor
con respecto a la
competencia
3. Falta de docu-
mentación

1. Actualizaciones
tardías
2. Falta de docu-
mentación
3. No soporte téc-
nico

1. Falta de docu-
mentación
2. Precio mayor a
mi expectativa
3. Actualizaciones
tardías

Fuente: Elaboración propia.

La Tabla muestra similitudes entre los perfiles en ciertas características, no obstante,

son destacables aquellas que los diferencian el uno del otro referentes a la acepta-

ción del producto para emisión de comprobantes. Por un lado, el perfil de un adulto

profesional con experiencia, Perfil 1, se destaca por acoger el producto y enfocarse

en la funcionalidad y rendimiento antes que en el precio o la facilidad de uso. Es de

interés para un individuo de este perfil un producto en forma de solución o servicio

externo que se encargue del proceso de emisión completo, como una API exter-

na en línea. Para la búsqueda del producto, el individuo prefiere, adicionalmente a

una búsqueda general en Internet, utilizar repositorios especializados en el aloja-

miento de librerías de código. A lo largo de su carrera profesional, el individuo se

ha encontrado por lo menos una vez con el requisito de implementar la emisión de

comprobantes tributarios electrónicos; y, actualmente, ante la posibilidad de adquirir

el producto, el individuo busca y determina la mejor opción disponible pero se la

presenta a alguien más quien finalmente toma la decisión de compra. En contraste,

el perfil de un joven profesional con experiencia, Perfil 2, aunque es muy similar al

Perfil 1, se distingue por no acoger el producto.

Por otro lado, el perfil de un joven profesional sin experiencia, Perfil 3, se carac-

teriza por acoger el producto y enfocarse mayormente en el precio y la facilidad de

uso antes que en la funcionalidad y el rendimiento. Aunque un individuo de este per-

fil no se ha enfrentado ante el requisito de implementar la emisión de comprobantes,

optaría por el uso de las redes sociales, adicionalmente a una búsqueda en Internet,

para encontrar un producto al respecto. El individuo tendría interés en un producto
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en forma de código abierto gratuito al cual pueda complementar o modificar según

encuentre pertinente; no obstante, ante la posibilidad de adquirirlo, el individuo de-

terminaría la mejor opción y él mismo tomaría la decisión de compra.

De la mano de estas descripciones, las tablas 4.2 y 4.3 bosquejan las imágenes

ficticias o buyer persona de un cliente potencial con respecto a los perfiles que sí

acogerían el producto.

Tabla 4.2. Buyer persona según el Perfil 1 de cliente potencial: adulto profesional
con experiencia.

Nombre Ulpiano
Edad 32 años
Experiencia en de-
sarrollo

6 años

Afiliación o cargo
actual

Administrador de tecnología en una empresa de servicios
jurídicos y contables.

Especialización en
desarrollo de soft-
ware

Prefiere el desarrollo para servidor o escritorio utilizando
Python, aunque también maneja C# y Java en un buen
nivel.

Canales de informa-
ción que consume

De manera general, opta por páginas web en Internet,
aunque da preferencia a repositorios especializados en
código y sitios gestores de paquetes.

Tipo de contenido
que prefiere

Da prioridad al contenido visual, como demostraciones en
vivo o en video sobre un producto, aunque también con-
sume contenido informativo textual con respecto a esta-
dísticas o datos relevantes.

Características que
busca

Tiene interés por productos que reciben mantenimiento y
actualizaciones constantes, y que están a la vanguardia
del cumplimiento regulatorio que les rodea.

Factores de confia-
bilidad que consi-
dera

Prefiere determinar la calidad de los productos por sí mis-
mo, aunque escucha el comentario de allegados. Guía
una toma de decisión según datos disponibles, como es-
tadísticas de uso y rendimiento.

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 4.3. Buyer persona según el Perfil 3 de cliente potencial: joven profesional sin
experiencia.

Nombre Manuel
Edad 26 años
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Tabla 4.3. (Continuación)
Experiencia en de-
sarrollo

2 años

Afiliación Programador de páginas web bajo pedido por clientes di-
versos.

Especialización en
desarrollo de soft-
ware

Prefiere el desarrollo de aplicaciones web utilizando Vue
para el aspecto visual de la aplicación, y utilizando Javas-
cript para el aspecto funcional.

Canales de informa-
ción que consume

De manera general, opta por páginas web en Internet y re-
positorios especializados en código, aunque también con-
sidera las redes sociales como fuente de información.

Tipo de contenido
que prefiere

Da prioridad al contenido visual, como demostraciones en
vivo o en video sobre un producto.

Características que
busca

Tiene interés por productos de intuitivos y de fácil utiliza-
ción, con documentación clara y concisa, aunque también
presta especial atención al precio de los productos.

Factores de confia-
bilidad que consi-
dera

Prefiere determinar la calidad de los productos por sí mis-
mo, y guía una toma de decisión según permisividad en
precios.

Fuente: Elaboración propia.
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5 CONSTRUCCIÓN DEL PLAN DE MARKETING

Como fue presentado en la sección 2, debido a la característica de naciente del

emprendimiento, su producto para emisión de comprobantes se encuentra en etapa

de desarrollo temprano según el ciclo de vida de un producto. En esta etapa, el

emprendimiento se enfrenta a la falta de presencia en el mercado, que se evidencia

por el nulo nivel de ventas junto con el predominante nivel de costos en recursos e

inversión, los cuales devienen en utilidades negativas (Kotler, 2012).

5.1 Objetivos de marketing

Ante este escenario, el objetivo principal de marketing para el emprendimiento es ge-

nerar conciencia sobre su producto. Concretamente, con un presupuesto de arran-

que de $2.000, el emprendimiento se ha planteado captar durante sus dos primeros

años de funcionamiento una base inicial de clientes del producto correspondiente al

5 % de la demanda del mercado, la cual se estima, como fue descrito durante el aná-

lisis del entorno económico, a partir del pronóstico de nuevas empresas constituidas

en el país desde el año 2022. En términos absolutos, por lo tanto, el emprendimiento

se ha planteado captar a 785 nuevas empresas como clientes.

En este punto es recalcable que la estimación de captación de cuota del merca-

do, que refiere en general a nuevas empresas constituidas, contrasta con el perfil

de un cliente potencial según fue definido durante el desarrollo del buyer persona,

que refiere a un profesional de la programación. Por ello, es pertinente realizar una

distinción entre estos grupos para determinar su relación y definirlos correspondien-

temente como cliente y consumidor del producto. Tal distinción parte del proceso

formal de desarrollo de software, en el que se distingue al programador como quien

construye un paquete de código con base en una pila de requisitos; y al cliente

como quien valida la funcionalidad de dicho paquete de código frente a la pila de
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requisitos para finalmente utilizarlo (Sommerville, 2011). Dentro de este marco, el

programador constituye, entonces, el medio que ensambla, prepara y pone a dispo-

sición de su cliente diferentes componentes de código que en conjunto conforman

el paquete de código. Desde la perspectiva de uno de estos componentes, el pro-

gramador funge, por tanto, como cliente directo del componente; mientras que el

cliente del programador, quien finalmente utiliza el componente a través del paquete

de código, actúa como cliente indirecto o consumidor del componente. En el caso

actual, el producto de emisión de comprobantes es concebido como un componente

de código. Por lo tanto, bajo la formulación anterior, un programador es cliente del

producto, y el cliente del programador, quien finalmente emite comprobantes tribu-

tarios electrónicos, es el consumidor.

De esta manera se establece la relación entre el cliente potencial del producto, se-

gún la definición desarrollada del buyer persona, y el enfoque de estimación de

captación de cuota del mercado en el planteamiento del objetivo principal de mar-

keting. No obstante, como objetivo asociado, se requiere definir un instrumento que

propicie la medición del cumplimento de dicho objetivo, es decir, un instrumento que

propicie la cuantificación del alcance en el mercado con respecto a nuevas empre-

sas constituidas en el país, los consumidores, a partir de la captación de clientes

con perfil de programadores profesionales, los clientes potenciales.

Por consiguiente, los objetivos de marketing se plantean como:

1. Proponer una estrategia para acercamiento y promoción del producto de emi-

sión de comprobantes frente a los potenciales clientes programadores según

su perfil buyer persona.

2. Proponer una estrategia de venta del producto de emisión de comprobantes

que propicie la cuantificación tanto del número de clientes como del número

de consumidores.

3. Bosquejar el retorno de inversión para el emprendimiento en función del pre-
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supuesto inicial y la meta porcentual de alcance en el mercado.

Las estrategias mencionadas se diseñan y proponen según la evolución del enfoque

de marketing. En tal sentido, sobre la base de la definición del producto, el enfoque

de precio, el método de promoción y la forma de distribución, se busca generar

experiencias de valor para los clientes potenciales.

5.2 Propuesta de valor

En la sección 2 se presentó el producto del emprendimiento, TaxDocuments, junto

con algunas características destacadas y una breve descripción de las etapas del

proceso de emisión de comprobantes al cual brinda soporte. Al respecto de este

proceso, durante el análisis del entrono tecnológico en la sección 3 se identificó una

saturación en la oferta de servicios en el mercado debida a la participación de nu-

merosas empresas especializadas tanto en servicios de usuario como en servicios

de aplicación. A pesar de ello, el producto fue ideado y concebido para atender a

una necesidad que dicha oferta no ha podido cubrir.

Con base en experiencia, el emprendimiento ha sabido reconocer el reto y la curva

de aprendizaje que supone para los programadores el desarrollar y dotar de la fun-

cionalidad de emisión de comprobantes a sus proyectos de software o aplicaciones

para sus clientes. El estudio realizado corrobora este hecho al reflejar que la tenden-

cia entre los programadores en general es buscar y utilizar una solución de terceros

que provea completamente dicha funcionalidad. Al mismo tiempo, el emprendimien-

to ha identificado de manera empírica que aquellos programadores quienes optan

por implementar una solución propia se enfocan en adaptarla específicamente a los

requisitos funcionales de su cliente, y no necesariamente en desarrollar una solu-

ción completa. A tal respecto, el mencionado estudio reveló también que la etapa de

firmado de un comprobante tributario electrónico es considerada entre los progra-

madores como la más complicada de implementar.

36



Estas razones propician el surgimiento de una oportunidad que la oferta de mer-

cado, específicamente aquella especializada en servicios de aplicación, no ha satis-

fecho; y al mismo tiempo, habilitan las condiciones y factores de competitividad que

un nuevo producto podría explotar para ingresar en el mercado.

El primer factor está relacionado con la naturaleza de los servicios de aplicación. Co-

mo tales, su valor reside en operar a manera de intermediario entre una aplicación

y los sistemas del SRI dedicados a la recepción y autorización de comprobantes.

Para los efectos, estos servicios requieren recibir y almacenar datos confidencia-

les del contribuyente a cuyo nombre se emiten los comprobantes tributarios, dentro

de los cuales tiene especial criticidad el certificado digital, junto con su contraseña,

utilizado durante la etapa de firmado de un comprobante tributario electrónico. La

entrega de dicho certificado digital demanda un elemento de confianza por parte del

contribuyente sobre el intermediario, referente al manejo íntegro del certificado den-

tro de los propósitos destinados. Aunque desde la perspectiva del intermediario tal

confianza puede ser respaldada por políticas y prácticas de seguridad y protección

de datos, se mantiene latente la probabilidad de pasar por alto las vulnerabilidades

más sutiles que facilitarían la exposición de los datos frente a un incidente o ataque

informático. Consecuentemente, el contribuyente acepta el riesgo de que su infor-

mación confidencial sea utilizada o expuesta de maneras ajenas a sus intereses.

Un siguiente factor refiere a la dependencia del contribuyente sobre el intermediario.

Bajo la suposición de que los sistemas del SRI se mantienen constantemente en lí-

nea y operativos al cien por ciento, el contribuyente está condicionado al rendimiento

y tiempo de disponibilidad que el servicio intermediario disponga para emisión de los

comprobantes tributarios. Naturalmente, ello supone una afectación directa cuando,

por diferentes motivos, el intermediario cese su disponibilidad, lo cual limitaría la ca-

pacidad del contribuyente para emitir sus comprobantes a pesar de que los sistemas

del SRI estén disponibles para recibirlos y autorizarlos.

37



El último factor compara el esfuerzo de programación requerido para conectar o

integrar una aplicación con un servicio intermediario frente al esfuerzo necesario

para integrarla directamente con los sistemas del SRI. Indistintamente de estos es-

cenarios, el esfuerzo de programación debe atender a todas las etapas del proceso

general de emisión de comprobantes, es decir, un comprobante debe ser elabora-

do, luego firmado, y finalmente enviado para autorización, al tiempo que es impreso

o materializado en formato PDF. Desde la perspectiva de un programador, la im-

plementación de estas etapas difiere en aspectos técnicos según el escenario de

integración. Particularmente, al integrar una aplicación con los servicios de un in-

termediario, la emisión del comprobante tributario conlleva normalmente la repre-

sentación, sin firma digital, de la información en formato JSON y su envío según

el esquema REST; mientras que al integrar la aplicación con los sistemas del SRI

directamente, la información es representada, con firma digital, en formato XML y

es enviada según el esquema SOAP. Estas diferencias técnicas revelan el valor de

la oferta del intermediario: asumir el firmado de la información y su envío hacia los

sistemas del SRI según el formato y esquema adecuados. Sin embargo, fuera de

los formatos de información y los esquemas de envío, cuyos esfuerzos de imple-

mentación son sustancialmente semejantes entre los dos escenarios en cuestión, el

principal valor del intermediario reside únicamente en el firmado de la información.

Aunque la materialización en formato PDF es una característica de valor añadido

que el intermediario podría explotar, es tarea del programador implementar la mate-

rialización apropiada respecto a la pila de requisitos a la que se enfrente. Por con-

siguiente, la fundamental diferencia entre los dos escenarios es que la integración

directa con los sistemas del SRI demanda un esfuerzo de programación adicional

para el firmado de un comprobante tributario electrónico, lo cual representa el valor

principal de un intermediario, quien suprime este esfuerzo. Al mismo tiempo, ello

implica que, para un programador con la capacidad propia de firmar un comproban-

te tributario electrónico, el intermediario no tendría valor alguno y los esfuerzos se

concentrarían en integrarse directamente con los sistemas del SRI según el formato

y esquema adecuados.
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Los factores de competitividad expuestos cimientan una propuesta de valor en torno

a seguridad, independencia, y autonomía respectivamente. Con ello en considera-

ción, el producto del emprendimiento fue concebido para facilitar a un programador

la emisión de comprobantes en sus aplicaciones mientras se garantizan dichas forta-

lezas. Concretamente, el diseño a manera de componente de código es la principal

característica que materializa esta propuesta de valor en el producto. Como tal, el

producto se presta para ser fácilmente incorporado dentro de un paquete de código

que atienda a una amplia pila de requisitos, como tiendas en línea, sistemas conta-

bles, o sistemas expertos en general, al tiempo que les es proporcionado seguridad,

independencia y autonomía.

Por un lado, en torno a seguridad, el producto reside en el mismo sitio donde se

aloje el paquete de código al cual haya sido incorporado. De esta manera, el pro-

ducto dispone de acceso controlado y directo a la información y certificados digitales

necesarios para emitir los comprobantes de un contribuyente. En consecuencia, se

garantiza la privacidad de la información del contribuyente dentro de los propósitos

contemplados, pues ésta no es compartida con intermediario o tercero alguno.

Por otro lado, referente a independencia, el producto propicia la conexión directa

entre el paquete de código y los sistemas del SRI. Indistintamente, por tanto, de

factores externos no relacionados con el contribuyente, su capacidad para emitir

comprobantes está unicamente condicionada a la disponibilidad de los sistemas del

SRI para recibirlos y autorizarlos.

Finalmente, con respecto a autonomía, el producto abstrae los detalles técnicos del

proceso de emisión de comprobantes, como formatos de información y esquemas

en envío correctos. Con ello, un programador dispone repentinamente de la capaci-

dad propia de llevar a cabo todas las etapas de dicho proceso sin la necesidad de

atender a los aspectos técnicos más minuciosos. En consecuencia, sus esfuerzos
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de programación se reducen significativamente al concentrarse únicamente en la

pila de requisitos correspondiente.

En resumen, la propuesta de valor se centra en ofrecer una solución que no solo

supla las carencias del mercado, sino que también brinde a los programadores la

capacidad de emitir comprobantes tributarios electrónicos de manera segura, inde-

pendiente y autónoma en sus aplicaciones.

5.3 Elaboración y planteamiento de la estrategia de marketing

De acuerdo con la matriz de Crecimiento-Participación, o matriz de Boston Consul-

ting Group, el producto se categoriza como interrogante debido a encontrarse en

etapa de desarrollo temprano con respecto al ciclo de vida. Como muestra la Figura

5.1, según dicha categoría el producto se enfrenta a la posibilidad de caer en dis-

continuidad por medio de la inadvertencia, o de fructificar a través de una estrategia

de impulso (Stern, 2006).
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Figura 5.1. Ubicación del producto dentro de la matriz de Crecimiento-Participa-
ción.
Fuente: Elaboración propia.
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Con afán de fructificar y de la mano de la propuesta de valor desarrollada, se esta-

blece una estrategia de impulso centrada en la generación de experiencias en torno

al producto. Específicamente, al explotar las fortalezas del producto, se busca evo-

car en el cliente potencial la satisfacción de la culminación exitosa de un proyecto de

código. La estrategia planteada se desglosa entre el enfoque de precio, el método

de promoción y la forma de distribución para el producto.

5.3.1 Precio

El precio de venta sugerido para el producto se deriva tanto del análisis de la oferta

actual de servicios de emisión de comprobantes en el mercado, así como de la dis-

posición de pago de los clientes potenciales, según el estudio basado en encuestas

en el anexo C.

Para determinar la disposición de pago de los clientes potenciales, el estudio pre-

sentó al encuestado diferentes escenarios en los que se le solicitaba indicar su

preferencia de precio frente a ciertas características y determinado periodo de utili-

zación del producto. Como muestra la Tabla 5.1, los escenarios plantearon, por un

lado, un periodo para utilización del producto por un año, y un período para utili-

zación sin límite; y, por otro lado, plantearon la capacidad de emitir comprobantes

únicamente para un contribuyente específico, o para cualquier contribuyente sin res-

tricción. La Tabla resume, en porcentajes, la preferencia de precios sin IVA a lo largo

de los escenarios descritos. En la encuesta, la preferencia de precios se presentó de

manera categórica, e incluyó la posibilidad de indicar cualitativamente la preferencia

de un precio mayor a aquellos propuestos. No obstante, para efectos de cálculo, el

porcentaje asociado a dicha preferencia cualitativa fue agregado al porcentaje de la

preferencia de mayor precio correspondiente al escenario.

Con base en estos datos se estima la preferencia de precio general para cada es-

cenario a través de la sumatoria del producto entre el precio máximo y el porcentaje

de preferencia correspondiente, cuyo resultado se muestra en la Tabla 5.2.
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Tabla 5.1. Porcentaje de preferencia de precio máximo frente a ciertas
características y determinado periodo de utilización del producto.

Precio
máximo

Único con-
tribuyente
durante un
año

Único contri-
buyente sin lí-
mite de tiem-
po

Sin restric-
ción de con-
tribuyente
durante un
año

Sin restric-
ción de con-
tribuyente
sin límite de
tiempo

$50 78,60 %
$100 16,60 %
$200 3,50 % 51,10 %
$300 1,30 % 40,60 %
$400 4,00 % 82,90 %
$500 4,30 %
$600 11,80 %
$800 3,50 % 50,10 %
$1.000 1,80 %
$1.200 42,10 %
$1.400 5,80 %
$1.600 2,10 %

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 5.2. Preferencia promedio de precio para cada escenario de utilización del
producto.

Único con-
tribuyente
durante un
año

Único contri-
buyente sin lí-
mite de tiem-
po

Sin restric-
ción de con-
tribuyente
durante un
año

Sin restric-
ción de con-
tribuyente
sin límite de
tiempo

Precio $66,80 $261,50 $448,40 $1.020,80
Fuente: Elaboración propia.

A partir de estos valores es posible generalizar las relaciones de proporcionalidad

entre la preferencia de precio asociado a los diferentes escenarios frente a la prefe-

rencia de precio en el escenario referente al uso del producto para un único contri-

buyente durante un año. Estas relaciones de proporcionalidad permiten identificar el

criterio que justificaría la adquisición del producto en los diferentes escenarios. Por

un lado, la relación

Precio por único contribuyente sin lı́mite de tiempo

Precio por único contribuyente durante un año
=

261, 50

66, 80
= 3, 91 años
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implica que es justificable pagar el precio por utilizar el producto sin límite de tiempo

para un único contribuyente cuando la intención del cliente potencial sea utilizarlo

por 4 años o más. Del mismo modo, la relación

Precio sin restricción de contribuyente durante un año

Precio por único contribuyente durante un año

=
448, 40

66, 80
= 6, 71 contribuyentes

implica que es justificable pagar el precio por utilizar el producto sin restricción de

contribuyentes durante un año cuando la intención del cliente potencial sea utilizarlo

para al menos 7 contribuyentes. Por otro lado y finalmente, las relaciones

Precio sin restricción de contribuyente sin lı́mite de tiempo

Precio por único contribuyente sin lı́mite de tiempo

=
1020, 80

261, 50
= 3, 90 contribuyentes

y

Precio sin restricción de contribuyente sin lı́mite de tiempo

Precio sin restricción de contribuyente durante un año
=

1020, 80

448, 40
= 2, 28 años

implican respectivamente que es justificable pagar el precio por utilizar el producto

sin restricción de contribuyente y sin límite de tiempo cuando la intención del cliente

potencial sea utilizarlo para al menos 4 contribuyentes durante 3 años o más.

La estimación de la preferencia de precio y sus relaciones de proporcionalidad son

complementadas por un análisis comparativo de la oferta actual de servicios de emi-

sión de comprobantes en el mercado. Según se detalla en la Tabla B.2 del anexo B,

el análisis parte de la oferta de diferentes empresas locales que logran posicionarse

orgánicamente dentro de los resultados de una búsqueda en Internet con Google

Search. Dicho análisis permite determinar un valor aproximado del precio unitario

promedio de emisión de los comprobantes tributarios electrónicos en el mercado.

De manera general, entre las empresas analizadas se evidenció la práctica de ofer-

tar planes de contratación de sus servicios según una cuota máxima de emisión de

comprobantes para un contribuyente específico dentro de un período determinado.
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Para el análisis en cuestión, por tanto, se estableció al período de un año como

base mínima de comparación entre los planes. En ese sentido, la Figura 5.2 mues-

tra la evolución del precio unitario promedio con respecto al incremento en la cuota

máxima de comprobantes tributarios electrónicos por un año.
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Figura 5.2. Precio unitario promedio de emisión de comprobantes en el mercado
con respecto a la cuota máxima de comprobantes.
Fuente: Elaboración propia.

La curva en la gráfica muestra abruptas fluctuaciones en el precio unitario promedio

cuando la cuota máxima de comprobantes varía entre 1 y 4.000. Dichas fluctuacio-

nes se deben a que, en la práctica, las empresas ofertan planes con funcionalidades

adicionales a la emisión de comprobantes tributarios electrónicos, como el uso de

módulos de contabilidad general o de inventarios. Pese a ello, dentro del rango men-

cionado, el precio unitario promedio marca una tendencia general decreciente que

converge a un valor casi estable de $0.05 a partir de una cuota máxima de 4.200

comprobantes tributarios electrónicos. Consecuentemente, este análisis permite ex-

trapolar y afirmar que, en el mercado general, la emisión de un sólo comprobante

tributario electrónico, para un determinado contribuyente, dentro un plan sin cuota

límite, por un año, tiene un precio menor a $0.05. Del mismo modo, el número mí-

nimo de comprobantes tributarios electrónicos a partir del cual se consideraría un
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plan sin cuota limite es de 4.200 comprobantes electrónicos por un año.

Estos resultados, junto con la preferencia de precios desarrollada inicialmente, per-

miten inferir el precio de emisión de un comprobante electrónico tributario que un

cliente potencial asume inconscientemente sobre el producto, a partir del cálculo

Precio por único contribuyente durante un año

Mı́nimo de comprobantes para un plan sin cuota lı́mite
=

66,80

4200
= $0,016

De tal manera, entonces, el precio unitario que considera tanto la tendencia en el

mercado general como la preferencia del cliente potencial se calcula como

Precio unitario en el mercado + Precio unitario de preferencia

2

=
0,05 + 0, 016

2
= $0, 033

Por medio de las relaciones de proporcionalidad entre las preferencias de precio

en los diferentes escenarios, el precio de venta sugerido del producto para cada

escenario se concluye finalmente como muestra la Tabla 5.3.

Tabla 5.3. Preferencia promedio de precio para cada escenario de utilización del
producto.

Único con-
tribuyente
durante un
año

Único contri-
buyente sin lí-
mite de tiem-
po

Sin restric-
ción de con-
tribuyente
durante un
año

Sin restric-
ción de con-
tribuyente
sin límite de
tiempo

Precio $138,40 $541,79 $929,02 $2.114,95
Fuente: Elaboración propia.

El precio de venta conforma una parte ineludible para la formulación de una estrate-

gia de venta para el producto. La estrategia planteada contempla dos criterios. Por

un lado, se aborda el criterio de aplicación del precio relacionado efectivamente con

las características del producto, que deriva en, por otro lado, el abordaje para el cri-

terio de medición del alcance de mercado.

El criterio de aplicación del precio sugerido está fundamentado en las prestacio-

nes del producto a disposición del cliente. Como fue descrito en la sección de in-
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troducción, una característica destacable del producto es su capacidad para emitir

comprobantes dentro de los dos entornos disponibles en los sistemas del SRI. Di-

chos entornos comprenden la emisión para experimentación y pruebas sin validez

tributaria, y la emisión en producción con validez tributaria. Esta característica es de-

terminante para la aplicación del precio sugerido. Particularmente, se plantea apli-

car el precio respectivo en cualquiera de los escenarios de utilización del producto

únicamente a la emisión de comprobantes tributarios dentro del entorno de produc-

ción. Por consiguiente, la emisión de comprobantes tributarios dentro del entorno

de pruebas, en cualquier escenario de utilización del producto, queda libre de pre-

cio y se plantea ofertar de manera gratuita. El planteamiento presentado se apoya

en dos factores. Por un lado, la aplicación del precio por emitir un comprobante tri-

butario electrónico es justificable solamente cuando dicho comprobante represente

una transacción real o un compromiso de comercio, mas no cuando el comprobante

sea emitido para efectos de pruebas sin una transacción a respaldar. Por otro lado,

como fue determinado durante el desarrollo del perfil del cliente potencial, el buyer

persona, el cliente encuentra valor en poder determinar la calidad de un componen-

te de código por sí mismo. Al habilitar la utilización del producto de manera gratuita

dentro del entorno de pruebas, se fomenta que el cliente satisfaga dicha necesidad

según su propio criterio o enfoque de calidad. Naturalmente, este hecho motiva la

idea de propiciar incluso la evaluación de la calidad del producto para la emisión

de comprobantes tributarios dentro del entorno de producción. Ante tal circunstan-

cia, se plantea finalmente habilitar la utilización del producto dentro del entrono de

producción, de manera gratuita durante 21 días, para la emisión de comprobantes

tributarios electrónicos de un único contribuyente.

El criterio de aplicación del precio desarrollado da paso al abordaje para medición

del alcance de mercado. Uno de los objetivos de marketing estableció que la es-

trategia de venta propiciara la cuantificación tanto del número de clientes como del

número de consumidores, para de tal manera determinar la cuota de alcance de

mercado y contrastarla con el objetivo general de marketing. El criterio de aplicación
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de precio a lo largo de los diferentes escenarios de utilización del producto permite

el cumplimiento de dicho objetivo. De manera concreta, tal criterio se traduce en

la creación de un modelo de licenciamiento para utilización del producto. Por tan-

to, se plantea crear sendas licencias para los diferentes escenarios de utilización

del producto en el entorno de producción, una licencia para evaluación temporal del

producto en el entono de producción, y una licencia única para todos los escenarios

de utilización del producto en el entorno de pruebas. Por naturaleza de los escena-

rios de utilización del producto, una licencia es otorgada a un programador, el cliente,

para emitir comprobantes tributarios de uno o varios contribuyentes o empresas, el

consumidor. Dentro de un determinado periodo, el numero de licencias de utilización

del producto en el entorno de producción otorgadas a un programador, junto con las

relaciones de proporcionalidad entre los escenarios de utilización del producto, per-

miten aproximar el numero de contribuyentes o empresas que utilizan el producto; lo

cual directamente corresponde a la medición de la cuota de alcance en el mercado.

En la misma línea, las relaciones de proporcionalidad permiten adicionalmente de-

terminar el tiempo durante el cual dicha cuota de alcance de mercado se mantendrá.

La Tabla 5.4 muestra un ejemplo de la medición de la cuota de alcance de mercado

a partir del otorgamiento, en un único período, de una licencia correspondiente a

cada escenario de utilización del producto en el entorno de producción.

La tabla muestra que, durante el primer año, las licencias otorgadas se mantienen

vigentes, lo cual resulta en una cuota de mercado de por lo menos 13 consumi-

dores activamente utilizando el producto. A partir del segundo año y en adelante,

únicamente las licencias sin límite de tiempo se mantienen vigentes, mientras que

aquellas con límite de tiempo se tornan expiradas. En este estado, la cuota de mer-

cado decae a 5 contribuyentes activos.

A toda esta estrategia de venta se añade el respectivo análisis de costos de de-

sarrollo del producto, lo cual resulta en un modelo de precio completo, que sustenta

un modelo de inversión y de negocio. Tal análisis, no obstante, escapa del alcan-
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Tabla 5.4. Medición de la cuota de mercado a partir del otorgamiento, en un único
período, de una licencia correspondiente a cada escenario de utilización del
producto en el entorno de producción.

Licencia
por escena-
rio

Número de
licencias
otorgadas
(Programador
cliente)

Número equi-
valente de
contribuyen-
tes (Consumi-
dor)

Año 1 Año 2 Año 3

Único contri-
buyente du-
rante un año

1 1 Vigente Expirada Expirada

Único con-
tribuyente
sin límite de
tiempo

1 1 Vigente Vigente Vigente

Sin res-
tricción de
contribuyen-
te durante
un año

1 7 Vigente Expirada Expirada

Sin res-
tricción de
contribuyen-
te sin límite
de tiempo

1 4 Vigente Vigente Vigente

Total de licen-
cias otorgadas

4 0 0

Cuota de
mercado (Con-
sumidores)

13 5 5

Fuente: Elaboración propia.

ce de la presente planeación de marketing, por lo cual no será desglosado. Pese

a ello, es pertinente mencionar ciertos criterios a través de los cuales un trabajo

futuro podría partir. Naturalmente, los costos directos asociados con el desarrollar-

lo del producto involucran tanto herramientas tecnológicas como tiempo y talento.

Entre algunas de las herramientas es innegable mencionar la necesidad tanto de

un computador como del entorno de programación apropiado. No se considera, sin

embargo, licencias o referencias de terceros ligadas al funcionamiento del producto

final, pues el producto fue desarrollado libre de dependencias. Finalmente, un apro-
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ximado de 6000 horas laborables fueron invertidas en el desarrollo del producto y

de los elementos asociados, como documentación y casos de ejemplo.

5.3.2 Promoción

Las motivaciones del cliente potencial guían el planteamiento acerca de la manera

de promoción para el producto. La existencia del producto se justifica por medio de

la necesidad y oportunidad de negocio expuestas durante la sección de propuesta

de valor. Dicha necesidad constituye, por tanto, la razón por la cual un cliente poten-

cial buscaría y se interesaría por el producto.

Debido a su perfil buyer persona, un cliente potencial conoce y tiene expectativas

claras sobre el funcionamiento y el resultado esperado de un producto para emisión

de comprobantes. Ello demuestra que el producto, o su tipo en general, no es no-

vedoso ni constituye una invención que demande presentación. Al mismo tiempo, el

perfil del buyer persona ubica al cliente potencial en un entorno transaccional B2B.

Estos antecedentes conducen a un planteamiento de promoción para el producto en

torno a necesidad en lugar de capricho o deseo (Hall, 2020). Por tanto, la promoción

debe enfocarse en comunicarle apropiadamente al cliente que el producto satisface

su necesidad, cumple sus expectativas, y está alineado con sus intereses.

Por un lado, según reveló el estudio basado en encuestas, en el anexo C, dentro de

un nuevo proyecto de código, el cliente potencial, un programador, prefiere relegar

a un elemento tercero la responsabilidad de emitir comprobantes tributarios electró-

nicos, en lugar de construir una solución al respecto por sí mismo. Ello muestra que

la intención principal del cliente potencial es concentrar sus esfuerzos en culminar

exitosamente la pila de requisitos de su proyecto de código. Así, la promoción debe

enfocarse en comunicar al cliente que la culminación exitosa de su proyecto de có-

digo es posible con ayuda del producto del emprendimiento. Para tal propósito, se

plantea una estrategia basada en informar, persuadir y recordar al cliente sobre la

adopción del producto, por medio de la generación de experiencias que evoquen la
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culminación de un proyecto de código.

Por otro lado, el perfil del buyer persona reveló que el cliente potencial tiene ten-

dencia a informarse a través de contenido principalmente audiovisual. Por tanto, la

estrategia al respecto comprende la elaboración de contenido audiovisual, sin defec-

to del formato textual, que demuestre cómo el producto garantizaría la satisfacción

de los intereses del cliente. En esta línea, siendo la culminación de un proyecto de

código el mensaje central a transmitir, se plantea dos temáticas en torno a las cua-

les el contenido se enfocaría. Por un lado, se propone la elaboración y publicación

de videos de corta duración que expongan las fortalezas del producto en contraste

con la oferta disponible en el mercado. Principalmente, el mensaje a transmitir no

se centraría en la funcionalidad del producto, pues el cliente potencial la conoce a

perfección, sino se centraría en que el producto le brinda al cliente autonomía, inde-

pendencia, y seguridad para con sus proyectos de código. Una siguiente temática,

por otro lado, comprende la publicación de cortos tutoriales que muestren cómo un

comprobante es emitido en situaciones concretas; como por ejemplo, la emisión de

una factura de exportación para reembolso de gastos por servicios. Ello propicia

que el cliente relacione el producto con sus propias vivencias al respecto y, de tal

manera, evidencie cómo el producto satisface sus expectativas.

La temática expuesta acerca de los videos tutoriales es la antesala de la genera-

ción de experiencias. Con afán de persuadir hacia la adopción del producto, dicho

contenido debe invitar al cliente a probar el producto dentro de sus propios proyectos

de código, conforme la estrategia de venta. Para tales efectos, se plantea la elabo-

ración y entrega, libre de costo, de código de programación preparado para emitir

un comprobante utilizando el producto con mínima o nula configuración requerida.

La intención de este ejercicio es transmitir que, si bien la emisión de comprobantes

tributarios electrónicos es crucial dentro del proyecto, el cliente puede concentrar

sus esfuerzos de programación en cumplir la pila de requisitos respectiva y dejar de

lado la emisión de los comprobantes tributarios electrónicos porque se trata de un
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aspecto ya solucionado. Ello constituye una manera de generar experiencias en el

cliente.

Luego, para recodar al cliente sobre el producto, se plantea el envío ocasional de

correo electrónico con información relevante a la emisión de comprobantes. De ma-

nera concreta, se plantea enviar contenido de valor relacionado con las constantes

actualizaciones de diseño, implementación técnica, y regulación que el SRI realiza

sobre los servicios de emisión de comprobantes tributarios electrónicos. El enfoque

de este contenido es tanto referenciar a las fortalezas y propuesta de valor del pro-

ducto en línea con los cambios del momento, así como invitar al cliente a probar el

producto y, ultimadamente, concretar una compra.

Finalmente, para complemento de esto último, se propone el uso de gestores de

anuncios publicitarios, como Google Ads, configurados de tal manera que transmi-

tan el mensaje al cliente potencial según fue descrito. Los anuncios publicitarios

incitarían al cliente a efectuar el llamado a la acción que, en el caso concreto, se

traduce a probar el producto dentro de sus propios proyectos de código. Para fo-

mentar tal llamado a la acción, se plantea el aprovechamiento de una página web

que, en primer plano, resalte el mensaje planteado y, en segundo plano, simule la

utilización del producto y destaque sus fortalezas de seguridad, independencia, y

autonomía. Como muestra la Figura 5.3, se propone un diseño inspirado por aquel

que llevan las herramientas de programación modernas, como los ambientes inte-

grados de desarrollo. En la imagen se aprecia tanto el llamado a la acción en forma

de un botón para descargar e instalar el producto, así como el diseño basado en el

menú IntelliSense típico de un editor de texto para programación.

En la práctica, debido a la naturaleza de las actividades de programación, las he-

rramientas al respecto explotan el diseño adaptado al texto; sin embargo, para la

página web, se plantea integrar en el diseño los videos con temática de resaltar las

fortalezas del producto, según fue descrito en la sección de promoción. En esta lí-
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Figura 5.3. Concepto de diseño para página web inspirado en la interfaz visual de
los editores de texto para programación.
Fuente: Elaboración propia.
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nea, se plantea la creación de un canal en YouTube como complemento a la página

web. El propósito es publicar e impulsar la visualización de los videos tutoriales de

uso del producto, a la par de invitar al cliente a descargar ejemplos de código pa-

ra emitir comprobantes. Adicionalmente, se sugiere aprovechar el formato de video

vertical para dar a conocer el producto de manera corta y concisa. A todo lo men-

cionado se añade, en seguimiento de buenas prácticas, la explotación de técnicas

de posicionamiento orgánico en los buscadores de Internet. Tales técnicas dictan

los lineamientos que una página web debe seguir para lograr ser ubicada entre los

primeros resultados de una búsqueda en Internet (Carreras, 2020).

En este punto, es rescatable mencionar el rol de las redes sociales para promoción

del producto, como Facebook y otras. Sin embargo, el estudio basado en encuestas,

en el anexo C, las posiciona como el recurso de menor importancia que el cliente

potencial frecuentaría para obtener información referente a productos o soluciones

de software en general. Por tal motivo, se plantea el uso de redes sociales como

trabajo futuro y secundario a las opciones inicialmente planteadas.

5.3.3 Plaza

La estrategia de promoción se materializa al considerar los diferentes medios o lu-

gares con los que el cliente potencial mantiene contacto diario. Por su naturaleza,

el producto de emisión de comprobantes constituye un producto de software cuyos

medios de distribución corresponden principalmente al dominio de Internet. En esta

línea, según el perfil buyer persona, de entre los varios sitios o servicios disponi-

bles en Internet, el cliente potencial tiene preferencia a frecuentar, en estricto orden,

buscadores de Internet en general, sitios web de proveedores específicos, reposito-

rios de código, gestores de paquetes de código, y finalmente redes sociales. Dichos

medios configuran un canal directo entre el cliente potencial y el producto, lo cual

propicia un estudio del comportamiento del cliente frente a cualquiera de estos me-

dios.
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Sobre la base de estas preferencias, la estrategia para distribución y ubicación del

producto se plantea, inicialmente respecto a la familiaridad y costumbre que el clien-

te tiene con los buscadores de Internet. Dicha costumbre sugiere que la manera más

inmediata de poner el producto a disposición del cliente sería a través de un posicio-

namiento orgánico elevado entre los resultados de una búsqueda, así como también

a través de anuncios publicitarios específicamente diseñados y dirigidos al segmen-

to en cuestión.

Para propiciar el acceso del cliente al producto se plantea, por tanto, el aprovecha-

miento de una tienda en línea optimizada para posicionarse favorablemente entre

los resultados de los buscadores de Internet. Guiado por las características y los

escenarios de utilización del producto, la tienda permitiría al cliente especificar el

tipo de licencia de su preferencia y, según corresponda, los datos de los contribu-

yentes quienes finalmente emitirían los comprobantes. La imagen 5.4 muestra un

diseño conceptual de dicha tienda, donde se especifica tanto la información del tipo

de licencia, los datos del contribuyente emisor de comprobantes, y el precio como

base imponible.

Seguidamente, en compás con la tienda en línea, una manera paralela de propi-

ciar el acceso al producto es aprovechar la reputación de la que gozan los gestores

de repositorios de código, como GitLab y GiHub. Dichos gestores no sólo son el

principal medio tanto de publicación y de distribución de paquetes de código en la

actualidad, sino que también corresponden a la tercera opción donde un cliente po-

tencial buscaría una solución de código en general. Debido a la reputación de estos

gestores entre la industria del desarrollo de software, se plantea su utilización para

publicación y distribución no sólo del producto, sino también de pequeños ejemplos

de código pre-elaborados y diseñados para emitir comprobantes. Tal reputación con-

sigue, adicionalmente, influenciar la lista de resultados de un buscador de Internet,

de manera que el aprovechamiento de estos gestores aportaría a lograr un eleva-

do posicionamiento entre la lista de resultados de un buscador de Internet frente
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a una búsqueda relacionada con código para emisión de comprobantes tributarios

electrónicos.

Figura 5.4. Concepto de tienda en linea para acceder y adquirir una licencia de
utilización del producto.
Fuente: Elaboración propia.

Finalmente, una tercera manera de fomentar el acceso al producto corresponde

a su publicación en el gestor de paquetes de código NuGet. A diferencia de los

gestores de repositorios mencionados anteriormente, este gestor de paquetes goza

de integración directa con las herramientas de programación de la pila Microsoft.

Ello habilita que el producto sea descargado e instalado directamente como parte

de un proyecto de código sin abandonar el espacio de trabajo de programación.

Adicionalmente, como muestra la Figura 5.5 acerca de diseño conceptual, el gestor

de paquetes incluiría varias características informativas de utilidad para el cliente,

como el registro de versiones, instrucciones y referencias.
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Figura 5.5. Concepto de presentación del producto en el gestor de paquetes
NuGet.
Fuente: Elaboración propia.
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6 MÉTRICAS Y ROI DE MARKETING

El objetivo principal de marketing, como fue planteado en la sección 5, establece

obtener una base inicial de consumidores para el producto correspondiente a 785

contribuyentes durante los dos primeros años de funcionamiento del emprendimien-

to y con un presupuesto inicial de $2.000. Para tal fin, se analiza los elementos del

plan de marketing anteriormente formulado desde una perspectiva financiera. En

resumidos términos, dichos elementos incluyen: 1) la contratación de anuncios en

buscadores de Internet, 2) la elaboración de una página web, 3) la elaboración de vi-

deos informativos, 4) la gestión de repositorios de código, y 5) el manejo de gestores

de paquetes de código. Estos elementos demandan, naturalmente, una asignación

presupuestaria. No obstante, es de especial interés para el emprendimiento enfocar

tal asignación hacia la contratación de anuncios en buscadores de Internet, pues los

elementos restantes son parte de las competencias que el emprendimiento dispone.

Sobre esta base y a partir de un pronóstico de ventas, se determina, por tanto, el

punto de equilibrio entre gastos e ingresos y el nivel de retorno de la inversión.

6.1 Pronóstico de ventas

El plan de marketing formuló un modelo de venta basado en cuatro tipos de licencias

para utilización del producto con base en el número de contribuyentes y el período

de tiempo. El análisis presente, sin embargo, considera únicamente el menor criterio

de licenciamiento para determinar el nivel de retorno de la inversión, el cual corres-

ponde al escenario de utilización del producto por un único contribuyente durante

un año. En este escenario, según la definición de cliente y consumidor desarrolla-

da durante el planteamiento de los objetivos de marketing, la venta de una licencia

a un cliente, un programador, equivale a obtener un sólo consumidor, un contribu-

yente; por consecuencia, la cantidad de licencias vendidas equivale al número de

contribuyentes obtenidos. En relación con el objetivo principal de marketing, por lo
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Figura 6.1. Cotización de precios para la difusión de anuncios en Internet con
Google Ads.
Fuente: Google Ads (2023)

tanto, se busca concretar la venta de 785 licencias durante los dos primeros años

de funcionamiento del emprendimiento con un presupuesto de $2.000.

6.2 Gastos y utilidades

Para conseguir este objetivo, la inversión se centra, como fue justificado, principal-

mente en la contratación de anuncios en Internet. La Figura 6.1 muestra, en tal

sentido, la evolución de la cotización de precios para la difusión de anuncios en In-

ternet con Google Ads. En la imagen, la cantidad promedio semanal de clics sobre

un anuncio, según la configuración específica de segmento de mercado detallada en

el anexo D, se relaciona frente al presupuesto semanal que un anunciante estaría

dispuesto a destinar.

De tal manera, junto con el presupuesto total para anuncios, correspondiente a

$2.000, se determina a partir de la gráfica el monto que debería ser destinado se-

manalmente para distribuir dicho presupuesto a lo largo de dos años. Como muestra
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la Tabla 6.1 (Google Ads, 2023), al destinar un monto semanal de $20,98, el presu-

puesto total se distribuye a lo largo de 95,33 semanas o 1,98 años, al tiempo que se

consigue una cantidad promedio semanal de 803 clics sobre los anuncios. A partir

de estos datos se determina finalmente el costo promedio de un clic individual sobre

los anuncios en $0,02612.

Tabla 6.1.
Cotización de precios para la difusión de anuncios en Internet con Google Ads.

Precio USD por anun-
ciar durante una sema-
na

Cantidad promedio se-
manal de clics sobre
los anuncios

Número de semanas en
las que se distribuye el
presupuesto de $2.000

6,98 464 286,53 (5,96 años)
14,02 657 142,65 (2,97 años)
20,98 803 95,33 (1,98 años)
28,01 928 71,40 (1,48 años)
34,96 1.036 57,21 (1,19 años)

... ... ...
Fuente: Google Ads (2023)

El precio de un clic individual sobre los anuncios permite determinar el costo invo-

lucrado en convertir un cliente potencial, un programador interesado en adquirir el

producto, en un cliente real. Inicialmente, la tasa de conversión de un cliente poten-

cial a uno real se determina empíricamente en 1 %, pues, debido a que el producto

para emisión de comprobantes se encuentra en etapa de desarrollo temprano se-

gún el ciclo de vida de un producto, el emprendimiento carece de de una proyección

fundamentada sobre esta tasa. Adicionalmente, entre la literatura se reconoce al

rango entre 1 % y 3 % como indicador de una buena tasa de conversión (Marketing

Paradise, 2023). A partir de este porcentaje se obtiene que, de 803 clics sobre los

anuncios en una semana, 8 corresponderían a clientes que concretarían una com-

pra del producto; por consiguiente, 1 de cada 100 clics correspondería a un cliente

concreto. Ello revela, finalmente, el costo de adquisición de un cliente en $2,61. Al

dividir el monto de $2.000 destinado para anuncios sobre el costo de adquisición de

un cliente, se obtiene un total ideal de 765 clientes que concretarían una venta al

transcurrir 95,33 semanas o 1,98 años.
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Este valor total de número de clientes es, sin embargo, teórico, pues la estima-

ción del precio por anunciar durante una semana no considera la variabilidad del

precio por clic al momento de subastar la posición de los anuncios en el buscador

de Internet. En la práctica, este precio tiende a aumentar significativamente con res-

pecto a otros anunciantes o competidores en la misma categoría. Por consiguiente,

el análisis realizado corresponde a la estimación de obtención de clientes bajo la

suposición de que el emprendimiento fuera el único anunciante de su categoría en

el buscador de Internet. En este sentido, el objetivo de 785 clientes se conseguiría

con un presupuesto total de $2.050,97 distribuidos en 97,76 semanas o 2,03 años.

Naturalmente, en el mercado existen otros anunciantes o competidores que tam-

bién buscan ubicar sus anuncios entre las primeras posiciones que ofrece el busca-

dor de Internet. Ello provoca el incremento del precio de un clic sobre un anuncio en

función al monto máximo que los anunciantes estarían dispuestos a pagar por las

primeras posiciones. No obstante, para evitar la especulación, está disponible y es

recomendable aprovechar la herramienta de consulta de ofertas de precio por clic

relacionadas a las diferentes palabras clave de un anuncio (Google Ads, 2023). En

tal sentido, para la configuración específica de segmento de mercado y las palabras

clave detalladas en el anexo D, el precio máximo por clic ofertado entre enero y di-

ciembre del 2023 se cotizó en $3,29 (Google Ads, 2023). Este valor sirve de base,

consecuentemente, para realizar un análisis de estimación y costo de obtención de

clientes considerando la presencia de otros competidores en el mercado.

De esta manera, con un precio máximo por clic de $3,29, la Tabla 6.2 muestra tanto

el precio por anunciar durante una semana, así como el número de semanas en

que el presupuesto total de $2.000 se distribuiría. La tabla revela que al destinar un

monto semanal de $1.526,56, el presupuesto total se distribuye apenas a lo largo de

una semana, al tiempo que se consigue una cantidad promedio de 464 clics sobre

los anuncios. Conforme con la tasa de conversión de clientes, empíricamente esti-

mada en 1 %, de aquellos 464 clics sobre los anuncios, 4 corresponderían a clientes
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que concretarían una compra del producto; por consiguiente, 1 de cada 116 clics

correspondería a un cliente concreto, lo cual revela el costo final de adquisición de

un cliente en $381,64. Al dividir el monto de $2.000 destinado para anuncios sobre

el costo de adquisición de un cliente, se obtiene un total de 5 clientes que concreta-

rían una venta al transcurrir 1,31 semanas. El objetivo de conseguir 785 clientes se

alcanzaría, por tanto, con un exorbitante y ridículo presupuesto total de $299.587,40

distribuidos en 196,25 semanas o 4,08 años. Al considerar el precio de venta del

producto, determinado en $138.40, es concluyente que un precio de $3,29 por clic

sobre los anuncios es equivalente a la muerte financiera o banca rota.

Tabla 6.2.
Cotización de precios para la difusión de anuncios en Internet con Google Ads con
un precio máximo por clic de $3,29.

Precio USD por anun-
ciar durante una sema-
na

Cantidad promedio se-
manal de clics sobre
los anuncios

Número de semanas en
las que se distribuye el
presupuesto de $2.000

$1.526,56 464 1,31
$2.161,53 657 0,93
$2.641,87 803 0,76
$3.053,12 928 0,66
$3.408,44 1.036 0,59

... ... ...
Fuente: Google Ads (2023)

Los análisis realizados permiten observar el rendimiento del presupuesto para anun-

cios tanto en el extremo cuando el precio por clic es el mínimo posible, así como en

el extremo cuando el precio por clic es el máximo entre anunciantes en el mercado.

A pesar de que los resultados en dichos extremos son irreales o desfavorables, se

vuelve necesario determinar el precio por clic óptimo que garantizaría cierta utilidad

financiera a la vez que mantendría un apropiado nivel de competitividad frente a

otros anunciantes. De manera concreta, por ende, se plantea determinar tanto el

precio por clic que garantizaría una utilidad de 15 % sobre la venta del producto, así

como la cantidad de clientes que se obtendría con un presupuesto de $2.000.

Tal análisis parte de la ecuación para determinar la utilidad como un porcentaje
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del precio de venta,

%utilidad =
precio de venta − costo

precio de venta

Dado que se conoce el precio de venta del producto, correspondiente a $138,40, y

se plantea una utilidad del 15 % sobre la venta del producto, el costo que propiciaría

tal utilidad es de $117,64. Este valor equivale, por tanto, al costo máximo aceptable

de adquisición de un cliente por medio de la difusión de anuncios en Internet. A partir

de la tasa de conversión de clientes, estimada en 1 %, y una cantidad promedio

semanal de 464 clics sobre los anuncios, el precio por clic resulta en $1,01. De

este modo, el precio por anunciar durante una semana sería $470,56 y, con un

presupuesto de $2.000, se obtendría 17 clientes al transcurrir 4,25 semanas o 1,06

meses. Dicha cantidad de clientes resulta, finalmente, en un nivel de ingresos por

ventas de $2.352,80.

6.3 ROI de marketing

El análisis realizado permitió conocer el nivel de ingresos esperado a partir de la

inversión en difusión de anuncios con Google Ads bajo ciertos parámetros. Al con-

jugar estos valores en la ecuación para cálculo del retorno de inversión,

ROI =
ingresos − inversin

inversin
∗ 100

se obtiene un porcentaje de retorno de inversión equivalente a

2352, 80 − 2000

2000
∗ 100 = 17, 64%

lo cual expresa que por cada dolar invertido en anuncios se obtiene 17,64 centavos

de retorno.
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7 CONCLUSIONES

El presente trabajo planteó y analizó una serie de actividades que conforman una

planificación de marketing enfocada en introducir el producto para emisión de com-

probantes tributarios electrónicos en el mercado ecuatoriano. Guiada por un estudio

basado en encuestas, dicha planificación se centró en la generación de experiencias

impulsada por los principios básicos del marketing. De manera específica, el estudio

realizado permitió identificar los diferentes perfiles de individuos quienes tendrían

interés en el producto y se considerarían potenciales clientes, así como también el

perfil de quienes no tendían interés alguno relacionado. El perfil identificado de un

potencial cliente luego reveló las motivaciones que le conducen a interesarse en el

producto, lo cual sirvió de base para determinar una forma de generación de expe-

riencias que la planificación de marketing explotaría con afán de convertir al cliente

potencial en un cliente real. A la par, un análisis de la naturaleza del producto permi-

tió definir y distinguir apropiadamente el rol de un cliente y el rol de un consumidor

del producto. Estos aspectos propiciaron, seguidamente, el planteamiento de una

forma de experiencia relevante para el cliente potencial, correspondiente a evocar

y apelar a la satisfacción de la culminación exitosa de un proyecto de código. En

torno a ello, se diseñó una estrategia de marketing impulsada por las fortalezas del

producto, el enfoque de precio, el método de promoción y la forma de distribución.

Al respecto, la seguridad, la independencia y la autonomía fueron las fortalezas

identificadas asociadas al producto que directamente atendían a las motivaciones y

necesidades del cliente. Del mismo modo, la naturaleza del producto guió el enfo-

que de precio, dentro del cual se planteó la emisión de licencias de utilización bajo

diferentes criterios. Ello dio paso, luego, a la formulación del método de promoción

con base en la elaboración de contenido audiovisual informativo y de ejemplos de

utilización del producto. Para soporte de todo ello, finalmente, fueron planteados los

diferentes elementos que constituirían la forma de distribución del producto, entre

los que se incluyó principalmente la contratación de anuncios en buscadores de In-
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ternet y la elaboración de una página web.

Esta planificación de marketing fue complementada con un análisis del retorno de

inversión asociado con el presupuesto destinado para marketing. Inicialmente, aun-

que se consiguió determinar el valor de las diferentes variables que garantizarían

el objetivo principal de obtener una base inicial de consumidores para el producto

correspondiente a 785 clientes durante los dos primeros años de funcionamiento

del emprendimiento, se concluyó que tales valores tendrían aplicación válida en un

mercado donde el emprendimiento fuera el único competidor. Debido a lo idealizado

de ese resultado, en contraste, se planteó determinar el costo máximo aceptable en

cuanto a adquisición de un cliente de manera que garantice una utilidad por venta

del 15 %. Una proyección de ventas, gastos y retorno de inversión fue desarrollada

en tal sentido.

Tanto el objetivo principal de marketing como los objetivos secundarios han sido, en

planificación, alcanzados. Primeramente, una estrategia fue propuesta para acerca-

miento y promoción del producto de emisión de comprobantes tributarios electróni-

cos frente a los potenciales clientes programadores según su perfil buyer persona.

Luego, fue planteada una siguiente estrategia para venta del producto que propicia

la cuantificación tanto del número de clientes como del número de consumidores.

Finalmente, el retorno de inversión para el emprendimiento fue bosquejado en fun-

ción del presupuesto inicial y la meta porcentual de alcance en el mercado. Con

todo ello, el emprendimiento dispone de todas herramientas e información necesa-

rias para iniciar su incursión firme y segura en el mercado, con una visión amplia del

panorama en el que se desarrollará y evolucionará.

Se recomienda, no obstante, extender esta planificación por medio de un trabajo

futuro enfocado en desglosar, a una mayor profundidad, la estrategia de venta plan-

teada en este trabajo, y considerar la situación de una venta posterior, quizá con re-

ducción de precio, a clientes cuya licencia de utilización del producto haya expirado.
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Del mismo modo, aunque el presente trabajo determinó que las redes sociales no

son una forma de plaza que el cliente potencial frecuentaría con relación al produc-

to del emprendimiento, se recomienda explorar cómo las redes sociales aportarían

valor al desarrollo del emprendimiento en general. Finalmente, el estudio realizado

para el presente trabajo abre las puertas a desarrollar productos asociados en los

que un cliente podría encontrar valor. Por tanto, se recomienda aprovecharlo para

descubrir nuevas oportunidades de negocio.
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A MARCO TEÓRICO

A continuación se presenta la base conceptual y metodológica sobre la cual se dise-

ñará el plan de marketing de inserción en el mercado para el emprendimiento. Esta

base conceptual detalla las fases que componen un plan de marketing, así como el

fundamento y esquema del cual parte su desarrollo. Al finalizar, se describe breve-

mente las ventajas que se obtiene de la realización de un plan de marketing.

El plan de marketing es esencial para el funcionamiento de cualquier empresa y

para la comercialización eficaz de un producto o servicio. El plan de marketing se

desarrolla en torno a un producto o servicio que recorre un ciclo de vida y pasa por

cuatro etapas. Inicialmente el producto o servicio se encuentra en etapa de Introduc-

ción, que corresponde al período de tiempo cuando el producto es concebido como

idea y luego materializado para ser lanzado al mercado. En esta etapa, el producto

nunca ha sido utilizado antes y su acogida o las ventas son nulas. Seguidamente,

la permanencia del producto en el mercado y la emergente concreción de ventas

llevan al producto a su etapa de Crecimiento, en la que gradualmente se expande

su uso o adopción al tiempo que crecen los beneficios en términos financieros. Se-

guidamente, la etapa de madurez se alcanza cuando el producto lleva tiempo en

el mercado y, aunque las ventas continúan, los beneficios financieros se mantienen

casi constantes. Finalmente, la etapa de declive llega naturalmente como efecto de

la disminución en las ventas, lo cual deviene en la decaída de los beneficios finan-

cieros hasta el punto en que mantener el producto en el mercado ya no es rentable.

El análisis de la situación de un producto con respecto al ciclo de vida es una parte

crucial del plan de marketing, pues a partir de este análisis es posible tanto formular

objetivos concretos, así como determinar la estrategia más adecuada que atienda

directamente a los factores propios de la etapa en la que el producto se encuentre.
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De manera específica, en la etapa de Introducción del ciclo de vida de un produc-

to, el plan de marketing proporciona una visión claramente definida de las acciones

que deben seguirse para explotar las relaciones con los potenciales primeros clien-

tes (Cohen, 2007). Del mismo modo, el plan de marketing detalla las directrices

referentes a la interacción entre marca, producto, canal y segmento en el mercado;

de manera que sea posible estimar la duración de dichas etapas y los recursos fi-

nancieros involucrados. No obstante, de la mano de la tecnología, como parte de

estas directrices, un plan de marketing efectivo en la actualidad conjuga el apro-

vechamiento de las herramientas tecnológicas junto con las tradicionales, lo cual

evoluciona al plan de marketing tradicional en uno de carácter integral (Coto, 2008).

Un plan de marketing integral consta, por tanto, de las etapas de análisis, estra-

tegia, planificación, e implementación (Cohen, 2007). En la etapa de análisis, por un

lado, se establece el entorno en el que el emprendimiento se desenvolverá, para lo

cual se explora la situación tanto interna como externa del emprendimiento, conoci-

das como FODA y PESTEL respectivamente; y, por otro lado, se determina el perfil

del cliente objetivo por medio de un análisis buyer persona.

El análisis FODA permite evidenciar la situación organizacional actual del empren-

dimiento según cuatro factores que guían la toma de decisiones adecuadas. Entre

dichos factores constan, inicialmente, las fortalezas del negocio, las cuales hacen

referencia a todo aquel elemento interno que representa una ventaja competitiva

propia del negocio, como recursos internos, posiciones de poder, etc. Seguidamen-

te se ubican las oportunidades, que son aquellos elementos ajenos al negocio que

favorecen o impulsan su desempeño o le brindan la posibilidad de implementar me-

joras. En contraste a estos factores se encuentran las debilidades, las cuales indican

los aspectos internos al negocio que limitan la capacidad de su desarrollo. Finalmen-

te, se constan las amenazas, las cuales están relacionadas con aquellos elementos

ajenos al negocio que tienen el potencial de impedir o incluso interrumpir la ejecu-

ción del negocio.
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El análisis PESTEL corresponde a la descripción del entorno externo donde se de-

sarrolla el emprendimiento por medio un estudio u observación individual y de los

factores relevantes al emprendimiento en cuanto aspectos políticos, económicos,

sociales o culturales, tecnológicos, ambientales y legales.

El análisis buyer persona es un bosquejo ficticio del cliente ideal del emprendimiento

y de su relación con un producto o servicio, y se define utilizando información demo-

gráfica concreta junto con aspectos como comportamiento, preferencias, conducta

online, profesión, entre otros.

En conjunto estos análisis permiten plantear la subsiguiente etapa de estrategia

de marketing, en la cual se desglosan las acciones concretas necesarias que per-

mitan conseguir los objetivos del negocio. En primera instancia, se identifica el tipo

de estrategia más adecuada a ejecutar según los resultados del análisis interno y

externo realizados, los cuales revelan la pertinencia de un enfoque entre ofensivo,

reactivo, adaptativo, o defensivo. Esto permite, seguidamente, tanto ubicar las he-

rramientas tecnológicas y canales de comunicación necesarios, así como bosquejar

la manera de combinarlos con afán de ejecutar la estrategia. Consecuentemente,

en esta sección se define la manera de llegar a los potenciales clientes según su

perfil de buyer persona realizado anteriormente. Del mismo modo, se define una es-

trategia de oferta, promoción y condiciones, así como sus canales de distribución y

formatos; todo ello de la mano de las herramientas tecnológicas apropiadas.

La definición de la estrategia abre paso a la siguiente etapa de planificación, en

la cual se detalla el cronograma tanto de tiempo como de costo que implicaría la

implementación de la estrategia anteriormente bosquejada. Para ello, es necesario

pronosticar un nivel de flujo junto con el monto inicial de inversión requerido para

la implementación. A partir de este punto, se debe prever el nivel de rendimiento

obtenido por cada canal de oferta y de venta, y definir los indicadores que permitan
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medir dicho nivel de rendimiento. Ello permitirá determinar tanto el presupuesto a

destinar, como el modelo de las capas o sectores de inversión sobre los cuales me-

dir el retorno de inversión conseguido.

El desarrollo del plan de marketing hasta este punto es teórico y, como tal, su com-

probación depende de un seguimiento en ejecución. Ello implica llevar a cabo la

estrategia bosquejada según el cronograma y el presupuesto. En esta instancia se

tornan evidentes las ventajas de contar con un plan de marketing, pues al estar de-

bidamente preparado, su seguimiento se realiza con relativo menor esfuerzo total

comparado con aquel que sería necesario sin un plan de marketing.

Por tanto, entre las ventajas, el plan de marketing indica los pasos concretos a se-

guir hasta el logro de los objetivos propuestos, ya que controla la puesta en práctica

de la estrategia. Adicionalmente, permite ver las diferencias entre lo que ocurre du-

rante la ejecución de la estrategia y lo que estaba proyectado que ocurriera, para

así corregir las desviaciones producidas. De esta manera se estimula la reflexión y

el mejor empleo de los recursos.
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B ESTUDIO DE OFERTA DE MERCADO

B.1 Empresas

Listado de empresas oferentes de servicios de usuario y de aplicación para emisión

de comprobantes electrónicos. La lista resulta de una búsqueda de la frase “factu-

ración electrónica ecuador ” a través de Google Search en septiembre de 2023. La

información corresponde a la fecha de la consulta y podría haber cambiado desde

entonces. La lista se muestra en orden alfabético.

Tabla B.1. Listado de empresas oferentes de servicios de emisión de
comprobantes tributarios en Ecuador.

Nombre Tipo de
servicio

Dirección web

1 Aiyu Usuario https://www.aiyu.com.ec/facturacion-
electronica

2 Azur Usuario y
aplicación

https://www.azur.com.ec

3 Colmena Usuario https://www.sistemacolmena.com
4 Contifico Usuario https://contifico.com/contabilidad-

multiempresa
5 Datil Usuario y

aplicación
https://datil.dev

6 DOCE Usuario https://ccq.ec/facturacion-electronica-doce
7 Dora Usuario https://www.dora.ec
8 Ecuafact Usuario y

aplicación
https://www.ecuafact.com

9 Ecufacturas Usuario https://ecufacturas.com
10 Factor EC Usuario https://factor.ec/es
11 FactuFlex Usuario https://factuflex.com/pricing
12 Factumax Usuario https://compumax.ec/facturacion-electronica-

en-la-nube
13 Factuprime Usuario https://www.factuprime.com/factura-

electronica-6
14 Factura en

Línea
Usuario y
aplicación

https://www.facturaenlinea.ec

15 Factura Facil Usuario y
aplicación

https://www.facturafacilecuador.com

16 Factura TOP Usuario https://factura.top
17 FacturaAp Usuario https://www.facturaap.com/site/index
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Tabla B.1. (Continuación)
Nombre Tipo de

servicio
Dirección web

18 FacturaSoft Usuario https://facturasoft.com
19 Facturación

Electrónica
Ecuador

Aplicación https://facturacionelectronica.ec/productos/serv
icio-web-java-facturacion

20 Facturación
Total

Usuario https://facturaciontotal.ec/tienda

21 Facturador
SRI

Usuario https://www.sri.gob.ec/facturador-sri

22 Facturae Usuario https://facturae.com.ec
23 Facturando Usuario https://facturando.com.ec/#prices
24 Facturar EC Usuario https://www.facturar.ec
25 Facturas Rá-

pidas
Usuario https://www.facturasrapidasec.com

26 Facturero
Móvil

Usuario https://www.factureromovil.com

27 Factusol Usuario https://virtualpcstore.com.ec/producto/modulo-
factusol-para-facturacion-electronica-en-
ecuador

28 FastFact Usuario https://www.fastfact.ec
29 Fenix ERP Usuario https://fenixcorp.fenixerp.com/en/facturacion-

electronica
30 Innobee Usuario https://todosobrefacturacionelectronica.com
31 Juarez Aplicación http://www.edwin-

juarez.com/2018/10/facturacion-electronica-
ecuador.html

32 Luma factu-
racion

Usuario https://lumafacturacion.ec

33 MalkaSoft Aplicación http://developervfp.blogspot.com/p/factura-
electronica-para-ecuador.html

34 Mi Negocio
EC

Usuario https://minegocio.com.ec

35 Nes-Soft Aplicación https://nes-soft-software.blogspot.com
36 Orellana Aplicación https://www.soyecuatoriano.com/facturacion-

electronica-sri-ecuador-F170FC6041F
37 PCGerente Usuario https://pcgerente.com/facturacion-electronica-

gratis
38 Perseo Fac-

turito
Usuario https://perseo.ec/todo-lo-que-debes-saber-

sobre-la-facturacion-electronica-en-ecuador
39 PoliEstudios Aplicación https://www.poliestudios.info/?action=verConte

nido&cursoId=87
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Tabla B.1. (Continuación)
Nombre Tipo de

servicio
Dirección web

40 Publitek Usuario https://www.publitek.com.ec/facturacion-
electronica.html

41 Puntodoc Usuario https://puntodoc.ec
42 Quinde Fee Usuario https://quindefee.com
43 Sánchez In-

foware
Aplicación https://www.nuget.org/packages/Infoware.SRI.

DocumentosElectronicos
44 SecurityData Usuario https://www.securitydata.net.ec/facturacion-

electronica-en-ecuador
45 Seres Usuario y

aplicación
https://www.ecuador.e-
factura.net/jsp/ECU/acceso.jsp

46 SharaFac Usuario https://sharafac.com
47 TuFactura

EC
Usuario https://www.tufactura.ec

48 Veronica Aplicación https://veronica.ec
49 Vollagas Usuario https://vollgas.pro
50 Zinetikan Usuario https://zinetikan.com
Fuente: Elaboración propia.
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B.2 Precio

Tabla de precios sin IVA de las diferentes empresas oferentes del servicio de emisión

de comprobantes en Ecuador. la información fue tomada de las páginas web res-

pectivas de cada empresa en septiembre de 2023 y podría haber cambiado desde

entonces. La tabla muestra las ofertas organizadas por paquetes de cuota de com-

probantes. Se consideró un período anual como el mínimo tiempo de contratación

de los paquetes. La columna Extensiones refiere a la existencia de funcionalidades

adicionales incluidas en el paquete de emisión de comprobantes.

Tabla B.2. Tabla de precios sin IVA de las diferentes empresas oferentes del
servicio de emisión de comprobantes en Ecuador.

Título del plan Cuota máxima de comprobantes Extensiones Precio
Azur

Tabla de planes de difícil entendimiento, sin embargo, desde el plan “Especial”
está disponible la emisión de todos los tipos de comprobantes. Tiene varias ver-
siones del plan “Ilimitado”, cada una con variaciones en ciertas características,
pero para efectos prácticos, esos planes no son considerados.
Especial 250 Sí $40,00
Básico II 400 Sí $50,00
Express 600 Sí $70,00
Expres II 850 Sí $100,00
Especial II 1.250 Sí $120,00

Contifico
Sistema contable completo que, adicionalmente, ofrece facturación electrónica
de manera aislada. Se analizan dichos planes aislados.
Gratis 24 No $0,00
Plan 120 120 No $41,16
Plan 240 240 No $51,48
Plan 600 600 No $72,12

Datil
Especifica un cobro anual, pero publica una cuota de documentos mensual. Los
datos que se toma corresponden a la cuota de documentos que resultaría al
finalizar un año.
Mini 144 Sí $25,00
Lite 720 Sí $80,00
Plus 1.440 Sí $140,00
Pro 14.400 Sí $340,00

Ecuafact
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Tabla B.2. (Continuación)
Título del plan Cuota máxima de comprobantes Extensiones Precio
Gratis 30 No $0,00
Pyme 60 No $19,90

Ecufacturas
En su presentación de planes, todo el texto de descripción de cada plan está
duplicado excepto por la cuota de los planes.
Extra small 100 Sí $49,00
Small 500 Sí $99,00
Medium 1.000 Sí $149,00
Large 3.000 Sí $299,00
Extra large 5.000 Sí $499,00
Extra extra 10.000 Sí $699,00

Factor EC
El plan “Business” ofrece control de inventario como añadido únicamente.
Starter 20 No $0,00
Professional 480 No $64,29

FactuFlex
Se toma los planes mensuales como referencia para cálculo, pero se muestra
aquí la cuota y el precio resultante que correspondería al finalizar un año.
Plan 50 50 No $60,00
Plan 125 125 No $120,00
Plan 250 250 No $180,00
Plan 500 500 No $360,00
Plan 1000 1.000 No $600,00
Plan 2500 2.500 No $1200,00

Factumax
300 300 No $360,00
500 500 Sí $600,00

Factuprime
Se incluye los precios de un plan “Light” que no incluye características adiciona-
les, sino únicamente la emisión de comprobantes.
Plan 25 25 No $14,28
Plan 100 100 No $25,88
Plan 250 250 No $41,06
Plan 500 500 No $66,06
Plan 750 750 No $84,81
Plan 1000 1.000 No $98,21
Plan 2000 2.000 No $185,71
Plan 3000 3.000 No $240,17
Plan 5000 5.000 No $338,38
Plan 7500 7.500 No $501,78
Plan 10000 10.000 No $556,24
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Tabla B.2. (Continuación)
Título del plan Cuota máxima de comprobantes Extensiones Precio

Factura Fácil
Tiene planes mensuales y anuales que varían en cuota de documentos. Se con-
sidera únicamente los planes anuales.
Anual 15 15 No $7,99
Anual 30 30 No $12,99
Anual 60 60 No $21,99
Anual 100 100 No $29,99
Anual 250 250 No $40,99

Factura TOP
Ofrece descuentos durante el primer año. Se toma los precios reales.
Plan JR 50 No $19,99
Plan Empren-
dedor

100 No $39,99

Plan Pymes 300 No $79,99
Plan Top 1.000 No $199,99

Factura en Línea
Emprendedor 100 No $15,00
Económico 500 No $25,00

FacturaSoft
Micro 50 No $15,00
Básico 100 No $25,00
Emprende 300 Sí $49,00
Pyme 700 Sí $99,00
Pro 2.000 Sí $160,00
Full 4.000 Sí $249,00

Facturación Total
No indica si el pago es anual o mensual. Se asume anual.
Bronce 150 No $15,00
Plata 300 No $30,00
Plata 500 500 No $40,00
Oro 700 No $50,00
Zafiro 1.000 No $60,00
Diamante 2.000 No $75,00

Facturae
Básico 300 No $55,00
Express 700 No $110,00
Standard 1.100 No $170,00
Premium 1.600 No $210,00
Gold 2.100 No $260,00
Platinum 3.100 No $310,00
Empresarial 4.100 No $360,00
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Tabla B.2. (Continuación)
Título del plan Cuota máxima de comprobantes Extensiones Precio

Facturando
Emprendedor 100 No $120,00
Emprendedor
Plus

1.000 No $240,00

Pymes 2.000 No $360,00
Pymes plus 3.000 No $420,00
Retail plus 4.000 No $540,00

Facturar EC
Plan 100 100 No $5,00
Plan 250 250 No $10,00
Plan 1000 1.000 No $35,00

Facturero Móvil
Personal 50 No $10,00
Pyme 100 No $15,00
Startup 230 No $30,00
Business 500 No $60,00
Bronce 1.200 No $90,00

FastFact
Despegar 100 Sí $15,00
Básico 240 Sí $25,00
Independiente 1.200 Sí $72,00
Pequeño Em-
presario

4.200 Sí $160,00

Innobee
Inicial 100 No $25,00
Básico 300 No $61,00
Premium 600 No $95,00
Pro 1.000 No $130,00

Luma Facturación
Ce Luma 1 15 No $10,00
Ce Luma 2 30 No $15,00
Ce Luma 3 50 No $25,00
Ce Luma 4 100 No $35,00
Ce Luma 5 250 No $50,00
Ce Luma 6 500 No $80,00
Ce Luma 7 1.000 No $100,00
Ce Luma 8 5.000 No $250,00
Ce Luma 9 10.000 No $350,00
Ce Luma 10 20.000 No $520,00

Mi Negocio EC
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Tabla B.2. (Continuación)
Título del plan Cuota máxima de comprobantes Extensiones Precio
Su oferta es un infierno. Imposible detectar la diferencia entre tantos planes. Exis-
te una pestaña que refiere a emisión de comprobantes únicamente, a partir de la
cual es posible identificar cierta información sobre precios. Los otros planes no
cuentan para efectos prácticos.
Servicios 50 No $10,00
Emprendedor 120 No $15,00
Ideal 200 No $25,00
Pro 400 No $45,00
Plus 600 No $70,00

Perseo Facturito
Plan inicial 60 No $8,99
Plan básico 150 No $14,99

Publitek
Personal 10 No $34,80
Emprendedor 50 No $118,80
Negocio 100 No $238,80
Pymes 200 No $478,80

Puntodoc
Puntodoc 50 50 No $10,00
Puntodoc 150 150 No $15,00
Puntodoc 250 250 No $20,00
Puntodoc 500 500 No $25,00
Puntodoc 1500 1.500 No $30,00

Quinde Fee
Tiene diferentes formas de planes que distinguen entre personas, pymes y em-
presas. En términos de funcionalidad, la diferencia entre los planes no está clara.
Para efectos prácticos se toman los planes de pymes. Curiosamente, sólo publica
los precios de un único plan.
Express mini 840 No $180,00

SecurityData
Ofrece firmas electrónicas, pero los planes de facturación se pueden contratar
aisladamente.
Mini 25 No $13,00
Básico 75 No $36,00
Esencial 150 No $46,00
Estándar 350 No $64,00

SharaFac
Plan básico 50 No $15,00
Plan estandar 100 No $20,00
Plan profesional 300 No $35,00
Plan premium 500 No $55,00
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Tabla B.2. (Continuación)
Título del plan Cuota máxima de comprobantes Extensiones Precio

Veronica
Tiene diferentes tipos de planes. Se toma los planes anuales.
Personal 100 No $5,00
Emprendedor 500 No $22,00
Corporativo 1.000 No $45,00

Vollagas
Básico 250 No $0,00
Estándar 500 No $30,00
Premium 1.200 No $60,00

Zinetikan
Emprendedor
Lite

100 No $15,00

Emprendedor
Plus

300 No $39,99

Emprendedor
Pro

600 No $69,99

Fuente: Elaboración propia.
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C DISEÑO METODOLÓGICO

El desarrollo del presente trabajo es caracterizado como un tipo de estudio descripti-

vo, cualitativo, transversal y está fundamentado en el siguiente diseño metodológico:

Tabla C.1. Ficha metodológica.

Procedimiento Fuentes de da-
tos

Técnica
de reco-
lección

Instrumento Presentación
de resultados
de análisis

Introducción Información in-
terna del em-
prendimiento

Entrevista Cuestionario Matriz FODA y
narrativa des-
criptiva

Buyer persona Empresas
o personas
individuales
dedicadas al
desarrollo de
software

Encuesta Cuestionario
en línea

Análisis compa-
rativo, narrativa
descriptiva, ta-
blas y gráficos

Construcción
del plan de
marketing

Resultados de
la encuesta de
buyer persona

Tabulación
de datos

Herramientas
de minería
de datos

Narrativa des-
criptiva de la
estrategia dise-
ñada

Métricas y ROI
de marketing

Resultados de
la encuesta de
buyer persona
e información
de proveedores
disponible en
línea

Tabulación
de datos
y web-
crawling

Regresión
lineal y otros
modelos
predictivos

Gráficos y na-
rrativa descripti-
va sobre el pro-
nóstico de de-
sarrollo de la
estrategia

C.1 Estudio de perfil de clientes

Para determinar el perfil de un cliente potencial, un estudio basado en encuestas

fue realizado según los parámetros expuestos a continuación.
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Tabla C.2. Variables para cálculo de muestra.

Variable Descripción Valor
N Tamaño de la población: empresas, profesionales o ex-

pertos individuales dedicados al desarrollo de software.
∞

Z Nivel de confianza 1.96 = 95 %
p Población a favor 0.5
q Población en contra 0.5
e Margen de error 0.05 = 5 %

El tamaño aproximado de la muestra, según la fórmula n = ( Z
2e
)2, es 385 empresas,

profesionales, o expertos individuales dedicados al desarrollo de software.

C.2 Cuestionario y tabulación de resultados

Las encuestas estuvieron enfocadas en tres ámbitos: demografía, experiencia pro-

fesional, y acogida del producto. A continuación se presenta el banco de preguntas

y la tabulación de los resultados correspondientes.

Demografía

1. Edad

[25 -> 30[

51.0%

[30 -> 35[

26.2%

[20 -> 25[

17.9%

[35 -> 40[

3.4% [15 -> 20[
Otros

2. Género
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Masculino

90.2%
Femenino

9.8%

3. Provincia de residencia

Pichincha

91.4%

Imbabura

4.4%
1.5% Santo Domingo

  de los T   sáchilas 
1.5%0.7% Otros

Tungurahua

Perfil profesional de desarrollo de software

4. Años de experiencia en desarrollo de software
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[3 -> 6[

60.0%

]-inf -> 3[

33.8%

[6 -> 10[
5.9%

[10 -> 15[0.2%

AÃ±os de experiencia

5. Afiliación actual

Desarrollador adjunto a una
empresa sin actividad de

desarrollo de software

53.7%

Desarrollador independiente
o freelancer

26.7%

Desarrollador adjunto a una
empresa de desarrollo de software

18.4%

1.0% Otro0.2%

6. Según los siguientes niveles, ¿cómo calificaría su conocimiento y dominio de

los lenguajes de programación a continuación?

Nivel 0: Nunca lo he utilizado y debo estudiarlo o revisarlo primeramente.
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Nivel 1: Conozco y manejo las estructuras básicas tanto de control como

de datos.

Nivel 2: Exploto los paradigmas de desarrollo como programación proce-

dural, orientación a objetos y programación funcional.

Nivel 3: Conozco las diferentes arquitecturas de software y las implemen-

to siguiendo los patrones de diseño apropiados.

Nivel 4: Utilizo reflexión y metaprogramación.

Nivel 5: Aporto activamente al desarrollo del compilador o intérprete del

lenguaje.

Nivel 3

73.3%

Nivel 1

11.3% Nivel 2

10.0%

Nivel 4
4.2%

Nivel 01.0% Nivel 50.2%

C++
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Nivel 3

77.0%

Nivel 2

12.0% Nivel 1

5.6%
Nivel 4

3.9%
Nivel 01.0% Nivel 50.5%

C#

Nivel 3

37.0%

Nivel 1 25.0%

Nivel 2

23.0%
Nivel 0

12.3%

Nivel 42.5% Nivel 50.2%

Go
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Nivel 3

81.9%

Nivel 2

7.6% Nivel 4

7.1%
Nivel 1

2.0% Nivel 51.0% Nivel 00.5%

Java

Nivel 3

72.1%

Nivel 1

8.6%

Nivel 2

7.4% Nivel 4

6.1%
Nivel 0

5.1%
Nivel 50.7%

 Javascript
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Nivel 3

37.3%

Nivel 1 25.2%

Nivel 2

21.8%
Nivel 0

13.7%

Nivel 41.5% Nivel 50.5%

PHP

Nivel 3

68.6%

Nivel 4

14.2% Nivel 2

12.7%

Nivel 1
2.5% Nivel 51.0% Nivel 01.0%

Python

7. Sin considerar proyectos relacionados con inteligencia artificial, blockchain y

videojuegos, ¿qué tecnología utilizaría en los siguientes entornos?

Desarrollo web frontend
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Angular

35.0%

React 27.9%

Debo informarme al
respecto o seguir un curso

19.1%

Vue

7.1% jQuery

6.1% Svelte
1.7% Blazor
1.7% Elm0.7% Otro0.5%

TecnologÃ­a para desarrollo web frontend

Desarrollo web backend

Python

36.3%

Javascript o
sus superconjuntos 22.8%

C#

19.9%

Java

16.2%

PHP
2.5%
1.2% Debo informarme al 

respecto o seguir un curso
1.0%0.2%

TecnologÃ­a para desarrollo web backend

Desarrollo móvil
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jQuery Mobile

44.1%

Java o Kotlin para Android,
Swift para iOS

43.1%

Ionic

2.9%
Native Scripts

2.9%
Flutter

1.7% Otro
1.7%1.2%1.2%

Debo informarme al 
respecto o seguir un 
curso

TecnologÃ­a para desarrollo mÃ³vil

Desarrollo para escritorio o servidor

Python

52.9%

Java

18.4%

C++

10.5%

C#

8.1%
Javascript o
sus superconjuntos

7.4%

Debo informarme al 
respecto o seguir un 
curso

TecnologÃ­a para desarrollo para escritorio o servidor

8. Específicamente en proyectos relacionados con inteligencia artificial, ¿qué tec-

nología utilizaría?
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Debo informarme al
respecto o seguir un curso

60.8%

Python

28.7%
Perl

6.1% C++
1.0%1.0%1.0%0.7% Otros

TecnologÃ­a para inteligencia artificial

Aceptación del producto para facturación electrónica

9. El desarrollo de una solución para facturación electrónica comprende las eta-

pas listadas a continuación. ¿Cuál de ellas considera que sería la más compli-

cada al momento de implementarla?

Firmar electrónicamente el
comprobante XML según
el estándar establecido.

96.6%

1.7%

Generar el comprobante 
tributario en formato XML según 
su tipo y su esquema 
reglamentario.

1.0%

Generar el documento PDF a partir del 
comprobante XML, para lectura 
amigable del usuario.

Enviar el comprobante XML para 
autorización del SRI.

0.7%

Etapa de facturaciÃ³n electrÃ³nica mÃ¡s
complicada de implementar

10. En un nuevo proyecto de software, ¿cómo concebiría un componente de fac-

turación electrónica para el proyecto?
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Busco y contrato una solución
o servicio de terceros,

como una API externa en línea,
que se encargue del proceso completo.

69.1%

Busco en internet código abierto
gratuito y lo complemento o
modifico con código propio
según sea necesario.

22.3%

7.8%

0.5%

Diseño y desarrollo un componente de 
facturación electrónica apropiado 
completamente desde el inicio.
Reutilizo un componente de facturación 
electrónica que ya he desarrollado 
anteriormente.

Busco una librería nativa para
la plataforma correspondiente,
y la instalo o incrusto
como parte de mi aplicación.

0.2%

Componente de facturaciÃ³n electrÃ³nica para un proyecto

11. En un nuevo proyecto de software, ¿consideraría la disponibilidad de una libre-

ría para facturación electrónica en la decisión de optar por una tecnología de

desarrollo para el proyecto?

Sí, opto por una tecnología con la
que pueda maximizar la reutilización

de componentes finalizados y probados,
y considero la facturación electrónica

como uno de dichos componentes.
79.2%

No, la disponibilidad de una librería
para facturación electrónica es irrelevante.

20.8%

ConsideraciÃ³n de una librerÃ­a para facturaciÃ³n electrÃ³nica

12. En promedio, ¿en cuántos proyectos de software se ha encontrado con el re-

querimiento de implementar facturación electrónica?
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Aproximadamente en el
25% de los proyectos

64.5%

No he tenido ese requerimiento

25.7%

Aproximadamente en el
50% de los proyectos

9.6%

Aproximadamente en el
75% de los proyectos0.2%

Proyectos con requerimiento de implementar facturaciÃ³n electrÃ³nica

13. Ante la posibilidad de adquirir una librería para facturación electrónica, ¿qué

canales de búsqueda utilizaría?

Internet

Sí 97.1%

No2.9%

Canal de bÃºsqueda para una librerÃ­a
de facturaciÃ³n electrÃ³nica: Internet

Repositorios
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Sí

68.6%

No

31.4%

Canal de bÃºsqueda para una librerÃ­a
de facturaciÃ³n electrÃ³nica: Repositorios

Gestores de paquetes

No

56.9%

Sí

43.1%

Canal de bÃºsqueda para una librerÃ­a
de facturaciÃ³n electrÃ³nica: Gestores de paquetes

Redes sociales
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Sí

66.9%

No

33.1%

Canal de bÃºsqueda para una librerÃ­a
de facturaciÃ³n electrÃ³nica: Redes sociales

Proveedores o conocidos

Sí

59.1%

No

40.9%

Canal de bÃºsqueda para una librerÃ­a
de facturaciÃ³n electrÃ³nica: Proveedores o conocidos

14. Ante la posibilidad de adquirir una librería para facturación electrónica, ¿cuánto

estaría dispuesto a pagar en los siguientes escenarios?

Generación de comprobantes tributarios ilimitados para un único contri-

buyente o RUC durante un año

96



Hasta $50

89.2%

Hasta $100

9.3%

Hasta $2001.5%

Precio por Ãºnico contribuyente o RUC durante un aÃ±o

Generación de comprobantes tributarios ilimitados para un único contri-

buyente o sin límite de tiempo

Hasta $200

60.3%

Hasta $300

36.8%

Hasta $4002.2%0.5% Hasta $5000.2%

Precio por Ãºnico contribuyente o RUC sin lÃ­mite de tiempo

Generación de comprobantes tributarios ilimitados para cualquier contri-

buyente o RUC durante un año
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Hasta $400

88.7%

Hasta $600

9.1%

1.2%0.7% Hasta $1000 
Hasta $800

0.2%

Precio por cualquier contribuyente o RUC durante un aÃ±o

Mayor a $1000

Generación de comprobantes tributarios ilimitados para cualquier contri-

buyente o RUC sin límite de tiempo

Hasta $800

56.9%

Hasta $1200

39.0%

3.2%
Hasta $1600 

Hasta $1400

Precio por cualquier contribuyente o RUC sin lÃ­mite de tiempo

15. Ante la posibilidad de adquirir una librería para facturación electrónica en este

momento...
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yo busco y propongo una opción,
pero alguien más ejecuta la compra.

41.2%

yo busco una opción y
yo ejecuto la compra.

39.0%

yo espero la propuesta de alguien más y
yo ejecuto la compra.

19.9%

QuiÃ©n ejecuta la compra

16. ¿Cuáles características esperaría principalmente de una librería para factura-

ción electrónica?

Estabilidad en tiempo de ejecución

No

80.6%

Sí

19.4%

CaracterÃ­sticas esperada: Estabilidad

Soporte de todas las características que necesito (Ej.: Sólo necesito fac-

turas. Si puede emitirlas, es suficiente para mí.)
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No

77.2%

Sí

22.8%

CaracterÃ­sticas esperada: Soporte de
todos mis requisitos

Soporte de todas las características requeridas por el SRI (Ej.: Debe po-

der emitir guías de remisión, aunque yo no las necesite.)

Sí

51.2%

No

48.8%

CaracterÃ­sticas esperada: Soporte de
todos los requisitos del SRI

Cómoda experiencia de programación o código fácil de recordar, leer y

entender.
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No

60.8%

Sí

39.2%

CaracterÃ­sticas esperada: CÃ³digo fÃ¡cil de comprender

Documentación clara

Sí

51.0%

No

49.0%

CaracterÃ­sticas esperada: DocumentaciÃ³n clara

Código y documentación en español
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No

98.3%

Sí

1.7%

CaracterÃ­sticas esperada: CÃ³digo en espaÃ³ol

Código y documentación en inglés

No

99.0%

Sí
1.0%

CaracterÃ­sticas esperada: CÃ³digo en inglÃ©s

Soporte técnico
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No

68.4%

Sí

31.6%

CaracterÃ­sticas esperada: Soporte tÃ©cnico

Actualizaciones periódicas

Sí

82.1%

No

17.9%

CaracterÃ­sticas esperada: Actualizaciones regulares

17. ¿Cuáles indicadores de confiabilidad le impulsarían a elegir una librería para

facturación electrónica?

Opción de evaluación gratuita para determinar su calidad
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Sí

90.9%

No
9.1%

Factor de confiabilidad: EvaluaciÃ³n gratuita

Testimonios de implementaciones previas

Sí

60.0%

No

40.0%

Factor de confiabilidad: Testimonios previos

Página web descriptiva
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No

59.6%

Sí

40.4%

Factor de confiabilidad: PÃ¡gina web descriptiva

Precio dentro de mi expectativa

No

62.3%

Sí

37.7%

Factor de confiabilidad: Precio

Estadísticas de rendimiento en entornos de producción
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Sí

66.9%

No

33.1%

Factor de confiabilidad: EstadÃ­sticas en producciÃ³n

Estadísticas de rendimiento comparadas con la competencia

No

96.1%

Sí

3.9%

Factor de confiabilidad: EstadÃ­sticas en el mercado

18. ¿Cuáles factores implicarían una decisión negativa al momento de elegir una

librería para facturación electrónica?

Inestabilidad en tiempo de ejecución
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No

82.6%

Sí

17.4%

Factor de no confiabilidad: Inestabilidad

Documentación desactualizada o caduca

Sí

86.0%

No

14.0%

Factor de no confiabilidad: Falta de documentaciÃ³n

Código y documentación en inglés
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No

97.5%

Sí

2.5%

Factor de no confiabilidad: CÃ³digo en inglÃ©s

Lento ciclo de actualizaciones con respecto a los cambios en la normativa

para facturación electrónica

Sí

81.1%

No

18.9%

Factor de no confiabilidad: Actualizaciones tardÃ­as

Código fuente cerrado o no disponible
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No

97.3%

Sí

2.7%

Factor de no confiabilidad: CÃ³digo fuente no disponible

Falta de soporte técnico personalizado

No

86.5%

Sí

13.5%

Factor de no confiabilidad: No soporte tÃ©cnico

Falta de foros abiertos para discusión y soporte comunitario
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No

86.3%

Sí

13.7%

Factor de no confiabilidad: No foros de discusiÃ³n

Precio significativamente mayor a mi expectativa

No

66.2%

Sí

33.8%

Factor de no confiabilidad: Precio mayor a mi expectativa

Precio significativamente mayor con respecto a la competencia
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No

51.0%

Sí

49.0%

Factor de no confiabilidad: Precio mayor con respecto a la competencia

Precio significativamente menor con respecto a la competencia

No

99.8%
Sí

0.2%

Factor de no confiabilidad: Precio menor con respecto a la competencia
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D SERVICIO DE ANUNCIOS EN INTERNET

Parámetros para difusión de anuncios en Internet con Google Ads referentes a la

emisión de comprobantes. La información incluye el tipo de campaña, la ubicación

objetivo, el segmento objetivo y las palabras clave relevantes para asociación del

segmento con el anuncio.

Tabla D.1.
Parámetros de configuración para difusión de un anuncio en Google Ads sobre
emisión de comprobantes.

Tipo de campaña Búsqueda
Oferta Maximizar clics
Redes Red de búsqueda de Google, Socios de búsqueda, Red de Dis-

play
Ubicación Ecuador
Idiomas Todos los idiomas
Público Estudiantes universitarios: Personas actualmente matricula-

das en una institución de educación como colegios o universi-
dades.
Industria de la tecnología: Personas que trabajen en áreas de
hardware o software.
Tecnología: Personas con preferencias, hobbies o hábitos rela-
cionados con la tecnología.
Diseño y desarrollo web: Personas que influencian la decisión
de compra en el diseño y desarrollo de páginas web
Software: Personas interesadas en comprar software.
Software de negocios y productividad: Personas interesadas
en comprar software con aplicación a negocios, como procesa-
dores de texto, hojas de cálculo y presentaciones.

Palabra clave de
concordancia am-
pliada

Desactivada

Anuncios 1 anuncio
Precio por clic $0.75
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Palabras clave factura
facturación electrónica
factura digital
facturador
emitir factura
facturacion digital
servicios de facturacion electronica
facturacionelectronica
servicios de facturacion
para facturar
facturaelectronica
servicio de rentas internas
facturador electrónico
e digital facturacion
facturador web
e facturación
facturador digital
facturación sri
factura sri
factura emitir
emision de comprobantes tributarios electrónicos
emitir facturas en vb.net
emitir facturas en visual basic
facturación .net core
facturación electrónica ecuador en java
hace rfacturas electrónicas sri C#
jacturación electrónica en .net
libraria de facturación electrónica c#

Fuente: Google Ads (2023)
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E CHATGPT

Extracto de una conversación con ChatGPT en la que se le solicita elaborar una

factura electrónica según los lineamientos definidos por el SRI.

Figura E.1. Respuesta de ChatGPT al bosquejar una factura electrónica según los
lineamientos establecidos por el SRI.
Fuente: ChatGPT (2023)
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