w/>2—

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
Laureate International Universities®

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UNA CONSULTORA DE
GEOMARKETING EN LA CIUDAD DE QUITO

Trabajo de Titulacion presentado en conformidad con los requisitos

establecidos para optar por el titulo de Ingeniero en Marketing

Profesor Guia:

Marco Pazos

Autor:

Daniel Santiago Arellano Freire

Afo
2014



DECLARACION PROFESOR GUIA

“"Declaro haber dirigido este trabajo a través de reuniones periddicas con el
estudiante, orientando sus conocimientos y competencias para un eficiente
desarrollo del tema escogido y dando cumplimiento a todas las disposiciones

vigentes que regulan los Trabajos de Titulacion ™

Marco Pazos
Ingeniero Comercial. MBA Marketing
1708013014



DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

“‘Declaro que este trabajo es original de mi autoria, que se han citado las
fuentes correspondientes y que en su ejecucion se respetaron las disposiciones

legales que protegen los derechos de autor vigentes”

Daniel Santiago Arellano Freire
1720481769



AGRADECIMIENTOS

Agradezco a mi tutor y maestro
Marco Pazos por su
conocimiento e instruccién en mi
carrera universitaria, a mis
padres por su esfuerzo y poder
estudiar en la Universidad, y a
Dios por hacer posible todos mis

suenos.



DEDICATORIA

Dedico mi trabajo a Dios que es mi mayor
fuerza e inspiracion, y a mis padres por su
apoyo incondicional.

"Los planes bien pensados: jpura ganancia!
Los planes apresurados: jpuro fracaso!"

Proverbios 21:5



Vi

RESUMEN

El siguiente proyecto tiene como finalidad disenar un plan de negocios para la
creacion de una consultora de Geomarketing con el nombre de Geos, dirigido

para las grandes empresas comerciales de la ciudad de Quito.

Mediante el desarrollo de una plataforma virtual con Arcgis, se puede abarcar
cualquier informacion del mercado empresarial convirtiéndolo en datos geo-
espaciales, que al combinarlos con los sistemas de informacién geografica
facilitan el analisis y la toma de decisiones de los clientes corporativos. El
modelo de negocio consiste en integrar la tecnologia junto con la consultoria,

como un servicio mensual a largo plazo.

Actualmente existe una alta demanda de este tipo de servicios y poca oferta en
el mercado, debido a las pocas empresas existentes que ofrecen el servicio

con bajos niveles de satisfaccion de sus clientes.

En la investigacion de mercados se identificaron varios subsegmentos en la
industria del comercio, en donde el mas atractivo corresponde al subsegmento
de Alimentos, y es al que se dirige el proyecto en los 5 primeros afnos de
funcionamiento, y a partir del 6to afo se penetrara en el subsegmento
adyacente. Se determin6 también que el proyecto tiene un indice de adopcién

del 74% lo que significa que hay una alta demanda por el servicio de Geos.

La estrategia de marketing corresponde a enfoque mejor valor, al dividir el
mercado por subsegmentos y ser especialistas en cada uno de ellos, brindando
mas valor en informacion y consultoria al entender sus necesidades y entorno

mejor que cualquier otro competidor.

El equipo de trabajo se compone en dos grupos mas destacados, front office
que corresponde encargados de la consultoria y servicio al cliente y el back
office en donde esta el personal encargado de programacion y funcionamiento

de la plataforma tecnoldgica. Se necesita un minimo de 5 empresas para
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alcanzar el punto de equilibrio, la inversion inicial es de $130 281.34 ddlares.

Finalmente se concluye que el proyecto es viable y muy atractivo al tener un
VAN positivo en los tres escenarios como un TIR muy altos de 126%

(optimista), 95% (esperado) y 79% (pesimista)
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ABSTRACT

The following thesis aims to design a business plan for the creation of a
Geomarketing consultant company with the name of Geos, targeted to the
biggest enterprises of the city of Quito, by developing a virtual platform based

on Arcgis Software.

There is currently a high demand for such services and low supply in the
market, due to the few existing companies offering the service, and with low

levels of customer satisfaction.

In the market research various subsegments were identified in the industry,
where the most attractive subsegment corresponds to Food, therefore is the
targeted subsegment that the project aims to penetrate in it's first 5 years of

operation.

The marketing strategy is for best value approach, dividing the market sub-
segments allows to be specialists in one segment at the time, offering more

value on information and consultancy better than any other competitor.

The initial investment is $ 130 281.34 US dollars, and a mimimun of 5

companies is needed to achieve breakeven.

Finally we can conclude that according to the market research and the financial
analysis, that the “Geos” project is viable and attractive to have a positive NPV
in the three scenarios as a very high IRR of 126% (optimistic), 95% (expected)
and 79% (pessimistic)
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1 INTRODUCCION

1.1 Aspectos Generales

1.1.1 Antecedentes

¢, Quién compra donde?

Al momento de analizar mercados, el profesional de Marketing y las empresas
enfrentan diversos retos para la creacion de estrategias rentables, en
escenarios cada vez mas competitivos. La informacion es abundante, pero
inutil si no se puede analizar correctamente, los mercados cada vez son menos
predecibles, mas cambiantes, y con mayor rivalidad, esto crea la necesidad de
herramientas que permitan a las organizaciones estudiar de mejor manera la
gran cantidad de datos de informacién, y asi lograr desarrollar estrategias
eficaces y tomar mejores decisiones. Las empresas requieren de nuevos
sistemas que permitan entender el comportamiento de sus mercados, predecir
cambios, ser mas eficientes al optimizar recursos y sobre todo agregar mayor
valor a sus clientes, esto trata el Geomarketing, una reciente herramienta del
Marketing en el analisis de informacion, que permite visualizar en forma
espacial cualquier tipo de informacion que la empresa requiera estudiar.
Entender y utilizar esta herramienta no solo facilita la interpretacion de los

datos, sino que es una ventaja competitiva para las organizaciones.

Los estudios del espacio geografico comenzaron entre el siglo XIX y siglo XX,
con los principales autores Von Thunen considerado como “el padre de la
economia espacial” y Alfred Weber y su teoria de “la localizacion industrial”
introdujeron la importancia y el impacto del estudio del espacio geografico en la
economia. Finalmente Walter Isard puso las bases de la moderna economia
espacial a finales del siglo XX. Estos tres autores sefalan las primeras teorias

de la economia espacial. (Chasco C, 1997)



Actualmente el estudio del espacio geografico incorpora varias ciencias para su
desarrollo. El avance tecnolégico, la informatica, los modelos estadisticos y
economicos han evolucionado para conocer al analisis geografico como

Geomarketing. Algunas definiciones de Geomarketing son:

“‘Geomarketing es un sistema integrado por datos, programas
informaticos de tratamiento, métodos estadisticos y representacion
grafica destinada a producir una informacion util para la toma de
decisiones, a través de instrumentos que combinan cartografia digital,
graficos y tablas” (Latour & Le Floc’h, 2001, pp. 271)

‘Es un conjunto de técnicas que permiten analizar la realidad
econdmico-social desde un punto de vista geografico, a través de
instrumentos cartograficos y herramientas de la estadistica espacial’
(Chasco C. 2003, pp 79)

“El Geomarketing es una disciplina de gran potencialidad que aporta
informacion para la toma de decisiones de negocio apoyadas en la
variable espacial. Nacida de la confluencia del marketing y la geografia
permite analizar la situacién de un negocio mediante la localizacion
exacta de los clientes, puntos de venta, sucursales, competencia, etc.;
localizandolos sobre un mapa digital o impreso a través de simbolos y
colores personalizados. Las inferencias y predicciones dentro de esta
disciplina van mas alla del uso tradicional del andlisis cualitativo y
cuantitativo, pertenecen a una creciente vertiente de analisis llamado

analisis geoespacial.”(Wikipedia, 2013)

Segun los significados de Geomarketing, es un sistema que se apoya de la
tecnologia y de la informatica para lograr producir informacién valiosa de
acuerdo a las necesidades de informacion que se requiera. El conocimiento de
distintas ciencias como la estadistica, Marketing, economia y sobre todo de
Sistemas SIG (Sistemas de Informacién Geografica), son necesarias para

desarrollar un sistema de Geomarketing. Sin embargo la tecnologia, el software



que se utiliza o el sistema SIG en general no es lo mas importante del
Geomarketing, el éxito y lo fundamental esta en la base del conocimiento del

negocio en que uno participa con una vision estratégica.

“El Geomarketing, que tenga éxito en el futuro no sera el que disponga
de sistema mas sofisticado, sino aquél que asocie datos geograficos y
datos de marketing para la gestiéon de la informacion de la forma mas

sencilla y rapida”. (Verbeek, 2012, pp. 16)

En todas las definiciones falta un componente y es de los mas importantes,
esta es la base sociologico-demografica, “Las personas que comparten
entornos geograficos cercanos tienden a compartir comportamientos,
consumos Yy actitudes similares” (Geodemographics, 2012, pp. 16) Esto quiere
decir que el Geomarketing busca el conocimiento global de los consumidores,
dentro de un lugar geografico, esta orientado a identificar necesidades y buscar

oportunidades en cada uno de sus clientes.

Su aplicacion es muy extensa para los mercaddlogos, y se puede aplicar en
cualquiera de las 4 P’s del Marketing, en especial en la P de "Plaza’, en el
sistema de distribucidon. Tales como identificar el mejor lugar para cualquier
negocio, determinar la cantidad de sucursales para atender a un mercado
eficientemente, determinar rutas de distribucion mas eficaces y rapidas,
determinar la ubicacion de nuestros clientes, encontrar nuevos mercados
atractivos. Mejor comunicacion y mas certera de acuerdo a la ubicacion del
grupo que deseamos comunicarnos, con respecto a la “Promocion”. Disefar
servicios o productos de acuerdo a las necesidades especificas de cada
consumidor, y por ultimo la optimizacion de recursos, que ahorra a las
empresas mucho dinero, lo que les permite mejorar sus costos y aumentar sus

utilidades, “Precio”.

Una consultora en Geo-Marketing permite a las empresas lograr mayor
accesibilidad a su mercado meta, tener una ubicacion estratégica al

encontrarse donde sus clientes estan o cerca de los principales proveedores,



siendo mas eficientes y productivos en tiempos de produccién, penetracién de

mercado eficaz al conocer donde se encuentran los mercados y segmentos

mas atractivos de cualquier region en particular, enfocar los recursos de

publicidad con mas certeza al conocer donde esta ubicado un cliente

especifico, desarrollar las mejores rutas y distribucion para la compania

ahorrando costos y mejorando tiempos, y disefar las mejores estrategias en

cualquiera de la 4p’s al tener siempre esta herramienta disponible.

1.1.2 Objetivos Generales

1.1.3

Determinar la factibilidad de la creacidn de una consultora de
Geomarketing en base a una plataforma virtual de mapas digitales en

la ciudad de Quito.

Objetivos Especificos

Analizar la industria tales como tendencias, factores externos,
internos entre otros que influyen en la creacion de un servicio de
consultoria en Geomarketing.

Investigar el mercado de la ciudad de Quito, para encontrar
oportunidades, competidores, segmentos de clientes entre otros para
el correcto desarrollo del servicio propuesto.

Identificar los procesos necesarios para el funcionamiento de la
empresa, en cuanto a herramientas (tecnologia), recursos humanos,
Y procesos.

Determinar el equipo gerencial y recurso humano necesario, para el
correcto funcionamiento de la empresa.

Proponer un cronograma general que permita poner le negocio en
marcha de acuerdo a las actividades necesarias para su
funcionamiento, previniendo riesgos.

Disefar el plan de marketing estratégico que permitan a la empresa
penetrar en el mercado de Quito y mantenerse competitivo y con

crecimiento rentable



Elaborar el plan financiero del proyecto, identificando la inversion, los
costos y gastos necesarios, proyecciones de ventas, estados
financieros y el punto de equilibrio.

Evaluar al proyecto en cuanto a indicadores financieros, estructura

de capital, financiamiento, y retorno para los accionistas.



2 LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O SERVICIOS

2.1La industria

Segun la Clasificacion Internacional Industrial Uniforme (ClIU) el cddigo
correspondiente a nuestro tipo de negocio es el ClIU: M7020.04, que
corresponde a “Prestacién de asesoramiento y ayuda a las empresas y las
administraciones publicas en materia de planificacion, organizacion, eficiencia y
control, informacion administrativa, etcétera.” (INEC, 2012)Por lo tanto una vez
conocido el campo donde se encuentra la industria de la consultora, se puede

comenzar con el analisis del entorno.

Segun el censo econdmico del INEC existen 960 empresas activas que tienen

la misma clasificacion ClIU en la provincia de Pichincha. (INEC, 2012)

De acuerdo a la clasificaciéon de la CAN (Comunidad Andina de Naciones),
junto con el INEC se establecié 5 grupos o quintiles de acuerdo al monto de
ventas anuales de una empresa y el tamafo en numero de empleados de la

organizacion, como se puede observar tabla 1:

Tabla 1. Quintiles de clasificacion de empresas

Variables Estrato | Estrato Il Estrato Ill Estrato IV Estrato V
Nombre Microempresas PYMES Tamano Grandes Multinacional
intermedio Empresas es
Ventas <100 000 100 001 a | 1000 001 a | 2000 001 a | =5 millones
1000000 2000 000 5000000
# 1-9 10 - 49 50 -99 100 - 199 =199
Empleados

Tomado de INEC, 2012

De las 960 empresas anteriormente mencionadas, que corresponden a la

misma industria, se dividen de esta manera en los quintiles de la CAN:



Tabla 2. Numero de empresas por estrato

Division CAN Total Empresas
Estrato | 755
Estrato I 183
Estrato Il 10
Estrato IV 9
Estrato V 3

Tomado de INEC, 2012.

Estrato |
Estrato 1|
Estrato lll
Estrato IV
Estrato V

Figura 1. Quintiles de la Industria ClIU: M7020.04
Tomado de INEC 2012

El 79% de las empresas de esta industria corresponden al estrato |, lo que
quiere decir que aproximadamente 3 de cada 4 empresas de la industria tienen
ingresos anuales promedio de cien mil dolares, y emplean en promedio hasta 9
personas. El 98% de las empresas se encuentran entre el estrato | y Il lo que
demuestra que esta Industria esta formada por Microempresas y Medianas
empresas de hasta 49 empleados como maximo, y facturacién anual de hasta

un milléon de dolares.



2.1.1 Tendencias

El Geomarketing es desconocido para muchas empresas del pais e inclusive a
nivel regional es relativamente nuevo, en paises desarrollados como en la
Union Europea y Estados Unidos es una herramienta mas conocida y
desarrollada, empresas como Google, Foursquare, Facebook entre las mas
conocidas han desarrollado plataformas que permiten a las empresas
desarrollar estrategias de geolocalizacion. En Estados Unidos incluso la
inversion en Geomarketing se estima que crezca en seis anos, del 2009 al

2015 un 11 765% asi lo afirma el diario Portafolio.co de Colombia:

“...un estudio de la firma norteamericana Borrell Associates, realizado en
el 2011, determind que la inversion en geomarketing que en el 2009 era
de 34 millones de délares pasara a los 4.000 millones en el 2015...”
(Borrell Associates, 2013)

En el Ecuador la herramienta es nueva al igual que en la region, se puede
afirmar que se encuentra en una etapa de introduccion, con un gran potencial
de crecimiento, y son muy pocas las empresas que ofrecen este tipo de
servicios. No se sabe con exactitud cuantas empresas utilizan un sistema de
analisis geografico, pero si que cualquier institucion, empresa u organizacion
podrian utilizarlo como herramienta de analisis y de inteligencia.Asi lo afirma la

Ingeniera en Sistemas y Gerente General de la empresa GM Digital en Quito:

“El desarrollo de sistemas de informacion geografica lo puedes aplicar a
todo, desde empresas eléctricas, gobierno, empresas comerciales, todas
las empresas tienen la necesidad de ubicarse geograficamente”
(Fernandez, 2013)

Asi mismo en el Pais, la georeferenciacion es una herramienta de inteligencia
para la Policia Nacional, donde se ha empleado un mecanismo de

georeferenciacion en la planificacion de la policia comunitaria, que ha



contribuido de gran manera a la seguridad ciudadana y facilitado el labor

policial. Asi lo declara el Capitan Bolivar Tello (Coordinador PAI Pichincha):

“...la mayor virtud de este sistema radica en que logra una mayor
participacion de la comunidad. El uso de la georeferenciacion fortalece
no soélo a la investigacion y analisis criminal, lo que nosotros llamamos
casuistica, sino también a la gestion policial, que comprende la

identificacion y solucién de problemas” (Cevallos, 2007)

El organismo mas importante del pais en recopilacion de datos estadisticos y
censos, el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), también esta
trabajando para futuro incorporar en sus mapas digitales toda la informacion del
directorio de empresas levantado en el 2012 junto con el censo econdmico

realizado en el 2010, una nota de la revista lideres:

‘La cobertura de este directorio es a nivel provincial, cantonal vy
parroquial. EI INEC espera crear un directorio georeferencial, en donde
se ubicara geograficamente donde esta ubicada la empresa y los

establecimientos.” (revistalideres.ec, 2012)

El INEC hasta la fecha no ha presentado alguna plataforma de
georeferenciacion con acceso al publico o a las empresas, por lo que la
creacion de esta plataforma no afectaria directamente como oportunidad de

recopilar mas informacion para la plataforma virtual de este proyecto.

Uno de los proyectos mas innovadores, en donde se ha implementado
informacion geo-espacial, es el ECU-911, este proyecto ya esta en marcha en
el pais y ha sido de bastante éxito, emplea la mejor tecnologia en seguridad
hasta ahora en el Ecuador, el proyecto integra todos los departamentos de
emergencias en uno solo, es decir Policia Nacional, Cruz Roja, Bomberos,
Fuerzas Armadas, entre otros ahora trabajan integralmente con un mismo
sistema de informacion. Una de sus aplicaciones permiten georeferenciar
puntos de acontecimientos para luego evaluar y analizar zonas estratégicas

para combatir el crimen.
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“Las aplicaciones tecnolégicas del ECU 911 posibilitan georeferenciar los
diversos acontecimientos a partir de la elaboracién de mapas tematicos,
que ubican y clasifican las zonas sensibles e identifican patrones de
cambios de la incidencia, insumos valiosos para el disefio de materiales
de aprendizaje dentro de programas de prevencion de delito y la gestion
de riesgos a nivel local y zonal.” (Ministerio Coordinador de Seguridad,
2012)

Otro organismo gubernamental importante es la SENPLADES (Secretaria
Nacional de Planificacién y Desarrollo) fundada en el 2004 por el gobierno de
Rafael Correa mediante el decreto ejecutivo No.103 (SENPLADES, 2007). Esta
secretaria en conjunto con la CONAGE (Consejo Nacional de Geoinformatica)
han impulsado desde el afio 2009 proyectos de informacion geografica en

beneficio del pais asi lo describe el Consejo Nacional de Geoinformacion:

“El objetivo del CONAGE es impulsar la creacion, mantenimiento y
administracion de la Infraestructura Ecuatoriana de Datos Geoespaciales
(IEDG), la misma que facilitara el acceso de la informacidén geografica,
cartografica y estadistica de calidad, con acceso sin restricciones, en
menor tiempo en una sola estructura.

Ademas, la accion del CONAGE se encamina a garantizar la provision
de informacion geografica como soporte a las actividades econémicas y

sociales enfocadas al desarrollo integral del pais.” (CONAGE, 2009)

Se puede ingresar a la informacion levantado por estos organismos mediante el
SNI (Sistema Nacional de Informacion), que es la integracion de informacion de
los censos realizados por el INEC, con los mapas digitales del Instituto
Geografico militar y la CONAGE, el sistema permite visualizar y obtener
informacion de cualquier indole geograficamente. El instituto geografico Militar
es el principal organismo del pais que se ha dedicado a levantar mapas
digitales e informacién geografica para temas de seguridad y defensa
principalmente, sin embargo se puede acceder a informacién de las bases de

datos para analizar visualmente temas politicos, econdmicos, sociales entre
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otros, lo mas importante segun esta institucién es la calidad de la informacién
levantada para poder emplear sistema geograficos 6ptimos, en una entrevista
realizada por las FLACSO a la Ing. Susana Arciniegas del departamento de

SIG ene Instituto Nacional Geografico declaro:

“En la georeferenciacion es muy importante chequear la calidad de los
datos de entrada (inputs), hacer sinergia con otras metodologias, validar
siempre los resultados finales y socializar cualquier tipo de informacion a

todo nivel de la ciudadania.” (Flacso Andes, 2007)

Segun lo anunciado anteriormente, se puede resaltar que la calidad de la
informacion es lo mas importante de un proyecto SIG, el levantamiento de la
informacion debe pasar por estrictos controles de calidad para evitar sesgos en
la informacién, se debe emplear metodologias estadisticas para que la
informacion sea relevante, y validar los datos finales para asegurar que el

proceso se ha cumplido con éxito.

2.1.2 Estructura de la industria

Si bien el Geomarketing esta recién entrando en el pais, ya existen algunas
empresas que han comenzado a ofrecer este tipo de servicios, uno de las
principales comparfias es “Location World” con presencia en la region en
paises como Ecuador, Peru, Colombia y Argentina, ademas en febrero del
2010 se asocié con la empresa Waze, empresa de navegacion en GPS.
(Location World, 2010)

En una entrevista al Gerente general de Location world Marco Tehanga por la
revista El Financiero, se asegura que las provincias con mas demanda de
informacion para la empresa de Location World son Pichincha, Guayas y
Azuay, asi mismo asegurd que sus ventas anuales del 2012 y 2013 bordean el

milléon de délares para la empresa. (El FInanciero, 2013)
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Location World emplea su propia plataforma virtual “Location World
Middleware” desarrollada por la propia compafia, a pesar que la plataforma
esta muy bien desarrollada y tiene interaccion con la plataforma de WAZE, su
punto débil es que no es flexible, no puede integrarse a ningun sistema de
otras empresas, en este caso los clientes, es decir que el sistema tiene una
estructura establecida en donde los clientes deben adaptarse, y aprender a
utilizar la programacion de la plataforma y no al contrario donde la empresa
debe adaptarse a los sistemas de la empresa. Ademas de Location World
existen cuatro empresas mas en Quito especializadas en sistemas de
informacion geografica, estas son:

e GM Digital

e Geoint

e Capital Consulting Group

e TecServin

La caracteristica mas importante y que tienen en comun las empresas GM
Digital y Geoint, es la adaptacion que tienen para desarrollar sistemas a la
necesidades de cada cliente, el software mas utilizado por GM Digital es el
Arcgis, es el sistema SIG con mayor capacidad de geo-analisis. Geoint ahora
emplea también el sistema Arcgis desde mayo del 2013, anteriormente
trabajaba con la plataforma de Google y sistemas creados por la misma
empresa a partir de esta plataforma. Por ultimo TecServin es una empresa
especialista en sistemas empresariales que tienen en su cartera de clientes en
SIG instituciones municipales como la empresa eléctrica y el municipio de
Quito.

Las empresas de investigacion de mercados, han comenzado a brindar
servicios de consultoria e informaciéon en Geomarketing, mediante busqueda .

Estas empresas son:

e Mind Marketing * Cedatos

e Mardis ° Ipsa Group

e Marke
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Este conjunto de empresas no son vistas como competencia, sino como un
canal de distribucion, porque no tienen plataformas ni el personal especializado
para sistemas SIG, lo que tienen son bases de datos e informacion estadistica
que con ayuda de una empresa especializada en sistemas SIG transforman la
base a plataformas geograficas, ese es el caso de Mind Marketing y Cedatos,
donde GM Digital es el actual proveedor de sistemas SIG para la empresa Mind
Marketing, y asi mismo Location World para Cedatos. Las empresas de
investigaciéon de Mercados son una muy buena opcién empezar a entrar en el
mercado, porque ya poseen clientes determinados, donde pueden ofrecer este
nuevo tipo de productos de Geomarketing, y a demas tienen la informacion del
mercado que es lo mas importante. lo que podria ser una opcion para entrar al

mercado empresarial.

Otro grupo de empresas que ha comenzado a incorporar los servicios de
informacion geografica son las consultoras empresariales, ese es el caso de
ECO empresa de desarrollo organizacional que ahora también ofrece servicios
SIG, este grupo de empresas (consultoras) también son consideradas como
distribuidoras del servicio de Geomarketing, porque al igual que las empresas
de investigacion de mercados no poseen la infraestructura adecuada para

brindar un servicio 6ptimo.

Para Disefar la cadena de valor de la industria comenzaremos primero por
nuestro mercado meta, como Kotler lo llama “planeacion de la cadena de
demanda” (keller, 2006, p. 471) que son los clientes corporativos, Asi también

declara Don Schutz, de Northwestern University:

“La administracion de la cadena de demanda no sélo sirve para facilitar el
flujo del sistema, sino que hace hincapié en las soluciones que buscan los
consumidores, y no en los productos que las empresas intentan venderles.”
(keller, 2006, p. 471)
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Siguiendo esta definicion, partimos de la necesidad del cliente, en este caso las
empresas corporativas. El siguiente grafico muestra en resumen la cadena de

demanda de la industria:

-
|I\ A Cliente Corporativo Empresa SIG
.

1. Necesidad de Sistemas de informacion de 3. | evantamiento de Informacian y

4, Georeferenciacion de
mercagos datos (Inputs)

informacién (Outputs)

2. Solicitud de requerimientos de Informacian

Cliente Corporativo Empresa SIG

7. Producto final, Sistema de
Informacién Geografica.

(B Cliente Corporativo

-

5. Desarrolio de Sistemas
de informacién Geogréfica

6. Comercializacidn y andlisis de
la informacisn.

Empresa SIG

1. Necesidad de Sistemas de informacion de

mercados

2. Solicitud de requerimientos de Informacion

Cliente Corporativo

6. Producto final, Sistema de Informacidn

3, Levantamiento de Informacion y datos (Inputs)

4. Georeferenciacion de informacian (Outputs)

Empresa SIG

5. Comercializacién SIG, con poco analisis de informacidn

Geografica.

Figura 2. Canal de distribucion de la industria

Todo inicia con la necesidad del cliente empresarial en la busqueda de
informacion para el desarrollo de estrategias competitivas, se ha identificado
dos maneras de satisfacer las necesidades del consumidor, la primera en el
grafico (A) los intermediarios del marketing son el principal canal de demanda,
en donde ellos son los encargados de obtener la informacion de acuerdo a las
necesidades del cliente, este canal es usado principalmente cuando las
empresas no tienen informacién levantada, sin embargo los servicios de
Geomarketing al ser nuevos son propuestos por los intermediarios utilizando a
empresas SIG como proveedores, donde la mayor rentabilidad se queda en los
intermediarios, en este tipo de canal de demanda el existe mucho analisis de la
informacion debido a los conocimientos y experiencia en Marketing de los

intermediarios. En la opcion B se elimina los intermediarios y se establece una
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relacion directa entre empresa corporativa y empresa proveedora SIG, este
canal es utilizado por empresas que tienen su propio equipo de levantamiento
de informaciéon o tienen informacion disponible que se requiere en formato
geografico, la debilidad de las empresas SIG como GM Digital y Location
World, es la falta de analisis de la informacién, dependen mucho de expertos
en Marketing para el correcto levantamiento de las capas de informacién en un
mapa, en el canal B hay mayor flexibilidad de las empresas en desarrollar y
adecuar a sus necesidades sistemas SIG, sin embargo no existe valor
agregado en andlisis de informacion, en Geomarketing que es lo mas

importante.

2.1.3 Factores Econémicos y Regulatorios

El 17 de febrero del 2013, El presidente Rafael Correa fue reelecto como
Presidente de Ecuador, en su tercer mandato consecutivo. A pesar de una
creciente oposicidn, pero dividida durante sus afnos de mandado, Correa ha
mantenido estabilidad politica y econdmica en el pais que han favorecido al
crecimiento y desarrollo de nuestra nacion, como algunos analisis que se veran

adelante.

Existen tres cambios fundamentales que indican hacia donde se esta
direccionando el pais en los préoximos afos, estos son la reduccion de
subsidios a los combustibles, cambio de la matriz energética, y la nueva matriz

productiva.

Los subsidios a los combustibles causan un gasto anual de $3800 millones de
dolares, por lo que el gobierno terminara de subsidiar el gas para el afio 2016 y
se plantea un plan de cupos para la gasolina en el afio 2015, este ultimo
todavia no esta totalmente definido por el mandatario. Con la eliminacion del
subsidio al gas el gobierno ahorraria 700 millones de ddlares anuales, que se
podrian invertir en educacion e inversion social, el plan quiere cambiar el uso
de cocina a gas por cocinas eléctricas, con la energia que proveera los nuevos

planes hidroeléctricos como el “Coca-Codo Sinclair”. (Diario Hoy, 2013)Por otro
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lado la alta dependencia de combustibles fésiles en el Ecuador y el altisimo
subsidio a esta clase de combustibles, impuls6é al Gobierno Ecuatoriano a
replantear su matriz energética en el mediano plazo, en este sentido existen
varios proyectos hidroeléctricos en proceso de construccion, con los cuales el
Ecuador sera un pais con superavit energético a partir del afio 2016. El
Gobierno se encuentra ya impulsando grandes proyectos para cambiar el uso
de combustibles fdsiles a energia eléctrica, entre los proyectos mas
importantes para la produccién de energia limpia son: Coca Codo Sinclair,
Delsitanisagua, Manduriacu, Mazar Dudas, Minas San Francisco, Quijos,
Sopladora, Toachi Pilatén, y Villonaco.(Ministerio de Electricidad y Energia
Renovable, 2013). Finalmente el cambio de la Matriz Productiva que es la
forma en como se organiza nuestra nacion para producir bienes y servicios en
la economia, en donde se quiere impulsar a la produccion local, incentivar a las
exportaciones y sobre todo dar mayor valor agregado a nuestros productos,
que en su mayoria son productos de materias primas. Junto con el cambio de
modelo de la produccion, viene también un cambio en el talento humano del
pais, con planes de mayor calidad de educacion, mayor inversion en
investigacion y desarrollo, la creacion de escuelas equipadas con la mejor
tecnologia “Escuelas del milenio”, y el proyecto de la ciudad del conocimiento
“Yachay” (SENPLADES, 2012). La Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo ha identificado 14 sectores productivos y 5 industrias estratégicas,
como se muestra la tabla 2.3, de los sectores priorizados, el que afecta
directamente a nuestro proyecto es del sector de Tecnologia, donde el Ecuador
subio del puesto 96 al 91 en el periodo 2011-2012 en avances tecnoldgicos, sin
embargo el pais solo destina el 0,55% del PIB en investigacion y tecnologia,
donde el minimo declarado por la UNESCO deberia ser del 1%, los paises
desarrollados invierten el 2% del rubro. En la inauguracion del “Campus Party
2" el gobierno declar6 que se destinara 787 millones de dolares en
investigacion. (EI Comercio, 2013) Sl bien el gobierno no ha destinado la
misma cantidad de fondos para la inversiéon en tecnologia, el nuevo enfoque
qgue se propone realza un gran interés de aumentar la cifra de inversién en este
sector, y los demas sectores que favorecen a la industria privada en factores de

mejor y mayor produccion, mayor empleo y nuevas empresas, lo que conlleva a
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un crecimiento econdmico y un mercado ecuatoriano mas atractivo para la
inversion. La informacion Geografica realizada por el INEC el instituto
Geografico Militar y la CONAGE, forman parte de la inversion en tecnologia
que ha hecho el gobierno, o que representa un oportunidad al poder obtener

informacion precisa que nos permita realizar mejores analisis de Geomarketing.

Tabla 3. Sectores productivos y estratégicos

Sectores Priorizados & Estratégicos

Sector Industria

. Alimentos frescos procesados

. Biotecnologia

. Confecciones y calzado

. Energias renovables

. Industria Farmaceutica

. Metalmecanica

. Petroquimica

. Productos forestales de madera

. Servicios ambientales

10. Tecnologia (software, hardware, y servicios informaticos)
11. Vehiculos, automotores, carrocerais y partes

12. Construccién

13. Transporte y logistica

14. Turismo

Industria Posibles bienes o servicios |Proyectos

Metano, butano, propano,
gasolina, queroseno, gasoil
Construccion y reparacion de | Proyecto de implementacion de
bancos, servicios asociados astillero en Posorja

Urea, pesticidas herbicidas, | Estudios para la producciéon de
3. Petroquimica |fertilizantes, foliares, plasticos, | area y fertilizantes nitrogenados.
fibras sintéticas, resinas Planta petroquimica basica
Sistema para la automatizacién
de actividades de catastro

Bienes

OO NN WIN|=

Servicios

1. Refineria Proyecto refineria del Pacifico

2. Astillero

4. o o )
. Cables eléctricos, tubos, | seguimiento y control minero,
Metalurgia(cobre Dy —_—
) laminacion seguimiento control y
fiscalizacién de labores a gran
escala.

Mapeo geolégico a nivel
nacional a escala 1:100.000 y

5. Siderurgica Planos, largos 1:50.000 para las zonas de
mayor  potencial  geoldgico
minero.

Tomado de SENPLADES, 2012.
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De los sectores estratégicos que plantea el gobierno, el mas importante para
nuestro proyecto es la industria de la Siderurgica, que se planteara en el 2016.
Donde se presentan oportunidades de desarrollo de negocios, donde el
gobierno planea levantar informacion Geografica de las zonas de mayor

potencial geoldgico minero.

En el Analisis Econdmico tenemos la evolucién del PIB desde el afo 2005
hasta el ano 2012 (tabla 4), segun el boletin N.55 del Banco central el Ecuador
crecio al 3.5% en el segundo trimestre del afo 2013, alcanzando el PIB

nominal de 23 081 millones. (Banco Central del Ecuador, 2013).

Tabla 4. Evolucion del PIB desde 2005

PIB
Ano PIB Nominal (millones délares) |Variaciéon Anual
2005 47,809 5.3%
2006 49 915 4.4%
2007 51,008 2.2%
2008 54,250 6.4%
2009 54,558 0.6%
2010 56,169 3.0%
2011 60,569 7.8%
2012 63,673 5.1%
3.5%(hasta el 2do
2013 trimestre)
Tomado del Banco Central del Ecuador, 2013
70.000 4 “““Milones de délares  *@*=\farjacion Anual 63673 [ 200%
60,569 L 18.0%
500001 sipoe: D200 BASSS = b 16.0%
$0,000 F 14.0%
40,000 - e [ 120%
F 10.0%
30,000 - L g.0%
20,000 - [ 6.0%
F 4.0%
10,000

I 2.0%
—+ 0.0%

—

2007 2008 2009 2010 201 2012

Figura 3. Evolucién del PIB desde 2005

Informacién tomada del Banco Central del Ecuador 2013
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El Ecuador ha tenido estabilidad econémica durante los ultimos 8 afios, incluso
en la recesion mundial del 2009 cuando el mundo tenia valores negativos, el
pais se mantuvo en crecimiento, un factor importante en este periodo es que el
principal impulso del crecimiento se debe al sector no petrolero del pais, esto
significa que la inversion privada ha aumentado la produccion de bienes y

servicios. (Tabla 5)

Tabla 5. Variacién del PIB y del valor agregado no petrolero

Ano PIB Valor Agregado NP.
2007 2.2% 3.6%
2008 6.4% 7.0%
2009 0.6% 1.8%
2010 3.0% 3.5%
2011 7.8% 8.0%
2012 5.1% 5.7%
2013 3.5% 4.0%

Tomado del Banco Central del Ecuador, 2013

9.0% | "*=PIB  =@=Valor Agregado NP.g 1o, - 9.0%
8.0% - 8.0%
7.0% - 7.0%
6.0% - 6.0%
5.0% 1 - 5.0%
4.0% - 4.0%
3.0% - 3.0%
2.0% - 2.0%
1.0% 1 0.6% - 1.0%
0.0% T - - - - 0.0%
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Figura 4. Variacién del PIB y del valor agregado no petrolero
Informacion tomada del Banco Central del Ecuador 2013
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Desde el 2007 Ecuador ha venido con un valor agregado no petrolero superior
al porcentaje del crecimiento del PIB. En el 2013 los factores que favorecieron
a este crecimiento son el consumo de hogares, La formaciéon de capital fijo

(FBKF), y el gasto publico, como analizaremos mas adelante.

En comparacion con los paises vecinos de América del sur en el 2012 Ecuador
se desempeno extraordinariamente al estar por encima del promedio del
crecimiento de la region y ser la cuarta economia con mayor crecimiento.
(Tabla 6)

Tabla 6. Crecimiento del PIB en la region

PIB Paises América del Sur

Pais Tasa anual (2012)
Peru 6.2
Chile 5.5
Venezuela 5.3
Ecuador 5.1
Bolivia 5
Colombia 4.5
Uruguay 3.8
Regién 3.7
Argentina 2.2
Brasil 1.2
Paraguay -1.8

Tomado del Banco Central del Ecuador, 2013

Perd e .2

Chile _ 5.5
Venezuela _ 53
Ecuador e 5.1

Bolivia ._ 5
Colombia - B 45
Uruguay _ 338

Ameérica del Sur
Argentina
Brasil

I 7
_— 1.2

Paraguay  -1.8 WS

Figura 5. Crecimiento del PIB en la Regidén

Informacidn tomada del Banco Central del Ecuador 2013
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Asi mismo a nivel mundial la economia del pais es muy dinamica,
especialmente en el afnio 2011 y 2012 donde la tasa de crecimiento es superior
al resto del mundo con una gran diferencia, lo que quiere decir que la economia
ecuatoriana se esta desarrollando a mayor velocidad que su region (América

Latina) y del mundo. Se puede observar en la tabla 7.

Tabla 7. PIB del Ecuador vs El mundo

PIB Ecuador, ALC, UE, EEUU

2007 2008 2009 (2010 2011 2012
Ecuador [2.2% 6.4% 0.6% 3.0% 7.8% 5.1%
ALC 6.4% 3.8% -1.9% |56% |4.3% [3.0%
UE 3.0% 0.4% -4.4% [2.0% 1.5% |-0.6%
EEUU 1.8% -0.3% -2.8% [2.5% 1.8% [2.8%

Tomado del Banco Central del Ecuador, 2013

@ Ecuador =8=ALC =i |E ===EEUY
9.0% - =
7.0% - D Q ¢
5.0% - D —... -
3.0% 4 4 EI y A

1.0% -

-1.0% 1 2007 20097/ 2010
-3.0% -

-5.0% -

2011

Figura 6. PIB del Ecuador vs El Mundo

Informacién tomada del Banco Central del Ecuador 2013

El analisis del PIB ecuatoriano nos senala una atmdsfera econdmica positiva,
donde la principal razén es el crecimiento de la produccion, por la mayor
demanda de bienes causados por el consumo (motor de la economia
capitalista), el gasto publico, que genera liquidez en el mercado y la inversion

privada en capital de trabajo.
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Con respecto a la inflacion anual del pais, en el afio 2013 el presidente Rafael
Correa espera terminar el afio con una inflacién del 3.2% (El Universo, 2013).

Una comparacion entre el PIB real y la inflacién se muestra en la tabla 8.

Tabla 8. PIB real vs inflacion

PIB real vs Inflacion

Ano PIB tasa Inflacion
2007 2.2% 3.3%
2008 6.4% 8.8%
2009 0.6% 4.3%
2010 3.0% 3.3%
2011 7.8% 5.4%
2012 5.1% 4.2%
2013 3.5% 3.2%

Tomado del Banco Central del Ecuador, 2013

{10.0% 7 w{i=p|n e Inflacion
| , 8.8%
8.0% -

6.0%

40% 17 — _d 3'5%
Y 3.3% -

2.0% 3.0% 3.2%

0.0% -~ . .

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Figura 7. PIB real vs Inflacién

Informacién tomada del Banco Central del Ecuador 2013

A partir del afio 2010 la inflacion o el indice de precios al consumidor se
estabiliza y se mantiene constante hasta la fecha, lo que ha hecho que la tasa
de crecimiento del PIB sea mayor a partir del aiio mencionado, lo que significa
que la produccion ha abastecido el incremento de la demanda positivamente
desde el 2010 y que en general el pais tiene mayor cantidad de recursos en

comparacion del alza de precios, cabe resaltar que en el afo 2013 se
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considera el crecimiento del PIB solo en el primer semestre del afio, en cambio
la inflacién se la considera en su totalidad del afio 2013, lo que la brecha de
estos dos indicadores sera aun mayor para la tasa de crecimiento econémico

del pais.

El crecimiento del 3.5% del PIB para el segundo trimestre del afio 2013 se
debe primeramente a la formacién bruta de capital fijo, con un crecimiento del
0.52%, lo que significa que la inversion privada a aumentado para promover
mayor produccién de bienes y servicios, el consumo final de hogares ha tenido
un crecimiento del 0.47%, entre las exportaciones e importaciones se tiene un
saldo negativo al haber incrementado las importaciones en un 0.85% en
relacion con el incremento de las exportaciones del 0.36%. (Banco Central del
Ecuador, 2013). En lo que se refiere a la variacidn con respecto al ano 2012 se

puede observar en la tabla 9.

Tabla 9. Contribuciones a la variacion anual del PIB

Contribuciones Variacion
P.1.B 3.46%
Hogares 2.73%
FBKF 1.68%
Importaciones 0.70%
Gobierno 0.69%
Exportaciones 0.54%

Tomado del Banco Central del Ecuador, 2013
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Figura 8. Contribuciones a la variacion anual del PIB

Informacién tomada del Banco Central del Ecuador 2013

La contribucion del consumo final de hogares y de la formacion bruta de capital
fijo, representan oportunidades para el proyecto, porque quiere decir que las
empresas estan invirtiendo fuertemente en bienes de capital y servicios, esto
representa un aumento de demanda empresarial, asi mismo el mercado
ecuatoriano es dinamico al haber incremento del consumo final de los hogares,
este consumo también hace que se incremente las importaciones, el gasto del

gobierno favorece a la liquidez del mercado, y es un rubro también importante.

El ministerio de finanzas declaré que el gasto del gobierno se incrementara en
este 2013:

“El Gobierno ecuatoriano incrementara este afio su gasto enun 24% a $
32.366 millones lo que, junto a menores ingresos por la paralizacion de
una refineria, incrementara el déficit presupuestario a $ 5.050 millones,
informo el viernes el Ministerio de Finanzas.” (Ministerio de Finanzas,
2013)
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El alto gasto del gobierno hace que sea uno de los principales clientes hoy en
dia de muchas empresas de consultoria, lo que también puede ser un cliente

potencial para nuestro proyecto.
Al Analizar el PIB por sectores en el 2013, particularmente el Sector de
“Actividades profesionales, técnicas y administrativas” tenemos la siguiente

informacion Tabla 10.

Tabla 10. PIB: Actividades profesionales, técnicas y administrativas

Afo PIB Nominal Variacion Anual Inflacion anual
2005 2,504 8.1% -

2006 2,780 4.6% -

2007 3,241 7.1% 3.3%

2008 3,642 6.9% 8.8%

2009 3,779 0.5% 4.3%

2010 4,180 9.5% 3.3%

2011 4,515 6.3% 5.4%

Tomado del Banco Central del Ecuador, 2013
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Figura 9. PIB: Actividades profesionales, técnicas y administrativas

Informacién tomada del Banco Central del Ecuador 2013

El sector econdmico en el cual se ubica nuestro proyecto ha venido en
crecimiento desde el 2005, siendo en el 2010 su mayor porcentaje de
desarrollo. La crisis econdmica mundial afecté a esta industria para el afio
2009, sin embargo logré un desarrollo del 0.5%. El afio 2010 y 2011 el sector

se recuperd y su desarrollo sigue estable.
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En el afio 2013 la industria tuvo una variacion mensual en el segundo trimestre
del afio del 2.2% con respecto al afio 2012 al igual que la industria del comercio
que tuvo la misma variacion porcentual. Las telecomunicaciones y correo junto
con la construccion son las mayores variaciones de lo que va en el afo. el
Sector de “Actividades profesionales, técnicas y administrativas” tienen un gran
desarrollo en lo que va del afo, lo que nos indica que es una industria atractiva

para invertir.

Tabla 11. Tasa de Variacion por Industria
Tasas de Variacién por Industria (2012-2013)

Construccion 7.8%
Correo y Comunicaciones 16.8%
Transporte 6.2%
Gobierno general 6.9%
Manufactura 3.2%

Ensenanza, Servicios

0,
sociales y Salud 4.2%
Comercio 2.2%
Agricultura 2.8%
Actividades Profesionales 2.20%

Tomado del Banco Central del Ecuador, 2013

Actividades Profesionales [N 2 20%
Agricultura [ 2.80%
Comercio [N 2.20%
Ensefianza, Servicios sociales y salud N 4.20%
Manufactura _ 3.20%
Gobierno general I B.90%
Transporte .__ 6.20%
Correo y Comunicaciones __
Construccion  |——— 7.80%

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9% 10%

Figura 10. Tasa de Variacion por Industria

Informacién tomada del Banco Central del Ecuador 2013

EL organismo regulatorio principal de informacion Geografica es la CONAGE,
por el Decreto Ejecutivo No.2250 de creacion del CONAGE. (CONAGE, 2004).

Cuyos objetivos son:
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o Regular la generacién y actualizacion de informacion geoespacial en
el pais.

e Regular el uso de la informacion geoespacial.

¢ Regular la difusién de la informacidén geoespacial.

e Regular los mecanismos de entrega, intercambio y venta de
informacion geoespacial. (CONAGE, 2010)

Uso de la Geoinformacion:

En las politicas de la CONAGE, es considerable resaltar que el uso de la
Geoinformacion por parte de cualquier identidad del estado se puede utilizar
como herramienta de insumo, con el deber de siempre reconocer la fuente de
acuerdo a la ley de la Propiedad Intelectual. (CONAGE, 2010). Con esto se
pude utilizar informacion estadistica del INEC o del mismo CONAGE para
obtener mayor informacion en la plataforma de nuestro proyecto. Asi mismo el

articulo 2.3 del uso de la Geoinformacion declara:

“Las instituciones u organismos propietarios de informacién geoespacial
deben otorgar licencias de uso con caracter gratuito o comercial, segun

sea el caso.”

Con esto el organismo garantiza la comercializacion de informacion geo-

espacial propia ya sea para fines privados o publicos.

Generacion y Actualizacion de la Informacion:

El estado es el que regula la demanda de informacion que se deba levantar de
acuerdo a sus recursos, todo organismo publico esta sujeto a las politicas de
generacion y actualizacion de geo-informacion de la CONAGE, en el caso de
empresas privadas estas politicas no deben ser necesariamente cumplidas a
no ser que algun proyecto sea para el sector publico con recursos del estado,

entonces se debe cumplir las siguientes normas como las mas importantes:
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Art.1.2 Las instituciones productoras de informacién geoespacial deben

garantizar la interoperabilidad de sus productos. (CONAGE, 2010)

Este articulo aplica con proyectos publicos, en donde toda la informacion
levantada con recursos del estado, sea por empresas privadas u organismos

nacionales, debe ser compartida libremente entre todos.

Art.1.10. Toda informacién geoespacial debe fundamentarse en los datos
geograficos macro. (CONAGE, 2010)

Esto quiere que toda informacién geografica debe tener una estructura de
informacion, que se divide en tres jerarquias; 1. Datos Fundamentales; 2. Datos
Basicos; 3. Datos de valor agregado, en donde ese ultimo es donde se aplica
para nuestro proyecto en el tema de Geomarketing. EL siguiente grafico

resume los datos geograficos macro:

DATOS DATOS BASICOS DATOS DE VALOR
FUNDAMENTALES AGREGADO
Referencia geodésica Geoestadisticos No se eslablece una

subdivision en

remoltos

Infraestructura vial

Cuenca hidrografica

Redes hidrograficas

Pml@idas

Nombres geograficos

Sistema Maclonal de Areas

Blodiversidad

Figura 11. Datos Geograficos Macro
Informacién tomada de CONAGE 2012

Limite intlermacional Recursos naturales grupos para los datos de valor

continental

Limite marftimo Geologia, geomorfologia, recursos agregado o tematico, por

internacional minerales haber tantos

Limite provincial Hidrologia temas como especializaciones
hay

Limite cantonal Meteorologia denfro de las clencias.

Limite parroquial Hidrogeologia

Altimetria Edalologia

Balimelria Uso de la llerra

Datos de sensores Cobertura vegetal

Art1.14. Las instituciones productoras de informacion geoespacial deben

implementar sistemas de gestion de calidad. (CONAGE, 2010)
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Toda institucion publica y privada debe establecer normas de gestion de
calidad en el levantamiento de la informacién para obtener datos relevante y

verdadera.

Entrega, Intercambio y Venta de Informacion Geo-espacial:
Dentro de las normas de comercializaciéon de geo-informacién tenemos los

articulos mas importantes:

Art.4.2. Toda institucion del Estado que contrate apersonas naturales o
juridicas para la generacion de informacion geoespacial debe prohibir la
comercializacién y distribucion de la informacién, ya que constituye un
bien del Estado. (CONAGE, 2010)

Las medidas de confidencialidad es aplicada tanto para proyectos para el
estado como para proyectos privados, en donde toda informacién es explicita

de la organizacion que requiere el proyecto

Art.4.5 Se prohibe la venta, donacion, cesion bajosub-licencia,
arrendamiento, préstamo publico, comercializacion o cualquier otra
forma conocida o por conocerse de transferencia de la propiedad,
incluso como parte de otros servicios de la informacion geografica de
caracter publico, asi como también se prohibe la redistribucion de los
datos e informacion publica via Internet, salvo expresa autorizacién del

generador y/o propietario de la informacion. (CONAGE, 2010)

No se puede comercializar informacion levantada por otro organismo, por
ejemplo yo no puede comercializar los mapas digitales del INEC ni la
informacion censal, pero la puedo utilizar para darle “Valor agregado”, en este
caso ya puedo comercializar por mi servicios adicional que utilizo a partir del
insumo de informacion de cualquier institucion, siempre mencionando y con los

debidos permisos del mismo.
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El 19 de noviembre del 2011 el INEC digitalizé y puso a servicio de la
comunidad la cartografia digital del pais la cual sirve como base de mapas en
nuestro proyecto, esta cartografia es de libre acceso, y conjuntamente con el
censo economico del 2010 posee informacién socio-econémica. (El Comercio,
2011)

2.1.4 Canales de distribucion

Los proveedores principales de nuestro proyecto son las instituciones de
informacion estadistica del gobierno como el INEC (Instituto Nacional de
estadisticas y Censos) y el SNI (Sistema Nacional de Informacién) como base
de la informacion, o datos fundamentales en el proyecto. Otros proveedores
importantes son las empresas que ofrecen servicios de encuestas, estos
proveedores son el apoyo en levantamiento de informacion, asi no se necesita
infraestructura ni personal, que representan costos en lo que es el area de

campo.

Como se vio anteriormente en la estructura de la industria un canal de
distribucion de nuestro proyecto puede ser por medio de los intermediarios del
Marketing, que en este caso son las empresas consultoras e investigadoras de

mercados.

2.1.5 Las 5 fuerzas de Porter

Ingreso Potencial de Nuevos competidores:

Como se habia mencionado anteriormente el Geomarketing es una
herramienta nueva en el Marketing a nivel mundial, donde son muy pocas y

muy jovenes las empresas que se encuentran operando en el pais. Algunas de

las barretas de entrada que existen son:

e Conocimiento técnico de las herramientas de informacion espacial y

programacion
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e Alta Inversién en estructura y tecnologia
e Alta inversion en informaciéon, o poca informacién disponible en el

mercado

Estos causas limitan el acceso de nuevos competidores al mercado, sin
embargo la necesidad del mercado de incorporar esta tecnologia ha hecho
atractivo, para que varas empresas se capaciten y desarrollen estos sistemas,
Esta industria esta terminando su etapa de introduccion, por lo que hay mucho
para desarrollar. y crecer rentablemente como se analizara después en la

investigaciéon de mercados. Algunos Parametros que consideramos son:

e Patentes y licencias especiales:

Las licencias en tecnologia son las mas importantes para poder operar, el
software mas avanzado en SIG, es el ARCGIS (“ArcGIS es el nombre de un
conjunto de productos de software en el campo de los Sistemas de
Informacién Geografica o SIG. Producido y comercializado por ESRI, bajo el
nombre genérico ArcGIS se agrupan varias aplicaciones para la captura,
edicion, analisis, tratamiento, disefio, publicacion e impresién de
informacion geografica.”)(Wikipedia, 2013) donde dependiendo del tipo de
software varia el precio de la licencia que se explicara mas adelante con
mas detalles. La empresa IDS es el representante de la empresa ESRI
(creadora del software ArcGIS) para el Ecuador, en este proyecto es

necesario adquirir “Arcgis Server” valorado en $18.000 ddlares. Anexo 25.

Para adquirir los mapas digitales se debe recurrir al INEC, que mediante la
licencia de uso comercial se puede comenzar a dar uso de la cartografia. El

contrato de licencia se encuentra en el Anexo 26.

e Economias de escala para lograr costos de produccion competitivos:
En este proyecto es facil recurrir a economias de escala, al utilizar una
misma plataforma, cada proyecto tiene como base la misma

infraestructura en software, lo que significa que el mismo mapa
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levantado de la ciudad con la informacion del censo hecho por INEC
puede ser acoplado a la necesidad de cada proyecto, ademas en el
transcurso del tiempo la informacion adicional que se vaya levantando
por la empresa, que no sea confidencial podra ser guardada como capa
de informacion y reutilizada en otro proyecto en particular. Otra manera
de establecer economias de escala es en proyectos grandes, donde se
puede vender estudios de Geomarketing grandes a varias empresas o
asociaciones, como censos o estudios especificos en los cuales no se
posee informacion, estos proyectos se caracterizan por ser muy
costosos donde las empresas por si solas muchas veces prefieren no

invertir.

Costos de cambio de producto para el comprador.

Para las empresas es costoso cambiar de proveedor en esta industria,
no solo por el tema econdmico, sino mas por el tiempo que la empresa
pierde al cambiar todo un sistema, metodologias y procesos a otro, la
informacion también es una pérdida muy grande por que se puede
perder indices que se logran solo a través del tiempo y utilizando una
misma metodologia. El comprador que utiliza un SIG es muy dificil que
cambie de proveedor al menos que este insatisfecho con el servicio o

vea en un nuevo sistema mayor valor para la empresa compradora.

Requerimientos para el capital para solventar la inversion inicial:

Desarrollo Potencial de productos sustitutos:

Los productos sustitutos para el proyecto son los consultores particulares, vy el

desarrollo de sistemas similares de las empresas utilizando Google Maps,

aunque segun expertos de esta industria no existe amenaza de desarrollo de

productos sustitutos, porque las empresas necesitan mucha inversion en

tecnologia y recurso humano que hace muy costosa a la operacion, el software

libre no permite un analisis real y profundo de la informacion y las preferencias
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o conducta corporativa de las empresas es adquirir el servicio de empresas

especializadas que tengan el equipo y el conocimiento del area.

“Ultimamente las empresas en este tipo de negocios buscan a otras empresas
para desarrollar sistemas SIG, no consideran a consultores particulares”
(Fernandez, 2013)

“Desarrollar sistemas SIG no es el Call business de la empresa por eso

tercerizamos el servicio” (Palomeque, 2013)

El riesgo de desarrollo de productos o servicios sustitutos es bajo para esta
industria por la alta inversion en tecnologia y principalmente el conocimiento

que se debe obtener para desarrollar un servicio similar.

Poder de negociacion de los consumidores:

El poder de negociacion de los clientes corporativos es alta, el principal cliente
que se quiere atender son las empresas grandes de la ciudad de Quito (se
veran mas caracteristicas del cliente en el capitulo 3). En el mercado
corporativo las empresas necesitan y demandan atencion exclusiva para ellos,
desean que sus proveedores tengan estandares de calidad, se adapten a los
procesos de la compafia y cumplimiento de tiempos de entrega, pero
principalmente se necesita mucha liquidez al trabajar para clientes
corporativos, porque en la gran mayoria sus politicas son pagar al final de
proyectos y muy rara vez se puede conseguir anticipos. Los concursos o
licitaciones es muy comun previo a la contratacion de nuevos proveedores,
principalmente cuando se desea entrar al gobierno. Por otro lado al ser un
servicio nuevo en el pais no existe mucha oferta de servicios, hablamos de no
mas de 3 empresas conocidas en el medio, entonces el poder de negociacion

del cliente corporativo baja al no tener muchas opciones en el mercado.

Podemos concluir que el cliente corporativo tiene un poder de negociacion

medio, donde se demanda servicios exclusivos que se adapten a sus
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necesidades y debemos ser flexibles para brindar ese servicio, pero al ser una
industria nueva donde no hay mucha oferta de esta herramienta, y al utilizar
buenas estrategias donde las empresas se den cuenta en el ahorro y la
rentabilidad de la inversion en Geomarketing se tendra mayor poder de

negociacion frente a nuestros clientes.

Poder de negociacion de los Proveedores:

Los proveedores mas importantes del proyecto son:

1. Software: El software éptimo es ARCGIS, el proveedor en Ecuador Es
IDS, es el unico proveedor en Ecuador por lo cual su poder de
negociacion es alto, sin embargo el proyecto no dependera de este
proveedor una vez adquirido el software.

2. Internet: En proveedores de internet hay bastantes ofertas, por lo que se
puede negociar para adquirir servicios de muy alta velocidad, los
proveedores mas destacados son: Netlife, Tv cable, Movistar, Claro y
New Acces.

3. Informacion: Para el levantamiento de informacion los proveedores son
instituciones del gobierno, como proveedor principal el INEC, y
proveedores privados, como empresas de investigacion de mercados
tales como Mind Marketing, Market, Ipsa Group, AEADE (industria
automotriz) entre otras que nos permitiran obtener informacion detallada
de mercados, por ultimo también podemos levantar la informacion
directamente a través de empresas que se dedican a servicios de
“Campo” donde se contrata por proyecto encuestadores, un proveedor
de este servicio es Marca Pazos, y otras empresas a nombre de
personas naturales, en definitiva en proveedores de informacion se tiene
muchas opciones, por lo que el poder de negociacion es bajo.

4. Servidores: Para poder desarrollar nuestra propia infraestructura TIC
necesitamos de servidores, algunos proveedores son HP del Ecuador,
Dell del Ecuador, IBM aunque también se puede optar por data centers.

El costo de inversién de Dara Centers es demasiado alto y necesita
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mucho personal e infraestructura adecuada, por lo que es mejor

tercerizar el servicio de Data Centers.

Rivalidad entre las empresas competidoras:

La rivalidad de la empresas competidoras es baja debido a las pocas empresas
que existen en el pais, por ser una industria nueva, entre las mas conocidas
anteriormente se determinamos dos: Location World y GM Digital. Mas
adelante en la investigacion de mercados se identificara a mas competidores.
Location World ofrece productos y servicios transaccionales principalmente y
la segunda no hace proyectos de Geomarketing ni conocen mucho de temas

comerciales.

“‘Location no es competencia, porque te vende productos cerrados,
nosotros vendemos soluciones a la necesidad” (Fernandez, 2013)

Gerente General: GM Digital.

Location World es un competidor mas fuerte, por lo que ha iniciado proyectos

de Geomarketing en el afio 2013:

“Desarrollo y comercializacion del primer portal web de auto-servicio de
estudios basados en Geo-Marketing. Con informacion de censos de
comercios, perfiles socio-demograficos, niveles de ingresos, gastos y

consumo, entre otras variables.” (Location World, 2013)

Location world vende productos desarrollados, no a la medida, pero que no
tienen mucha relevancia para empresas, GM digital tiene productos
personalizados a la necesidad del cliente, pero no tiene innovacion,
conocimiento en Marketing, por lo que la empresa se encarga solo de

desarrollar sistemas SIG.
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2.2La compainia y el concepto de negocio

2.21 Laideay el modelo de negocio

Para poder describir la idea de negocio de este proyecto se debe tomar en
consideracion dos aspectos fundamentales, que segun la escuela de negocios
en Harvard son: la propuesta de valor para el cliente, y formula de ganancia del
proyecto. (Harvard Business School, 2008). También se habla de los procesos

y los recursos clave para poder desarrollar un modelo de negocio estratégico.

La propuesta de valor parte de la necesidad que deseamos cubrir en nuestros
clientes, de una manera superior a la competencia, para esto partimos de la
necesidad de la informacion que tendra el cliente en donde la investigacion de
mercados nos ayudara a definirlo precisamente, en hipotesis con la
investigaciéon previa que se ha hecho, la necesidad es un sistema de
generacion de informacion relevante, que continuamente levante nueva
informacion, que integre los distintos sistemas de informacion de la compaiia,

y que sea facil y rapido de usar.

La féormula de ganancia para nuestro proyecto consiste en brindar productos y
servicios a largo plazo, es brindar informacion y consultoria constante del
mercado, donde se genere nueva informacion, nuevos productos y nuevos
servicios, ofreciendo al cliente mas valor en lo largo del tiempo y a su vez
también generando ingreso rentable con cada cliente, con personal capacitado
y constante innovacion podremos agregar mayor valor, por lo tanto el precio es

mas alto que el de la competencia.

Cémo los procesos y recursos clave, tenemos a la tecnologia con una
plataforma virtual de alto almacenamiento y un sistema web muy facil de usar,
personal capacitado que entienda muy bien el negocio de cada cliente y su
industria, logrando asi no solo mejor tecnologia e innovacion si no también

servicio y sobretodo asesoria comercial.
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Ventaja competitiva: Lo mas importante del proyecto a desarrollar es
informacion integral, en donde se desarrolle constante informacion relevante

para cada cliente, y puedan ser mas eficientes ahorrando costos y ser mas
rentables.

En resumen el modelo de negocio es el siguiente:

Tabla 12. Modelo de Negocio

Propuesta de valor para|Generar informacion relevante que ayude a la

el cliente: empresa a ser mas rentable y eficiente

] ) Ser socios estratégicos en Sistemas de
Férmula de ganancia:

Informacién Geografica a lo largo del tiempo

Generar informacion, innovacion  constante
Key Resources and

(Investigacion 'y desarrollo), Capacitaciéon al
Process:

personal, Tecnologias de la informacion.

2.2.2 Estructura legal de la empresa

La empresa sera constituida mediante compafiia limitada (CIA. LTDA), por lo
que el numero de socios es mas cerrado, los socios son 3: Daniel Arellano
Freire como Gerente General de la compania y Santiago Arellano, y Néstor

Aragundi como experto en sistemas SIG y Director de Sistemas de la empresa.

2.2.3 Mision, Vision y Objetivos

Vision:

Ser el primer socio estratégico de las mejores empresas comerciales de Quito
al brindarles la mejor consultoria y tecnologia en Geomarketing, que les
permita ser mas rentables y eficientes mediante la constante innovacién de

informacion y tecnologia, desarrollo y capacitacion de nuestro talento humano.
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Clientes: En GEOS queremos que nuestros clientes sean mas rentables y
eficientes, mediante la continla generacion de informacion y desarrollo de

tecnologia Geoespacial.

Gente: Ser modelo de calidad de trabajo e inspiracion para nuestro talento

humano, con constante capacitacién y desarrollo personal.

Productividad: Ser una empresa en constante innovacion, flexible a la

necesidad del cliente y agil.

Rentabilidad: Maximizar utilidades para nuestros socios y accionistas, para el

crecimiento de la organizacion y brindar apoyo a las sociedad.

La esencia de GEOS es el desarrollo e innovacion constante de tecnologia en

Geomarketing que permita a nuestros clientes ser mas rentables y eficientes.

Mision:

Proveer de mas y mayor valor en informacidn geografica y asesoria geo-
espacial, mediante la especializacion de mercados, que nos permite entender a
la perfeccion las necesidades y el entorno de cada uno de nuestros clientes

para fortalecer su desempefio competitivo.

Valores:
e Excelencia

e Compromiso

e Lealtad
e Integridad
Objetivos:

Para la elaboracion de los objetivos del proyecto se tiene en cuenta al tiempo
de uno a dos como corto plazo, de tres a cuator aios a mediano plazo y de 50

mas afios a largo plazo debido a que es el tiempo maximo que se evaluara el
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proyecto, los principales enfoques son econémico, marketing y los procesos &

recursos (tecnologia y Capital Humano).

Objetivos Econdémicos:

Corto Plazo: | Alcanzar ventas superiores a los $100 000 délares en los dos
primeros afo de funcionamiento de la empresa

Mediano Incrementar la utilidad bruta de la empresa en un 40% cada

Plazo: ano a partir del tercer afo de funcionamiento.

Largo Plazo: | Obtener ventas Anuales superiores a los $500 mil dolares, a
partir del quinto afio de funcionamiento.

Objetivos Estratégicos (Marketing):

Corto Plazo:

Atraer por lo menos a 5 clientes corporativos grandes que
operen en el sector comercial en la ciudad de Quito en los

dos primeros afos de funcionamiento de la empresa.

Mediano

Plazo:

Fidelizar a los clientes del proyecto obteniendo un indice de
lealtad superior al 90% a partir del segundo afo de

funcionamiento de la empresa.

Largo Plazo:

Penetrar en el 50% de participacion de mercado dentro de
las empresas comerciales del estrato IV y V de la ciudad de

Quito en el ano sexto de funcionamiento de la empresa.

Objetivos Estratégicos (Procesos y Recursos):

Corto Plazo:

Desarrollar una plataforma virtual SIG capaz de abarcar
hasta 10 proyectos grandes, con una interfaz rapida en el
primer afo.

Mediano
Plazo:

Desarrollar procesos automatizados en levantamiento de
informacion al sistema Geografico que nos permita ser por lo
menos 50% mas productivos a partir del segundo afo del
proyecto.

Largo Plazo:

Invertir 12 mil ddlares anuales en tecnologia y talento
humano (I&D) que nos permita crear nuevos productos y
servicios de Geomarketing para otras industrias y otros
segmentos a partir del tercer afio de operacion.
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2.3EIl producto y servicio

Producto:

Consiste en el desarrollo de una plataforma de sistema de informacion
geografica, en un servidor propio, que nos permita obtener mapas de la ciudad
de Quito con informacién relevante del mercado en el cual operan nuestros
clientes corporativos que se dedican a actividades comerciales. La plataforma
es de una interfaz rapida via web en donde se tendra acceso a nuestro
servidor, que a su vez es flexible por lo que se acomoda a la necesidad de

cada cliente.

Servicio:

El servicio es lo mas importante del proyecto, por lo que agrega mas valor al
cliente, y consiste en entender primeramente el negocio de cada cliente, para
luego poder brindar asesoria en Geomarketing con informacién constante que
permita a nuestros clientes ser mas eficientes en sus estrategias y procesos,

ahorrando recursos, siendo mas eficaces, y sobre todo mas rentables.
2.4Estrategia de ingreso al mercado y crecimiento
Para la formulacion de la estrategia de ingreso al mercado partimos de el

proceso de generacidon de valor, que segun Phillip Kotler existen dos

aproximaciones:
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a) Secuencia tradicional relativa al proceso fisico

Fabricacion del producto \ Verta del producta
1 l 1.\ \ \ ; 1'.'
o /} Comprs/Fabicacion | Preco } Venta ;f m/>m / Senidos /
L Jfl f "l: Flf /
b) Secuencia de generacion y entrega de valor
Selecrion de valor \ Oferta del valor \_m:n; el valor
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Figura 12. Generacion de Valor

Informacién tomada de Kotller y Keller 2006, pp. 36

Para el Marketing a diferencia de las demas especialidades del estudio de
negocios, todo empieza a partir de la necesidad del cliente y este se transforma
en el valor que el cliente necesita para cubrir su necesidad, el por eso que la
opcion b del grafico es forma correcta de disefar el proceso de generacién y

entrega de valor.

A partir del estudio de mercados en el capitulo 3. En donde se investigara a las
empresas comerciales de estratos IV y V se disefara un proceso de entrega de
valor que nos permita tener una ventaja competitiva con respecto a nuestra
competencia, al entender mejor las necesidades de nuestros clientes en cuanto
a informacion, nos permite desarrollar sistemas de informacion geograficos con
mayor valor para nuestros clientes por lo que podremos ser superior a la

competencia y a la vez tener precio mas alto con mayor utilidad.

La estrategia de Diferenciacion nos permitira superar a nuestra competencia en
cuanto a analisis y consultoria en Geomarketing, con mejor y constante
informacion, lo que podria decirse mayor calidad de informacién y servicio.

(Thompson)
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En un inicio también se va a optar por una estrategia de enfoque en donde
nuestro principal cliente sera empresas comerciales de estratos IV y V, por lo
que es necesario y el punto mas clave en este negocio, entender una industria
en su totalidad para poder brindar servicios de analisis superiores, y desarrollar
tecnologia e informacion relevante, a su vez también economias de escala. Se
escogié el segmento de empresas comerciales por ser el mas grande del pais

como se vera en el capitulo de investigacion de mercados.

La estrategia de ingreso al mercado y crecimiento se analizara con mas

detalles en el capitulo 4.

2.5Analisis FODA

Oportunidades:

1. Informacién disponible por parte del gobierno para el desarrollo de
nuestra plataforma virtual como mapas digitales, censos econdmicos y
poblacionales.

Estabilidad politica y crecimiento economico sustentable del pais.

Gran interés e inversion del gobierno en proyectos de informacion
geografica para proyectos de seguridad ciudadana, siderurgia entre
otros.

Disponibilidad tecnolégica en el mercado.

Insatisfaccion y deslealtad con los proveedores actuales.

Alta demanda de servicios de Geomarketing y poca oferta en el
mercado.

7. No existe una marca lider en el mercado, el 75% de las empresas no
conoce ninguna en el Top of Mind.

8. Alto poder adquisitivo y disponibilidad de las empresas para adquirir
servicios de Geomarketing a un alto precio.

9. Alto interés en las empresas en invertir en sistemas de Geomarketing.
(No existe resistencia al cambio / mercados no atendidos).

10.Mercados altamente exigentes en calidad de servicio.
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1. Desarrollo de sistemas sustitutos por parte de las empresas

2. Entrada de nuevas empresas competidoras.

3. La reputacion de las empresas proveedoras de sistemas de informacion

geografica no es buena.

Para evaluar los factores externos identificados en

matriz de evaluacién de factores externos (EFE):

el proyecto se utilizara una

Tabla 13. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Factores Externos Clave Ponderacion Clasificacion | Puntuaciones
Ponderadas

Oportunidades:
1. Informacion disponible para levantar mapas | 0.05 4 0.2
digitales en el INEC.
2. Estabilidad politica y crecimiento econémico | 0.07 4 0.28
sustentable del pais.
3. Gran interés e inversion del gobierno en | 0.01 1 0.02
proyectos de informacion geografica para
proyectos de seguridad ciudadana, siderurgia
entre otros.
4. Disponibilidad tecnoldgica en el mercado. 0.05 4 0.2
5 .Insatisfaccion y deslealtad con los | 0.1 4 0.4
proveedores actuales.
6. Alta demanda de servicios de Geomarketing | 0.11 4 0.44
y poca oferta en el mercado
7. No existe una marca lider en el mercado 0.1 4 0.4
8. Alto poder adquisitivo y disponibilidad de las | 0.1 4 0.4
empresas para adquirir  servicios de
Geomarketing a un alto precio.
9. Alto interés en las empresas en invertir en | 0.09 4 0.36
sistemas de Geomarketing.
10. Mercados altamente exigentes en calidad | 0.08 3 0.24
de servicio.
Amenazas:
11. Desarrollo de sistemas sustitutos por parte | 0.08 2 0.16
de las empresas
12. Entrada de nuevas empresas competidoras. | 0.09 4 0.36
13.La reputacion de las empresas proveedoras | 0.07 2 0.14
de sistemas de informacién geografica no es
buena.
TOTAL 1 3.6
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El resultado del analisis es de 3.6 sobre 4 puntos lo que quiere decir que la
industria favorece al desarrollo del proyecto, principalmente por la alta
demanda de servicios de Geomarketing, la insatisfaccion con los proveedores
locales, y la oportunidad de posicionar una marca lider en el mercado, todo

esto se vera en el siguiente capitulo de investigacion de mercados.
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3 INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

3.1Mercado relevante y cliente potencial

El mercado empresarial no son industrias que solo venden, también son
potenciales clientes que adquieren servicios, materias primas y provisiones,
para asi lograr crear sus respectivos productos y servicios. A esto se lo conoce
como la compra corporativa, que segun Kotler define como: “el proceso de
toma de decisiones mediante el cual las organizaciones establecen la
necesidad de adquirir productos y servicios, e identificar, valorar y elegir

marcas y proveedores alternativos”. (Direccion de Marketing. Kotler, 2006).

Para conocer y entender las necesidades, el proceso de toma de decisiones
de cada organizacién, los atributos que valoran, es necesario recurrir a la
investigaciéon de mercados de este segmento, para esto se ha investigado en
fuentes secundarias, principalmente con la informacién que proporciona el

INEC en el censo econémico 2010.

En el Ecuador existen 146 021 empresas legalmente constituidas de los cuales
el 25,41% son empresas dedicadas al comercio, es decir 1 de cada 4

empresas en el Ecuador se dedica a esta actividad, asi lo muestra la figura 13:

Comercio

Otros Servicios
Inmobiliarias
Actividades Profesionales
Salud Humana
Manufactura
Agricultura
Transporte
Construccion
Ensenanza
Administrativos
Fianancieros
Administracion Pablica
Alojamiento
Informacion

Artes

Minas y Canteras

Figura 13 . Empresas por Actividad econémica en Ecuador

Informacién tomada del INEC 2012
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Ademas, las empresas dedicadas al comercio, no solo son el sector mas
grande de produccién en el pais, sino también son las que tienen mayor
fuentes de ingresos, por lo que representan el indice mas alto del sector,
50,13%. Esto representa 50 mil millones de ventas en el afio 2012

aproximadamente. Como lo muestra la figura 14:

50.13%
Ventas totales: 99.779 millones de ddlares

17.42%

10.09%

5.73% 408% 151% 1 300% 265%

Comertio Manufactura Agricultura Transporte  Cientifico/Técnico Minas y Canteras  Financieras  Construecion  Otros Sectores

Figura 14 . Ventas Totales por Sector Industrial
Informacidn tomada del INEC 2012

Esta informacion nos demuestra que el sector empresarial mas atractivo es el
sector del comercio porque representa la mayor proporcion de empresas y de

ventas en el pais.

Al analizar el mercado empresarial en la ciudad de Quito, segun el censo
economico 2010, en Quito se encuentra el 28% del total de empresas del
Ecuador. (INEC, 2012)

Otro dato del INEC es que de las 179 830 empresas, 33 809 son personas
naturales es decir que 146 021 empresas en Ecuador son los potenciales
clientes de nuestra compania, sin embargo nos falta segmentar el mercado

para definir el grupo objetivo de nuestro negocio.
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3.2Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercado nos permitira conocer el universo de empresas
que queremos atender, y también podemos estimar la muestra para la

investigacion de mercados.
Segun el INEC existen 5 estratos, para clasificar a las empresas, las variables
que se utilizan son el nivel de ventas y el numero de empleados de la

organizacion, como se observa en la tabla 14 y 15:

Tabla 14. Estratos de clasificacion empresarial

Variables Estrato | Estrato Il Estrato Il Estrato IV

Nombre Microempresas | Pequenas y | Empresas de | Grandes

medianas empresas | tamafa intermedio | Empresas

Valor Neto | <60 000 60 001 — 250 000 250 001 — 600 000 | =600 001
de las

ventas

Anuales

Tomado del INEC 2012
Y cinco rangos para personal ocupado en razén de que dentro de las
clasificacion CAN no existe un rango para empresas con personal ocupado

mayor a 200.

Tabla 15. Estratos de clasificacion empresarial

Variables Estrato | | Estrato Il Estrato Ill Estrato IV Estrato

v
Personal 1-9 10 -49 50 - 99 100 — 199 =200
Ocupado

Tomado del INEC 2012
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El cuadro clasifica segun el ingreso neto de la compafiia, para poder establecer
los cuartiles por el nivel de ventas es necesario acudir a la base de datos en

SPSS del censo econdmico 2010, como muestra la tabla 16:

Tabla 16. Estratos de Clasificacion por Ventas Totales y porcentaje en

Pichincha

Estrato | Estrato Il | Estrato Il Estrato IV Estrato IV
Porcentaje | 84% 12% 2% 2% 1%
Ventas <100 000 100001— | 1000 001 — | 2 000 001 — > 5000 000
1000 000 | 2 000 000 5 000 000

Tomado del INEC 2012

Los estratos mas atractivos son el IV y el V que tienen ventas mayores a los 2
millones de ddlares anuales y que tienen mas de 50 empleados en sus
nominas, estan empresas son consideradas grandes y son capaces de invertir

en nuestro negocio por lo que tienen capacidad de inversion.

3.3Tamaiio del mercado y tendencias

Las variables para la segmentacion de la muestra son:

e Empresas que son constituidas legalmente, juridicas, sociedades y
otros: 146,021 empresas.

e Geografica: Empresas de la ciudad de Quito, 27.95%

e Estrato IV y V de la clasificacion del INEC segun el nivel de ventas, 3%

e Empresas que se dedican al comercio, 25.41%

Para calcular el Universo de nuestro estudio multiplicamos las variables

obtenidas:
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Tabla 17. Calculo del Universo.

Tota Empresas: 146 021
En Quito: 27.95%
Total: 40 819
Estratos IVy V 3%
Total: 1225
Comercio 25.41%
Universo: 311

En total tenemos un universo de 311 empresas como el tamafio de nuestro

mercado.

3.2.1 Objetivos de la Investigacion de Mercados

Objetivo General:

e Determinar la factibilidad, de la creaciéon de una consultora de Geo-
Marketing en base a una plataforma virtual de mapas digitales de la
ciudad de Quito.

Objetivos especificos:

e Establecer el perfil de cliente empresarial del mercado, y su comportamiento
de compra.

¢ Identificar los atributos mas importantes del servicio en consultoria SIG a
partir de las necesidades del cliente.

e Encontrar los productos sustitutos del mercado.

e Cuantificar la demanda potencial del mercado.

e Analizar la competencia en niveles de recordacion (Top of Mind)

e Medir los niveles de satisfaccion y fidelidad de los proveedores actuales

de sistemas SIG.

3.4Metodologia

El proceso de investigacidon comienza con la investigacion cualitativa, para esto

se va a realizar dos entrevistas a expertos, y la visita “cliente fantasma” al
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principal competidor que es Location world. La primera entrevista se realizé el 6
de junio del 2013 a Médnica Fernandez (Ver Anexo 22), experta en sistemas de
informacion geografica y actual Gerente General de la empresa SIG GM Digital,
la segunda entrevista fue con Diego Rodriguez el 9 de enero del 2014 (Ver
Anexo 23), ha trabajado 10 afios en investigacion de mercados en los cuales
desde el 2009 ha estado involucrado en varios proyectos de investigacion y
desarrollo de sistemas en Geomarketing. Finalmente en la etapa cualitativa se
pudo visitar las oficinas del principal competidor “Location World™ y hablar con
el gerente Comercial de la empresa Marco Tehanga. Del informe cualitativo nos

dara el panorama para la formulacién del cuestionario en la fase cuantitativa.

( Esquema de Trabajo )

| Fuentes Primarias '

( Cualitativo ) ( Cuantitativo )
( Encuestas )

: Mystery Shopper
(Enlrewslas Con Experlus) ( el Bl

I Gerentes, Gerentes de
Entrevista con Ménica Fernandez Visita y entrevista con Mercadeo o Comercial de las
Gerente general Marco Tehanga empresas comerciales de Quito
GM Digital Gerente Comercial
Location Waorid

Entrevista con Diego Rodriguez
Gerente Invesfigacion de Mercados en
Quala 5.4
4 afos de experiencia en investigacion a
base de geomarketing

Figura 15 . Esquema de trabajo para la investigacién de mercados

La figura 15muestra un resumen del esquema de trabajo para la investigacion

de mercados.

Informe entrevista, Ing. Ménica Fernandez Gerente General GM Digital:

Se puede concluir con certeza que las empresas PYMES no es un mercado

atractivo segun la entrevista con la experta, debido a que la visién de la
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mayoria de estas empresas hace que se lo vea a esta herramienta como

innecesaria, ademas no son capaces de invertir en un servicio como este.

Se puedo identificar a 6 principales competidores en la industria, y que
mediante la fase cuantitativa se los tomara en cuenta para la evaluar la
aceptacion, la recordacién mediante del top of Mind y el nivel de satisfaccion de

sus clientes.

Existe muchos productos sustitutos en el mercado, la principal amenaza es la
de consultores individuales que prestan sus servicios y hacen que las
empresas opten por desarrollar sistemas SIG propios, sin embargo estos

sistemas son muy limitados porque muchos de estos emplean software libres.

En cuanto a los proveedores, su poder de negociacion es baja, debido a la
cantidad de proveedores que hay en el mercado, no solo local sino también
internacionalmente como servicios de almacenamiento, hosting entre otros, se
requiere los mejores proveedores del mercadO, principalmente en lo que se

refiere a internet.

Clientes:

e El servicio no debe estar cerrado a solo empresas dedicadas al
comercio, si no que cualquier industria que maneje sistemas de
informacion de mercados, utilice sistemas de distribucion o necesite
informacion geografica por cualquier motivo puede aplicarse este
servicio.

e Para que el sistema sea adquirido por una empresa debe tener un
departamento comercial, atencion al cliente o de ventas.

e Las instituciones publicas son ahora los principales clientes de la
industria.

e Empresas medianas a grandes, las PYMES no invierten en este sistema
porque tienen una vision a corto plazo.

e Los bancos hoy en dia se interesan mucho por este servicio, es un

mercado muy atractivo.
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Proveedores:

Es mas barato el software en la nube para lo que es servidores, tener
una infraestructura propia es mas caro, pero hay mas control de la
informacion.

En internet Claro y telefénica, llegan con fibra ética, es lo mejor en
internet, que es fundamental en el negocio

Muchas empresas en la nube y de internet que dan servicio.

Sustitutos:

Existe muchos consultores trabajan individualmente y brindan asesoria.
Google maps y software libre que permite tener informacion geografico.
El software libre es muy limitado

Muchas empresas manejan el sistema con mapas fisicos (A la antigua).

Muchos consultores trabajan individualmente y brindan asesoria.

Competencia:

Los principales competidores son 6:
1. GM digital

2. Mardis group

3. Geoint

4. TecServin

5. Location World

6. InfoMap GPS

Informe entrevista, Ing. Diego Rodriguez:

Diego Rodriguez es experto en Investigaciéon de mercados y Geomarketing, ha

trabajado en este ultimo en proyectos para la UDLA, para la empresa CEDAL, y

General Motors de Ecuador y Venezuela, actualmente es el Jefe de

Investigacion de Mercados para la empresa Quala S.
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Geomarketing en el Ecuador:

Segun el experto el Geomarketing pasara de ser una herramienta novedosa a
ser una herramienta de alta necesidad a nivel empresarial, por todas las
ventajas que presenta especialmente a empresas comerciales, actualmente no
se posee mucho conocimiento de las ventajas de la herramienta, tampoco se
conoce de proveedores, tal vez uno o dos que tienen experiencia y asesoria

limitado.

Para una empresa nueva, algunos puntos claves que deba tener es la
capacidad de generar informacion para el cliente, que sea un aliado estratégico

Tecnologia:

La tecnologia que hay en el pais es la adecuada, el mejor sistema y mas
avanzado es el de ARCGIS, en el Ecuador existe la posibilidad de obtener
licencias, este programa te permite desarrollar el mejor geo-analisis a

diferencia de otros sistemas como el de Google que es limitado.

Empresas (clientes):

Segun el experto las empresas que mas optaran por esta herramienta son las
que manejan sistemas comerciales, como rutas, proveedores, puntos de venta,
en si las empresas que se dedican al comercio, que comparten necesidades
similares por un segmento muy homogéneo se puede ofrecer los mismos

productos. .

Informe Mystery Shopper/Entrevista a Marco Tehanga, Gerente General:

Location World es una empresa internacional, y la primera que introdujo el
Geomarketing al Ecuador, junto con Otecel S.A (Movistar). Se desarroll6 la
georeferenciacion estratégica de las antenas de Ila empresa de
telecomunicaciones en el Ecuador, y Location world obtuvo a cambio la

concesion a los teléfonos Blackberry para cargar informacion a través del GPS



54

del celular y también para la ubicacion geografica de usuarios con la aplicacién
“Waze" (Rodriguez, 2014)

En un inicio el acuerdo comercial parecia muy prometedor para Location World
sin embargo, no tuvo muchos réditos econdémicos como se esperaba por
algunos problemas, en primer lugar la lenta sefal de internet hizo que muchos
datos de carga de informacién se perdieran, por lo que muchos proyectos de
empresas que contrataron a esta se vinieron abajo, la moda del uso del
blackberry dur6 muy poco y la empresa perdid usuarios de su principal
herramienta de carga de datos. Finalmente waze es comprado

internacionalmente por Google.

En el 2012 comenzdé su campafia GBS (Geo Business Solutions) donde
comienza a ofrecer productos y servicios en Geomarketing a empresas, por
ahora se identific6 en esta investigacion que esta trabajando para la
corporacion GPF (Fybeca) en la linea de “OKI DOKI” y ha prestado asesoria
para NESTLE, Location world sigue trabajando con OTECEL y se ha afianzado
particularmente en la industria financiera con Banco de Guayaquil, Produbanco

y Banco Pichincha.

La visita nos ha llevado a la siguientes conclusiones con respecto al sistema de

la empresa:

Ventajas
e Gran cantidad de informacion, tienen bastantes capas de informacion
que se puede agregar a zonas geograficas
e Censo econdémico y social del INEC (casi todas las variables)
e Superintendencia de compariias (14000 empresas)
e Los 6 ejecutivos mas importantes de las 400 empresas mas
grandes

e Ingresos y gastos del INEC
e Comercios a nivel nacional del INEC

e Estratificacion Social
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No necesitas software de instalacién (webservice)
Precio muy accesible entre 150 a 300 ddlares por usuario por cada

“capa propia” que se requiera contratar a Location World

Desventajas:

Sistema muy lento, se probd el sistema en las oficinas de la empresa y
se demoraba mucho en cargar datos.

Dificil de utilizar, se necesita mucha capacitacién para usar el software
eficientemente con todas las herramientas para hacer un buen analisis
geo-espacial.

No hay posibilidad de cruzar variables, se tiene que solicitar para que el
proveedor programe esa opcion, el usuario solo puede ver la informacién
y sacar reportes.

No se puede ver zonas de influencia con el software, limitado uso de
herramientas basicas necesarias.

Poca asesoria, no hay conocimiento del negocio del cliente.

No existe la totalidad de la confidencialidad de la informacion de los
clientes, Location World se puede apoderar de la informacion al finalizar
los contratos.

El software base es muy poco flexible, no se adapta a necesidades
especificas.

Location World te vende productos no se adapta a lo que necesita el

cliente.

Analisis Cuantitativo:

Poblacion Meta

Para la fase cuantitativa se disefiaremos el muestreo a partir de la definicion de

la poblacion meta identificando el elemento y la unidad de muestreo, las

variables a considerar son las siguientes:

Empresas con ventas mayores a 2 millones de dolares anuales
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e Empresas que se dediquen al comercio principalmente, o que tengan
puntos de venta, distribucion, y que empleen sistemas de informacién
de mercados.

e EIl entrevistado debe formar parte de la toma de decisiones de su
empresa.

e Empresas que residan en la ciudad de Quito y alrededores.

Elemento: Son los gerentes Generales o de Marketing que son parte del

procesos de toma de decisiones de la compaiia.

Unidad de muestreo: Empresas comerciales con ventas superiores a los 2

millones anuales.

Extension: Provincia de Pichincha, particularmente en la ciudad de Quito.
Tiempo: Septiembre 2013- Febrero 2014

Marco de Muestreo:

Para lograr contactar a la poblacion meta se dispone de dos bases de datos
importantes de Gerentes en Marketing y Gerentes Generales que se obtuvieron
gracias a la empresa de investigacion de Mercados Mind Marketing, en total las
dos bases se tienen 20 Gerentes de distintas empresas comerciales de la
ciudad de Quito, y 90 numeros de empresas a las cuales se llamaran para

completar la muestra.

Para comenzar a determinar las personas a entrevistar en esta investigacion,
se haran filtros para obtener la poblacion meta que nos corresponde, y evitar
aquellas empresas que no tengan ventas superiores a los 2 millones de dolares
y/o que tampoco correspondan a los estratos IV y V del INEC, empresas que
no sean comerciales o que no tengan necesidad de inversion en nuestro
proyecto, empresas cuyas decisiones no correspondan a ellos si no a estatutos
internacionales de su marca o Gerentes que no tengan la autoridad en la

empresa de decidir por nuevos proveedores o inversion.
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Técnica de muestreo:
La técnica que se utilizara para la seleccion de datos es la bayesiana, que

segun Malhotra tiene el siguiente significado:

“‘Método de seleccion en que los elementos se seleccionan de manera
secuenciada. La técnica bayesiana incorpora de forma explicita la
informacion previa sobre los parametros de la poblacién asi como los
costos y las probabilidades asociadas con decisiones equivocadas”
(Malhotra, 2008)

Se utilizara este método por lo que se tiene informacion explicita de nuestra
poblacién meta y al ser de dificil acceso es necesario seguir una técnica en
secuencia sistematica para lograr entrevistas a los elementos de mayor

importancia para nuestro proyecto

Muestra de la investigacion:

Al tener una poblacion finita la muestra a utilizarse es la siguiente:

po__ N*Z,p*q
o *(N-1)+Z *p*q

(Ecuacion 1. Castellanos 2011)

Muestra recomendada por el Dr. Mario Herrera Castellanos, Docente de
Postgrado Roosevelt. (Castellanos, 2011)
En donde:

N= Total de la poblacién en nuestro caso 311

Zj= El nivel de confianza (1.96 por la seguridad del 95%)

p= proporcion esperada en nuestro caso 0.80

g= es igual a 0.20 (1-p)

d= Es el margen de error o la precision en nuestra investigacion, en nuestro

caso es del 10%.
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La proporcién de 0.80 quiere decir que la distribucion de las respuestas es muy
homogénea al igual que obtener un margen de error del 10% es muy factible

por las siguientes consideraciones:

“La conducta de compra del ambito empresarial no tiene una variaciéon
significativa en relacion con la conducta del consumidor final, cuyos

habitos de compra varia considerablemente” (Torres, 2011)

Al ser un publico objetivo muy homogéneo se puede considerar un margen de
error mayor sin afectar la credibilidad de la informacion, al igual que la

proporcion de un 80%.

“El tamano de la muestra se determina no solo por calculos estadisticos,
sino también por consideraciones administrativas que incluyen tiempo y
costos”(Malhotra, 2008)

Esta afirmacion lo dijo Beverly Weiman (CEO de Survey Sampling
International) donde respalda el incremento del margen de error cuando
factores administrativos lo ameritan sin afectar la calidad o la factibilidad de la

informacion.

Por ultimo tenemos el testimonio del Ing. Diego Rodriguez experto por mas de
8 afios en estudios de mercado (4 con manejo de Geomarketing), en el cual se
le pregunté acerca de su experiencia con los proyectos dirigidos a empresas.
En la entrevista anteriormente realizada afirmé como dato que para este grupo

objetivo se puede utilizar una proporcién o variabilidad positiva del 80%:

“Los resultados de entrevistas al segmento corporativo son parejos, no
hay mucha variabilidad de la informacion (...) por ejemplo en un estudio
a empresas comerciales se obtuvo un 80% de aprobacion de la
hipétesis que a veces utilizamos como proporcion positiva a los nuevos

proyectos.” (Rodriguez, 2014)
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Como resultado final de la muestra se obtiene 52 encuestas a realizar.

3.5Resultados de la Investigacion Cuantitativa:

Entrevistas Realizadas

Por Cargos
Carg N
Gerenta 08 Mgml:g % Gerente de Marketing
Gerente Genera 3 Gerente General
Gerente Comercial 7 Gerente Comercial
i:;egm:;dmm g Gerente de Producto
L. Inteligencia de Negocios  IF 30
Jefe Inteligencia de Negocios 3 o7
CEO 2 e )
Jefe de Marketing 2 Jefe de Marketing
Jefe de Mercadeo 2 Jefe de Mercadeo IR
Especialista Marketing Digital 1 Esp. Marketing Digital  [ERAH
Gerente de Marca 1 Gerente de Marca 154
JGB;:I:EB':NW : Gerente Financiero 154
8 & Marca
Tl ds 5 Jefe de Marca B4
L] ] Jefe deVentas 154
Actividad de la Empresa
Titge N ® Automotriz |
Aulomotiz 13 ® Consumo Masivo :
Consumo Masivo 7 @ Construccion 10%
onetpioedn o @ Servicios
Industria Manufacturera 5 @ |Industria Manufacturera 10% 13%
?Imm'ﬁm g @ Farmacéutica
elecomun & i X
industria de Alimentos B @ Telecomunicaciones 15% | 12%
Total 52 @ Industria de Alimentos

Figura 16 . Marco de Muestreo

Las entrevistas estaban enfocadas hacia los gerentes o encargados de
Marketing de las empresas, en muchos casos por la dificultad de Ila
investigacion se entrevistd personas que tienen igual de importantes y que
puedan colaborar con el estudio, asi el 31% de los entrevistados fueron
Gerentes de Marketing de las companias, el 17% Gerentes Generales, 13%
Gerentes Comerciales, y el 33% restantes ejecutivos del area del Marketing. Se
pudo entrevistar a tres CEO ellos son Bernardo Gémez de Cedal S.A, Luis

Coloma de Corporacion GPF y Francisco Restrepo de Corporacion Maresa.

Al momento de preguntar a que se dedicaba la empresa, se puedo hacer una
subsegmentacion para poder evaluar en el futuro los segmentos mas
importantes al cual deberiamos dirigirnos, entre las empresas mas importantes

por subsegmento tenemos:
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Automotriz: Empresas que se dedican a comercializar vehiculos y repuestos
automotrices como Corporacion Maresa, General Motors, Unmotors, Aekia S.A,
Asiauto, ASSA, Renault, Cinascar, Importadora Tomebmaba, Quito Motors,

Toyota del Ecuador.

Construccién: Empresas comercializadoras de productos e insumos para la

construccion como Cedal, Lafarge.

Consumo Masivo: Empresas dedicadas a la comercializacion de productos
masivos no comestibles como Call & Buy, Corporacion La Favorita, ITABSA,

Kymberly Clark.

Farmacéutica: Empresas dedicadas al comercio de productos farmacéuticos y

farmacias Beiersdorf, Corporacién GPF (Fybeca), Difare, Novartis.

Industria de Alimentos: Empresas comerciales dedicadas al area de alimentos
exclusivamente como Arca Continental, Corporacion Superior, Kypross S.A,
Nestlé, Quala S.A

Industria Manufacturera: Empresas dedicadas a la produccion local de
productos no considerados como masivos como Edimca, Elasto, ldeal

Alambrec, Plasticaucho S.A

Servicios: Empresas que brindan servicios a empresas comerciales como

Almagro S.A, Ecuabrasco S.A, Maintec S.A, Produbanco.

Telecomunicaciones: Accel (Distribuidor Claro), CNT.

En la figura 17 se muestra que las empresas tienen en un 69% mas de 100
empleados y mas de la mitad poseen mas de 200 empleados en su nédmina
(56%), al momento de preguntar que personas toman las decisiones de compra

a proveedores en promedio son 3 las que se encargan de tomar dicha decision,
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siendo el Gerente General el mas importante con un 60% y él que tiene mayor
influencia, es seguido por la gerencia de Marketing (18%), la Gerencia

comercial (12%) y el departamentod e compras con el 10%.

Perfil Empresarial Casos: 52
Ndmero de Empleados
Mayor a 200 ut]J ? ¥ iﬂi lEi | 56%
De 100 a 199 W 13%
?
De 50 a 99 %‘5 7%
De 10 a 49 I 13%

¢4 Cudantas personas y de que cargos toman la decisién de compra y de nuevos proveedores en la empresa?

\ Gerente General

3 personas en Promedio

Lt A Gerencia de Ventas
Toman decisiones de compra. fil

nteligencia de Negocios
Gerencia Fianciera
Directivos

Figura 17 . Perfil Empresarial

De acuerdo a la investigaciéon en la figura 18 las empresa han invertido en el
2013, 177 mil ddlares en sistemas de informacion de mercados (SIM), y esto
representa tan solo el 0.04% del total de las ventas que fueron de 451 millones
de ddlares. Al hacer el cruce por segmentos, la industria de alimentos es la que
mas ha invertido en SIM con 328 mil ddlares, le sigue consumo masivo con
inversion de 320 mil ddlares, se pueden unificar ambos segmentos por lo
ambos pertenecen a consumo masivo, lo que corresponde al segmento mas
atractivo por tener una inversion de 648 mil dolares anuales. En cuanto a nivel
de ventas la industria de alimentos, consumo masivo y farmacéutica son los

que tienen mayores rubros de la industria.
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Perfil Empresarial
Inversién en Sisternas de investigacion de Mercados

Casos:52

Total
0.04% @ $ 451 millones
Ventas Totales
Inversion SiM Promedio 2013
Por Industria Inversion SIM Ventas Totales Variacién
En miles de dolares En millones de dolares %

a8 e0s | 001%
B Industria de alimentos 320
B Consumo masivo

an

e
H
C

I Telecomunicaciones 255 0.02%

B Servicios e

B Farmacéutica -

B Automotriz 862 0.04%

B Construccion

B Industria manufacturera
07%

223 0.

Figura 18 . Inversidn en Sistemas de Informacién de Mercados

Top of Mind il

¢, Cudl es la primera empresa SIG o de Geomarketing que se le viene a la mente?

75%

No conoce
ninguna marca

Location World
Mind Marketing
Infomap GPS

Mardis
GM Digital
Ipsos
Optimos

SO GRS 8% 6% 4% 2% 2% @ - B
Total Inducida 209% 299% ;13% 6% - 2% .15%
TotesReoordagcn 37% 35% 17% 8% 2% 2% 15%

Confiabilidad 10% 8% 4% 2% - - -

Figura 19 . Top of Mind
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En cuanto al Top of Mind no existe recordacion de empresas de Geomarketing
o servicios SIG, el 75% afirma que no conoce ninguna marca en lo que se
refiere a pregunta espontanea (;,Cual es la primera marca que se le viene a la
mente?). esto representa una gran oportunidad de crear marca y penetrar en el
mercado como lider en servicos de Geomarketing. Del 25% restante sefialan a
Location World con el 8%, Mind Marketing y Mardis ambas empresas de
investigacion de mercado con el 6% y 4% cada una. En el cuadro de total
inducida se les volvié a preguntar si recuerdan las marcas o empresas de esta
actividad pero con una lista de empresas que las realizaban, la recordacién
aumentd con Location World y Mind Marketing en un 29% seguido de Infomap
GPS con el 15% y Mardis con el 13% como lo mas importante. Finalmente
obtenemos un total de recordacion siendo las empresas Location World 37%,
Mind Marketing 35%, y Mardis 17% las mas importantes en recordacion, sin
embargo no existe un lider de mercado lo que representa una gran

oportunidad.

Luego del Top of Mind de preguntd: 4 Cual considera la mejor empresa? Lo que
dio de resultado que el 76% de los encuestados afirmen que ninguna, el 10%
considero a Location world como la mejor y el 8% a Mind Marketing. En la

siguiente figura se explican las razones.
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¢ Por qué es la mejor?
Total

Casos:13

Es la (nica que conozco -%

Realiza un excelente trabajo
Por la experiencia

Por la informacién

Por sus clientes

Tecnologia

Licencias

Por Empresa
Casos:13

Location World
Mind Marketing

g
) 2
-] =]
] &

Casos: 6 Casos: 4 Casos: 2 Casos: 1

La Unica que conozco| 60% 50% 100%
Por sus clientes| 13%
Tecnologia| 13%

Licencias| 13%
Realiza excelente trabajo 75%
Por la experiencia 25%
Por la informacién 50%

Figura 20 . Confiabilidad

La razon principal que se considera mejor es porque no se conoce ningun
proveedor que brinde los mismos servicios, esta es la principal razon para
Location World seguido por sus clientes, tecnologia y licencias que tiene, en
cuanto a Mind Marketing y Mardis ninguna empresa entrevistada ha trabajado
en temas de Geomarketing, sino solo en investigacion de mercados lo cual

corresponde a estos atributos que se mencionan.
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¢ Utilliza sistemas de informacién Geogréfica o Geomarkeitng?

Total Inversion Total SIG/Geomarketing
® S ® No
1% 69%
Promedio
Inversion Total

Por Industria No SIG/Geomarketing

Si
Aot [ 1% | 69% — $34000
Construccién .-m.- 50% —_ $7333

Consumo Masivo ma —3 $150000
Farmacéutica -.Eﬂ-- 0% —> $42500
Ind. Manufacturera e $0.00

Servicios [ 25% ] | 75% —> $16000
Telecomunicaciones -.ﬂ.- 50% — $10000
Ind, Alimentos .E.I 67% —3 $100 000

Figura 21 . Uso de sistemas SIG

Tan solo el 31% de los entrevistados ha utilizado o utiliza sistemas SIG o de
Geomarketing, los que mas han utilizado son el segmento de empresas
farmaceéuticas con el 60%. En promedio total se han invertido 40 mil dolares en
desarrollar este tipo de sistemas en consumo masivo es donde mas se ha
invertido con 150 mil dodlares, este es el caso de ITABSA que opté por
desarrollar un sistema primeramente con Location World y después optaron por
un sistema propio. En segundo lugar las empresas de la industria de alimentos,
que ha utilizado estos servicios han invertido en promedio 100 mil délares en
desarrollo SIG y Geomarketing. La industria farmacéutica liderada por Fybeca y

Difare (Pharmacys) han invertido alrededor de 42 mil délares.
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Empresas que utilizan sistemas SIG y/o Geomarketing:

A continuacion se analizaran los resultados de las empresas que han utilizado

sistemas SIG y/o Geomarketing que corresponden al 31% (16 casos)

Usos de sistemas SIG
Necesidades Comerciales

Total

Georeferenciacion de clientes

Control de ventas y distribuidores
Georeferenciacion de la competencia
Distribucién/transporte y optimizacién de rutas
Planificacion de publicidad

Localizacion de flotas

Ubicacion de proveedores

Por Industria

Georaeferenciacion de clientes 13%
Estrategias de expansion y Penetracion de 38%
nuevos mercados

Georeferenciacion de la competencia 25%
Planificacién de Publicidad

Distribuciénitransporte y Oplimizacitn da

rutas

Localizacldn de Flotas

Ubicacidn de Proveedores 13%
Cantrel de ventas y distribuidores 13%

Figura 22 . Necesidades Comerciales

Estrategias de expansién y Penetracion de nuevos mercados

66%

3%

20%
20%
20%

20%

20%

Automotriz Consftruccion Consumo Masive Farmacéutica Ind. Alimentos Servicios Telecomunicaciones

22%
2%

2%
1%

2%

Casos: 16

100% 50%
50%

33%

33%

La principal necesidad es la georeferenciacién de los clientes, saber donde

estan ubicados que representa el 27% del usos del sistema, en segundo lugar

es usado para identificar nuevos mercados que no han sido atendidos con el

23%, otro uso con el 17% de los casos es para controlar las ventas en zonas

geograficas y la red de distribuidores, en cuarto lugar se identifica donde y que

zonas geograficas se encuentra la competencia con el 13%, con un 10% se

utiliza para los sistemas de transporte, distribucién, optimizacion de rutas,

control de flotas etc. Otros usos secundarios son planificacién de la publicidad,

localizacion de flotas, y ubicacion de proveedores.
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Los segmentos de consumo masivo, automotriz y farmacéutica utilizan este
sistema para cubrir mas necesidades que los otros segmentos, estos
segmentos necesitan un sistema mas complejo que les permita satisfacer sus
necesidades de informacion para la toma de decisiones, por consecuencia es

mas probable que inviertan en nuestro proyecto.

¢ El sistema de informacion Geogréfica es propio o tercerizado?

Total y -
V=

44% B 56%

Por industria W Propio W Tercerizado

Automotriz 42%
Construccion 100%
Consumo Masivo 100%
Farmacéutica 67%
Ind.Alimentos 100%
Servicios ﬁ
Telecomunicaciones 100%

Figura 23 . Desarrllo de sistemas SIG o Geomarketing

De las empresas que utilizan sistemas SIG o Geomarketing, el 56% ha optado

por tercerizar el servicio, por lo que el 44% lo ha desarrollado.

Los segmentos que han optado por desarrollar sus propios sistemas estan
telecomunicaciones y construccion con el 100%, el segmento farmacéutico en
un 67% también optd por un sistema propio, los servicios en un 50% vy
automotriz en un 42%. En cambio aquellos segmentos que prefieren tercerizar
el sistema son consumo masivo e industria de alimentos en un 100% seguido
de la otra mitad del segmento de servicios, farmacéutica con el 33% vy

automotriz con un 25%.
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En el siguiente grafico se analizara la razon de estas decisiones

¢ Por qué la empresa decidio por un sistema propio o tercerizado?

Propio VS Tercerizado

Para poder integrar con los IIIII'IIII 14%, Mo es el Call Business de la empresa III]IIIIIII 38%

sistemas de la empresa

Falta de Infraestructuralinversidn muy alta Ill]lll IIII 38%-
Tener mayor control y

0,
seguridad en el Illlllllll 86%
sistema. El proveedar nos vendid la idea dei sistema llllll IIII 13%
No tenemos el conocimiento del sistema Ill III IIII 13%

“La herramienta se ha vuelto crucial para el giro del
negocio y con la mala experiencia con proveedores,

hemos decidido desarrollarla nosotros mismos”™ "No tenemas el conocimiento técnico ni el personal para hacerfo
) nosotros mismos™

Luis Coloma i

CEQ Diego Andrande

Corporacion GPF Gerente General

Quito Motors

“Nos parecid una buena idea para monitorear la fuerza de ventas
"Esta herramienta es clave para el funcionamiento de/

negocio y no podemos depender de proveedores”™ José Molina
Y P . Gerente General
Christian Call Kypross S A
Gerente General
Difare “Seria demasiado costoso desarrollar el sistema por nosotros mismos”®
José Chang
Jefe de Marca

Renault

Figura 24 . Decisiones SIG/Geomarketing

Al analizar el ¢ por qué? de las decisiones empresariales por sistemas propios o
tercerizados tenemos que la principal razon por la cual se desarrolla un sistema
propio es el control y la seguridad de la informacion del sistema, estos dos
atributos (seguridad y control de la informacién) son claves para desarrollar un
servicio de Geomarketing, en la entrevista con Luis Coloma CEO de
Corporacion GPF, nos comentd que su proveedor habia sido Location World, el
cual no le brindaba confidencialidad y seguridad de su informacién, y al no
existir nuevos proveedores optaron por desarrollarlos ellos mismos, el mismo

caso sucedidé con ITABSA:

“La herramienta se ha vuelto crucial para el giro del negocio y con la mala
experiencia con proveedores, hemos decidido desarrollarla nosotros
mismos” (Luis Coloma CEO Grupo GPF)
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Por otro lado el Grupo Difare el sistema es también vital para su negocio y han

desarrollado un sistema por ellos mismos:

"Esta herramienta es clave para el funcionamiento del negocio y no
podemos depender de proveedores" (Christian Coll, Gerente

General, Difare)

Por otro lado las empresas que han decidido por tercerizar el servicio lo hacen
para destinar su atencion y recursos monetarios y personal en el call business
de su negocio 38%, con la misma importancia lo tercerizan porque consideran
una inversion muy alta desarrollarlos por ellos mismos 38%, asi mismo no
poseen el conocimiento para hacerlo con el 13%, y como el caso de Kypross

donde le proveedor les vendio la idea han optado por un sistema SIG.:

“Nos parecié una buena idea para monitorear la fuerza de ventas” (José

Molina, G. General Kypross)

|Promedio: ISC 56,25

- Mu
Inﬁmm Insatisfecho| Indiferente | Satisfecho S&I:Isf:m

Satisfaccion de clientes —————————3

1 Nada Probable 2 3 4 § Muy Probable

£ Qué que 1an probable es que recomiende esta empresa S1G a otras empresas?
IR
(Indice de Recomendacian)

& Cué que tan probable es que en el futuro considere a esta empresa SIG como su proveedora de
sistemas de informacidn geografica
IR
(Indice de Recompra)

Indice de Lealtat del Cliente ILC= {Indice de Satisfaccién) * (Indice de Repeticién) * (Indice de Recomendacidn).
ILC = 56,25 * 46.88% * 46.88% ILC=12.36

Figura 25 . Indice de Satisfaccion del Cliente y Fidelidad




70

El indice de satisfaccidén de cliente (ISC) es un indicador que permite conocer
coémo responderan los clientes en el futuro, para calcular se toma en cuenta los
valores de cada unidad de la muestra de una escala determinada sobre 100, en
nuestro caso obtenemos una escala del uno al cinco, partiendo de: muy
insatisfecho (1 puntos ), insatisfecho (25 puntos), indiferente(50 puntos),
satisfecho(75 puntos) hasta muy satisfecho (100 puntos).(Best R. J., Marketing
Estratégico, 2007). Se evalud la satisfaccion que tienen las empresas con su
proveedor SIG, anteriormente obtuvimos que el 56% de las empresas

tercerizan el servicio por lo que corresponde a 8 casos.

El promedio del ISC resulté del 56,25% sobre 100% lo que indica una clara
insatisfaccion de los proveedores existentes, tan solo el 38% de los casos se
encuentra satisfecho versus la insatisfaccion del 62% restante, este factor

representa una gran oportunidad de atraer a estos clientes insatisfechos.

De la misma forma se calculé el indice de recomendacion y de recompra
utilizando la misma escala obteniendo de ambos resultados el 46.88% estos
indicadores sirven para calcular el indice de lealtad de los clientes (ILC), cuya

formula es:

ILC= (indice de satisfacién) x ( indice de Repeticién) x (indice de
Recomendacion). (Best R. J., Marketing Estratégico, 2007)

El indice de lealtad del cliente nos permite conocer que tan fiel es un cliente
hacia una marca o empresa, el resultado de la investigacion es de 12.36 puntos
lo que significa que las empresas no son nada leales a su proveedor y es muy
facil que cambien a otro si tienen la oportunidad, como no se conocen muchos
proveedores las empresas se encuentran en un estado de rehenes con su

proveedor. El siguiente grafico lo explica de mejor manera.
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Mapa de Diagnéstico de Lealtad

Matriz Madil
NIVEL DE
SATISFACCION
DELIGHT
1 2 3 4 5
1 MERCENARIOS
Ok RROF
nZ
w ¥
o= g
_| 8 = 2
g = H PEREGRINOS
233
0o 4 REHENES
5

® Posicion General clientes

Delight: 3.25

Commitment: 2.88

Figura 26 . Matriz Madil

El mapa de Diagndstico de lealtad (MADIL) nos permite clasificar por el tipo de
relacion que tienen los clientes a una marca o empresa, de acuerdo encanto
(nivel de satisfaccion) y compromiso (nivel de recompra) a través de las

preguntas anteriormente hechas se clasifican en 5 grupos (Wusst, 2013):

1. Apéstoles: Son los clientes maravillados por la empresa, su satisfaccion y
compromiso son los mas altos, ellos promueven el boca a boca al ser la voz de
la recomendacion hacia nuevos clientes, son el mejor activo de la empresa.

2. Peregrinos: Son los clientes con satisfacciéon y compromiso inferior a los
apostoles, son los clientes que deberian ser trasformados a apéstoles.

3. Mercenarios: Son aquellos clientes con altos niveles de encanto, sin
embargo no tienen compromiso con la empresa por que son sensibles al
precio, a promociones 0 son negociantes.

4. Rehenes: Son aquellos clientes que permanecen con la empresa pero no se

encuentran satisfechos con la misma.
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5. Terroristas: Finalmente los terroristas son los que tuvieron problemas con
una marca y comparten su mala experiencia al resto, degradando la marca.
(Wusst, 2013)

De acuerdo a los resultados obtenidos, encanto: 3.25 y compromiso: 2.88, se
puede concluir que los clientes son rehenes inclinandose también hacia
terroristas, al no tener otras opciones no les queda otra que permanecer con
los mismos proveedores, con un nivel de satisfaccion muy bajo. Esto
representa una gran oportunidad de entrar al mercado y atraer a estos clientes
insatisfechos con mejor servicio mejorando su satisfaccion y compromiso. En la
entrevista con el Luis ColomaCEO Corporacion GPF nos comenté como un

cliente se puede volver terrorista cuando se tiene malas experiencias:

“No los vamos a volver a contratar, porque no estamos nada contentos

con el servicio actual” (Luis Coloma CEO Grupo GPF)

La maxima autoridad del grupo Fybeca se referia a los servicios contratados
con Location World y su baja satisfaccion como en anteriormente se habia

mencionado.

Las empresas proveedoras de servicios SIG y de Geomarketing obtienen bajos
resultados de satisfaccion y lealtad de sus clientes principalmente porque no se
adaptan a sus necesidades, en el Mystery shopper que se hizo a Location
World se pudo verificar que se vende productos establecidos que no es lo que
el cliente realmente valora. El siguiente grafico nos ayuda a entender mas los

atributos valorados por los clientes.
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¢Cual es el atributo més importante gue se toma en cuenta en una compaiila que brinda este tipo de servicios?

Casos:8

B Consultoria, capacidad de asesoria estratégica del proveedores que agregue valor a la empresa
B Disponibilidad de informacién demogréfica de sectores geograficos

" Integracién con los sistemas actuales de la empresa

B Seguridad, confidencialidad de la informacién

B Soporte, adaptacién a las necesidades puntuales de la empresa

Figura 27 . Atributos Valorados

En el grafico se observa claramente que lo mas importante, lo mas valorada es
adaptarse a las necesidades del cliente (44%), brindar soporte y servicio
oportuno a los requerimientos una vez disefiado el sistema, con un 22% es la
asesoria estratégica que se pueda brindar a los clientes, alcanzar a ser socios

estratégicos mas que proveedores de informacion.

Empresas que no utilizan sistemas SIG y/o Geomarketing:

El 69% de los casos, no ha utilizado nunca un sistema SIG o de Geomarketing,
como indica el grafico 27 la razon principal es que no se conoce de la
herramienta en el 67% de los casos, donde el 37% no conoce de proveedores
y el 30% no sabe como utilizarla, al mismo tiempo se la considera una
herramienta muy costosa, asi lo afirma el 11% que considera que no se poseen
los recursos necesarios para su desarrollo, al no poseer conocimiento de las
ventajas del sistema no se la considera necesaria, sin embargo se despierta el

interés cuando se explica cdmo funciona.
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“‘No se le ha dado la importancia porque no sabiamos que existia en el
pais, pero es una necesidad actual” (Luis Martinez, Gerente de

Marketing, Plasticaucho Industrial S.A)

¢ Como maneja la empresa la informacién geogréfica?

(rutas, direcciones de clientes, proveedores, nuevos puntos de venta, mercado geograficos atendidos y nuevos mercados)

25%
Rutero/mapa manual 25%
Bases de datos 22%

No hay un sistema

Mediante andlisis estadistico de plazas
Sistema de informacién CRM. ERP, Etc.
Estudios propios

Bases del INEC

Direcciones de clientes de la facturacidn

¢Por qué no utilizan sistemas de Informacién geografica?

[ No conoce proveedores actuales que brinden el servicio
B No tiene el conocimiento técnico de la herramienta
' No disponen de los recursos necesarios
[ No es necesario por el giro del negocio
Il No lo considera una herramienta necesaria
W Eltarget es dficil de ubicar
Se estara implementando proximamente

Figura 28 . Empresas que no utilizan SIG

La informacion geografica es manejada principalmente de forma manual por las
empresas, utilizan mapas, ruteros, bases de datos entre otros para establecer
rutas, identificar a clientes, en pocas ocasiones se hace un analisis estadistico
mas sofisticado, en conclusion se destina mucho recursos en tiempo y personal
para hacerlo manualmente en donde el sistema de Geomarketing lo haria en

mucho menos tiempo utilizando menos recursos.
Prueba de Concepto:
Finalmente en la prueba de concepto se evalua el interés del proyecto, la

probabilidad de compra que nos ayudara a estimar la demanda, también el

precio dispuesto a pagar por el servicio.
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Concepto: Existe la posibilidad de que una empresa que ofrezca servicios de
Geo-analisis, sistemas de visualizacién y analisis de la informacion de
territorios geograficos, que integre los sistemas de informacién geografica,
mapas digitales, tecnologia y software especializado, informacion de mercados
para visualizar y hacer gestion de territorios comerciales. Lo que le permitira a
su empresa a tomar mejores decisiones comerciales optimizando sus recursos,

obteniendo mayores ganancias y mayor fidelidad de sus clientes.

Interés £Qué tan interesante es para su negocio tener esta nueva opcién?
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0% 0% _13%
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Interesante

¢ Coémo calificaria en cuanto a la necesidad de implantar un sistema de estas caracteristicas en su organizacién?
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¢ Cual es la probabilidad que la empresa adquiera este servicio?
Probabilidad de

Adquisicién 12% _13% 2% o B o
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Figura 29 . Evaluacién de Concepto

De acuerdo a la descripcion del concepto se califica el interés, la necesidad

que representa para la empresa y la probabilidad de adquisicion del servicio.

Los resultados son positivos al tener un top two box (escala 9 y 10) del 58%
frente a un 2% que no lo considera nada interesante, el 23% lo consideraria
interesante y un 16% se puede mostrar indiferente al concepto del negocio. En
cuanto a la necesidad el top two box declina un poco al 38%, el cual lo

considera muy necesario frente al 4% (escala 1 y 2) que lo considera nada
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necesario, el 23% (escala 7 y 8) siente al sistema como necesario mientras que
el 28% es indiferente a la necesidad del sistema. En la probabilidad de
adquisicion el 25% (top two box)se muestra muy probable a adquirir el servicio
frente a un 6% que definitivamente no lo adquiriria, otro 27% lo considera

probable y un 18% es indiferente.

El calculo promedio de los indicadores de interés, necesidad y probabilidad de
compra o adquisicién nos dan como resultado el indice de Adopcién del Cliente
(IAC). (Best., 2007)

T e

secoioos I 4%
Total
P o
INDICE DE ADOPCION DEL CLIENTE (IAC):  73%
IAC
aaT. - )
(__ constuccien 7 A > )
(Consumo Masivo ”’ )
u 1
*::g ( Farmacéutica )
o .
E ( Ind. Alimentos )
o
o

(ind. Manufacturera

s )
( Servicios  [I55 2 66% e )
G’elemmunicaciones u'm )

Figura 30 . Indice de Adopcién del Cliente IAC

Para calcular el IAC se calcula el promedio de cada dato en la escala del 1 al
10 del grafico anterior, luego se lo transforma a porcentaje, asi obtenemos un
total de interés del 82%, necesidad percibida del 74% y una probabilidad de
adquisicién del 64%, el cual nos un IAC del 73% que significa que ese

porcentaje adoptaria el producto de esta industria.
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Al dividir por segmentos, el grupo automotriz y el farmacéutica muestran mayor
interés en el proyecto seguido por la industria de alimentos, en necesidad
nuevamente la farmacéutica tiene un mayor porcentaje con el 90% seguido por
la industria de alimentos con el 85% de nivel de necesidad, en tercer lugar se
encuentra la automotriz (78%), en cuanto a la probabilidad de compra el mayor
porcentaje es para la farmacéutica con el 84% de probabilidad, seguido por la
industria de alimentos con el 75%, ambos segmentos son los tienen mayor

indice de adopcién con el 87% (farmacéutica) y 82% (industria de alimentos).

Existe gran interés en el proyecto en todos los segmentos analizados, los
niveles de necesidad y probabilidad de adquisicion varian bastante de un
segmento a otro, los grupos mas atractivos con mayor probabilidad de compra

son definitivamente la farmaceéutica (87%), industria de alimentos (82%) vy

automotriz (78%).

(;Cuamo invertiria la empresa en desarrollar este sistema de informacion?

Total
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¢ Cuénto invertiria la empresa por el uso mensual, actualizacién y mantenimiento de este sistema?
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Figura 31 . Disposicion de Pago

Al momento de preguntar la disposicion de pago de nuestro proyecto los

resultados son nuevamente positivos, en promedio total se estima que las
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empresas pueden invertir 20 mil dodlares en desarrollar un sistema de
Geomarketing, al dividirlo por segmentos los tres grupos mas grandes que
superan el promedio son: consumo masivo (41 mil délares), farmacéutica (34
mil ddlares) y la Industria de alimentos (30 mil dolares). Esto respalda el alto

interés y necesidad que tienen estos segmentos hacia nuestro proyecto.

Con respecto a una tarifa mensual en promedio las empresas estan dispuestas
a gastar 1570 ddlares, y nuevamente los tres segmentos anteriores son los que
estan dispuestos a pagar mas: consumo masivo ($7700), industria de alimentos
($2840) yfarmacéutica ($1350).

Finalmente el ultimo cuadro indica cuales son los drivers de compra

empresarial con respecto a nuevos proveedores.

Necesidades/Atributos mas importantes

¢Cual es el criterio de seleccion mas importante de la empresa, para evaluar un nuevo proveedor?

Total

Retorno de la inversién y beneficios notorios para la empresa

Soporte, adaptacion a las necesidades puntuales de la empresa

Consultoria, capacidad de asesorfa estratégica del proveedores que agregue valor a la empresa
Seguridad, confidencialidad de la informacion

Disponibilidad de informacion demogréfica de sectores geogréficos

Informacion relevante y de continua actualizacion.

Integracién con los sistemas actuales de la empresa

Facilidad de uso del sistema para generar reportes de informacion

Recomendacion de otras empresas

Figura 32 . Drivers de Compra

Los atributos mas importantes que impulsan la compra son: en primer lugar el
retorno de la inversion para la empresa, esto quiere decir que el proyecto debe
atraer y especificar como la empresa al invertir en nuestro proyecto puedo

lograr beneficios para la empresa, que pueden ser optimizacion de recursos
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abaratando costos, incremento de ventas al identificar nuevos mercados entre
otros que se veran en el capitulo del producto. En segundo lugar e igual de
importante es la adaptacion a las necesidades del cliente, que al igual que se
vio anteriormente es la debilidad de las empresas competidoras y lo que crea
compromiso y encanto lo que se resume como lealtad de los clientes. El tercer
atributo es la consultoria y asesoria en Geomarketing, como se vio
anteriormente en su mayoria no se conoce al Geomarketing como herramienta
del Marketing y por lo que las empresas van a necesitar mucha asesoria, el
cuarto atributo mas importante es la seguridad de la informacion, es muy
importante asegurar al cliente la confidencialidad de su informacion, brindar

seguridad y confianza es clave.

3.6 Conclusiones de la investigacion de mercados:

e Existen muchas oportunidades en el mercado, una de ellas es la
generacion de marca, al no existir una marca lider entre los
competidores, es la oportunidad de posicionarnos como tal.

¢ Ninguna empresa es considerada la mejor ni lider del mercado.

e Al mismo tiempo no hay lealtad de marca al haber mucha
insatisfaccion con los proveedores actuales, los clientes son
rehenes de sus proveedores y atraerlos sera facil.

e La razon por lo que las empresas optan por desarrollar sus
propios sistemas es la falta de proveedores locales, que se
adapten a sus necesidades primeramente y que les brinden la
atencion, seguridad y asesoria que necesitan, la necesidad de un
proveedor de primera categoria en Geomarketing es urgente para
las empresas.

e Las empresas que nunca han usado Geomarketing, que es la
mayoria, no lo han hecho por que no conocen de lo que se trata
en el 67% de los casos, pero su interés y necesidad se
incrementa al conocer mejor del sistema.

e El indice de adopcién del cliente (IAC) 72% demuestra que el

proyecto tiene demanda y es de gran necesidad especialmente
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para los segmentos de la industria de alimentos, farmacéutica,
automotriz y consumo masivo.

Las necesidades empresariales son particulares y se debe
adaptar un software y plataforma flexible capaz de satisfacer la
demanda de cada cliente de forma individual, sin embargo las
necesidades de las empresas que han utilizado sistemas SIG
son similares, especialmente entre los segmentos: automotriz,
farmacéutico y consumo masivo.

En promedio son tres las personas que toman la decision de
compra en las empresas, siendo el Gerente General el mas
importante seguido del Gerente de Marketing, la relacion de
nuestro proyecto debe dirigirse a estas dos personas
principalmente.

La industria del comercio es muy atractiva, al tener inversiones
anuales alrededor de los 177 mil dodlares en sistemas de
informacion de mercados.

Los segmentos mas atractivos del estudio son: Industria de
alimentos, consumo masivo y farmacéutico por las siguientes
razones:

e Son los grupos que mas invierten en sistemas de
informacion de mercados 328 mil anuales (Industria de
Alimentos) y 320 mil anuales (Consumo masivo).

e Son los grupos que muestran mayor interés, necesidad, y
probabilidad de compra de nuestro proyecto.

e Asi mismo son los que estan depuestos a invertir mas que
el resto de segmentos en el proyecto por su gran
necesidad.

e Se encuentran muy insatisfechos con sus proveedores

actuales y sera muy facil atraerlos.
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3.7 Demanda del mercado

Mercado Potencial: En la segmentacion del mercado se identifico 311
empresas como mercado potencial para el proyecto, todas ellas dedicadas al
comercio y que residen en la ciudad de Quito, con la investigacion de mercados
se logré hacer una subsegmentacion, identificando 8 segmentos nombrados de
acuerdo a la actividad que realizan en la industria del comercio (311

empresas), la siguiente tabla clasifica a cada segmento:

Tabla 18. Subsegmentos

Subsegmento % de la | Numero total IAC
industria de Empresas del Sector
Automotriz 25% 78 78%
Consumo Masivo 13% 41 64%
Construccion 12% 37 76%
Servicios 15% 47 64%
Industria Manufacturera | 10% 31 65%
Industria de Alimentos 12% 37 82%
Farmacéutica 10% 31 87%
Telecomunicaciones 3% 9 63%

Segun el IAC (indice de adopcion) calculado en la investigacion de mercados
los segmentos con mayor probabilidad de compra en el corto plazo son

farmacéutica y alimentos.

Mercado Disponible: No todas las empresas anteriormente mencionadas
presentan el mismo interés en un proyecto como el nuestro, por eso el indice
de adopcion del cliente total (73%) nos dice que existe un mercado disponible

de 227 empresas.

Mercado Meta: El mercado Meta se evalua en el capitulo 4 en la estrategia de

Marketing.
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3.8 La competencia y sus ventajas

Por un lado Location World tiene un plataforma estandar para todas las
empresas, como se vio antes no es flexible y no se puede adaptar a
necesidades puntuales de los clientes, mientras que GM Digital elabora

software a la medida pero sin herramientas de analisis en Geomarketing

El principal competidor de nuestro proyecto es Location World, siendo la
primera empresa que se posiciond en los servicios de Geomarketing, sin
embargo en los estudios realizados se pudo determinar que la empresa tiene
mas desventajas que ventajas, la mas importante es la insatisfaccion de los
clientes de la compafia con respecto a su servicio y al uso de su software

inflexible para acomodarse a la necesidad del cliente.

En una de las entrevistas realizadas para la fase cuantitativa que se vera
posteriormente uno de los empresarios mas importantes del pais José Luis

Coloma (CEOQO, Corporacion GPF) declaro:

“‘No estamos contentos con el servicio del proveedor actual”

Refiriéndose a que no recomendaria a su actual proveedor Location world. La
razon por la cual no han cambiado de proveedor es que no conocen de algun

oftro.

El poco analisis que permite la herrramienta es notorio, porque todos los
argumentos de los entrevistado que conocen de la empresa: Location World es

la misma:

“Location World no se adapta a la necesidad, te vende productos”
Una de las declaraciones del Gerente de la compafiia al momento de preguntar

la capacidad del sistema para hacer cruce de variables fueron:
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"El cruce de variables no es un requerimiento muy comun, hay como
hacerlo como bases de datos, el préximo producto lo vamos a sacar,

actualmente no lo puedes hacer” (Marco Tehanga. Location World).

3.9 Participacion de mercados y ventas de la industria

Para el calculo de la participacion de mercados se utilizé la encuesta en donde
el 31% de los encuestados afirmé utilizar sistemas SIG o de Geomarketing, en
el 2013 las ventas de la industria fueron de $485 mil ddlares, Segun el
siguiente grafico se puede ver cuatro competidores liderado por Location World

33% vy seguido por el mismo porcentaje de participacion del 17% por Gm
Digital, Geoint, Ubicar y Urban Science.

® GMDIGITAL @ GEDINT @ UBICAR @ URBANSCIENCE @ LOCATION

N WORLD

Total Ventas 2013:  $ 485 mil ddlares [+ O

Figura 33 . Participacion de Mercados

Estos datos corresponden a un total de 6 empresas que han utilizado servicios
tercerizados de Geomarketing, por lo tanto en nuestro proyecto se propone
alcanzar 3 clientes anuales lo que seria una penetracion para alcanzar una

participacion de 51% en el primer afio de operaciones.
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4. PLAN DE MARKETING

41 Segmentacion y Mercado Meta

Para empezar primero se definira el segmento que queremos enfocarnos, para
calcular el atractivo del segmento se utilizara una Matriz de evaluacion
elaborada por knight y Bowerman en 1964. El primer paso se identifica los
factores de atractivo de mercado de cada segmento ponderadas al 100%,
luego son evaluadas en una escala del 1 al 10 donde 1 es poco atractivo y 10
muy atractivo de acuerdo con cada subsegmento, en donde el de mayor

puntaje sera el mas atractivo. (Knight, 1964)

La variables a considerarse como Atractivo de mercado son:

1. Inversién SIM: Es la cantidad total en dodlares que invierte el segmento

en sistemas de informacién de mercados anualmente comparado con el

promedio. (177 mil dolares).

2. Conocimiento de SIG: Es el porcentaje de empresas del subsegmento

que tiene experiencia y esta familiarizado con sistemas de informacion

geografica y Geomarketing el cual estaria mas dispuesto a adquirir el servicio.

3. Crecimiento de la industria: Es el porcentaje anual de crecimiento del
subsegmento analizado en el capitulo 2.

4. Indice de Adopciéon del cliente (IAC): Mide el interés, necesidad y
probabilidad de compra de nuestro proyecto (Calcula la demanda existente
por segmento).

5. Tamafio del segmento: EI numero total de empresas que conforman el

subsegmento, mientras mayor sea el numero es mas atractivo.
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Variables Ponderaciéon
1. Inversion en SIM 0.2

2. Conocimiento de SIG 0.1

3. Crecimiento de la industria 0.2

4.1AC 0.3

5. Tamafo del segmento 0.2

Total 1

La variable de IAC es considerada la mas importante por lo que tiene una

ponderacién de 0.3, le siguen de la inversion en SIM, Crecimiento de la

industria, y el Tamafo del segmento (0.2), finalmente la variable del

Conocimiento de SIG tiene una ponderacién de 0.1.

El siguiente paso consiste en evaluar a cada subsegmento para esto se

analizan las variables de la siguiente tabla.

Tabla 20. Variables por Segmento

Variables Auto. | Const. | CM. Far. Alim.
1. Inversion en SIM (miles de | 114 103 320 163 328
dolares)

2. Conocimiento de SIG (%) 31% 50% 14% |60% | 33%
3. Crecimiento de la industria (%) | 2.2% 7.80% [22% |22% |2.2%
4. 1AC (%) 78% 76% 64% [87% |82%
5. Tamano del segmento (# |78 37 41 31 37
empresas)

A continuacion se evalua cada variable correspondiente a cada subsegmento

en una escala del 1 al 10.

Tabla 21. Evaluacion por Segmento

Variables Auto. | Const. | CM. Far. Alim.
1. Inversion en SIM 4 3 10 6 10

2. Conocimiento de SIG 4 7 3 8 5

3. Crecimiento de la industria 6 10 6 6 6

4. |AC 8 8 7 10 10

5. Tamano del segmento 10 9 9 8 9
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En la tabla 21 se observa que en la variable 1 los segmentos con mayor
puntaje son alimentos y consumo masivo por lo que superan el promedio de la
industria, el segmento de construccidn es el que menos invierte de la industria.
En la variable 2 el farmacéutico tiene mas experiencia y conoce mas las
herramientas del Geomarketing seguido de la construccién, ambos por encima
del promedio (31%), la automotriz y alimentos con puntaje de dos estan dentro
del promedio y finalmente consumo masivo es el segmento con menor
conocimiento del sector. Con respecto al crecimiento al pertenecer al comercio
crecen al 2.2% anual con excepcion de la construccion que crece al 7.8%, el
doble de los demas segmentos lo que lo hace el mas atractivo en esa variable.
En el indice IAC los grupos de farmacéutico y alimentos (4 puntos) son los mas
interesados en el proyecto, los que tienen mayor necesidad y probabilidad de
compra, seguido de construccion y automotriz con puntaje 3 y consumo masivo
con 2 puntos. Finalmente el segmento mas grande es el automotriz (4 puntos)
el doble de tamafo que el farmacéutico y construccion (2 puntos cada uno),

consumo masivo y alimentos con 3 puntos cada uno.

Por ultimo se obtiene la Matriz de evaluacion de mercado:

Tabla 22. Matriz de Evaluacion de Segmentos de Mercado

1 Pond | Auto. Cons. C.M Far. Alim.

1S.”\I/r|1ver3|onen 0.2 4 08 |3 06 |10 | 2 6 1.2 |10 |2

2.
Conocimiento | 0.1 4 04 |7 0.7 |3 0.3 |8 08 |5 0.5
de SIG

3. Crecimiento

; . 0.2 6 1.2 |10 |2 6 1.2 | 6 12 |6 1.2
de la industria

4.1AC 03 |8 |24 |8 |24 |7 |21]10 (3 |10 |3
5. Tamanodel |5, 149 |2 |9 |18 |9 |18|8 |16 |9 |18
segmento

Total 1 6.8 75 74 78 85

Tomado de Knight & Bowerman, 1964, pp.191.

La matriz identifica al segmento de Alimentos como el mas atractivo con
puntuacion de 8.5 seguido por Farmacéutica (7.8), Construccion (7.5) y

Consumo Masivo (7.4), Automotriz (6.8).
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El objetivo de esta segmentacion es ser especialistas del mercado, siendo este,
la caracteristica mas importante en el desarrollo del proyecto y del
Geomarketing, que nos permite entender mejor las necesidades, el giro de
negocio de cada empresa del segmento, logrando mayor soporte y adaptacion,
mayor asesoria que agrega valor superior a los clientes, que son los atributos

mas importantes sefalados en la investigacion de mercados.

Especializaciéon de Mercado:

La especializacion de mercado es conocer a fondo un segmento en particular
brindando mayor valor a este segmento que cualquier otro competidor, permite
disefar varios productos y servicios especializados en el segmento que
deseamos atender (véase Producto 4.2). También permite enfocar nuestros
esfuerzos y recursos limitados en un solo mercado, logrando asi satisfaccién
de nuestros clientes y rentabilidad en nuestro proyecto. (Kotler 2012, pp.262).

La especializaciéon de mercado es respaldada por el experto de Geomarketing

Juan Carlos Alcaide:

“El futuro del Geomarketing no se fundamenta en el algoritmo de calculo
de la herramienta sino en las variables que consideramos. Para ello lo
mas importante es tener conocimiento del negocio y sentido estratégico™
(Alcaide, 2012)

4.2 Diferenciacion y Posicionamiento:

Para posicionarnos en la mente de nuestros consumidores partimos de las
necesidades anteriormente vistas en la investigacion de mercados en el grafico
31, en donde se valoro los atributos mas importantes de seleccion de

proveedor de un proyecto como el nuestro.

Para lograr una diferenciacion se necesita cumplir tres criterios clave segun
Porter son: Relevancia, Exclusividad y Credibilidad. (Kotler 2006, pp.315)
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Relevancia: El atributo mas valorado y lo que mas analizan las empresas es el
valor que el sistema puede dar su compaiia, este es mayor rentabilidad o
eficiencia en el manejo de recursos. En el segmento de Alimentos es de igual
importancia el soporte del proveedor, en donde se busca adaptar y satisfacer
todas las necesidades puntuales de la empresa, estas necesidades son
especificas en cada organizacién, se necesita disefiar un software y una
plataforma muy flexible y al mismo tiempo facil de usar, para lograr una rapida

adaptacion a las necesidades puntuales de forma rentable.

Exclusividad: Al enfocarnos en segmentos especificos, primeramente en el
mercado de empresas comerciales de productos alimenticios logramos ser
superiores a cualquier competidor, porque al entender el negocio de nuestros
clientes nos permite brindar mas y mejor asesoria que cualquier otro, lo que

agrega mas valor.

Credibilidad: Para convencer y ser creibles en el mercado se debe promocionar
y hacer pruebas del sistema con sus atributos de facil manejo, con la
informacion y variables que el segmento de Alimentos necesita, servicios de
asesoria en Geomarketing que ensefien las ventajas del sistema en el cliente y
por sobretodo la asesoria estratégica que podemos brindar al conocer y ser

especialistas en el segmento.

4.2.1 Ventaja competitiva.

Al ser especialistas en el segmento, nos permite dar mayor valor en asesoria
estratégica a las empresas comerciales y desarrollar productos a la medida que
deleiten a nuestros clientes logrando fidelidad.

4.2.2 Diferenciacion.

Nuestra diferenciacién esta en un producto de muy alta calidad en temas de

relevancia de informacién, con un servicio superior en analisis y estrategia,

siendo especialistas de los mercados de nuestros clientes.
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4.2.3Declaraciéon de Posicionamiento y Proposiciéon de Valor

Declaracion de Posicionamiento: Para las grandes empresas comerciales de
Quito. Geos disefid simplemente la mejor herramienta de inteligencia espacial
comprendiendo a profundidad su negocio, cualquiera que sea su requisito

estamos un paso adelante en brindar soluciones.
Proposicién de Valor:
e Mercado Objetivo: Grandes Empresas Comerciales de la ciudad de
Quito dedicadas a la comercializacion de productos alimenticios.

e Beneficios Ofrecidos:Servicio exclusivo - Mejor Asesoria.

e Gama de Precios: Mayor precio del mercado.

4.3 Estrategia General de Marketing

Para formular la estrategia del proyecto nos vamos a basar en las cinco

estrategias genéricas de Porter, a continuacion el grafico:

Tipo 1: Liderazgo de costos-bajo costo
Tipo 2: Liderazgo de costos-mejor valor
Tipo 3: Diferenciacion

Tipo 4: Enfoque: bajo costo

Tipo 5: Enfoque: mejor valor

ESTRATEGIAS GENERICAS

Liderazgo de coslos Diferenciacion Enfoque
N
< . Tipo 1 :
% Grande Tipo 2 Tipo 3 —
=
=
g
(=]
2
E Pequeno o Tipo 3 {:;’3 ;
_

Figura 34 . Las 5 estrategias genéricas de Porter
Tomado de Porter 1980, pp. 35-40
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El mercado empresarial es un mercado pequefo en numero de empresas, mas
aun al dividirlo en subsegmentos, pero nos permite entender mas al cliente y

relacionarnos de mejor manera.

La estrategia a implementarse es de enfoque de mejor valor, que van acorde a
los objetivos del proyecto, nos permitira diferenciarnos brindado mayor valor al

segmento enfocado a un precio mas alto que el de la competencia.

4.3.1 Estrategia de Enfoque Mejor Valor

La estrategia de enfoque permitird especializarnos en los segmentos
especificos brindando asi mejor sistemas de analisis y consultoria, también
permitira desarrollar un sistema de Geomarketing flexible de acuerdo a las
necesidades especificas de cada una de las empresas, con informacion y

variables relevantes.

Mientras la competencia se enfoca en mejorar su tecnologia, la estrategia de
especializacion nos permitira estar un paso al frente en los segmentos que
decidamos entrar por el conocimiento del negocio que se obtendra de cada

cliente del segmento de Alimentos.

La especializacion del mercado se ve limitada cuando se obtenga la maxima
penetracién del segmento, por eso se opta por una estrategia del segmento

adyacente.
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4.3.2 Marketing Estratégico

Se plantea también estrategias segun la etapa del ciclo de vida del proyecto.

Introduccion Crecimiento Madurez Declive
Objetivos - Crear conocimiento | - Maximizar - Maximizar la | - Innovar
de marca y Producto | participacion rentabilidad de la | en
de mercados empresa tecnologia

Estrategias | 1. Promocion de | 1. Fidelizacién de | 1. Diversificacion | 1.
ventas y prueba de | clientes. relacionada. Innovacion
producto. 2. Desarrollo de | 2. Estrategia del | de
2. Posicionamiento | productos segmento tecnologia
de marca. 3. Lograr adyacente.

economias
de escala

Etapa de Introduccién

Estrategia

Descripcion

1. Promocion de
ventas y prueba de

productos.

La atencion se centra en la fuerza de ventas, con personal muy
capacitado que entienda el negocio a profundidad de cada cliente,

para brindar las mejores soluciones estrategias geo-comerciales.

2. Posicionamiento

de marca.

Al ser pioneros del mercado, se tiene que promocionar la marca
GEOS en la mente de los clientes como expertos en consultoria de

Geomarketing para empresas comerciales.

Etapa de Crecimiento

Estrategia Descripcion
1. Fidelizacion | Deleitar a los clientes con la facilidad de uso del sistema,
de clientes. informacion relevante y asesoria exclusiva. Hacer de

GEOS un socio estratégico.

2. Desarrollo de
productos

Innovar los servicios con nuevas capas de informacion
que se agregan a la plataforma actual del cliente, innovar
con las nuevas tendencias de Geomarketing que
aumente el valor hacia el cliente.

3. Economias
de escala

Con el mayor conocimiento y aprendizaje se desarrollara
economias de escala con informacién y capas de
variables propias de GEOS que se podra vender a varias
empresas del mismo segmento.
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Estrategia

Descripcidn

1. Diversificacion

relacionada.

Disefiar productos y servicios nuevos para los

segmentos atendidos.

2. Segmento

Adyacente

La estrategia del segmento adyacente permitira un
crecimiento rentable enfocando nuestros recursos
limitados en el siguiente segmento mas atractivo, es
decir

una vez penetrado en el segmento de

Alimentos, nos dirigimos al siguiente segmento

atractivo con los recursos producidos del primero, que
puede ser Farmacéutica, Consumo Masivo,
Automotriz, o Construccion. (Best R. J., Marketing

Estratégico, 2007)

Etapa de Declive

Estrategia Descripcion
1. Innovacion | Innovar en tecnologia para mejorar el servicio en
tecnologica tiempo de respuesta y analisis de la informacion

4.4 Marketing Mix
441 Producto

GEOS implementara el disefio de una plataforma virtual de analisis de

Geomarketing facil de usar para los directivos de Marketing de las empresas.

Especializado con capas de informaciéon del mercado comercial de alimentos.

Esto permitira visualizar, analizar y facilitar la toma de decisiones empresariales

y al

mismo tiempo brindar un servicio de consultoria estratégica en

Geomarketing especializado.

La mezcla en la calidad de los servicios y el producto debe ser alta para que el

cliente perciba un mayor valor y esté dispuesto a pagar mas.
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Jerarquia de Valor para el Consumidor.

Las dimensiones del producto sefalan el punto de vista de los clientes los
niveles que agregan valor. Se describen a continuacién. (Kotler & Keller, 2006,
pp. 372)

Beneficio Basico: Analisis geografico de su negocio.

Producto Basico: Plataforma virtual que permita visualizar datos de la empresa

en forma digital.

Producto Esperado: Sistema de Geomarketing disefiado a la medida de la
empresa que contrata, con informacion relevante que permita hacer analisis

facilitando la toma de decisiones.

Producto Aumentado: Para sobrepasar las expectativas de los clientes se
plantea tener e mejor servicio de asesoria y consultoria. Esto sera posible con
capacitacion constante enfocados en el conocimiento a profundidad del

negocio del cliente para agregar mayor valor.

Producto Potencial: Se refiere al producto en el futuro, con la estrategia de
enfoque de mercados se podra innovar en informacion oportuna y relevante
para las empresas comerciales de alimentos, innovando en capas de
informacion que se ira obteniendo en el trascurso del tiempo y agregando a la

plataforma,

Caracteristicas del sistema de Geomarketing de GEOS:

La diferenciacion que tendra el sistema se fundamenta en los siguientes

factores:

Flexibilidad: El software es disefiado que sea lo suficientemente flexible para

adaptarse a las necesidades puntuales de cada empresa de manera rapida.
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tienen estrictos controles de calidad que garanticen su validez.

Seguridad: La informacion de cada cliente es confidencial, GEOS garantiza el

buen manejo de la informacién otorgada por sus clientes.

Facilidad: Uno de los principales problemas de los actuales sistemas SIG es su
complejidad de uso. GEOS eliminé la complejidad desarrollando un software
amigable y facil de usar para los Uniformidad: Las actualizaciones de la
plataforma seran uniformes para evitar problemas de dificultad de uso de los

clientes cuando se generen nuevos productos.

Productos y Servicios de GEOS:

Producto Principal:

Producto/Servicio Descripcion

Software de | El software basedesarrollado por GEOS se basa en

Geomarketing GEOS una plataforma via web, que viene cargado con

informacion espacial relevante de las bases del

INEC para el segmento de alimentos:

1. Informacion espacial de tiendas minoristas del
censo econdmico, esta capa ubica la ubicacion
de todas las “tiendas de barrio” de la capital asi
como la ubicacibn de los principales
supermercados.

2. Informacién espacial del censo poblacional,

donde se puede visualizar la poblacién de Quito

con las variables de edades, NSE, género.
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Los servicios de analisis que la plataforma ofrece son los siguientes (basados

en la investigacion de mercados):

Servicios de | Descripcion Ejemplo
Analisis
1. Ubicacion Geografica de | e Localizacion de los clientes de una
Localizacion elementos en el mapa empresa.
e Localizacibn de los principales
competidores.
2. Proximidad | Medicion de distancias |e Medir la zona de influencia de un
entre elementos del nuevo supermercado.
mapa, Yy cercania o0 |e Medicibn de cercania de mis
zonas de influencia. productos versus mi mercado meta.
3. Mezcla de calculo de |e Ubicacion de segmentos con varias
Operaciones varias variables variables (hombres de NSE AB de 20
Logicas a 30 afos)
4, Ubicacion de elementos | e Ubicacion de tiendas minoristas que
Operaciones que cumplan un requisito vendan un producto determinado.
de Situacion determinado.
5. Localizacion de los |e Localizacion de Proveedores.
Operaciones principales actores de la | e Ubicacion de las tiendas con
de Control cadena de suministro mayores/menores ventas

Estas herramientas son las buscadas entre los usuarios segun la investigacion
de mercados, sin embargo para agregar mayor valor y asesoria estratégica
Geos desarrollara los siguientes modelos de analisis geograficos en su sistema
a partir del desarrollo de funciones analiticas que es: El desarrollo e integracién
multivariable de datos y capas de informacion para descubrir y generar

modelos cartograficos. (Juan Carlos Alcaide, 2012).
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Modelos de Analisis

Descripcion

de Perfiles

demograficos y sociodemograficos

Asignacion

de

demograficos y sociodemograficos de las

Es la ubicacién segmentos

empresas mediante investigacion de

mercados o por Tipologias.

Analisis de tendencias de venta

por localizacion Geografica

Al analizar variables socio-econdmicas vs
el nivel de ventas de productos, se puede
identificar las variables que motivan el

consumo de determinados productos

Analisis de oportunidades de

negocio

Analisis de mercados no atendidos
calculado mediante la visualizacion de

variables socio-econdmicas VS

penetracién de la empresa.

Analisis de informacion de venta
para encontrar a los clientes mas

rentables

Mediante segmentacion de frecuencia de
uso, recompra entre otras, y con la

informacion de direccion se puede
identificar ubicacion de los clientes mas

rentables.

Performance: Analisis territorial de

desempenio

Analisis de desempefio por zonas
geograficas de satisfaccidon de cliente,
relevancia de marca, nivel de ventas

entre otros.

Ademas de la visualizacion de la informacion y uso de las herramientas, otro

servicio adicional es la carga de nueva informacion de las bases de datos de

clientes, es decir informacion levantada por el mismo cliente como bases de

datos de clientes entre otras.

En cuanto al servicio, para garantizar la mejor calidad se plantea el modelo de

calidad de Parasuraman, Zeithaml y Berry. Estas cuatro caracteristicas son los

4 pilares del servicio de GEOS. A continuacion las caracteristicas del servicio:




Tabla 23. Caracteristicas del Servicio de Geos

Factores

Determinantes

Objetivos del Servicio

1. Confiabilidad

Ser capaces de brindar el servicio esperado, con

informacion efectiva.

2. Receptividad

Ser abiertos a escuchar a las inquietudes o problemas del

cliente, y responder rapidamente.

3 Competencia

Ser conocedores del negocio del cliente, con mentalidad
estratégica, brindado siemprela confianza necesaria al

cliente.

4. Empatia

Tener la voluntad de brindar soluciones a cada uno de los

clientes. (individualizado).

Tomado de Kotler y Keller 2006, pp. 413

Para alcanzar los 4 pilares que se plantea en el modelo, es necesaria la
constante capacitacion de los empleados de GEOS especialmente de los

Directores Junior y Senior que seran los que estaran en contacto con el cliente.

Se vera de mejor manera en el capitulo 7.

Logo y Slogan.

a) El origen del nombre de la empresa “GEOS” se fundamenta en la unién de la

palabra de Geomarketing o Geografia, con Estrategia o “Strategy” en inglés.

El nombre tenia que expresar tanto el tema del Geomarketing, como la

mentalidad estratégica, para esto se empezd con un brainstorm, y con la union

de palabras naci6 el nombre GEOS.
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GeOmarketing Strategy

Geos

Figura 35 . Origen del Nombre Geos

B) Opciones de Logo

Una vez escogido el nombre, se disefio los siguientes logos para la empresa:

GEQS

Infefigancia Expacial de Mercodoy

Figura 36 . Opciones de logo Geos.
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c¢) Logotipo:
Se escogio el siguiente logotipo por su simplicidad, la facilidad para recordar el

logo y por qué se puede usar el isotipo:

GEQS

Figura 37 . Logo del Proyecto "Geos™

d) Slogan:
En cuanto al slogan se escogio: “Inteligencia Espacial de Mercados™ con lo que

se quiere expresar a la comparfia como un socio inteligente estratega.

e) Isotipo:
El Isotipo es simbolo de la empresa, en donde luego de posicionar la marca
GEOS en el mercado, bastaria el siguiente simbolo para que los clientes sepan

que se trata de la consultora Geos:

Figura 38 . Isotipo del Proyecto "Geos”
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f) Isologo:
Finalmente el Isolégo es la fusion del logotipo con el texto, la siguinete imagen

demuestra la imagen final de la marca de Geos:

GEQS

Inteligencia Espacial de Mercados

Figura 39 . Isclogo del Proyecto "Geos™

g) Normas de Uso del Logo:
Para el buen uso del logo se tiene que utilizar los siguientes colores

corporativos en cada aspecto del isologo.

Colores del Isotipo: Los colores del isotipo tienen el cédigo de Pantone:
#C72317,y el circulo del interior al igual que la tipografia es color negro
Pantone: # 000000

La tipografia que se emplea son dos Myriad Pro para el logotipo y Century

Gothic para el Slogan:

Myriad Pro:
AaBbCcDdFfGgHhIiJjKKLIMMNNNAOoPpQqRrSsTtUuVVWwWXxXYyZz
1234567890
Century Gothic:
AaBbCcDdFfGgHhliJjKKkLIMMNnNAOoPpQqRrSsTtUuVVWwWXXYyZz
1234567890
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El tamafio minimo del uso del logo debe serde 1 cm * 0.5 cm:

GEQS

e B 1 e

Figura 40. Tamafio Minimo de GEQOS.

h) Aplicaciones:
Para las aplicaciones del Isologo de Geos se tiene dos versiones, en donde la

version principal sera utilizada siempre sobre fondos blancos y claros. Para

fondos oscuros, especialmente sobre negro se utilizara la versién el blanco y

GEQS

negro:

Inteligencia Espacial de Mercados

Figura 41 . Versioén blanco y negro

Algunas aplicaciones se muestran a continuacion en las siguientes figuras:

Daniel Arellano Freire
Gerente General

Intelgancia Espacial de Mercados

Q Carliers Juli Aresiarmiena 1476 ¥ Eduardo Salazar (@ Wwwgeos.com.ec
Quiter - Ecuadior Tell: (S53)2272068 (50398461915 darolanoegecicomec

Figura 42 . Tarjetas de presentacion Geos
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Figura 43 . Roll up Geos

GEQS

P e o

P TR

Figura 44 . Hoja Membretada Geos

4.4.2 Politica de Precios

En la investigacion de mercados se aprecio que las empresas han invertido
grandes sumas de dinero en sistemas que no han podido ser Io

suficientemente utiles. En el segmento de alimentos se ha invertido en
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promedio 100 mil dolares en sistemas de Geomarketing, lo cuales han dejado

mucho que desear en los usuarios.

Geos quiere posicionarse como una marca superior a las demas en calidad de

informacion, servicio y consultoria, con crecimiento rentable.

Calculo de la demanda

En la investigacion de mercados se comprobd que el 82% (IAC) del segmento
de alimentos adquiriria el producto de un total de 37 empresas lo que quiere
decir que 30 empresas del segmento finalmente comprarian el servicio en un
tiempo que es indeterminado. De acuerdo con la teoria de Adopcion del
consumidor de Everret Rogers los compradores se dividen en cinco fases de

adopcion de bienes como el siguiente grafico:

Porcentaje de compradores que
adoptan el producto

T T i T I

Innovadores Adoptadores Mayoria M:‘ayoria Rezagados
(2.5%) iniciales (13.5%)  temprana (34%) tardia (34%) (16%)

Tiempo de adopcién de innovaciones

Figura 45 . Tiempo de adopcion de innovaciones.

Segun INEC existen en la ciudad de Quito 311 empresas que se dedican al
comercio correspondientes a las empresas mas grandes (estratos IV y V). De
las cuales 37 corresponden al subsegmento de alimentos. Para el calculo de la
demandad se valoré el indice de adopcion del cliente, en los subsegmentos de

Alimentos, en tres escenarios:
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Tabla 24. indice de Adopcion del Cliente por Escenarios

Numero de Empresas 37

Optimista 95%
Esperado 82%
Pesimista 55%

En cada subsegmento se calculdé el IAC promedio total para el escenario
esperado, el promedio de los dos indices mas bajos de cada subsegmento
corresponden al pesimista, mientras que el promedio de los dos indices mas

altos corresponden al optimista.

El célculo del IAC nos indica el numero de empresas que adoptarian el

servicios de Geos en cada escenario correspondiente.

Tabla 25. Adopcién de Clientes por Escenarios.

Optimista 35
Esperado 30
Pesimista 20

De acuerdo al modelo de Everret Rogers, la adopcion completa por cada
segmento tendra un tiempo de 5 anos, en donde a partir del sexto afio se
penetrara en el segmento adyacente de consumo masivo. Los indices de

adopcion se resumen en la siguiente tabla:

Tabla 26. Adopcion del Consumidor de Geos segun Everret Rogers.
2014 2015 2016 2017 2018

Adopcion del

Consumidor
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Finalmente con los datos obtenidos, se puede calcular la demanda en los tres
escenarios, partiendo del numero de empresas que adoptarian el producto en
el segmento de alimentos, multiplicado por el indice de adopcién por afio del
modelo de Rogers, en donde a partir del sexto afio se penetrara en un
segmento nuevo, el calculo del numero de clientes que se captaran cada afio

se resume en la siguiente tabla:

Tabla 27. Numero de Clientes Captados por Afo

Numero de Nuevos Clientes Alcanzados por Aio
Escenarios |2014 (Base) | 2015 2016 2017 2018
Optimista 1 5 12 12 6
Alimentos |Esperado 1 4 10 10 5
Pesimista 1 3 7 7 3

El objetivo de Geos es fidelizar a todas las empresas y ser socios estratégicos
durante toda la vida de la compafia, por tal motivo en el calculo de la demanda
anual sera acumulativa, sumando las nuevas empresas que ingresarian en

cada ano:

Tabla 28. Numero Total de Clientes

Total Numero de Clientes por Ano
2014
Escenarios 2015 2016 2017 2018
(Base)
Optimista 1 6 18 29 35
Alimentos |Esperado 1 5 15 25 30
Pesimista 1 3 10 17 20

Como el servicio de Geos no es transaccional, y en un mercado empresarial se
espera que las empresas tengan relacion de afos, como sus socios
estratégicos. Por eso a partir del segundo afio de funcionamiento la demanda

se acumula con la demanda existente del anterior ano.
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La demanda al ser empresarial es inelastica, debido a los altos estandares de
calidad que busca el cliente, en donde esta dispuesto a pagar mas por mejores
servicios, y alta necesidad que se tiene de un servicio de Geomarketing a la

actualidad.

Estimacion de Costos

Para el funcionamiento de la plataforma es necesario utilizar un servidor por
usuario para garantizar la confidencialidad de la informacion y la rapidez del
servicio. Esto corresponde al costo variable del proyecto, y se resume en la

siguiente tabla:

Tabla 29. Costos variables por cliente

Detalle Cantidad | Costo Costo Total
Unitario

Maquina Virtual (Servidor) 1 $50.00 $50.00

Memoria RAM 8 gigas 8 $25.00 $200.00

Procesador Virtual 333 mhz | 2 $49.00 $98.00

Memoria Disco Duro 100gb | 1 $30.00 $30.00

Linux Cent OS 6.4 1 $0.00 $0.00

Total $378.00

El costo total variable es de $378.00 dodlares por usuario.

Analisis de Precios de la Competencia

En la investigacion de mercados se identifico previamente a dos competidores
como los mas importantes del sector, que son Location World y GM Digital,
suponiendo que se necesita georeferenciar 20 000 puntos en un mapa se

obtiene los siguientes precios para sus servicios:

Para el analisis de los precios de la competencia, se plantea primeramente un

analisis comparativo entre los servicios y productos de los dos principales
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competidores (Location World y GM Digital) con los que se proponen en el plan

de negocio de Geos:

Tabla 30. Analisis Comparativo Productos de Geomarketing.

Productos y Servicios

GM
Digital

Location
World

Geos

1. Visualizacion de la informacion

v

v

AN

2. Herramientas Basicas de Geomarketing:

e Analisis de Zonas de Influencia

e Analisis Territoriales de Venta

e Zonas Calientes

e Localizacion de clientes y competidores

3. Adaptacion a las necesidades de la
empresa

4. Confidencialidad de la informacién

5. Actualizacion de Informacion

5. Mapas base con Informacién del Censo
econoémico y Social

x (XN N[NNI S

N N[> % [ NN NS

S ISNN N INNNS

6. Consultoria y Asesoria Estratégica
constante

>

>

AN

7. Herramientas Avanzadas de
Geomarketing (Funciones Analiticas):

e Asignaciéon de Perfiles demograficos y
sociodemograficos

e Analisis de la Demanda

e Analisis de tendencias de venta por
localizacion Geografica

e Analisis de oportunidades de negocio

e Analisis de informacion de venta para
encontrar a los clientes mas rentables

*xX (x| X | x| X

*xX (x| X | x| X

SN SN NS

e Performance: Analisis territorial de
desempeio

AN
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Tabla 31. Precios de la Competencia

Servicio SIG Location World | GM Digital
1. Georeferenciacion de la informaciéon por | $1.00 $0.40
punto

2. Soporte técnico por hora - $30

3. Licencia de \visualizacién anual | $3000 $960
(usuarios)

4. Numero de usuarios 3 5

5. Costo por Herramientas bésicas de | $ 3000 $800
Geomarketing

6. Costo por capas de informacion INEC $ 3000 -

Total Precio Promedio Anual $29000.00 $9 860.00

Se cobra por la carga de cada punto de informacion $1.00 y $0.40
respectivamente, al hablar de empresas grandes, estas tienen mucha
informacion geo-espacial, para el calculo del precio se tomd como referencia 20
mil puntos de informacion, lo que equivale a un costo inicial solo de cargar la
informacion de 20 mil délares con location world (LW) y de 8 mil délares con
GM digital. Después se tiene soporte técnico, LW lo hace gratuito, su sistema
es propio y mas facil de entender para los usuarios, sin embargo tiene muchos
limitantes en lo que se refiere al analisis. GM Digital por otro lado utiliza Arcgis
el software SIG mas completo en andlisis, esta empresa cobra 30 ddlares por
hora por cualquier soporte que se necesite, en promedio una empresa necesita
2 horas de soporte técnico al mes lo que equivale a un costo de 720 délares
anuales. En tercer lugar cada empresa cobra una licencia de visualizacion de la
informacion a través de su plataforma virtual, en LW el precio es de 3 mil
dolares anuales para tres usuarios, y en GM Digital es de 960 ddlares, hasta 5
usuarios. En las herramientas de Geomarketing la empresa de GM digital no
tiene el conocimiento, sin embargo pueden desarrollar herramientas con el
apoyo de mercaddlogos a un precio de 200 ddlares por herramienta, LW si
posee algunas herramientas de Geomarketing y cobra mensualmente 250

ddlares lo que seria 3 mil dolares anuales.
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En total el costo de los servicios con la empresa de LW ascenderia a 29 mil
dolares y con GM digital seria de 9 860 ddlares en promedio.Ver Anexos 27 y
28.

Seleccion de los Precios Finales
Geos al plantear un modelo de Geomarketing que agrega mayor valor a sus
clientes, con mejor consultoria de Geomarketing y herramienta a la medida de

cada empresa se plantean los siguientes precios para sus servicios:

Tabla 32. Precios Geos

Servicios GEOS GEOS

1. Georeferenciacion de la informacion. $1.00

2. Licencia de USO Software GEOS 0.00

4. (Usuarios) Usuario adicional 5

5. Visualizacion anual y Consultoria $24000.00
6. Bases de datos Inec 0.00

Total Precio Promedio Anual $38 000.00

El precio promedio anual que se plantea es de 38.000 ddlares para el primer

afo, a partir del segundo afio son 18 mil dolares anuales.

Al posicionarnos con un producto/servicio exclusivo, combinado con una alta
demanda del servicio, y a la vez proyectar la imagen de un servicio superior se
empleara una estrategia de “Maximizacion del Mercado por Descremado”, en
donde se busca entrar con el precio mas alto posible e ir reduciendo el precio
con el paso del tiempo para volverlo masivo en el futuro, las condiciones
favorecen a esta estrategia que segun Kotler son: alta demanda del servicio de
Geomarketing, clientes sensibles a la calidad, ventaja sostenible, el precio alto
transmite una percepcion de superioridad frente a la competencia. (Kotler &
Keller, 2006, pp. 438)



110

4.4.3 Plaza

Para la estrategia de distribucion se implementara un analisis de ubicacién. Se
pudogeoreferenciar a 32 potenciales clientes de Geos en el segmento de
Alimentos. Segun la figura 45 se puede observar que el 88% de las empresas
estan ubicadas en el Norte de la ciudad, frente al 3% del Sur y Centro de Quito.
También se localizé a una empresa en Cumbaya (Cerveceria Nacional) y otra

mas en Tumbaco (Ferrero del Ecuador).

Arca Continetal Ecuador Kypross S.A. Tetra Pak Cia. Ltda Pepsico CIA. LTDA
Corporacién Superior Levapan Provefrut S.A. Colombina del Ecuador S.A
Nestié Ecuador Pausterizadora Quito | Ferrero del Ecuador S.A. |AldorEcuador CIA. LTDA
Quala Ecuador pronaca Sweeat and Coffe Grupo KFC

Maxipan S.A. Pollo Favorito Pofasa  |Parmalat Nova Alimentos S.A

Alimec S.A Kraft Foods. LTDA. Cerverceria Nacional Datagourmet CIA. LTDA.
Tesalia Springs Company  |Ecuajugos S.A Banchisfood S.A Alimentos Ecuatorianos S.A
Deli Intemacional Confiteca C.A Consuma CIA. LTDA Distrisnaks S.A

Kypro gs __S_,_{,l‘. .
3 .;f MRX'P{}N 5_.;\_"C3rte!en s

COMESTIBLES:ALDORE
BANCHISFOOD,

(AA] r_'DM_F'"Aﬁu.A ANDINA DE COMERCIO,
“ARCA Embotelladora Coca Cola

2/ Parmalat
Sweet and Coffe : fEcuaju
THE TESALIA SPRINGS COMPANY.S.JA Gonfitet
b, y

Figura 46 . Georeferenciacion Potenciales Clientes del Segmento de Alimentos.

En el Norte de la ciudad se han identificado 7 zonas en donde estan
concentradas las empresas en primer sitio de concentracion es Carcelén por
ser zona industrial donde yacen 10 empresas, seguido de la zona de Ihaquito
que consolida a 7 empresas, en tercer lugar la Jipijapa que contiene a 4.
Cotocollao y Rumipamba es la zona para 3 empresas en cada una, mientras
que las demas zonas de Belisario Quevedo, Chillogallo y Chimbacalle tienen

una cada una. En la tabla 4.15 un resume.
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Tabla 33. Numero de empresas por Zonas de Quito

Zona Numero de Empresas Concentradas
Carcelén 10

IAaquito 7

Jipijapa 4

Rumipamba 3

Cotocollao 3

Belisario Quevedo 1

Al localizar los potenciales clientes, se pueden identificar dos zonas de Quito
(Carcelén, Ifhaquito) donde seria factible ubicar las oficinas de GEOS. Siendo la
zona de Ifaquito la mejor opcion , porque ademas de estar cerca de varios
clientes es una zona comercial y financiera de alta plusvalia que favorece a la
imagen corporativa de GEOS, es ademas ideal para hacer negocios al ser un

ambiente ejecutivo

4.4.4 Promocion y Publicidad

Todo comienza con el lanzamiento de producto de GEOS, en donde se va a
invitara a un coctel de lanzamiento a los 3 principales ejecutivos que forman
parte de la toma de decisiones de la empresa que son: Gerente General,
Gerente de Marketing y al Gerente Comercial de las empresas Comerciales de
alimentos anteriormente mencionadas. El lugar se hara en un hotel de 5

estrellas donde el precio bordea los $35,99 dolares por persona.

El objetivo es presentar a GEOS como la mas innovadora y mejor solucion de
Geomarketing de las empresas comerciales, en donde se demostrara el
funcionamiento del sistema con todas sus herramientas, ademas con las capas
de informacién que viene incluido del censo econdémico y social como valor
agregado. Finalmente al finalizar la demostracién interactuaremos con los
ejecutivos escuchando sus dudas y respondiendo a sus necesidades, se

levantara bases de datos para agendar citas con nuestra fuerza de ventas.
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A continuacion se presenta el presupuesto necesario para el Lanzamiento de

Geos en el Hotel Marriott de Quito. Ver Anexo 29.

Tabla 34. Presupuesto Lanzamiento Geos.

Precio Por Persona Numero de Personas Costo Total
$35.99 90 $3 239.10

A través de las bases de datos que se levantaran, se utilizara un plan de
comunicaciéon directo con los clientes, a través de emails, internet, y redes
sociales. A este tipo de comunicacion es conocido también como Marketing de

contenido.
Para Posicionar la marca Geos en el mercado, se lanzara publicaciones
trimestrales en revistas especializadas de negocios como Ekos, Lideres y

Gestidn durante los 5 primeros afios de funcionamiento.

Tabla 35. Presupuesto Publicidad en Medios Escritos.

Precio por | Numero de | Costo Total Anual
Publicacion Publicaciones Anuales
$900.00 4 $ 3600.00

Marketing de Contenido

El Marketing de Contenido significa crear y compartir informacion gratuita
(valor) hacia nuestro publico objetivo, en el caso del proyecto son las empresas
comerciales de alimentos, esta informacion debe ser muy relevante y
destacada con el fin de generar confianza e interés en los servicios del creador

de contenidos, en este caso Geos. (American Marketing Association, 2013)

El objetivo principal es generar relevancia de Marca en el mercado empresarial,
como objetivo secundario, es generar mayor oportunidades de ventas de

nuestros servicios.
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El encargado de generar contenidos en el proyecto son el Gerente General y
Director Senior de la empresa, el asistente de direccion que luego pasaria a ser

director junior se encargara de comunicar este contenido a través de:

e Redes sociales: la red social utilizada sera linkedin, al ser la mayor red
utilizada en Business to Business Marketing. (American Marketing
Association, 2013)

e Email Marketing: Se enviara informacion directa a los correos de los

ejecutivos de las empresas. El contenido por este medio es:

e E-newsletters: Compartir noticias, datos e informacion de
importancia a nuestro publico acerca del Geomarketing,
Marketing y tendencias.

e White Papers: Generar articulos e informacién valiosa del

Geomarketing a través de blogs y documentos.

Para la actualizacion de informacién y tendencias, que ayudaran a generar
Marketing de Contenido, Geos se hara miembro de American Marketing

Association, esto tendra un costo de $195.00 dolares anuales.

4.5 Tactica de ventas

Como una tactica de promocién Geos permitira que los potenciales clientes
prueben el servicio gratuitamente durante 15 dias, tiempo necesario para el
aprendizaje de uso del sistema y reconocimiento de las ventajas del sistema
para la compafiia, asi mismo en este periodo de tiempo se puede ofrecer

apoyo y consultoria de Geomarketing gratuito.

GEOS implementara un sistema de ventas directas. Los encargados seran los
Directores Senior y Directores Junior, lo cuales estaran en contacto con las
empresas interesadas previo al lanzamiento de GEOS. El perfil de cada no se
describira mejor en el capitulo 7. Los Directores estaran a cargo de visitar a sus

clientes, conocer sus requerimientos y necesidades para luego junto con
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sistemas ofrecer una herramienta de Geomarketing a la medida del cliente, en
donde el objetivo principal de ventas no es el sistema en si, sino brindar

asesoria y apoyo durante largos periodos de tiempo.

4.6 Proyeccion de Ventas

La proyeccion de ventas se estima a partir de tres escenarios, optimista,

esperado, y pesimista, a partir del calculo de la demanda anteriormente

calculado.

Para calcular los ingresos anuales, se calcula los ingresos por consultoria y uso
mensual de la plataforma, asi como las licencias de la plataforma que se cobra
una sola vez. El resumen de los ingresos totales del proyecto se muestran en la
tabla 37 Ver Anexos 1y 2.

Tabla 36. Proyecciéon de Ventas

$34,000 $194,000 $552,000 $816,000 $900,000

Optimista

Pesimista [$34,000 $102,000 $310,000 $510,000
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5 DISENO Y PLANES DE DESARROLLO

5.1 Estado actual de desarrollo y tareas pendientes

Para el desarrollo de la plataforma de Geomarketing para las empresas de

Alimentos se tienen los siguientes fases de desarrollo:

Tabla 37. Estado actual de desarrollo y tareas pendientes

Actividad/Fases Estado Tiempo de | Costo
duracién
(dias)
1. Adquisicion Mapas Digitales | Completado | 0 $0.00
de Quito.
2. Informacién del censo | Completado | O $0.00

economico para ubicacion de

las tiendas minoristas de Quito.

3. Informacion del censo | Completado | O $0.00
econdmico y social para capa
de informacion de edades vy

NSE por sectores de Quito.

4. Adquisicion de Software | Completado | 0 $18 200.00
geografico ARCGIS

5. Adquisicion de Servidor para | Completado $0.00

la plataforma

6. Desarrollo de la plataforma | Pendiente | 30 (Capitulo
de Geomarketing GEOS 8)

Las fases estan completadas con excepcion de la 6ta que es el desarrollo de la
plataforma de Geomarketing de Geos, el cual consiste en la integraciéon de los
mapas digitales de la fase 1, con el servidor en donde esta instalado el
software de Arcgis, posterior a eso se crean las capas de informacion del censo

econdmico y social. Tanto los mapas digitales como la informacion del censo
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proveniente del INEC no tiene costo al ser de uso gratuito, solo se debe firmar

una licencia de uso (ver Anexo 26).

5.2 Dificultades y riesgos

Los riesgos y dificultades que podria tener el proyecto estan relacionados con
la calidad de la informacion, el censo econdmico social fue hecho en el 2010
por lo que la informaciéon espacial levantada pudo haber cambiado,
especialmente con el numero de tiendas minoristas que existen en la ciudad de
Quito, ademas la informacién del censo es gratuita por lo que otra empresa

competidora puede comenzar a utilizarla.

Para enfrentar esta faltade actualizacion de informacion, y facil imitacion de la
competencia es necesario levantar informacion propia y actualizarla en la

plataforma de Geomarketing de Geos.

5.3 Mejoramiento del producto y nuevos productos

Geos comenzara a desarrollar nueva informacién geografica a partir del tercer
afo de funcionamiento de la empresa, esta informacién sera exclusivamente
para el subsegmento de Alimentos, se levantara por medio de censos
geograficos de la ciudad de Quito e investigacion de mercados. Se utilizara
encuestadores y GPS de dispositivos moviles. Los encuestadores seran
tercerizados contratando a una empresa que brinde el servicio. La siguiente

tabla resume los costos deinvestigacion y desarrollo.

Tabla 38. Costos Investigacion y Desarrollo

Tipo de Investigacion Costo
Censos geograficos $5500.00
Investigacion de mercados $4000.00

Nuevos Productos de Anadlisis Geo- | $2500.00

espacial
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Geos Invertira anualmente 12 mil ddlares en investigacion y desarrollo de
nuevas herramientas de analisis e informaciéon a partir del tercer afio de

funcionamiento de la empresa.

5.4 Propiedad intelectual

En cuanto a la propiedad intelectual para el funcionamiento del proyecto se
necesita de licencias de uso de la informacién otorgado por el INEC, licencias
de uso del software de Arcgis a través de la empresa IDS del Ecuador. Se debe
también registrar la marca de Geos en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad
intelectual que tiene un costo de $252.00 ddlares, y patentar el software de
Geomarketing de Geos, este ultimo puede durar hasta 4 afnos en ser aceptado
y pagar el costo de $550 doélares por la patente, mas una tasa anual de $104

dolares. (EI Comercio, 2012). El resumen en el siguiente cuadro:

Tabla 39. Costos de desarrollo.

Licencias Otorgado Por Costo

Cartografia digital del Ecuador | INEC Sin costo

Censo Econdémico y Social INEC Sin Costo

Licencias Arcgis para Servidor | IDS del Ecuador $18 200.00

Patentes Otorgado Por Costo

Marca Geos IEPI $252.00

Software Geomarketing Geos | IEPI $550 Inscripcion
$104 Tasa Anual

Un aspecto muy importante es la firma de clausulas de confidencialidad de
informacion con nuestro principal proveedor de servicios de almacenamiento en

nube y servidores, que sera la empresa New Access.
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6 PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

6.1 Estrategia de operaciones

Para la elaboracion del plan de operaciones partimos de los requerimientos del

cliente que son:

¢ Implementacion de un sistema de Geomarketing a la medida de la
empresa.

e Brindar soluciones de informacion espacial para la toma de decisiones
empresarial optimizando recursos y maximizando utilidades.

e Asistir con consultoria estratégica en Geomarketing exclusivo para las

empresas comerciales de alimentos de la ciudad de Quito.

Con los requerimientos mencionados Geos solucionara los siguientes

problemas/necesidades de los clientes:

e Brindamos la capacidad de visualizar informacion compleja de sus
mercados por medios de capas en mapas digitales

e Colaboramos con el desarrollo de bases de datos de clientes
geograficamente localizadas, almacenando, integrando y recuperando
informacion para el mejor analisis.

¢ Integrar la informacién de la empresa con nueva informacion geografica
para identificar posibles amenazas y oportunidades, monitoreando el
desarrollo de los mercados de interés.

e La posibilidad de analisis de multivariable, con la visualizacion de varias

capas de informacién al mismo tiempo.

Para cubrir las necesidades y solucionar los problemas de los clientes
corporativos se han identificado tres procesos fundamentales que agregan

valor, y un proceso de apoyo, estos son:
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e Proceso 1: Comercial
e Generacioén de ofertas y fuerza de ventas
e Gestion de proyectos
¢ Relaciones y comunicacion con clientes
e Elaboracion de contratos
e Satisfaccion de clientes
e Proceso 2: Desarrollo de Software
e Analisis de requerimientos del cliente
e Elaboracion y disefio de software a la medida
e Control de calidad del software
e Proceso 3: Consultoria en Geomarketing
e Planificacion estratégica
e Direccionamiento estratégico
e Desarrollo y andlisis de la informacion
e Definicion de variables de informacién
e Proceso 4 (Apoyo): Administracion y Finanzas
e Gestion de recursos humanos y procesos
e Generacién de informacion financiera y de procesos

e Elaboracion de Presupuestos

6.2 Ciclo de operaciones

En el ciclo de operaciones de Geos comienza con la presentacion del servicio y
prueba gratuita del producto durante 15 dias, seguido por el periodo de
negociacion y requerimientos del cliente del sistema, para concluir con el

contrato anual del servicio.
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Tabla 40. Ciclo de Operaciones

Caédigo | Procesos Tiempo

A Presentacion y contacto con los clientes -

B Entrevista y presentacion del Servicio 1 dia

C Prueba del producto gratuito hasta 5 wusuarios por | 15 dias
empresa

D Visita para analisis de requerimientos y negociacién de | 15 dias
contrato
Elaboracion de contratos 1 dia

F Revision y firma de contratos 3 dias
G1. Disefio del software de acuerdo a los requerimientos | 6 dias
del cliente
G2. Adaptacion del software (usuarios, capas de |2 dias
informacion, control de calidad)
G3. Georeferenciacion de la informacion de las bases de | 1 dia
datos del cliente por cada 2500 puntos.

H Analisis estratégico de la situacion de la empresa vy |-
Consultoria de Geomarketing

Ruta Critica

A-B-C-D-E-F-G-H= 44 dias.

El tiempo estimado que dura el proceso total para la adquisicion del servicio de

Geos es de 44 dias, en donde al momento de firma de contratos se cobrara el

uso mensual del sistema, los cuellos de botella identificados corresponden a

los procesos D y G3. En donde las empresas analizan varias variables antes de

adquirir un proveedor nuevo, este proceso se calculé de 15 dias en el cual el

cliente podra evaluar y decidir sus requerimientos con el sistema, con respecto

al proceso G3 es la carga de informacién por parte de las bases de datos del

cliente a la plataforma de Geos para su visualizacidn geografica, el proceso se

calcula que toma 1 dia para subir 2500 puntos georeferenciados, asumiendo

que cada empresa en promedio cargara 10 puntos de informacién este proceso

puede durar entre 4 a 7 dias.
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El control de calidad de la informacién correctamente georeferenciada debe
garantizar que el proceso no dure mas de lo esperado.

6.3 Flujograma de procesos

A continuacion en la figura 46 se detalla el proceso global de la empresa Geos:

CLIENTES

= Empresas Comerciales de Alimentos

T Y
Requerimianios de informacisn Proyectos en sistemas de mformaticn
- L
Requenmientos de Empresas comerciales Consultoria en Geomarketing
de Alimentos C d >
> onsultora de

Requisitos y Necesidades del cliente

»|| Geomarketing

Informacidn de mercados

=
>

Software SIG

[
”

ENTRADAS \ ) SALIDAS

1 1

( TIC's ) Cnfnl‘macm.’) éwl‘.zﬂ Humaa
qupﬂ9 (Ad’mr' i!:i'.l’a{:lDl‘l) Gx}n r;(;xmlar\9

Mecanismos Habilitantes

MODELQ BASADO EN PROCESOS

Figura 47 . Modelo de procesos de Geos

Del proceso general de la empresa, derivan los macroprocesos que son:

Procesos Staff: Se refiere a la planeacion y planificacion.

Procesos Agregadores de valor: Son los anteriormente identificados,

consultoria, comercial, y desarrollo de software.

Macroprocesos de Apoyo: Se refiere a la gestién administrativa y financiera.
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Figura 48 . Macroprocesos Gobernantes, Nivel 0.
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Figura 49 . Macroprocesos Gobernantes, Nivel 0-1.
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Entrada del Proceso

Desarrollo de Software

MACRO PROCESO: DESARROLLO DE SOFTWARE

Propésito Estratégico: Garantizar la produceion de la plataforma web , cumplienda los requisitos y normas requeridas

Alcance: Desde el andlisis de los requerimientos, hasta la implantacién de la plataforma web,
Competencia: « Andlisls de requarimelntos de Informacion
« Disefio de la plataforma web

= Desarrolio de la plataforma web
= Prueba del sistema y de la informacion
= Implantacion del sistema web.

Responsable: DIRECTOR DE SISTEMAS Y TECNOLOGIA
Soliciiudes de desarrollo Desarrollo de
» la plataforma » Sistema WEB de
INfOrMaCion requenda Iniormacion Singrafic

Salida del Proceso

Figura 50 . Macroprocesos Desarrolle de Software.

Desarrollo de Software

PROCESO: DESARROLLO DE SOFTWARE
SUBPROCESQ: DESARROLLO DE PLATAFORMA WEB DE INFORMACION

PRODUCTO: SISTEMAS DE INFORMACION
Desde el andlisis de los requarmienios, hasta la implantacion de la plataforma web,

PROCESOS DE PROYECTOS INFORMATICOS

Director de Proyectos Director de % Documenios/F ormatos
Sonior Sistomas ¥ Tecnologia Desirrolisdor 515 Cliente asandarizados

l INICIO ’
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da :;a clientes Dﬁ;mullo realizados por el cliente
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'f ¥
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8. Sollcitug de L ] trega
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Figura 51 . Proceso de Desarrollo de Software.
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Consultoria en Geomarketing

MACRO PROCESO: Consultoria en Geomarketing y analisis SIG

nomas técnicas y metodologlas,

Alcance: Desdo ol analisis de los requenmientos, hasta la entrega de consultoria
la: * Direccionamiento estratégico
Qompetens * Planificacién estratégica
* Mapa estratégico
« Mapa de sisternas SIG
* Desarrollo y andlisls de informacian
*» Dainicidn de capas de variables

Responsable: Gerenta General

Propdsito Estratégico:  Garantizar la ejecucion exitosa de los proyecios SIG an funcidn del cumplimeinto de requisitos,

Entrada del Proceso

Solicitudes de consultoria en Andlisis
Geogrifico .| Consultoria en | | CGecanasss _
Solicitudes de informacién en Analisis 7| Geomarketing Desarrollo de sistemas dé informacion
Geografico Geografica

I N N RN R R R R

Salida dol Proceso

Figura 52 . Macroproceso Consultoria en Geomarketing

Consultoria en Geomarketing

PROCESO: Consultoria en Geomarketing y analisis SIG

nofmas técnicas y metodologlas,
Alcance: Desde el andlisis de los requerimientos, hasta la entrega de consultoria

Propdsito Estratégico:  Garantizar la ejecucion exitosa de los proyectos 5IG en funcidn del cumplimeinto de requisitos,

PROCESOS DE GEOMARKETING Y ANALISIS SIG

Director de Proyectos " " Asisiente de Documentos/F oimelos
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" EN 5
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Figura 53 . Proceso Consultoria en Geomarketing
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Gestion Comercial

MACRO PROCESO:

Propésito Estratégico: oo niizar ia venta de proyectos, una cultura de servicio y altos etdndares de calidad.

Gestion Comercial

Desde la soficitud de entrevista con los clientes, hasta |a suscripcidn del contrato

» Asequra la disponibiidad de documenlos pre contractusles de la empresa.

Alcance:
Competencia: + Bisqueda de preyectos y nuevos clientes.
* Generacidn de ofertas.
= Asequra la adjudicacion.
= Asequra la firma del contrate.
Responsable: Gerente General

Solicitudes de entrevista para consulloria de
Andlisis Geografico

Entrada del Proceso

v

Gestién
Comercial

o Proyeclo

* Contratado

Salida del Proceso

Figura 54 . Macroproceso Gestién Comercial

Gestion Comercial

PROCESO: Gestidn Comercial

Aleanen: Desde la solicitud de entrevista con los clientes, hasta la suscripcién del contrato

Propésita Estratégico: G, onti7ar 13 venta de proyectos, una cullura de servicio y altos etandares de calidad,

PROCESOS DE LA GESTION COMERCIAL

Cliente - Gerencia

| Mo acepea |

Chiente Gerencia Asistente de Direccidn
INICIO
Envia de
Recibo de P blleacion y
publicacian suseripeidn
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) [~ ?Em":j“:‘; dias publicacione
de Marketing

Recbode |
propusia Agenda Reunida
de Planiacian
|y '
Mo zc
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Figura 55 . Proceso Gestién Comercial
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Requerimientos de equipos y herramientas
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Para realizar el servicio de Geomarketing, Geos necesitara las siguientes

herramientas y equipo:

Tabla 41. Muebles y Enseres

Detalle Cantidad Costo Unitario | Costo Total
Sillas ejecutivasC/B 7 $102.00 $714.00
Sillas S/B 8 $85.00 $680.00
Total $1 394.00

Tabla 42 Materiales y Equipos
Detalle Cantidad | Costo Unitario | Costo Total
Portatiles DELL 3 $1024.00 $3072.00
Impresora Samsung laser 1 $410.19 $410.19
Computadoras de escritorio 4 $511.18 $2044.72
Router Apple Airport Express 1 $140.00 $140.00
Teléfono de escritorio 7 $16.80 $117.60
Ipad 2 593.60 $1187.20
Total $6 971.71

Tabla 43. Software y Programas
Detalle Cantidad | Costo Unitario | Costo Total
Software WINDOWS 8.1 PRO 1 $199.99 $199.99
Office Professional 1 $399.99 $399.99
Office Small Business Premium | 1 $150.00 (anual) | $150.00
(5 Pc’s)
Licencia de ArcGIS para |1 $18 200.00 $18 200.00
Servidor
Total $18 949.98

Algunas herramientas necesarias para la plataforma de Geomarketing seran

tercerizadas, se lo hara con la empresa ecuatoriana proveedora de Servicios

de almacenamiento en la nube y servidores web New Acces, en la siguiente

tabla se describe los servicios que seran tercerizados al costo unitario por cada

cliente que Geos Tendra:



Tabla 44. Servicios Tercerizados
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Detalle Cantidad Costo Costo Total
Unitario

Maquina Virtual (Servidor) | 1 $50.00 $50.00

Memoria RAM 8 gigas 8 $25.00 $200.00

Procesador Virtual 333 $49.00 $98.00

mhz

Memoria  Disco  Duro | 100 $00.30 $30.00

100gb

Linux Cent OS 6.4 1 $0.00 $0.00

Total $378.00

6.5 Localizacidon geografica y requerimientos de espacio fisico

Como se vio en el capitulo 4, se analizé la ubicacion de los potenciales clientes

de Geos, en donde el Sector ideal para instalar las oficinas es en el sector de

IAaquito al norte de la ciudad. En ese sector se ubica las oficinas de la empresa

de investigacion de mercados Mind Marketing, propiedad de uno de los socios

que formara parte de Geos, por tal motivo se ha facilitado el arriendo de un piso

de sus oficinas, el arriendo también incluye algunos muebles y enseres. El

siguiente cuadro describe los detalles del arriendo:

Tabla 45. Detalle de Arriendo:

Items Incluidos Cantidad | Costo Total
Escritorios de Oficina 6 $500.00
Pizarrones 2

Mesa de reuniones 1

Archivadores 3

Con respecto a la ubicacion de los servidores de Geos, en donde esta la

plataforma de Geomarketing, es necesario una estructura sélida y segura, para

garantizar la calidad del servicio. Por tal razén se optd por instalar el servidor

en la nube con el proveedor local de Data Center New Acces. Las ventajas son:
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Especialistas: El proveedor dispone del conocimiento para manejar y

mantener los servidores de Geos en Optimas condiciones.

Ubicacion Geografica: New acces esta ubicado en Quito por lo que
podemos controlar y solucionar inconvenientes mas rapido que algun

otro proveedor extranjero.

Seguridad: La infraestructura del proveedor garantiza que los servidores
se mantengan en funcionamiento seguro contra hacking, garantizando la
inefabilidad de servidor de Geos y el resguardo de la informacion tanto

de la empresa como las de los clientes.

Servicio no interrumpido: A pesar de los siniestros como cortes de luz
entre otros, la infraestructura cuenta con generadores que garantizan el

continuo funcionamiento de la plataforma.

Bajo costo de Inversion: El costo de montar una estructura sélida para

almacenar los servidores de Geos es muy costoso.

Mantenimiento: El contrato con el proveedor servicio incluye el

mantenimiento y cuidado de los servidores.
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El espacio fisico de las oficinas de Geos se aprecian en el siguiente grafico:

Figura 56 . Plano estructural oficinas Geos
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7 EQUIPO GERENCIAL

7.1 Estructura organizacional

El equipo de trabajo de Geos comenzara sus operaciones con 8 personas en el
primer afo, el equipo se incrementara de acuerdo a las necesidades
operacionales que tenga la empresa, a continuacion se analizara los cargos,

las compensaciones y el perfil de cada integrante del equipo.

(Gerente General)

( Mensajero —( Contabilidad)
1

(Director de Proyectos Senior ) . Divector de .
Sistemas y Tecnologia

(ASIstente de DI!’E‘CCIOH) ( T Sistemas)

Figura 57 . OrganigramaGeos

La estructura organizacional de Geos se divide en dos partes, denominados:

e Front Office (Directores Senior, Directores Junior, asistentes),
encargados del contacto directo con los clientes.
e Back Office (Sistemas, contabilidad, recepcién), encargados de

actividades internas cuyos clientes internos es el Front Office.
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7.2 Personal administrativo clave y sus responsabilidades

7.2.1 Descripcion de funciones

Cargo:

Gerente General

Objetivos del Cargo:

Planear, coordinar y liderar las acciones de la
compafia con el fin de cumplir con los objetivos
empresariales de manera rentable.

Principales
funciones:

e Planeacion estratégica de la compaiiia.

e Busqueda de nuevos clientes y oportunidades
de negocio

e Realizar las negociaciones y firma de
contratos con los clientes.

e Control de la gestiéon de cada proyecto de la
compadia.

e Creador de Contenidos

e Administracion de recursos financieros.

e Administracién de recursos Humanos

e Asesoria de Geomarketing a los clientes.

Cargo:

Director de Proyectos Senior

Objetivos del Cargo:

Supervisar, controlar y gestionar los proyectos de
Geomarketing que realice la empresa asegurando la
mejor calidad en informacion, asesoria 'y
herramientas de cada proyecto que realice la
empresa para lograr fidelidad en los clientes.

Principales
funciones:

e Elaboracion de propuestas comerciales a los
clientes.

e Presentacion de propuestas y coordinacion de
pedidos de cada cliente.

e Seguimiento de cobros

e Coordinacion de proyectos con el cliente.

e Asesoria de Geomarketing a los clientes

e Reportar a Gerencia actividades y los estados
de cada proyecto

e Creador de Contenidos

e Capacitacion constante a los directores Junior
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Cargo:

Director de Sistemas y Tecnologia

Objetivos del Cargo:

Administrar, controlar e implementar los sistemas de
informacion geografica junto con los sistemas
informaticos, para el correcto funcionamiento de la
plataforma de Geomarketing.

Principales e Disefio y programacion del software vy
funciones: plataforma de Geomarketing
e Control de proveedores SIG y Data Center.
e Desarrollo de cada proyecto SIG.
e Realizar respaldos de la informacion.
e Reportar al Gerente General y Director de
proyectos Senior.
Cargo: Asistente de Direccién/Director Junior
Objetivos del Cargo: | Brindar apoyo al Director de proyectos, en la gestidon
de mane
Principales e Apoyo en el manejo de cuentas con los
funciones: clientes.
o Elaboracion de reportes de contenidos para
clientes internos y externos.
e Analisis de informacion y presentacion de
resultados.
e Gestion de requerimientos técnicos con los
clientes.
Cargo: Asistente de Sistemas

Objetivos del Cargo:

Brindar apoyo al Director de sistemas en la gestion

de las herramientas informaticas de la empresa.

Principales

funciones:

e Procesamiento de la informacion a la
plataforma Geos

e Actualizacion de datos.

e Soporte técnico

e Mantenimiento de software e informacién

e Reporta al director de Sistemas
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Cargo:

Contabilidad

Objetivos del Cargo:

Ejecutar las actividades contables de la empresa, de

manera responsable para el correcto control

tributario y financiero de la compaiiia.

Principales e Declaraciones de impuestos al estado
funciones: e Elaboracion y manejo de facturas de la
compania.
e Registros contables y elaboracién de estados
financieros.
e Manejo del rol de pagos y elaboracion de
cheques de la compainia.
e Reportar a Gerencia General
Cargo: Recepcionista

Objetivos del Cargo:

Gestionar las necesidades de comunicacion de la
empresa, siendo un soporte clave también en la

organizacion interna.

Principales e Control de correspondencia
funciones: e Atencion de llamadas telefénicas
e Control de inventarios de papeleria y
suministros de oficina.
e Provision de articulos de cafeteria.
e Reporta al Gerente General
Cargo: Mensajero

Objetivos del Cargo:

Satisfacer las actividades de gestion de recepcion y

envio de documentos.

Principales

funciones:

e Tramites bancarios
e Tramites municipales
e Envio y recepcion de documentos.

e Reporta a recepcion y Gerente General
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En cuanto a los perfiles de los cargos se describen a continuacion, en el caso

del cargo de Gerente general se describe el perfil del autor de la tesis:

Cargo:

Gerente General

Nivel Académico/Titulo:

Graduado universitario, Ingeniero en Marketing

Género/edad:

Masculino, 24 afios

Experiencia:

2 anos en proyectos de investigacion de
mercados en industria de alimentos y
automotriz.

1 afno de experiencia en manejo de

herramientas de Geomarketing.

Destrezas/Conocimientos:

Mentalidad estratégica.

Liderazgo

Conocimientos en admiracion y
Gerencia.

Conocimiento y manejo de SIG.

Cargo: Director de Proyectos Senior

Nivel Académico/Titulo: Graduado universitario, Ing. Marketing o Ing.
Comercial

Género/edad: Indiferente, 24 afos en adelante

Experiencia: e 2 afios de experiencia en mercados

comerciales de alimentos como asesor o

temas estratégicos.

Destrezas/Conocimientos:

Liderazgo y proactivo
Capacidad de trabajo en equipo.

Habilidades de negociacion.

Mentalidad estratégica
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Cargo:

Director de Sistemas y Tecnologia

Nivel Académico/Titulo:

Graduado universitario, Ing. Sistemas

Género/edad:

Indiferente, 24 anos en adelante

Experiencia:

e 2 anos de experiencia en sistemas de
informacion Geografico.
e Amplio conocimiento y experiencia en

manejo de Arcgis.

Destrezas/Conocimientos:

¢ Manejo avanzado de Arcgis
e Liderazgo

e Desarrollo de software.

Cargo:

Asistente de Direccion/Director Junior

Nivel Académico/Titulo:

Graduado universitarioo por egresar de carrera

de ingenieria comercial o Marketing

Género/edad:

Indiferente, 20 anos en adelante

Experiencia:

No es necesaria la experiencia. Se contratara

pasantes dispuestos a aprender.

Destrezas/Conocimientos:

e Disposicion de aprender y crecer
internamente
e Proactivo y emprendedor.
Cargo: Asistente de Sistemas
Nivel Académico/Titulo: Graduado universitario o por egresar de

carreara de ingenieria en sistemas

Género/edad:

Indiferente, 20 anos en adelante

Experiencia:

No es necesaria la experiencia. Se contratara

pasantes dispuestos a aprender.

Destrezas/Conocimientos:

e conocimiento en manejo de Arcgis

e Disposicion a aprender 'y crecer

internamente
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Cargo:

Recepcion

Nivel Académico/Titulo:

Haber cumplido minimo el bachillerato

Género/edad:

Mujer, 20 afios en adelante

Experiencia:

1 afo minimo de experiencia en el cargo.

Destrezas/Conocimientos:

e Proactiva y diligente

e Habilidades de servicio al cliente

Cargo:

Contabilidad

Nivel Académico/Titulo:

Licenciado en contabilidad

Género/edad:

Indiferente, 25 anos en adelante

Experiencia:

3 afos de experiencia trabajando en

vocacion.

Destrezas/Conocimientos:

e Manejo de software contable
e Trabajo en equipo.

e Honesto y responsable.

Cargo:

Mensajeria

Nivel Académico/Titulo:

Haber terminado el bachillerato

Género/edad:

Hombre, 25 afios en adelante

Experiencia:

1 afo de experiencia trabajando en la vocacion.

Destrezas/Conocimientos:

e Diligencia y responsabilidad.
e Licencia para manejar vehiculos

motocicletas.

y

7.2.3 Politicas de empleo y beneficios

Los salarios del equipo de trabajo esta detallado en la tabla 7.2.El sueldo de los

asistentes de direccién sera el basico, por lo que entraran a la empresa como

pasantes, en un periodo de prueba de 6 meses, terminado el periodo se

evaluara el desempefio y luego se los contratara anualmente con una

remuneracion de 700 ddlares mas beneficios de ley. Ademas los asistentes de

direccion seran preparados para que sean ascendidos a Directores Senior.
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Todos los empleados de Geos tendran una afio de contrato el cual se renovara

anualmente.

Para los cargos con salario basico tendran un incremento salarial del 8% anual
que corresponde al promedio que hubo del incremento del afio 2012al 2013
(8.9%) y del 2013 al 2014 (8.2%) del salario basico. A partir del tercer ano los
trabajadores que han permanecido mas de un afio con la empresa y que su
salario sea superior al basico tendra un aumento del 5% anual como politicas

de la compaiia.

7.3 Equipo de asesores y servicios

Geos tendra los siguientes asesores de las siguientes especialidades:

Tabla 46. Equipo de Asesores:

Especialidad Empresa Asesora
Software Arcgis IDS

Servidores New Acces S.A
Aspectos Legales Tamayo Martinez
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Tabla 47. Rol de Pagos Geos

ROL DE PAGOS/PROVISION GEOS

OTROS GASTOS DE LEY Total Total Total

N CARGO = - Sueldos rgrssR Gasios Gastos
S ALARSS AFORTE QECIND BECIND PO Anual Sueldos | Sueldos

uniicapg [FATHONAL | TERCEA | CUARTO | ,0yciones |mEserva perley | “anual |Mensual

i |[Gerente General %1.500.00 |$167.26 |$1.500.00 | S340.00 | 750,00 $18,000.00 | $2,757.25 |$20,757.25 [$1,720.77
2 |Asistente de Direccion S340.00 | 337.94 | $340.00 | 5340.00 | 5170.00 %4,080.00 | $2B7.91 |%4957.01 | 8413.00
a |Dir. Sistemas %1.100.00 |$122 65 |$1.100.00 | S340.00 | 8550.00 513,200.00 (52, 11265 |815 31265 [$1 276.06
s |Dir. Proyectos Senior S000.00 |$100.35 | $000.00 | 5340.00 | S450.00 510,800.00 [ $1,790.35 |$12,590.35 [51,049.20
5 |Asistente de Sistemas 5340.00 | $37.91 | $340.00 | §340.00 | §170.00 $4,080.00 | $8B7.01 |[%4,967.81 | 541309
g [Fecepcionista 540000 | $44.60 | S400.00 | S340.00 | 5200.00 %4,800.00 | 98460 |%5,784.50 | 548205
7 |Mensajero 5400.00 | $44 60 | S400.00 | S340.00 | 5200.00 §4.800.00 | 3084 50 |35784.50 | S482.05
g Contador SE50.00 | $72.48 | $650.00 | §340.00 | §325.00 S7,800.00 |$1,387 468 | 50,187 48 | §765.62
TOTAL 55 630.00 ($627.75 |55,630.00 |$2,720.00 |$2.815.00 SE7,560.00 [$11,792.75 |$70,352.75 [$6,612.73
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8 CRONOGRAMA GENERAL

A continuacion se analizara las actividades necesarias para empezar con el

proyecto de Geomarketing con la empresa Geos.

8.1 Actividades necesarias para poner el negocio en marcha

Las actividades necesarias para el inicio del proyecto se detallan a
continuacion:
Introduccion:
e Elaboracion del plan de negocio.
Estructura Tecnoldgica:

e Seleccién y contratacion del Personal de Sistemas.

e Adquisicion e instalacion del software Arcgis en el Servidor de la
empresa.

e Firma de contrato de convenio y confidencialidad de la informacion con
el proveedor New Acces.

e Disefio y programacion del Software de Geomarketing de Geos.

Formacion equipo de trabajo Geos:

e Busqueda y Seleccion del personal (Directores Senior, asistentes,
contabilidad, mensajeria y recepcion).

e Capacitacion del Personal del Front Office (Directores y asistentes)
acerca del software de Geomarketing de la empresa y funciones.

e Capacitacion de funciones al personal Back Office (Mensajero,
contabilidad, recepcion).

e Organizacion del evento de lanzamiento de Geos en el Hotel Marriot.

e Invitacion a los Gerentes Generales, Gerentes de Marketing y Gerentes
Comerciales, de las 37 empresas comerciales de alimentos del
segmento definido.

e Confirmacioén de asistencia de los invitados y preparativos finales.

e Lanzamiento del evento.
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e Levantamiento de bases de datos post-evento de los ejecutivos

interesados en el proyecto.

e Programacion de entrevistas y prueba gratuita del servicio Geos por 15

dias.

8.2Diagrama de Gantt

ACTIVIDAD

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

MES Junio

Julic

| Agosto | Septiembre | Dctubre | Noviembre

SEMANAS 1l213l4

1. Ini

a b
Beleccion v conlratacion del Personad de Sistemas

)P S O OO ) O 08 O O 5
Esiructura tecnologica

s glrlalal1oln 12|!3 14 115116117 IB|19|2‘J:21 22 123124125] 26

Adguisicion & instalacion del software Arcgis en el Servidol
s Ia emprasa e e L e A AL AL 40 M
g de contralo de convenio y confidencialidad de |3
nfarmacién con al provesdor New Acces. -
Disefo y programacién del Software de Geomarketing dd
05,

Prusba v control de calidad plataformalSoftware Gaeos
3.

Busgueda v Seleccion del personal (Directores Seniar,
psistentes, confabilidad, mensajeria y racepcion).

Capacitacian dal Parsonal del Fronl Office (Directores y
psistentes) acerca del software de Geomarketing da la
pmprasa v funciones.

|
T

apacitacion de funciones al personal Back Office
(Mensajero, contabilidad, recepoian}

lanzamient

nvitacidn a los Gerenles Generales, Gerentes dg
farkating v Gerentes Comarciales, de las 37 emprasas
pomerciales de alimantos del segmento definido.

Confirmacion de asistencia da los invitados y preparativos
inales.

anzamiznio del evenio.
5. Marketing Direcio

Levantamiento de bases de datos post-evenio de log
gjecutivos interesados en &l proyecio.

Programacion de enfrevistas y prusba gratuita del servicig
(Geos por 15 dias.

Figura 58 . Cronograma de Actividades
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Algunos de los imprevistos que pueden ocurrir son:

Imprevistos

Plan de accion

e Apropiacion del Software
por parte del personal de

sistemas, o posible copia.

Patentar el software de Geos.

e Demora en el diseho del
software de Geomarketing
fuera de

por factores

control

Trabajar junto a expertos GIS
IDS en el

desarrollo del software.

de la empresa

e Salida de empleados clave
como director de sistemas
Gis y Director de proyectos

a la competencia

Lograr compromiso y
motivacion de los empleados
hacia la empresa con un plan
de crecimiento interno vy

liderazgo.

e Retrasos en el desarrollo
del software a la medida del

cliente

Disenar una interfaz bastante

flexible para acomodar el

software a la medida.
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9 RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

9.1 Supuestos y criterios utilizados

Los supuestos vy criterios utilizados para el proyecto se describen a

continuacion:

Tamafio de Mercado objetivo: El mercado meta de la empresa, como se mostré
anteriormente se baso en el célculo del indice de adopcién del cliente en el
subsegmento de Alimentos, siendo especialistas de segmento. Geos fidelizara
a todos sus clientes, en el supuesto de que todos los clientes consideren a la
empresa como sus socios estratégicos de por vida, lo que significa que ninguna
empresa abandonaria en el transcurso de los 5 primeros afos, se resume la

demanda del proyecto en la siguiente tabla:

Tabla 48. Calculo de la Demanda por Escenarios:

Resumen Total Numero de Clientes por Ao

Optimista 1 6 18 29 35
Esperado 1 5 15 25 30
Pesimista 1 3 10 17 20

Al ser un servicio empresarial de cobro mensual, en donde las empresas al
finalizar cada ano cubren todas sus obligaciones, nos basamos en que no

tendremos cuentas por cobrar al finalizar cada ano.

Los gastos fijos (Sueldos, Gastos Administrativos, Servicios Basicos) varian
dependiendo del afio de funcionamiento de la empresa y del escenario en que

se evalue como se vera en el capitulo 10.

A partir del tercer afio la empresa tendra un gasto adicional de investigacion y
desarrollo, afio en el cual la empresa ya genera utilidades.

El proyecto sera evaluado en un escenario apalancado cuya deuda sera del
60%.
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La tasa de descuento calculado es de 14% para el proyecto, y del 9.87% para

el accionista.

La amortizacion de la deuda se la hizo en 5 afios con una tasa de interés del
11.20%

Los precios se mantienen iguales durante los 5 afos de evaluacion del

proyecto.

9.2 Riesgos y problemas principales

Los competidores actuales pueden comenzar a bajar sus precios para atraer a
clientes, sin embargo el valor agregado de Geos permitira mantener sus

precios competitivos con mayor margen de utilidad.

Existe la posibilidad de que una empresa competidora desarrolle una mejor
tecnologia, Geos innovara en levantamiento de informacion para la plataforma
en un segmento especifico para obtener una mayor ventaja competitiva a lo

largo del tiempo.

En el Ecuador los riesgos climaticos y naturales hacen la luz e internet se
vayan en tiempos indeterminados, lo que afectaria a los servidores del proyecto
e interrumpiendo el servicios a los clientes, por eso se optara por tercerizar los
servicios de servidores con una empresa que tenga la infraestructura necesaria
para evitar estos inconvenientes y garantizar la estabilidad y el funcionamiento

constante de la plataforma.

Durante el primer afio de funcionamiento, e acuerdo a la demanda calculada la
empresa no podra solventar todos sus costos operacionales, por lo que
necesitaria capital de trabajo para un afo. Se solicitara un préstamo bancario

para tener liquidez hasta obtener ganancias, que es a partir del segundo afo.
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10 PLAN FINANCIERO

10.1 Inversioén inicial

El resumen de la inversion inicial del proyecto se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 49. Inversion Inicial.

Programas y Software

Materiales y Equipos

Muebles y Enseres

Capital de Trabajo

Servicios Basicos $3,420.00
Gastos Administrativos $1,860.00
Sueldos y Salarios $79,352.75
Arriendo $6,000.00
Gastos de Marketing $3,979.00

Gastos de Constitucion

Gastos de Lanzamiento

Iversion Total $130,281.34

Para el proyecto se necesita una inversion total de $130 281.34 ddlares. En el
capital de trabajo se hizo un presupuesto para cubrir un aino de operacion. Ver

Anexo 3.
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10.2 Fuentes de ingresos

La principal fuente de ingresos del proyecto es la consultoria y uso del software
de Geomarketing, este tiene un precio de $2000 doélares mensuales. Como
ingreso secundario es la carga de informacion o georeferenciaciéon, que tiene
un precio de $1.00 dodlar por cada dato cargado al sistema, en promedio una

empresa de Alimentos tiene que georeferenciar 10 mil datos.

Tabla 50. Precios Servicios Geos.

Georeferenciacién | $1.00 $1.00 $1.00 $1.00 $1.00
Consultoria anual | $24,000 $24,000 $24,000 $24,000 $24,000

Se realiza el célculo de la demanda y las proyecciones a 5 afios. Ver Anexos 1

y 2.

10.3 Costos fijos y variables

10.3.1 Costos fijos
Los costos fijos del proyecto se dividen entre gastos administrativos, gastos de
servicios basicos y arriendo (Ver Anexo 6 y 7), los gastos de sueldos y salarios

(Tabla 10.4), y los gastos pre-operacionales ( Ver Anexo 9).

Con respecto a los gastos de arriendo este tendra un costo de $500 dolares
mensuales para los dos primeros afos, luego se estima que el costo
aumentara a $1500 mensuales debido a la necesidad de mayor espacio por el

crecimiento de la ndmina.

Los gastos administrativos y de servicios basicos permanecen constantes en
los dos primeros anos pero tienen un incremento del 40% a partir del tercer afio
por el incremento promedio de la nomina, con excepcion del gasto de

seguridad e internet que incrementara al 3% anual segun la inflacion esperada.
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La siguiente tabla resume los gastos fijos sin contar con sueldos y salarios del

proyecto.

Tabla 51. Costos Fijos

Anos 1,2

$940.00

Afos 3,4,5

$1,940.00

$11,280.00 [ $11,312.00 | $25,025.77 | $27,412.15 | $30,740.35

Los gastos de sueldos y salarios dependen de la demanda de los servicios, por

lo que el personal operativo se considera como costo semivariable.. Se calculd

los gastos de ndmina a 5 afios en los tres diferentes escenarios (Ver Anexos

10, 11 y 12), la siguiente tabla resume los gastos de sueldos y salarios.

Tabla 52. Gastos Sueldos y Salarios

Escenario

Optimista

Némina Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Administrativa $41,513.93 $44,462.75 | $59,813.44 | $63,709.51 | $66,807.06
Operativa $37,838.82 $45,441.69 $79,425.51 | $151,697.58 | $229,177.12

Escenario

Esperado

Némina Ao 1 Aiio 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Administrativa $41,513.93 $44,462.75 | $59,813.44 | $63,709.51 | $66,807.06
Operativa $37,838.82 $45,441.69 | $79,425.51 | $129,821.15 | $204,592.55

Escenario

Pesimista

Noémina Ao 1 Aiio 2 Aiio 3 Ao 4 Aio 5
Administrativa $41,513.93 $44,462.75 | $46,610.58 | $62,717.91 | $65,765.48
Operativa $37,838.82 $41,306.75 |$49,576.63 |$83,592.44 |$124,790.65
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Los costos variables de Geos corresponden a los costos de infraestructura

tecnoldgica, para almacenar la informacién de las empresas, esto corresponde

a un servidor por empresa lo cual garantiza la seguridad de la informacion y la

rapidez de la interfaz. En la siguiente tabla se muestra los costos variables por

cada cliente al mes. Ver Anexo 30.

Tabla 53. Costo Variable por Cliente

Detalle Cantidad Costo Costo Total
Unitario

Maquina Virtual (Servidor) | 1 $50.00 $50.00

Memoria RAM 8 gigas 8 $25.00 $200.00

Procesador Virtual 333 |2 $49.00 $98.00

mhz

Memoria Disco Duro | 100 $00.30 $30.00

100gb

Linux Cent OS 6.4 1 $0.00 $0.00

10.4 Margen bruto y margen operativo

Tabla 54 Margen bruto y margen operativo.

Ainos
1 2 3 4 5
$91,878.3 [$312,534.4 |$456,778.8 |$429,327.4
Margen Bruto | $(8,374.82) |1 9 5 5
Margen $(72,913.5 |$24,358.3 [$219,692.4 |$349,448.2 |$312,936.7
Operativo 3) 8 9 5 6

En el escenario esperado el primer afio de funcionamiento la empresa no

generara utilidades al tener tan solo un cliente, sin embargo a partir del 2do afio

las utilidades seran positivas.
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10.5 Estado de resultados proyectado

Se calcula el estado de resultados del proyecto para los 5 primeros afnos de
funcionamiento, en los tres escenarios posibles: Optimista (Anexo 13),
Esperado (Anexo 14), y Pesimista (Anexo 15).

10.6 Balance General Proyectado

Asi mismo el balance general se calcula en una proyeccion de 5 afios. Ver
Anexo 16.

La siguiente tabla muestra el balance General en el afo 0.

Tabla 55. Balance General Aho 0.

Balance General

Tres Escenarios

Ano 0

1.1 Activos Corrientes $94,611.75 | 2.1 Pasivos Corrientes $0.00
1.1.1 | Caja Bancos $94,611.75 |2.1.2 |Intereses por pagar $0.00
1.1.2 | Cuentas por Cobrar | $0.00 2.2 Pasivos Fijos $78,168.80
1.2 | Activos Fijos $26,128.49 |2.2.1 |Préstamo Bancario $78,168.80
1.2.1 | Muebles y Enseres $1,394.00 Total Pasivos $78,168.80
1.2.2 | Equipos computacion | $5,784.51
1.2.3 | Software Arcgis $18,200.00
1.2.4 | Otros software $749.98 3.1 Capital Social $52,112.53
Utilidades/Pérdidas $0.00
1.2.5 | Depreciaciones $0.00 3.2 .
Retenidas
1.3 | Activos Diferidos 3.3 Dividendos $0.00
Gastos ] )
1.3.1 $9,541.10 |34 Politica de Reinversion $0.00
Preoperacionales
1.3.2 | Amortizacion $0.00 Total Patrimonio $52,112.53
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10.7 Flujo de efectivo proyectado

Los flujos de efectivo son calculados anualmente durante un periodo de 5 anos,
en cada escenario Optimista (Anexo 17), Esperado (Anexo 18), y Pesimista
(Anexo 19).

10.8 Punto de equilibrio

Los costos totales del proyecto se han calculado para tener una capacidad de
servicio de hasta 7 empresas, a partir de una octavo cliente los costos
semivariables que corresponden al personal operativo se incrementan por lo
que el punto de equilibrio varia. La cantidad necesaria de clientes que debe
tener Geos para solventar sus costos es de 5 empresas, como se puede
observar en el grafico 58, en el segundo afio de funcionamiento se alcanza el

punto de equilibrio. En el Anexo 20 se detalla el punto de equilibrio por cada

ano.

Tabla 56. Punto de Equilibrio

Ao 1 Aiio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Numero de Clientes 1 ) 15 25 30
Costo variable por
cliente $378.00
Ingreso Anual por
Cliente $24,000.00
Costos Fijos $15,259.00 $15,291.40 $23,004.77 | $25,391.15 | $28,719.35
Sueldos y Salarios $79,352.75 $89,904 .43 $139,238.95 | $193,530.66 | $271,399.61
Total Costos Fijos $94,611.75 $105,195.83 | $162,243.73 | $218,921.80 | $300,118.96
Ingresos $24,000.00 $120,000.00 | $360,000.00 | $600,000.00 | $720,000.00
Costos Variables $378.00 $1,890.00 $5,670.00 $9,450.00 $11,340.00
Costos Fijos $94,611.75 $105,195.83 | $162,243.73 | $218,921.80 | $300,118.96
Costos Totales $94,989.75 $107,085.83 | $167,913.73 | $228,371.80 | $311,458.96




150

$800,000.00 -
$700,000.00

$600,000.00
$500,000.00 -
$400,000.00

$300,000.00
$200,000.00 -

$100,000.00

$600,000.00

228,371.80

¢ $720,000.00

$311,458.96

==—=Costos Totales
w—|ngresos

&

Figura 59 . Punto de Equilibrio

10.9 Control de costos importantes

En las proyecciones de la compania el

numero de clientes aumenta

considerablemente lo que aumenta las ventas en mas del 100% cada afno. Esto

también aumenta los costos fijos y variables al incrementarse la némina y los

costos operativos, sin embargo en los tres escenarios los indicadores VAN y

TIR son positivos y muy atractivos. Ver Anexos17, 18 y 19.

10.9.1 indices Financieros

Rentabilidad:

El primer afo el proyecto no genera rendimientos sin embargo a partir del

segundo afio se generan utilidades y los rendimientos son muy atractivos a

partir del tercer afio.

Tabla 57. ROI

Rentabilidad

ROI = Rendimiento

Valor Promedio Invertido

Escenario: Esperado

ARos

1 2 3 4
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El rendimiento de los activos es nulo el primer aio debido a que no se generan
utilidades, a partir del segundo afo se incrementan siendo el tercer afo el valor
mas favorable, sin embargo el cuarto y quinto afo estos rendimientos
comienzan a decrecer debido al incremento de activos corrientes, lo que se
sugiere que en estos dos ultimos afios se paguen dividendos al accionista para

que la empresa no pierda valor.

Tabla 58. ROA
Rentabilidad

Utilidad Operacional

ROA = Activos Totales Promedio

Escenario: Esperado
Anos
1 2 3 4 5

Asi mismo sucede con el calculo del ROE, en donde se tiene valores positivos
a partir del segundo afo y un decrecimiento del valor en los dos ultimos afos
por el incremento de las utilidades. En estos afos es recomendado que se
invierta las utilidades generadas en activos que generen mas valor a la
empresa, pagar utilidades a los accionistas 0 comenzar a penetrar en otros

segmentos del mercado.

Tabla 59. ROE
Rentabilidad

Utilidad Neta

ROE = Patrimonio Promedio

Escenario: Esperado
Anos
1 2 3 4 5
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10.10 Valuacién

En el analisis del VAN y TIR se muestra que el proyecto es muy atractivo por
su rentabilidad en los tres escenarios, en el cual los valores del TIR son muy
superiores a la tasa de descuento calculada del 14%.

El calculo y el analisis se basaron en un flujo Apalancado.

Tabla 60. Valuacion

Valuacion
TIR

VAN

$250,975.67
53% $175,488.33
44% $102,434.74

Optimista

Pesimista
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11 PROPUESTA DE NEGOCIO

11.1 Financiamiento deseado

Para el proyecto se necesita una inversion de $130 281.34, el cual el 73%

corresponde a capital de trabajo de un afio para tener liquidez.
11.2 Estructura de capital y deuda buscada

El capital se compone de un 40% de inversion propia y del 60% mediante

préstamo bancario, el resumen en la siguiente tabla:

Tabla 61. Estructura de capital y deuda buscada

Capital $52,112.53 40%
Préstamo $78,168.80 60%
Total $130,281.34 100%

11.3 Capitalizacion

El capital esta repartido en tres socios en donde el socio principal tiene un

aporte de $25 mil délares, y los demas un aporte de $13 556. 27 cada uno.
11.4 Uso de fondos

El Capital sera invertido en equipos y computadoras, muebles y enseres
programas y software (Ver Anexo 4), capital de Trabajo (Ver Anexo 3), y gastos
pre-operacionales (Ver Anexo 9).

11.5 Retorno para el inversionista

Tabla 62. Retorno para el inversionista

Tasa de Descuento

Optimista 126% 14%
95% 14%
Pesimista 79% 14%
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12. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1

Conclusiones

La creacion de la empresa Geos, consultora de Geomarketing en la

ciudad de Quito es muy viable.

El Geomarketing es hoy en dia una herramienta fundamental para el
mercadologo y las empresas, al permitir la mejor comprension del
desarrollo de los mercados no solo espaciales, sino una mejor
perspectiva de como son los clientes y poder entregar un valor superior

a los clientes con mayor rentabilidad.

Lo mas importante del Geomarketing no es la tecnologia, es el sentido
estratégico del encargado de la herramienta, la capacidad de generar
analisis e informacion, tener un conocimiento del mercado en el que uno

se desarrolla es lo fundamental.

Son muy pocas las empresas del segmento que conocen el
funcionamiento y la ventaja que da el Geomarketing, sin embargo la
necesidad de la herramienta para estas organizaciones es muy alta, lo
que es inalterable el desarrollo de sistemas sean propias o tercerizadas

por parte de las organizaciones en el corto plazo.

El desarrollo del proyecto es muy atractivo por la cantidad de

oportunidades que el mercado brinda, especialmente:

¢ Insatisfaccion con los proveedores actuales.
e Alta demanda de servicios y poca oferta del mercado.
e Alta capacidad de compra del segmento y alta necesidad

determinan precios altos.
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No existe en el mercado una marca lider en el segmento empresarial, lo
que favorece al desarrollo a la construccion de la marca Geos como lider

del segmento.

Los competidores actuales son pocos, y al dirigir el proyecto a

segmentos especificos lo convierte en lider de categoria, o que permite.

La economia y politica del Ecuador se han mantenido estable durante
los ultimos 8 afos, lo que ha generado el mejor ambiente para el

desarrollo empresarial y la inversién en el pais.

El Geomarketing en el Ecuador se encuentra comenzando su etapa de
crecimiento, lo que significa que las utilidades son altas y es el momento

de invertir y ganar participacion de mercado.

Se necesita un minimo de 5 empresas para que el proyecto sea

rentable.

La evaluacion financiera reflejan un proyecto muy atractivo y bastante
rentable, al obtener VAN positivos y TIR muy por encima de las tasa de

descuento en cualquiera de los escenarios.
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12.2 Recomendaciones

El factor mas importante del Geomarketing y el mas costoso es la
informacion por lo que se recomienda mayor inversion en estudios de

mercado que generen mayor valor para los clientes.

Se puede analizar la posibilidad en el futuro de establecer alianzas
estratégicas con empresas de investigacion de mercados para

desarrollar mayor informacion y alcanzar mas clientes.

Se recomienda penetrar en nuevos segmentos o desarrollar nuevos
productos a partir del 4to afio de funcionamiento de la empresa debido a

que los activos corrientes no estan siendo utilizados productivamente.

Se recomienda mayor inversion en imagen de marca, para aprovechar la
oportunidad de la ausencia de un lider en el mercado y convertirse en el

primero en Geomarketing en la mente corporativa.

Los Indicadores financieros ROA y ROE son decrecientes a partir del
cuarto afo de funcionamiento debido a los activos inutilizados, se
recomienda pagar a los accionistas e invertir el dinero no utilizado por la

empresas para que no pierda valor y sea mas rentable.

La capacitacion de todo el personal operativo es fundamental para
brindar valor a los clientes en consultoria y servicio de la plataforma,

para mantener la fidelizacion y contratos a largo plazo.
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ANEXOS



Anexo 1: Calculo de la Demanda

IAC

Subsegmento Alimentos
Empresas 37
Optimista 95%
Esperado 82%
Pesimista 60%

Adopcion de Clientes por Escenarios

164

Optimista Esperado Pesimista
Alimentos 35 30 22
2014 2015 2016 2017 2018
Adopcion del Consumidor |2.50% 13.50% 34% 34% 16%
Numero de Nuevos Clientes Alcanzados por Ao
Escenarios 2014 (Base) |2015 2016 2017 2018
Optimista 1 5 12 12 6
Esperado 1 4 10 10 5
Pesimista 1 3 7 7 4
Matriz de Calculo Numero de Nuevos Clientes Alcanzados por Aio
Optimista 1 5 12 12 6
Esperado 1 4 10 10 5
Pesimista 1 3 7 7 3
Total Numero de Clientes por Afo
Escenarios 2014 (Base) |[2015 2016 2017 2018
Optimista 1 6 18 29 35
Esperado 1 5 15 25 30
Pesimista 1 3 10 18 21
Matriz de Calculo Total Namero de Clientes por Ano
Escenarios 2014 (Base) [2015 2016 2017 2018
Optimista 1 6 18 29 35
Esperado 1 5 15 25 30
Pesimista 1 4 10 17 20




Anexo 2: Ingresos Anuales Geos
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Precios

Ao 1 Ano 2 Ao 3 Ano 4 Aiho 5
Georeferenciacion | $1.00 $1.00 $1.00 $1.00 $1.00
Consultoria anual |$24,000 $24,000 $24,000 $24,000 $24,000

Ingresos Anuales por Consultoria y Uso Mensual

2014 2015 2016 2017 2018
Optimista $24,000 $144,000 $432,000 $696,000 $840,000
Esperado $24,000 $120,000 $360,000 $600,000 $720,000
Pesimista $24,000 $96,000 $240,000 $408,000 $480,000

Ingresos Anuales por Carga de Datos

2014 2015 2016 2017 2018
Optimista $10,000 $50,000 $120,000 $120,000 $60,000
Esperado $10,000 $40,000 $100,000 $100,000 $50,000
Pesimista $10,000 $30,000 $70,000 $70,000 $30,000

Ingresos Total Anuales

2014 2015 2016 2017 2018
Optimista $34,000 $194,000 $552,000 $816,000 $900,000
Esperado $34,000 $160,000 $460,000 $700,000 $770,000
Pesimista $34,000 $126,000 $310,000 $478,000 $510,000




Anexo 3: Capital de Trabajo

Capital de trabajo

Costo Costo
Detalle Mensual Anual
Servicios Basicos $285.00 $3,420.00
Gastos Administrativos | $155.00 $1,860.00
Sueldos y Salarios $6,612.73 $79,352.75
Arriendo $500.00 $6,000.00
Gastos de Marketing $331.58 $3,979.00
Total $94,611.75
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Anexo 4: Muebles y Enseres, Materiales y Equipos, Software y Programas

Muebles & Enseres

Detalle Cantidad Costo Unitario | Costo Total
Sillas ejecutivas C/B $7.00 $102.00 $714.00
Sillas S/B $8.00 $85.00 $680.00
Total $ 1,394.00
Materiales & Equipos

Detalle Cantidad Costo Unitario | Costo Total
Portatiles DELL $3.00 $1,024.00 $3,072.00
Impresora Samsung laser $1.00 $410.19 $410.19
Computadoras de escritorio $4.00 $511.18 $2,044.72
Router Apple Airport Express $1.00 $140.00 $140.00
Teléfono de escritorio $7.00 $16.80 $117.60
Ipad $2.00 $593.60 $1,187.20
Total $ 5,784.51
Software & Programas

Detalle Cantidad | Costo Unitario | Costo Total
Software WINDOWS 8.1 PRO 1 $199.99 $199.99
Office Professional 1 $399.99 $399.99
Office Small Business Premium 1 $150.00 $150.00
Licencia de ArcGIS para Servidor 1 $18 200.00 $18,200.00

Total

$
18,949.98
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Anexo 5: Amortizaciones y Depreciaciones

Gasto Depreciacion

Muebles y Enseres $1,394.00 $-
Equipos de computacion | $5,784.51 $-

Muebles y Enseres $2,100.00 $-
Equipos de computacion | $6,144.00 $-
Muebles y Enseres $2,450.00 $-

Equipos de computacion | $7,168.00

$2,450.00
$7,168.00

Muebles y Enseres
Equipos de computacion

Edificio $150,000.00 $- $20.00

Total Gastos Depreciacion

Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
$2,067.57 $2,067.57 $4,325.57 $12,531.73 $15,166.07

Amortizacion

Valor en

Libros Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Software y
programas $18,949.98 | $3,790.00 | $3,790.00 | $3,790.00 | $3,790.00 | $3,790.00

Gastos Pre-
operacionales | $9,541.10 | $1,908.22 | $1,908.22 | $1,908.22 | $1,908.22 | $1,908.22




Anexo 6: Costos Fijos Escenario Optimista y Esperado:
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Patente $8.67 $104.00 $104.00 | $104.00 | $104.00 | $104.00
Hosting $6.67 $80.00 $80.00 $80.00 $80.00 $80.00
Suscripcion AMA | $16.25 $195.00 $19500 | $195.00 | $195.00 | $195.00
r::s:zgzd Medios | $300.00 $3,600.00 | $3,600.00 | $3,600.00 | $3,600.00 | $3,600.00
Total $331.58 $3,979.00 | $3,079.00 | $3,979.00 | $3,979.00 | $3,979.00

ifti’;?r:';'s‘tms | $80.00 $960.00 $960.00 | $1,344.00 | $1,881.60 | $2,634.24
Movilizacion $50.00 $600.00 $600.00 | $840.00 | $1,176.00 | $1,646.40
Otros $25.00 $300.00 $300.00 | $42000 | $588.00 | $823.20

Total $155.00 $1,860.00 | $1,860.00 | $2,604.00 | $3,645.60 | $5103.84

Internet $40.00 $480.00 $494.40 $509.23 $524.51 $540.24
Agua Potable $20.00 $240.00 $240.00 $336.00 $470.40 $658.56
Energia Eléctrica | $50.00 $600.00 $600.00 $840.00 $1,176.00 | $1,646.40
Telefonia Fija $25.00 $300.00 $300.00 $420.00 $588.00 $823.20
Telefonia Movil $100.00 $1,200.00 $1,200.00 | $1,680.00 | $2,352.00 | $3,292.80
Seguridad $50.00 $600.00 $618.00 $636.54 $655.64 $675.31
Total $285.00 $3,420.00 $3,452.40 | $4,421.77 | $5,766.55 | $7,636.51

Censos. $458.33 $5.500.00 | $5,500.00 | $5,500.00

Geograficos

Investigacion  de | ¢445 43 $4,000.00 | $4,000.00 | $4,000.00

mercados

Nuevos Productos

de Analisis | $208.33 $2,500.00 | $2,500.00 | $2,500.00

Geoespacial

Total $1,000.00 $- $- $12,000.00 | $12,000.00 | $12,000.00

Gasto Arriendo | C°5t° Ao 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
Mensual

Afios 1,2 $500.00 $6,000.00 $6,000.00 | $- $- $-

Afios 1,2 $1,271.58 $15,259.00 | $15,291.40 | $23,004.77 | $25,391.15 | $28,719.35

Afios 3, 4, 5 $771.58




Anexo 7: Costos Fijos Escenario Pesimista:
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Patente $8.67 $104.00 | $104.00 | $104.00 | $104.00 | $104.00
Hosting $6.67 $80.00 $80.00 $80.00 $80.00 $80.00
Suscripcion AMA | $16.25 $195.00 | $195.00 | $19500 | $195.00 | $195.00
E;’gf;gzd Medios | §300.00 | $3,600.00 | $3,600.00 | $3,600.00 | $3,600.00 | $3,600.00
Total $331.58 | $3,979.00 | $3,979.00 |$3,979.00 | $3,979.00 | $3,979.00

gﬁcrmgisms de | $80.00 $960.00 | $960.00 | $960.00 | $1.056.00 | $1,161.60
Movilizacion $50.00 $600.00 | $600.00 | $600.00 | $660.00 | $726.00
Otros $25.00 $300.00 | $300.00 | $300.00 | $330.00 | $363.00
Total $155.00 | $1,860.00 | $1,860.00 |$1,860.00 | $2,046.00 | $2,250.60

Internet $40.00 $480.00 $494.40 $509.23 $560.16 $576.96
Agua Potable $20.00 $240.00 $240.00 $240.00 $264.00 $369.60
Energia Eléctrica $50.00 $600.00 $600.00 $600.00 $660.00 $924.00
Telefonia Fija $25.00 $300.00 $300.00 $300.00 $330.00 $462.00
Telefonia Movil $100.00 $1,200.00 | $1,200.00 | $1,200.00 | $1,320.00 | $1,848.00
Seguridad $50.00 $600.00 $618.00 $636.54 $700.19 $721.20
Total $285.00 $3,420.00 | $3,452.40 |$3,485.77 $3,834.35 | $4,901.76

Censos Geograficos | $458.33 $5,500.00 | $5,500.00 | $5,500.00
Investigacion — de | gq33 33 $4,000.00 | $4,000.00 | $4,000.00
mercados

Nuevos  Productos

de Andlisis | $208.33 $2,500.00 $2,500.00 $2,500.00
Geoespacial

Total $1,000.00 $- $- $12,000.00 | $12,000.00 | $12,000.00
Anos 1,2 $500.00 $6,000.00 $6,000.00 | $9,600.00 $9,600.00 $9,600.00
Anos 3,4,5 $800.00

Anos 1,2

$1,271.58

Anos 3,4,5

$1,571.58

$15,259.00 | $15,291.40 | $30,924.77 | $31,459.35 | $32,731.36




Anexo 8: Costos variables
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Detalle Cantidad Costo Unitario | Costo Total
Maquina Virtual (Servidor) 1 $50.00 $50.00
Memoria RAM 8 gigas 8 $25.00 $200.00
Procesador Virtual 333 mhz 2 $49.00 $98.00
Memoria Disco Duro 100gb 1 $30.00 $30.00
Linux Cent OS 6.4 1 $0.00 $0.00

Anexo 9: Gastos Pre-operacionales

Gastos de Constitucion

Cantida

d Descripcion Costo Unitario | Total

1 Honorarios/tramites Abogados $1,500.00 $1,500.00
1 Inscripcion en Registro Mercantil $80.00 $80.00

1 Escritura Publica $250.00 $250.00
1 Patente Municipal $20.00 $20.00

1 Patente del Software $550.00 $550.00
1 Ruc SRI $- $-

1 Inscripcién marca IEPI $252.00 $252.00

Gastos de Marketing

Cantida Costo

d Descripcion Unitario Total

90 Evento de Lanzamiento Geos 90 invitados $35.99 $3,239.10
1 Disefio de Pagina web $1,500.00 $1,500.00
100 Papeleria (Flyers, carpetas, esferos) $3.50 $350.00
2 Publicidad en Medios Impresos (Gestion, Ekos) | $900.00 $1,800.00
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Anexo 10

OPTIMISTA
ROL DE PAGOS/PROVISION GEOS 1er Afo
p Ao DTROS GASTOS DEL TOTAL TOTAL
ﬂ.hr_s””u CARGO Buieidos APORTE DECING DECIMD ddos _zmwmmwm i hperpiiin
B :””u__.””_uﬂo PATRONAL TERCER CUARTD VACACIONES _ﬂmmn“_mﬂ.ﬂm ._PJ_._N._ DE LEY m“”ﬂﬁm .”._.m._M_Wﬂwm
11.45% SUELDO SUELDO
1 |Gerente General % 150000 | § 16725 |$ 1,50000 |$ 34000 |$ 75000 $ 1800000 [$ 275725 | % 20075725 |$ t1reqy
2 Asislents de Direccidn 1 34000 | § o8 34000 | § 34000 | & 170.00 $ 408000 (% BATO1 | 4896791 |8 41389
3 |Director de Sistemas y Tecnologia | § 110000 | § 12285 |'$  1,10000 |$ 34000 |§ 55000 $1320000 [$ 2112653 1531285 |3 127808
4 Diraclor de Praoyeclos Sanior 5 0000 | % 10035 | & 90000 | & 35000 | & 450.00 S 1080000 [$  1,79035 | % 1252035 | § 104520
5  |Asistente de Sistemas $ 34000 | § 3791 | % 34000 | $ 34000 % 170.00 $ 408000 [% 88791 |% 496791 |% 41309
] Recepcionista 3 40000 | § 4460 | § 40000 | § 34000 | & 200.00 $ 480000 (S 98460 | § 578460 | § 482085
7 |Mensajero $ 40000 | § 4460 | § 40000 |$ 34000 (% 20000 $ 480000 (%  9m4e0 |§ 578460 |5 48205
8 Conlador 5 ES0.00 | & 7248 | 3 B50.00 | 34000 | % 325.00 $ TRBOOOD | 13B7A4B |3 918748 [ % TE85.62
TOTAL $ 563000 | £ 627.75 | § 563000 | $ 2720000 | § 2B15.00 £ 6756000 |§ 179275 | % 7935275 | § 6.61273
ROL DE PAGOS/PROVISION GEOS 2do Afo
v OTROS GASTOS DE LEY S TOTL: | “TOTAL

™ CARGO R FRT R Sueldos INGRESOS GASTOS GASTOS
SALARLY PATRONAL TERGCER CUARTOD VACACIONES FONDDS Anual DE LEY ShELDAd ELEL A

UNIFICADD e s sk RESERVA ANUAL MENSUAL
1 |Gerente General $ 150000 | § 16725 | & 1,50000 |$ 34000 |$ 75000 | $ 149940 | § 1800000 | § 425665 | § 2225665 | § 1.854.72
2 Biraclor Junios - B50.00 | § 7248 | § 65000 | & 34000 | & 32500 |5 64974 | % TRODOO |5 204722 |3 aBar22 (% B19.77
3 |Direclor de Sistemas y Tecnologia | § 110000 | § 12265 | & 1,10000 |$ 34000 |$ 55000 | $ 100056 | % 1320000 [$ 321221 | % 1641221 | § 136768
4 Diraclor de Proyeclos Sanior 3 90000 | § 10035 | § 80000 | § 34000 | % 45000 | § BoB64 | $ 1080000 | $ 268999 [ §F 1348959 |5 1,124.17
5  |Asistente de Sistemas $ 700 | § 4092 | $ 700 |$ 34000 |$ 18350 |§ 38685 | § 440400 |§ 129827 | § 570227 |§ 47519
] Recepcionista 3 40000 | § 4460 | § 40000 | § 34000 | & 20000 | § 30084 | 480000 |5 138444 (§ 618244 | § 515.37
7 |Mensajero $ 40000 | & 4460 | § 40000 |$ 34000 | % 20000 |$ 30984 |$ 480000 |$ 138444 [ § 618444 | $ 51537
8 |Contador % B50.00 | § 7248 | 8 65000 |§ 34000 | % 32500 |§ 64974 |$ THOOOO |§ 208722 |§ emywvze|$  segr
TOTAL £ 586700 | £ 66532 | & 596700 | & 272000 | § 298350 £ 7160400 | & 1830043 | & B9.004.43 [ & T.492.04
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ROL DE PAGOS/PROVISION GEOS 3er afio

mﬂﬂﬂ_ﬂw OTROS GASTOS DE LEY L TOTAL TOTAL
¥ CARGOD APCRTE DECEO DECIG Sueldos INGRESOS GASTOS GASTOS
tw..____.u_._M”"“n_W PATRONAL TERCER CUARTG VACACIONES mﬂﬂ.&mﬁ Anual DE LEY m_mm__..mu.n.wm MMM._W_W_MW
1.15% SUELDO SUELDO
1 Gerenta Ganaral i 157500 | § 17561 | § 1.575.00 | 8 34000 | § Tars0 | § 157437 | § 1890000 | 8 445248 | § 2335248 | § 1,946.04
2 Director Senior 5 G45.00 | § 10537 | 8 94500 | § 34000 | § 47250 | 8 Sd462 [ 5 1M34000 |5 280740 [ 5 1414748 | §F 1178.96
3 Director Jundor 3 B82.00 | § Teo4 | & BE200 | & 34000 | § 3100 %8 BBLTI (5 818400 [ F 242077 |5 1030477 | & B5B.T3
4 Asistente Diraccién § IBE00 | § 44.15 | & 3%6.00 | § 34000 | § 158.00 § 475200 (% G7TE15 |5 S5TIDAS [ 5 A4TTE
5 Asistente Direccidn 3 38600 | § 4415 | § 3BE00 | § 34000 | § 168,00 § 475200 (% G785 | % 5TI0ING [ §  A4TTH
] Administrador 3 G45.00 | § 10637 | § G45.00 | § 34000 | § AT2.50 3 1134000 [ 8 186287 | 3 1320287 [ § 110024
7 Director de Sistemsas 3 1,155.00 | § 12878 | 3 115500 | 3 34000 | § 57750 | 8 115454 | 31386000 | 3 335582 [ 3 1721582 | § 143465
] Asiztente de Sistemas 3 38500 | § 4415 | § ABE00 | § 34000 | § 158.00 § 475200 (8% 7815 | % 573015 [ § A4TTH1
a Jafa de Procesamiento 3 &00.00 | § 6500 | § g00.00 | § 34000 | § 30000 | % GEOYE | § T20000 | % 100666 | % 910666 | 3 T58.05
10 Asistente de Procesamiento - 38500 | 8 4415 | 8 00 | § 34000 | & 1698.00 § 475200 (% ore1s | 8 573015 | §  4TT.H
11 |Asistente de Procesamiento 3 38500 | 3 4415 | 3 38500 | 3 34000 | 3 158.00 3 475200 (3% 7815 | % S7I0N5 (5 4TTH
12 Recepcionista B 42000 | § 4683 | 8 42000 | § 34000 | § 2000 | F 41983 [ § 504000 [ § 143666 | 3 647666 | § 53072
13 [Mensajerc 3 42000 | § 4683 | 8 42000 | § 34000 | § 21000 | § 41983 | 3§ 504000 | § 143666 | 3§ B4TEGE | § 53T
14 Contador 3 B82.00 | § TEO04 | § BE2.00 | § 34000 | § 34100 | 3 88173 | & 818400 | § 212077 [ § 1030477 | §  BBATI
TOTAL 5 940400 | 5 1.048.55 (5 940400 | § 476000 [ 5 470200 S112,848.00 | § 2639095 | 513923895 | § 11,603.25
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ROL DE PAGOS/PROVISION GEOS 4to afio

CeRsiog OTROS GASTDS DE LEY TOTAL TOTAL

N* CARGOD mm___”.___.nm_"” APORIE DECIMG DECIG FOHOOS m._M.w_ d _"“w IN M_M mmu_.c_m mﬂ_____mm..rwumm mﬂ____mm.._.nwvmm
UNFicano | PATRONAL sl CUARTO | VAGAGIONES | pesenua = PELEY ANUAL | MENSUAL

1 |Gerent= General S 165400 | S 184425 155400 | § 34000 | S A2700|S 165354 | § 1984800 | 5 AGS876 | § 2450676 | 3 204223
2 | Diracter Saniar 5 sg200 [§  most s  oeno|s a40m0|s  eso0[s ovieo[s viondon (s 203021 [s wssen [5 123618
3 | Diractor Senior 5 99200 | § 11061 |5 09200 |S 34000 | § 49600 |5 99160 | § 1190400 | § 293021 |5 1483421 | § 123618
4 | Diractor Juniar 5 71600 | § 7083 | 8§ 71800 S 34000 | § 35800 | §  TAST | § B50200 | § 220955 | § 1080155 |§ 90013
5 | Diractor Junior 3 71800 | § 7083 | & 71800 S 34000 | § 35800 | § 74671 | § B50200 | § 220955 | § 1080166 | % 90013
& |Asictents da Dirnccoién 5 42800 | 8 4772 |8 42800 |8 34000 |8 214.00 § 513600 [§ 102072 |§ 618572 |§ 513281
7 | Asistenta ds Direcooién 5 47800 | § 4772 |8 428005 34000 8§ 214.00 § 513600 [§ 102572 |5 616572 |§ 51381
B |Asictenta da Diroccdién 5 42800 | 8 4772 | 8§ 42800 | 8 34000 | & 214.00 § 513600 [§ 102072 |§ 618572 | § 51381
8 |Administrador 5 59200 [§ 10815 992005 34000 | S 49600 |5 99160 | 5 1190400 |5 293021 | § 1483421 | § 123618
10 | Diractor do Sistemas § 121300 | § 13525 | § 121300 | § 34000 | § 60650 | § 121251 | § 1456600 | § 360726 | § 1808326 | § 150527
11| Director Junior de Programacisn | & 70000 | § 7805 § 70000 |5 34000 |5 35000 | § 69972 | § 840000 | § 216777 | § 10567.77 | § 88065
12 |Asictents de Programacien g 42800 | § 4772 |8 428008 34000 & 214.00 § 513600 [§ 102072 |§ 616572 |§ 61284
13 | lafe de Procesamianto 5 £30.00 | § 7025 |§ 630005 34000 |5 31500 | § 62975 |5 7.560.00 | 5 198499 | 5 954499 | § 79542
14 | Jafe de procesamianto 5 830.00 | § 7025 | § 630005 34000 |§ 31500 | § 62975 | § 7.560.00 | § 1098400 | § 654400 | § 79542
15 | Jafe de procesamianto 3 830.00 | § 7025 | § 63000 |5 34000 | § 31500 | § 62975 | § 7.560.00 | § 108400 | § 654400 | § 79542
16 | Asictenta de Procazamisnto 5 42800 | 8 4772 |8 42800 |8 34000 |8 214.00 § 513600 [§ 102072 |§ 618572 |§ 513281
17 | Asistenta de Procazamiento 5 42800 | § 4772 | 8§ 42800 | 8§ 34000 | & 214.00 § 513600 [§ 102072 |§ 618572 | § 513481
18 | Asiclenta do Procasamisnts g 42800 | 8 4772 | &8 42800 |8 34000 | & 21400 § 513600 [§ 102072 |8 618572 | § 51381
19 |Recepcionista 5 441.00 | § 4917 | § 44100 | % 34000 | § 22050 § 44082 | § 520200 |§ 140150 | S 678350 | § 56529
20 |Mensajers 5 441.00 | § 4917 | § 441005 34000 | § 220505 44082 | § 520200 |5 140150 | § 678350 | § 56529
21 |Contador 5 71800 | 8 7983 |8 7600 |§  wmono|s  asmo0|s 7571 |8 Bs0200 |8 200065 |8 w0amss|s o043
TOTAL § 1445900 | § 161248 | § 1445000 | § 744000 | § 7.220050 | § 11,458.41 | $173,508.00 | § 41,9908 | § 245,407.00 | § 17,950.50
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ROL DE PAGOS/PROVISION GEDS Sto afio

mm.H”_ww OTROS GASTOS DE LEY TOTAL TOTAL

W CARGO SALARIC AFENTLE DECRE LU FONDOS m“”__un“m mﬂﬂm..“wumm mﬂﬂm_..rmumm
UNFicao | PATRONAL | TERCER | CUARTO | VACACIONES | cegerys - ANUAL | MENSUAL

i | Gerenis General 5 173600 |3 19266 | 5§ 1736005 40005  ses00 | § 173531 | S 203200 | §  ap72er |5 2570487 |8 204207
2 | Director Sanior 5 1,04200 | § 1618 | §  1.042.00 | § 234000 | § 52100 | § 1,041.58 | § 12.504.00 | § 306077 | § 1556477 | § 1.257.06
3 | Director Sanior 5 1,04200 | § 1618 | §  1.042.00 | § 24000 | § 52100 | § 104158 | § 1250400 | § 306077 | § 1556477 | § 1.257.06
4 | Director Sanior 5 1,04200 | § 1618 | §  1.042.00 | § 24000 | § 52100 | § 104158 | § 1250400 | § 306077 | § 1556477 | § 1,257.06
5 | Director Jurior 5 752.00 | 3 8285 |5 75200 |5 34000 |5 37600 |§ 75170 |5 902400 | § 230355 |5 1132755 |35 94396
& | Diractor Junior 3 752.00 | 3 8385 |5 752005 34000 |5 37600 |§ 75170 | 5 902400 | § 230355 |5 1132755 |5 94396
7 | Director Junior 5 752.00 | § 8385 | § 75200 | § 34000 | § 37600 | § 75170 | § 902400 | § 230355 | § 1132755 | § 94386
& |Asistrnie de Direccion 3 452.00 | 3 5151 |5 asz00 |5 34000 |5 23100 § 554400 |5 108451 | 3 662851 |5 55238
5 | Asisterie de Direccién 3 482.00 | 3 5151 |3  as200| 8 34000 |8 23100 § 554400 | § 108451 | § 662851 | % 55238
10 |Asistenta de Direccidn 5 482.00 | § 5151 | §  as200 | § 34000 | & 23100 § 554400 | § 108451 | § 662851 |§ 55238
11 |Asistente d= Direccidn 5 482.00 | § 5151 | §  asz00 | § 34000 | & 23100 § 554400 | § 108451 | § 662851 |§ 55238
12 |Asistente de Direccidn 3 452.00 | 3 5151 | § 48200 § 34000 |5 23100 § 554400 |5 108451 | 3 662851 |5 55238
12 |Acministrasor § 104200 | 3 11618 | § 1.042.00 | § 234000 | § 52100 | § 104158 | § 12.504.00 | § 306077 | § 1556477 | § 1.297.06
14 | Diractor de Sistemas 5 127300 | 3 14194 | §  1.273.00 | § 24000 | § 63550 | § 127240 | § 1527600 | § 366203 | § 1853893 | § 157833
15 | Director Junior de Programacisn | § 735.00 | § 8195 |5 73500 | § 34000 | § 36750 | § 771 | § S.82000 | § 225616 | § 1107046 | §  @z3le
16 | Director Junior de Programacisn | § 735.00 | § 8105 | § 73500 | § 34000 | § 36750 | § 7471 | § 882000 | § 225016 | § 1107016 | §  @2306
17 | Director Jurior de Programacisn | 3 735.00 | 3 8195 |5 73500 |5 34000 |5 36750 |§ 7471 |5 882000 | § 225016 | 5 11.070.16 | § 92376
18 |Asistents de Programacicn 5 482.00 | § 5151 | §  as200 | § 34000 | & 23100 § 554400 | § 108451 | § 662851 |§ 55238
19 |Asistents de Programacicn 5 482.00 | § 5151 | §  asz00 | § 34000 | & 23100 § 554400 | § 108451 | § 662851 |5 55238
20 |Jafs de Procesamients 5 852.00 | § 7381 | § 66200 | § 34000 | § 33100 | § 66174 | § 7.04400 | § 206855 | § 1001255 | §  B824.38
21 |Jafs de procesamienta 5 852.00 | § 7381 | § 66200 | § 34000 | § 33100 | § 66174 | § 7.04400 | § 206855 | § 1001255 | §  B834.38
22 | Jafe de procesamienta 3 852.00 | 3 7281 |8 68200 | % 34000 | § 33100 | § 86174 | § 7.04400 | § 206855 | § 1001255 | § 83438
23 | Asistenta de Procesamisnto 5 482.00 | § 5151 | §  asz00 | § 34000 | & 23100 § 554400 | § 108451 | § 662851 |5 55238
24 | Asistente de Procesamisnto 5 482.00 | § 5151 | §  asz00|§ 34000 |5 23100 § 554400 | § 108451 | § 662851 |§ 55238
25 | Asistents de Procesamisnto 3 452.00 | 3 5151 | § 48200 § 34000 |5 23100 § 554400 |5 108451 | 3 662851 |5 55238
2% | Recepcionists 5 483.00 | 3 5162 |§ 48200 |5 34000 | S 23150 | S 46281 |5 G5565600 | S 154894 |3 710494 | §  5o2oE
27 |Mensajero 5 4g3.00 | § 5162 |%  4sa00|s  ss000|s  2aas0|s aerer |3 ssseoo s 1sdmod |5 7044 |5 sooos
28 |Contadar 5 752.00 | 5 8285 | § rzo0 |5 240005 aveno|s 75170 (s oo2400 s 2a03ss s naovss |3 sd4ase
TOTAL 5 1992200 | § 222130 | § 1992200 | § 952000 | § 9,961.00 | § 15,295.88 | $230,064.00 | § 5692018 | § 20598418 | § 24,665.35
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ESPERADOD
ROL DE PAGOS/PROVISION GEDS fer Afic
Gaslon OTROS GASTOS DE LEY TOTAL ToiAL oL
- CARGO Sualdos — — - Sueldos | eorone | GASTOS | GASTOS
SALARIO ¥ FONDOS Anual SUELDOS SUELDOS
UNFicapo | PATRONAL | TERCER CUARTO | VAGACIONES | geserua DELEY | "ANUAL | MENSUAL
1 |Gerenie General § 150000 |S 16725 |§ 150000 |§ 24000|5  750.00 § 1800000 [§ 2757.25|§ 2075725 | § 1.728.77
2 |Asistente o2 Direccidn § 34000 S 3791 |S M000|S5 340005  170.00 § 408000 [§ 88701 S 496701 |5 41399
3 | Director de Sistemas y Tecnologia | § 1,100.00 | § 12265 | § 110000 | § 24000 | §  580.00 S 1320000 [§ 211265 | § 1531266 | § 1.276.05
4 | Director de Proyectos Senior § 90000 |§ 10035 |§ 90000 | § 34000 | §  450.00 $ 1080000 [§ 179035 | § 1250035 | § 1.049.20
5 |Asistente de Sistemas § 34000 |§ 3791 |§ 34000 | § 34000 | §  170.00 § 408000 [§ 88701 | S 496791 |5 41399
& |Recepcionita § 40000 |5 4460 |5 40000 |§ 34000 S 20000 5 480000 |5 08450 | § 578460 | § 48208
7 |Mensajero § 40000 | § 4450 | § 40000 | § 34000 | §  200.00 § 480000 [ § 08480 | § 578460 | § 48208
& | Contador 5 65000 |5 7248 |5 650005 34000 § 32500 S 7800005 1387465 918748 |5 76562
TOTAL § 563000 | § 62775 | § 563000 | § 2,720.00 | § 2,815.00 § 67,560.00 | § 1179275 | § 7935275 | § 661273
ROL DE PAGOS/PROVISION GEDS 2do Afio
Cision OTROS GASTOS DE LEY TOTAL TOTAL
Sueldos TOTAL
N* CARGO APCRTE DECIMG DECIMG Sueldos INGRESOS mm_.“__ﬂmmr.__...._muw..m mﬂﬂm..m_ﬂmpmm
SALARIO FONDOS Anual
unFicape | PATROWAL | TERCER CUANTS | VAGAGIONES | reserva . ANUAL | MENSUAL
i |Gerente General § 150000 |5 16735 | 150000 | § 34000 | 5 75000 | § 149940 | § 1B.000.00 | 5 425665 | § 2225665 | § 1.854.72
2 | Director Junior § 65000 |5 7248 |5 65000 |§ 34000|S 32500 S e4074 |3 7800003 20372285 gew2z|s  s1err
3 | Director de Sistemas y Tacnologla | § 1.100.00 | § 12265 | § 1.100.00 | § 34000 | § 55000 | § 1.000.56 | § 1320000 | § 321221 | § 1641221 | § 1.367.68
4 | Director de Proyectos Senior § 60000 |§ 10035 |§ 90000 | § 34000 | § 45000 | § 80064 | § 10,800.00 | § 268000 | § 1348090 | § 112417
5 |Asistente de Sistemas § 36700 S 4082 |§ 36700 | § 34000 | § 18350 | § 36685 | 5 440400 | § 129827 | § 570227 | § 47519
& |Recepcionista § 40000 |5 4460 |5 40000 | § 34000 | § 20000 |§ 39984 | § 480000 |5 138444 | S 618444 | § 51537
7 |Mensajero § 40000 |5 4460 |5 40000 | § 34000 | § 20000 | S 39984 | § 480000 | 5 138444 | S 618444 | S 51537
& | Contador § 65000 |5 7248 |5 65000 |§ 34000 | § 32500 | S 64974 | § 7.80000 | § 203722 |§ 983722 |§ 81977
TOTAL § 5067.00 | § 66532 | § 5067.00 | § 2,720.00 | § 2,083.50 § 7160400 | § 1830043 | § 8990443 | § 7.492.04
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ROL DE PAGOS/PROVISION GEDS Jer afio

mﬂﬂﬂ.ﬂﬂ OTROS GASTOS DE LEY TOTAL TOTAL TOTAL
N CARGO SALARID APORTE DECIMG DECIWD FONDOS mM”_nn“m INGRESOS mnw.__..__._.mm_..m.mumm mﬂﬂu.ﬂ..qcﬂmm
uNFicapo | PATROMAL | TERCER | CUARTO | VACACIONES | gegenva e DELEY | “.NUAL | MENSUAL
1 |Gerente Ganeral 5 15750085 15615 1575005 s4oo00|s  7erso | s 15vest |5 1moocoo |5 ssseqs [ 5 2saseas [ 1ade0s
2 | oirector Senior 5 945005 105373 945005 34000 |5 4v2s0 | s 4462 | 1124000 | 5 280740 |3 14740 |3 117896
3 |Director Jurior 5 eezoo|s 7604 |3 B8200 |3 340003 31005 esira |3 mamdoo |3 212077 (5 wa0arT (s aserd
4 | Asistante Direccisn T 4415 |5 29800 (% 24000 |3 18800 g avsepo[s oveis |3 syaoas|s  arrs
5 |asistane Direccicn T E 4416 |5 39800 |5 34000 |5 18800 § 475200 % 57815 |3 573045 |3 47761
§ | Administrador § 94500 |§ 10537 |§ 94500 | S 34000 |5 47280 g 11,340.00 [ 3 186287 [ 3 1320287 [ 3 110024
7 | Director de Sistemas 5 15500 |§ 12878 | § 115500 | § 34000 | 5 57750 | 5 1.154.54 | 5 1286000 | § 235562 | § 1721582 | 5 1.434.65
& |Asistente de Sistamas A E 4415 |5 aes00 % 340003 18800 $ 475200 % 97815 |§ 573015 |5 ATT.S1
5 |Jefe de Procesamianta 3 e0000 % gs.00 |5 eocoo s 240003 acooo|s  ssevs|s vooooo |3 tooess (3 ooqoess |3 7ssaes
10 |Asistente de Procesamisnio I E 4415 |5 3es00 % 340003 18800 % 475200 % 97845 |§ 573015 |5 ATT.S1
11 |Asistente de Procesamisnto A E 4415 |5 39600 | § 34000 | 5 198.00 § 475200 [§ 97815 | § 573015 | §  ATES1
12 |Recepcionista 5 a2000 | % 4683 | & 42000 | § 234000 | § 21000 | § 41883 | § 504000 | § 143686 | § GATEGE | § 53472
13 |Mensajero 5 420003 4683 |5 42000 |§ 34000 |5 21000 | § 41983 | 3 504000 | 3 143666 | 5 GATEG6 | 3 53072
14 |Contador I E 76.04 |5 68200 |5 34000 |5 341005  es173| S 818400 | S 212077 | § 1030477 | § 85873
TOTAL § 940400 |5 1.048.55 | § 940400 | § 4.760.00 | § 4,702.00 $112,B46.00 | § 26,390.95 | §138,238.95 | § 11,603.25
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ROL DE PAGOS/PROVISION GEOS 4to afio

Gastos

s OTROS GASTOS DE LEY TOTAL TOTAL TOTAL

= CARGO ugldos p— —— i Sueldos INGRESOS GASTOS GASTOS

SALARIO . ; FONDOS Anual SUELDOS SUELDOS

UNIFIZADE J..m._muﬁ mﬂ:mmﬂ” MHM_HM VAGACIONES | peserus SELES ANUAL MENSUAL
1 Garenta Ganaral § 165400 | % 18442 [ § 1.654.00 | § 34000 | 3 82700 [ § 165334 | § 19840.00 | § 465076 | § 2450676 | § 204223
Z Director Senior 3 9200 | 3 11061 | § 5200 | 8 340,00 | 8 49600 | 3 G91.60 | 3 180400 | § 2893021 | § 1483421 [ § 1.236.18
3 Director Senior § 94200 | 3 11081 | § G9200 | 8 34000 | 8 49600 | § 9160 | 8 1M80400 | 8 293021 | § 1483421 [ § 1.236.18
4 Director Junior 3 Te0o | 8 7483 | % Ti600 | 8 34000 | 8 35800 | 8 TI57 (% 859200 | % 220955 | % 10801.55 | § 900.13
5 Diractor Jumior 3 71600 | § THH3 | 3 T16.00 | § 34000 | § 35800  § TIE7 | § 859200 (% 220055 (% 10801.55 | 3 400.13
[ Asistente de Direccoiin -4 42800 | 3 aTT2 | 3 42800 | 3 340,00 | 8 214.00 3 513600 | F 102872 | F 616572 | 3 513.81
T Asistente de Direccoitn 4 42800 | 8 4772 | 8 42800 | 8 34000 | 8 214.00 % 513600 % 102072 | % 616572 | 8 513.81
[} Administrador 3 9200 | 3 11061 | § 5200 | 8 340.00 | 8 49600 | § G91.60 | 3 180400 | § 293021 | § 1483421 | § 1.236.18
8 Director de Sistemas $ 1,213.00 | § 13525 [ § 1.213.00 | & 340,00 | 8 0650 | & 1,21251 [ 3 1455600 [ 3 350726 | 3 18063.26 [ 3 1.505.27
10 Diractor Junior de Programacian § TO0.00 | 3 TBOS | § TO000 | 8 34000 | 8 35000 | 8 B99.72 [ § 840000 | % 216777 | § 10.587.77 | § 880,65
1 Asistente de Programacidn -4 42800 | 8 4772 | 8 42800 | 8 340.00 | 8 214.00 % E513600 % 102072 | § 616572 | 8 513.81
12 Jefe de Procesamianto 3 630.00 | 3 7025 | § 63000 | 8 340,00 | 8 3500 | § B2875 (% 756000 )% 1968400 | F 954400 | % THE.42
13 Jefa de procesamianto § B30.00 | 8 T0.25 | § 63000 | 8 34000 | 8 3E00 | 8 B2975 (% 756000 )% 198400 |5 954400 )% THE 42
14 Asistente de Procesamiento 4 42800 | 8 4772 | 8 42800 | 8 34000 | 8 214.00 % 513600 % 102072 | % 616572 | 8 513.81
15 Asistante de Procesamiento 3 42800 | § AT72 | § 42800 | 3 340,00 | § 214.00 3 513600 [F 102872 | % 616572 | § 513.81
18 Recepcionista § 44100 | % 4217 (% 44900 % 24000 | & 22060 | % 44082 |3 520200 (5 140150 | 3 B7H3G0 |3 EEE2D
17 Menzajero 3 441.00 | 3 4917 | 8 441.00 | 8 34000 | & 22050 | 8 44082 | 3 520200 | § 14950 | § 6,783.50 | % 56529
18 Contador 3 T16.00 | 3 THBI | § Ti6.00 | 8 34000 | 8 J58.00 | 3 TI57 [ § 859200 | % 220955 | % 1080155 | § 900.13
TOTAL 5 1297300 | § 144648 | § 1297300 [ § 612000 | § 6.486.50 [ § 1082867 | S155676.00 | § AT H54.66 | §183,530.66 | § 16,127.55
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ROL DE PAGOS/PROVISION GEOS 5to afio

mﬂﬂﬂ_ﬂw OTROS GASTOS DE LEY i TOTAL TOTAL TOTAL
Ly CARGO AFOHTE DECIMG DECIMG 5 M” ."“u INGRESOS m_"_...”..___._.mm_..__m__"_Wmm mﬂﬂm..rﬂmm
BALARIO % FONDOE ua
PATRONAL TERCER CUARTES VACACIONES DE LEY

UNIFIGADE 11.15% SUELDO SUELDG RESERVA ANUAL MENSUAL

1 Gerenta Ganaral % 1.736.00 | 3 19356 | 3 1,736.00 | § 34000 | 3 868.00 | § 1.73531 | § 2083200 | § 48V2ET [ § 2570487 | § 214207
2 Director Senior % 104200 | § 11618 | 8 1,04200 | § 34000 | § 52100 | § 1.041.58 | 3 1250400 | § 306077 | § 1558477 | § 1.287.06
3 Diractor Sanior % 104200 | § 11618 | 8 1.04200 | § 34000 | 8 521.00 | § 1.041.568 | 8 1250400 | § 306077 | § 1558477 | § 1.207.06
4 Director Senior % 104200 | 8 1618 | & 1.04200 | 8 340,00 | 8 521.00 | § 1.041.568 | 8 1250400 | § 306077 | & 1558477 | § 1.207.06
5 Director Junior 3 752.00 | 8 8385 | 8 75200 | § 340,00 | § 7600 | 8 75170 | § 902400 | § 230355 | § 11,227.85 | § 543.96
[ Director Junior 3 752.00 | § 8385 | 3 75200 | 3 34000 | § 376.00 | 8 75170 | § 902400 | § 230355 | § 1132755 | § 543.96
7 Asistante de Direccion 3 462.00 | 3 5151 | 3 46200 | 3 34000 | § 231.00 3 554400 [F 108451 | % 662051 |3 552.38
] Asistante de Direccion 3 462.00 | 3 5151 | 3 46200 | 3 34000 | 3 231.00 3 554400 [F 108451 | % 662051 |3 552.38
@ Asistante de Direccion 3 462.00 | 3 5151 | 3 46200 | 3 34000 | 3 231.00 3 554400 [F 108451 | % 662051 |3 552.38
10 Administrador $ 104200 | % 1618 | §  1.042.00 | & 34000 | § 521.00 | § 1.041.58 | § 1250400 | § 306077 | § 1558477 | § 1.287.06
1 Director da Sistemas % 1.273.00 | 8 14184 | 8 1,273.00 | § 340,00 | 8 B3G50 | § 127240 | § 1527600 | § 366303 [ § 1853803 | § 1.578.33
iz Director Junior de Programacian 3 73500 | § 8185 | 3 Ta500 | § 340,00 | 8 ABT.E0 | 3 73471 | § 882000 | § 225016 | § 11,078.16 | 8 G23.26
13 Director Junior de Programacian 3 735.00 | § 8195 | 3 73500 | § 34000 | 3 JET.50 | § T3.71 | § 882000 | § 225016 | § 1,078.16 | § 423,26
14 Director Junior de Programacian 3 735.00 | § 8195 | 3 73500 | 3 34000 | § A6T.50 | 8 T3.71 | § 882000 | F 225016 | % 1,078.16 | § 423,26
15 Asistante de Programacitn ] 48200 | 8 5151 | 8 48200 | 3 34000 | § 231.00 % 554400 [% 108451 | % B6E2H51 |8 55238
16 Asistante de Programacitn ] 48200 | 8 5151 | 8 48200 | 3 34000 | § 231.00 % 554400 [% 108451 | % B6E2H51 |8 55238
17 Jefe da Procesamianto S BE2.00 | § 7381 | & BE200 | 3 34000 | 8 331.00 | § BE1V4 | 8 7.94400 | § 206855 | § 1001255 | § 834.38
18 Jafe da procesamianto S BE2.00 | § 7381 | & BE200 | 3 34000 | 8 331.00 | § BE1V4 | 8 7.94400 | § 206855 | § 1001255 | § 834.38
19 Jafe da procesamianto S BE2.00 | § 7381 | 8 BE200 | 3 34000 | § 331.00 | § BE1V4 |8 7.94400 | % 206855 | § 1001255 | § 834.38
20 Asistante de Procesamisnto 3 48200 | 3 5151 | 3 48200 | 3 34000 | § 231.00 3 554400 (% 108451 | % B6EM51 |35 55238
21 Asistante de Procesamisnto 3 48200 | 3 5151 | 3 48200 | 3 34000 | § 231.00 3 554400 (% 108451 | % B6EM51 |35 55238
2 Asistante de Procesamianto E 482.00 | 8 5161 | 8 46200 | 3 34000 | 8 231.00 % 554400 [% 1.08451 | % B620.51 |8 55238
23 Raceprionista S 463.00 | § 5162 | § 46300 | § 34000 | 8 23150 | § 46281 | 3 555600 | § 154884 | § 710484 | § 552.08
24 Mansajera 5 483.00 | § 5162 | 8 A83.00 | 8 340,00 | 8 23150 | 8 48281 | 8§ 555600 | 8 154884 | 8§ 710484 | 8 5£52.08
25 Contador 3 752.00 | § 8385 | § 75200 | § 340,00 | § 37e00 | 8 THL70 | § 902400 | § 230355 | % 1132755 | 8 943,96
TOTAL 5 18245.00 | § 203443 | 5§ 16,24600 | § 8.500.00 [ § 9123.00 | § 14,544.18 | §218,952.00 | § 52,447 .61 | 5271,399.61 | § 22.616.63
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Anexo 12

PESIMISTA
ROL DE PAGOS/PROVISION GEQS 1er Afic
mmu__sm OTROS GASTOS DE LEY TOTAL TOTAL TOTAL
" ARG ueldos - B e Sueldos INGRESOS GASTOS GASTOS
SALARIO 2 FONDOS Anual SUELDOS SUELDOS
UNFicago | PATROMAL | TERCER | GUARTO | VACACIONES | pesemva DELEY | "ANUAL | MENSUAL
1 Garente Ganaral % 1,50000 |8 167.26 | § 150000 | § 34000 | 8 T50.00 § 1800000 (& 275725 |% 2075725 (8§ 1,720.77
2 Asistente de Direccidn L+ 34000 | 8 AT | & 34000 | § 34000 | § 170.00 & 4080008 84791 | § 4096701 | 8 413.99
3 Director de Sistemas y Tecnologia | 3 1.100.00 | § 12265 | § 1,0000 | 8 34000 | 3 550.00 3 1320000 (8§ ZN1M265 |5 1531265 ([ § 127605
4 Director de Proyectos Senior 3 §00.00 | § 10035 | 3 S00.00 | § 340.00 | § 450,00 § 1080000 [% 1,79035 | § 1259035 | § 1.,048.20
5 Asistente de Sistemas 3 34000 | § 37| 3 34000 | § 34000 | § 170.00 § 408000 (% 8791 | § 40867081 | 3 413.949
[ Racepcionista .+ 400,00 | § 4460 | § 400,00 | § 34000 | § 200.00 % 480000 (% Ga4B0 | & LSTH4ED | % 48205
T Manzajero 5 400,00 | § 4460 | § 400,00 | § 34000 | § 200.00 % 480000 (% Ga460 | § 578460 | 8 48205
& Contador ] 650.00 | § T248 | % 650.00 | § 34000 | § 325.00 F 7800005 138748 (3 998748 |3 765 62
TOTAL 5 563000 (5 G27.75 | § 563000 | § 272000 (§ 284500 § 6756000 [ § 1170275 | § THAGLTS | § GH12T3
ROL DE PAGOS/PROVISION GEOQS 2do Afio
S OTROS GASTOS DE LEY TOTAL TOTAL
Susldos TOTAL
L CARGOD APORTE DECIMO DECIMO Sueldos INGRESOS .n.wuﬂm.m_mymm mﬁwﬁmm
sALARIO nd 7 FONDOS Anual L
wircann | P e Sane | AR nesemm BELEV ANUAL | MENSUAL
1 Garente Genaral % 150000 | & 16725 | § 1.500.00 | § 340,00 | § THO00 | 8§ 1.49940 | § 1800000 | § 425665 | 3 Z225665 (8 1.854.72
2 Asistane de Direccion 5 3ET.00 | 8 4082 | § 38700 | § 34000 | 8 18350 | § IG6A5 | § A404.00 | § 120827 | § 5T022T | 8 47519
3 Director de Sistemas y Tecnologia | § 1,100.00 | § 12265 | § 1,100.00 | § 34000 | % 55000 | % 109956 | 3 1320000 | % 321221 | % 1641221 | §  1,367.68
4 Diractor da Proyactos Senior .+ S00.00 | § 10035 | § S00.00 | § 34000 | § 45000 | § 85064 | § 1080000 | § 268090 | § 1348589 | § 112417
5 Asistante de Sistemas .+ IET.00 | 8 4082 | § IET.00 | 8 34000 | § 18350 | 8 JEEHE5 |8 440400 | 8 120827 | 8§ E5T0227 | 8 47519
[ Recepcionista ] 400,00 | § 4460 | § 400,00 | § 34000 | § 200,00 | § 35584 | § 480000 | 5 138444 [ 3 618444 | § 515,37
T Mensajero ] 400,00 | § 4460 | § 400,00 | § 34000 | § 200,00 | § 35584 | § 480000 | 5 138444 [ 53 618444 | § 515,37
] Contador - 65000 | § 7248 | § 650,00 | § 34000 | § 32500 | § G49.74 | § 7080000 |5 203722 (% 983722 )% 818.77
TOTAL 5 568400 (5 63377 | § 568400 | § 272000 (5§ 2.842.00 S GB20B.00 |5 1756149 | § BETEO48 | § T 4746
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ROL DE PAGOS/PROVISION GEDS 3r Afic

o OTROS GASTOS DE LEY -_— TOTAL TOTAL

N CARGOD mm__.“n_.”l__“” BFOHRTE DECIC DECIMG R mM”_nc_m INGRESOS mﬂﬂm..wﬂmm mﬂ.____.h_mm_..m_ﬂmm
uNFicapo | PATRONAL |  TERCER | CUARTO | VAGACIONES | oegequs = DELEY | “ANUAL | MENSUAL

1 Gerente General $§ 157500 | 5 176561 | 8 1.57500 (% 34000 | § TATS0 | 58 157437 | 5 1850000 | § 445248 | F 23358248 | § 1.946.04
2 Director Junior % E00.00 | & 8O0 | 8 80000 | & 34000 | & 30400 | & EHeTe (3 720000 | §F 100666 (3 910666 | 3 TEEBS
3 Director de Sistemas y Tecnologia | 8 1,155.00 | 8 12878 | § 115500 | § 34000 | 8 S7FS0 )% 115454 [ 5 1388000 | § 3355B2 | § 1721582 [ 3§ 143465
4 Director de Proyectos Senior 3 94500 | & 10837 | & 4500 | & 34000 | & 47250 | & Q4462 | 2 M34000 [ F 280740 | % 1414749 [ 8 1178.96
5 Jafe de Procesamiento 3 B00.00 | § B500 | § B00.00 | § 34000 | § 300.00 | § S99T6 | § 720000 | % 190666 | 8 910666 | 3 758,89
[ Racepcionista i 42000 | & 4683 | 8 42000 | & 34000 | & 21000 | & 41983 | § 504000 | § 143666 | 3 647666 | 3 Bia T2
¥ Menszajeros 3 42000 | § 4683 | & 42000 | % 34000 | 5 21000 | & 41983 | 8§ S504000 | % 143666 | 3 B4T666 | 3 539,72
8 Contador 3 gazo0n | 2 To.0s | 5 ga2.00 | 3 34000 | 3 34100 | § B81.T3 | § B18400 | § 212077 [ § 1030477 | 3 85873
TOTAL 5 6348700 |5 74327 | & 639700 (& 272000 | & 3.198.50 $ TETE400 | 5 1042321 | 5 68721 | 8§ 801560

ROL DE PAGOS/PROVISION GEOS 4to afio
e CARGO mﬂﬂﬂ”_ﬁ“ OTROS GASTOS DE LEY T TOTAL TOTAL

| T St | glmesie;| Sty | aemd

uNFicapo | PATRONAL | TERER | CUARTG | VAGAGIONES | qoccius DELEY | “ANUAL | MENSUAL
1 Gearente General 3 165400 | % 18442 | 8 165400 | 5 34000 | 8 2700 | % 165334 | 5 1984800 | 3 4650876 | 3 50676 | 3 204223
2 Diractor Senior 3 99200 | & 11081 | & 99200 | & 34000 | & 49500 | & 99960 | 8 ME0400 [ 2 293021 | % 1483421 | & 123618
3 Director Junior 3 1600 | & Tapa | s 1600 | & 34000 | & 35800 | & TI&T1 | § 859200 | § 220955 (F 1080155 | 3 90013
4 Asistente de Direccidn 3 42800 | & 4772 | & 42800 | & 34000 | & 21400 | & 42783 | % E13600 (& 145755 | % B 503565 (3 B4546
T Director de Sistemas 3 1,213.00 | 5 13625 | § 1.213.00 | § 34000 | & BOGS0 | % 121251 | § 1455600 | % 350726 | § 1806326 | § 150527
a8 Diractor Jumior de Programackin 3 TOOO00 | % TBO5 | 5 F0000 | & 34000 | & 35000 | & B98.72 [ § 840000 | 3 216777 (3 10568777 | 3 880,65
] Jefe de Procesamiento 2 83000 | & T2 | & 83000 | & 34000 | & MNE00 | & B2975 | % 756000 (% 198490 | % 954400 | % Toh.42
10 Asistente de Procesamiento 3 42800 | 3 4772 | § 42800 | 3 34000 | & 21400 | & 42783 | % 513600 [ § 145755 | %3 659355 | % 54546
1 Asistente de Procesamiento 2 42800 | & 4772 | & 42800 | & 34000 | & 21400 | & 42783 | % EM3600 (& 145765 | %8 BE03GS | 2 EAS46
12 Racepcicnista 3 44100 | & 4917 | & 44100 | & 34000 | & 22050 | & 44082 | 8 B29200 (& 149150 | % B 78350 | % BBR 29
13 Mansgejero 3 44100 | & 4817 | § 441.00 | & 34000 | 8 22050 | & 44082 | 8 B20200 | & 149150 | % B78AGD | & BER 29
14 Contador 3 71600 | § T483 | 8 71600 | & 4000 (3 5800 | § TiET1 | § 859200 | § 220055 (8§ 1080155 | § 900,13
15 Administradaor 3 959200 | & 11084 | § 99200 | 8 34000 | & 459500 S MBMM00 |8 193861 | § 1384261 | &8 1,153.55
TOTAL 5 977900 | %5 109036 (5 977900 | § 442000 | $ 488950 | 5§ 6.7O340 [ 11T I4B00 | § 2896234 | 514611034 | § 1219253
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ROL DE PAGOS/PROVISION GEOS Sto aiio

Sastas OTROS GASTOS DE LEY TotaL | TOTAL TOTAL

L CARGOD mm_,.“ﬁn_._“ APORTE DECIMD DECINGO FONDOS m_M”_n:“m INGRESOS mﬂ__._.mmu..__.“._ﬁmm mﬂﬂm..m_ﬂmm
uNFicapg | PATRONAL |  TERCER | CUARTO | VACAGIONES | cpceoys i DELEY | “ANUAL | MENSUAL

1 Gerente Genaral g 1.,73600 | 8 19356 | 8 1.736.00 | § 34000 8 BBE00 [ § 1.735.31 | § 2083200 | § ABTIET | § 2570487 [ § 24207
2 Director Senior % 104200 | % ME1A8 [ § 104200 | 8 34000 | 8 52100 [ § 104158 | § 1250400 | § 306077 | § 16568477 | 8 1,207.06
3 Diractor Junior 5 TE2O00 [ & 8385 | 3 TE200 [ 8 34000 ( 8 A7e00 (8 TEIFO | § 902400 (3 230355 | § 1132755 (8 943,96
4 Diractor Junior § TE200 [ & 8385 | 3 TE200 [ 8 34000 8 ITe00 (8 THI.F0 | § 902400 (3 230355 | § 132755 (3 943,56
5 Asistente de Direccidn .+ 48200 | 8 5151 | 8 48200 | 8 34000 | 8 231.00 % 554400 [ % 108451 | § B620851 (% 552.38
[ Director de Sistemas $ 1,27300 | § 14194 [ § 1,273.00 | § 34000 | 8 G3650 | § 127249 | % 1527600 [ § 366303 [ 5 1853993 | § 1,578.33
T Director Junior de Programacian - FIE00 [ & 8195 | 8 T3500 [ & 34000 ( 8 TS0 [ 8 T3471 | § B8B2000 (3 2250916 | & MO07016 | 3 923,26
&8 Asistente de Procesamiento -4 46200 | 3 5151 | 8 46200 | 3 34000 | 8 231.00 3 554400 [ F 108451 | § 662051 (3 56238
a Asistente de Procesamientio 3 48200 | 8 5151 | § 48200 | 8 34000 | 8 231.00 § 554400 [% 108451 | § 662051 |3 552.38
10 Asistente de Procesamiento 5 48200 | 8 5151 | 8 48200 | 8 34000 | 8 231.00 5 554400 [ % 108451 | % EB620851 (3 552.38
1 Jafe de Procesamianto 5 BE200 | & 7381 | 8 BE200 [ & 34000 & 33100 [ & BE1T4 | & 704400 | % 206855 | % 1001255 | % a834.38
12 Jefe de Procesamianto 5 BE200 | § T3E1 | 3 BE200 | § 34000 ( § 33100 [ § BE1.T4 | 3 794400 |3 206855 |35 1001255 | % 834.38
13 Jafe de Procesamiento 3 BE2.00 | 8 7381 | § BE200 | 8 34000 | 8 3300 | 8 BE1T4 | 5 704400 | § 206855 | § 1001255 | § 834.38
14 Recepcionista 5 48300 [ & 5162 | 8 48300 [ & 34000 & 23150 | & 46281 | § GS55600 [ § 154884 | & 710404 ( 3 552.08
15 Menszajero 3 46300 | 8 5162 | § 46300 | 8 34000 | 8 #3150 | 3 46281 |5 555600 |5 154884 |3 710484 | 5 5452 08
16 Contador 3 TE200 [ 8 8385 | 3 TE2O00 | 8 34000 8 IFe00 (8 TEAT0 | § 902400 (5 230355 | § 1132755 [ § G 306
17 Administracor § 104200 | § 11618 | § 1.042.00 | § 34000 | 8 521.00 § 1250400 1§ 201918 | § 452318 [ § 121027
TOTAL 5 1284400 | § 143211 (5 1284400 | 5§ 578000 | 5§ 642200 [ § 985002 | $154128.00 | § 3642812 | §190,556.12 | § 1587368




Anexo 13: Estado de Resultados Escenario Optimista

Estado de Resultados

Escenario Optimista

182

Georeferenciacion $10,000.00 |$50,000.00 |$120,000.00 |$120,000.00 |$60,000.00
Consultoria Mensual $24,000.00 |$144,000.00 | $432,000.00 | $696,000.00 | $840,000.00
Costo de Ventas

Costo de servidores $4,536.00 $27,216.00 | $81,648.00 |$131,544.00 | $158,760.00
Costos Operativos $37,838.82 | $45,441.69 | $79,425.51 | $151,697.58 | $229,177.12
Total Costo Ventas $42,374.82 | $72,657.69 |$161,073.51 | $283,241.58 | $387,937.12

Gastos

Administrativos

Servicios Basicos $3,420.00 $3,452.40 $4,421.77 $5,766.55 $7,636.51
Gastos Administrativos | $1,860.00 | $1,860.00 | $2,604.00 | $3,645.60 | $5,103.84
Gastos de Marketing $3,979.00 $3,979.00 $3,979.00 $3,979.00 $3,979.00
Gastos de 1&D $- $- $12,000.00 | $12,000.00 | $12,000.00
Sueldos y Salarios $41,513.93 | $44,462.75 | $59,813.44 | $63,709.51 | $66,807.06
Arriendo $6,000.00 | $6,000.00 | $- $- $-
Amortizaciones $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22
Depreciaciones $2,067.57 | $2,067.57 | $4,325.57 | $12,531.73 | $15,166.07
Total Gastos

Administrativos $64,538.71 | $67,519.93 | $92,842.00 |$107,330.60 | $116,390.69

| Gasto Financieros ~ |$8,133.44 [$6,676.36 |$5,047.45 [$3,226.44 |$1,190.68

Participacién Laboral [ $- [ $7,071.90 | $43,955.56 | $63,330.21 | $59,172.23

ImpuestoalaRenta | $- | $8,816.31 | $54,797.93 | $78,951.66 | $73,768.04




Anexo 14: Estado de Resultados Escenario Esperado

Estado de Resultados

Escenario Esperado
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Georeferenciacion $10,000 $40,000 $100,000 $100,000 $50,000
Consultoria Mensual $24,000 $120,000 $360,000 $600,000 $720,000
Costo de Ventas

Costo de servidores $4,536.00 $22,680.00 | $68,040.00 |$113,400.00 | $136,080.00
Costos Operativos $37,838.82 | $45,441.69 | $79,425.51 | $129,821.15 | $204,592.55
Total Costo Ventas $42,374.82 | $68,121.69 |$147,465.51 | $243,221.15 | $340,672.55

Gastos

Administrativos

Servicios Basicos $3,420.00 $3,452.40 | $4,421.77 | $5,766.55 | $7,636.51
Gastos Administrativos | $1,860.00 $1,860.00 $2,604.00 $3,645.60 $5,103.84
Gastos de Marketing $3,979.00 | $3,979.00 | $3,979.00 | $3,979.00 | $3,979.00
Gastos de I1&D $- $- $12,000.00 | $12,000.00 | $12,000.00
Sueldos y Salarios $41,513.93 | $44,462.75 | $59,813.44 | $63,709.51 | $66,807.06
Arriendo $6,000.00 | $6,000.00 | $- $- $-
Amortizaciones $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22
Depreciaciones $2,067.57 | $2,067.57 | $4,325.57 | $12,531.73 | $15,166.07
Total Gastos

Administrativos $64,538.71 | $67,519.93 | $92,842.00 |$107,330.60 | $116,390.69

| Gasto Financieros | $20,488.63 |$20,488.63 |$20,488.63 |$20,488.63 |$20,488.63

Participacion Laboral | $- | $580.46 $29,880.58 | $49,343.94 | $43,867.22

ImpuestoalaRenta | $- | $723.64 $37,251.12 | $61,515.45 | $54,687.80




Anexo 15: Estado de Resultados Escenario Pesimista

Estado de Resultados

184

Escenario Pesimista

Georeferenciacion $10,000 $30,000 $70,000 $70,000 $30,000
Consultoria Mensual $24,000 $96,000 $240,000 $408,000 $480,000
Costo de Ventas

Costo de servidores $4,536.00 $18,144.00 $45,360.00 $77,112.00 | $90,720.00
Costos Operativos $37,838.82 $41,306.75 $49,576.63 $83,592.44 | $124,790.65
Total Costo Ventas $42,374.82 $59,450.75 $94,936.63 $160,704.44 | $215,510.65

Gastos Administrativos

Servicios Basicos $3,420.00 $3,452.40 $3,485.77 $3,834.35 | $4,901.76
Gastos Administrativos $1,860.00 $1,860.00 $1,860.00 $2,046.00 $2,250.60
Gastos de Marketing $3,979.00 $3,979.00 $3,979.00 $3,979.00 $3,979.00
Gastos de 1&D $- $- $12,000.00 $12,000.00 | $12,000.00
Sueldos y Salarios $41,513.93 $44,462.75 $46,610.58 $62,717.91 | $65,765.48
Arriendo $6,000.00 $6,000.00 $9,600.00 $9,600.00 $9,600.00
Amortizaciones $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22
Depreciaciones $2,067.57 $2,067.57 $2,067.57 $139.40 $139.40
Total Gastos

Administrativos $64,538.71 $67,519.93 $85,301.13 $100,014.87 | $104,334.45

|Gasto Financieros | $20,488.63 | $20,488.63 |$20,488.63 |$20,488.63 |$20,488.63

Participacion Laboral '$-  |$ ] $16391.04 | $29,518.81 | $25449.94

Impuesto a la Renta '$- s [$20434.16 | $36,800.11 | $31,727.59




Anexo 16: Balance General

o enera A 0O
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1.1 | Activos Corrientes $8,975.37 2.1 Pasivos Corrientes $-

1.1.1 | Caja Bancos $8,975.37 2.1.2 | Intereses por pagar $-

1.1.2 | Cuentas por Cobrar $- 2.2 | Pasivos Fijos $65,813.60

1.2 | Activos Fijos $24,060.92 2.2.1 | Préstamo Bancario $65,813.60

1.2.1 | Muebles y Enseres $1,394.00 Total Pasivos $65,813.60

1.2.2 | Equipos computacion $5,784.51

1.2.3 | Software Arcgis $18,200.00

1.2.4 | Otros software $749.98 3.1 Capital Social $52,112.53

1.2.5 | Depreciaciones $(2,067.57) 3.2 | Resultado del ejercicio $(81,046.97)

1.3 | Activos Diferidos $3,842.88 3.3 | Dividendos $-

1.3.1 | Gastos Preoperacionales | $9,541.10 34 Resultados Acumulados $-

1.3.2 | Amortizacion $(5,698.22) Total Patrimonio $(28,934.44)

Balance Genera ANO enario peraao

1.1 | Activos Corrientes $11,644.69 2.1 Pasivos Corrientes $-

1.1.1 | Caja Bancos $11,644.69 2.1.2 | Intereses por pagar $-

1.1.2 | Cuentas por Cobrar $- 2.2 | Pasivos Fijos $52,001.33

1.2 | Activos Fijos $21,993.35 2.2.1 | Préstamo Bancario $52,001.33

1.2.1 | Muebles y Enseres $1,394.00 Total Pasivos $52,001.33

1.2.2 | Equipos computacion $5,784.51

1.2.3 | Software Arcgis $18,200.00

1.2.4 | Otros software $749.98 3.1 | Capital Social $52,112.53

1.2.5 | Depreciaciones $(4,135.14) g |Ulilidades/Pérdidas $8,715.81
Retenidas

1.3 | Activos Diferidos $(1,855.34) 3.3 | Dividendos

1.3.1 | Gastos Preoperacionales $9,541.10 3.4 | Resultados Acumulados $(81,046.97)

1.3.2 | Amortizacion $(11,396.44) Total Patrimonio $(20,218.63)

e O perado
a\gle
1.1 Activos Corrientes $131,270.85 2.1 Pasivos Corrientes $-
1.1.1 | Caja Bancos $131,270.85 2.1.2 | Intereses por pagar $-
1.1.2 | Cuentas por Cobrar $- 2.2 Pasivos Fijos $36,560.15
1.2 Activos Fijos $25,911.78 2.2.1 | Préstamo Bancario $36,560.15
1.2.1 | Muebles y Enseres $3,494.00 Total Pasivos $36,560.15
1.2.2 | Equipos computacion $11,928.51
1.2.4 | Otros software $749.98 3.1 Capital Social $52,112.53
1.2.5 | Depreciaciones $(8,460.71) 3.2 Utilidades/Pérdidas Retenidas $133,287.55
1.3 Activos Diferidos $(7,553.56) 3.3 Dividendos
1.3.1 | Gastos Preoperacionales $9,541.10 3.4 Resultados Acumulados $(72,331.16)
1.3.2 | Amortizaciéon $(17,094.66) Total Patrimonio $113,068.92
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1.1 Activos Corrientes $190,136.20 | 2.1 Pasivos Corrientes $-

1.1.1 | Caja Bancos $190,136.20 |2.1.2 | Intereses por pagar $-

1.1.2 | Cuentas por Cobrar $- 2.2 | Pasivos Fijos $19,297.96
1.2 | Activos Fijos $172,998.05 |2.2.1 | Préstamo Bancario $19,297.96
1.2.0 | Edificio $150,000.00

1.2.1 | Muebles y Enseres $5,944.00 | Total Pasivos | $19,297.96
1.2.2 | Equipos computacion $19,096.51

1.2.3 | Software Arcgis $18,200.00

1.2.4 | Otros software $749.98 3.1 Capital Social $52,112.53
1.2.5 | Depreciaciones $(20,992.44) | 3.2 Utilidades/Pérdidas Retenidas $217,515.59
1.3 | Activos Diferidos $(13,251.78) [ 3.3 | Dividendos

1.3.1 | Gastos Preoperacionales | $9,541.10 3.4 | Resultados Acumulados $60,956.39
1.3.2 | Amortizacion $(22,792.88) Total Patrimonio $330,584.51

enario Esperado
ANO

1.1 | Activos Corrientes $373,735.34 | 2.1 Pasivos Corrientes $-

1.1.1 | Caja Bancos $373,735.34 | 2.1.2 | Intereses por pagar $-

1.1.2 | Cuentas por Cobrar $- 2.2 |Pasivos Fijos $-

1.2 | Activos Fijos $167,449.98 |2.2.1 | Préstamo Bancario $-

1.2.0 | Edificio $150,000.00

1.2.1 | Muebles y Enseres $8,394.00 Total Pasivos $-

1.2.2 | Equipos computacion $26,264.51

1.2.3 | Software Arcgis $18,200.00

1.2.4 | Otros software $749.98 3.1 Capital Social $52,112.53
1.2.5 | Depreciaciones $(36,158.51) | 3.2 Utilidades/Pérdidas Retenidas $191,650.81
1.3 | Activos Diferidos $(18,950.00) | 3.3 |Dividendos

1.3.1 | Gastos Preoperacionales $9,541.10 3.4 Resultados Acumulados $278,471.98
1.3.2 | Amortizacién $(28,491.10) Total Patrimonio $522,235.32




Anexo 17: Flujo de Caja Escenario Optimista

Flujo de Caja
Escenario Optimista

|

Costo de Ventas
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$4,536.00

$27,216.00

$81,648.00

$131,544.00

$158,760.00

Costo Operativo

$37,838.82

$45,441.69

$79,425.51

$151,697.58

$229,177.12

Utilidad Operacional

$(72,913.53)

$53,822.38

$298,084.49

Utilidad Bruta $(8,374.82) | $121,342.31 $390,926.49 $532,758.42

Gastos Servicios Basicos $3,420.00 $3,452.40 $4,421.77 $5,766.55 $7,636.51
Gastos Administrativos $1,860.00 $1,860.00 $2,604.00 $3,645.60 $5,103.84
Gastos de Marketing $3,979.00 $3,979.00 $3,979.00 $3,979.00 $3,979.00
Gastos de 1&D $- $- $12,000.00 $12,000.00 $12,000.00
Gastos Sueldos y Salarios $41,513.93 | $44,462.75 $59,813.44 $63,709.51 $66,807.06
Gasto Arriendo $6,000.00 $6,000.00 $- $- $-
Depreciaciones $2,067.57 $2,067.57 $4,325.57 $12,531.73 $15,166.07
Amortizaciones $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22
Egresos y Gastos $64,538.71 $67,519.93 $92,842.00 $107,330.60 | $116,390.69

$425,427.81

$395,672.19

_ $8,133.44 | $6,676.36 $5,047.45 $3,226.44 $1,190.68

Untilidad APII

$(81,046.97)

$47,146.02

$293,037.03

$422,201.37

$394,481.51

Participacién Laboral s |s7071.90 | $43,95556 | $63,330.21 | $59,172.23

Untilidad All ‘ ‘ $(81,046.97) $40,074.12 $249,081.48 $358,871.16  $335,309.28
impussioalaRena22% | ' | a1t | sohrorso | s7agoteo | srace0d |
Utilidad Neta ‘ ‘ $(81,046.97) | $31,257.81 $194,283.55  $279,919.51 $261,541.24
Inversion $(35,669.59) | $- $- $(8,244.00) | $(159,618.00) | $(9,618.00)

Amortizaciones $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22
Depreciaciones $2,067.57 $2,067.57 $4,325.57 $12,531.73 $15,166.07
Flujo de caja Libre $(35,669.59) ‘ $(73.281.18) $39,023.60 $196,063.34  $138,531.46  $272,787.52
Préstamo $78,168.80

Aporte Accionistas $52,112.53

Saldo de Caja afio anterior $16,442.94 | $8,975.37 $34,186.69 $214,808.85 | $336,078.11
Pago de Préstamo ($12,355.20) | ($13,812.27) | ($15,441.18) | ($17,262.19) | ($19,297.96)

Flujo de Caja Inversionista ‘ $(52,112.53) ‘ $8,975.37

Saldo de Caja

| $16,442.94 |

$8,975.37

$34,186.69

$34,186.69

$214,808.85

$214,808.85

$336,078.11

$336,078.11

$589,567.68

$589,567.68




Anexo 18: Flujo de Caja Escenario Esperado

Flujo de Caja

Escenario Esperado

|

Costo de Ventas

188

$4,536.00

$27,216.00

$81,648.00

$131,544.00

$158,760.00

Costo Operativo
Utilidad Bruta

$37,838.82
$(8,374.82)

$45,441.69
$87,342.31

$79,425.51
$298,926.49

$129,821.15
$438,634.85

$204,592.55

Utilidad Operacional

Intereses

Untilidad APII
Untilidad All ‘

Utilidad Neta

‘ $(72,913.53)

$19,822.38

$206,084.49

Gastos Servicios Basicos $3,420.00 $3,452.40 $4,421.77 $5,766.55 $7,636.51
Gastos Administrativos $1,860.00 $1,860.00 $2,604.00 $3,645.60 $5,103.84
Gastos de Marketing $3,979.00 $3,979.00 $3,979.00 $3,979.00 $3,979.00
Gastos de 1&D $- $- $12,000.00 $12,000.00 $12,000.00
Gastos de Sueldos vy

Salarios $41,513.93 | $44,462.75 $59,813.44 $63,709.51 $66,807.06
Gasto Arriendo $6,000.00 $6,000.00 $- $- $-
Depreciaciones $2,067.57 $2,067.57 $4,325.57 $12,531.73 $15,166.07
Amortizaciones $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22
Egresos y Gastos $64,538.71 $67,519.93 $92,842.00 $107,330.60 | $116,390.69

$331,304.25

$290,256.76

_ 8,133.44 $6,676.36 $5,047.45 $3,226.44 1$1,190.68 |

‘ $(81,046.97)

‘ $(81,046.97)

$(81,046.97)

$13,146.02

$201,037.03

$328,077.81

$289,066.08

$1,971.90 $30,155.56 $49,211.67 | $43,359.91 |

$11,174.12

$170,881.48

$278,866.13

$245,706.17

$2,458.31 $37,593.93 $61,350.55 $54,055.36

$8,715.81

$133,287.55

$217,515.59

$191,650.81

Flujo de caja Libre

$(35,669.59)

$(73,281.18)

$16,481.60

$135,067.34

Inversion $(35,669.59) | $- $- $(8,244.00) | $(159,618.00) | $(9,618.00)
Amortizaciones $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22
Depreciaciones $2,067.57 $2,067.57 $4,325.57 $12,531.73 $15,166.07

$76,127.53

$202,897.09

Flujo de Caja Inversionista ‘ $(52,112.53) ‘ $8,975.37

$11,644.69

$131,270.85

$131,270.85

Préstamo $78,168.80
Aporte Accionistas $52,112.53
Saldo de Caja afio anterior $94,611.75 | $8,975.37 $11,644.69 $131,270.85 | $190,136.19
Pago préstamo ($12,355.20) | ($13,812.27) | ($15,441.18) |($17,262.19) | ($19,297.96)

$190,136.19

$190,136.19

$373,735.33

$373,735.33



Anexo 19: Flujo de Caja Escenario Pesimista

Flujo de Caja

Escenario Pesimista

|
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Costo de Ventas $4,536.00 $18,144.00 $45,360.00 $77,112.00 $90,720.00
Costo Operativo $37,838.82 | $41,306.75 $49,576.63 $83,592.44 $124,790.65
Utilidad Bruta $(8,374.82)  $66,549.25 $215,063.37 $317,295.56

Gastos Servicios Basicos $3,420.00 $3,452.40 $3,485.77 $3,834.35 $4,901.76
Gastos Administrativos $1,860.00 $1,860.00 $1,860.00 $2,046.00 $2,250.60
Gastos de Marketing $3,979.00 $3,979.00 $3,979.00 $3,979.00 $3,979.00
Gastos de 1&D $- $- $12,000.00 $12,000.00 $12,000.00
Gastos de Sueldos vy

Salarios $41,513.93 | $44,462.75 $46,610.58 $62,717.91 $65,765.48
Gasto Arriendo $6,000.00 $6,000.00 $9,600.00 $9,600.00 $9,600.00
Depreciaciones $2,067.57 $2,067.57 $2,067.57 $139.40 $139.40
Amortizaciones $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22
Egresos y Gastos $64,538.71 $67,519.93 $85,301.13 $100,014.87 | $104,334.45

Utilidad Operacional ‘ $(72,913.53) $(970 68) $129,762.24  $217,280.69 $190 154.90
Untilidad APII $(81,046.97) $ 7,647.04) $124 714.78 $214 054.25 $188 964.22
T N K N 20 o
Untilidad All ‘ $(81,046.97) $(7,647.04) $106,007.56  $181,946.11  $160,619.59
L O K 2 e
Utilidad Neta ‘ ‘ $(81,046.97) = $(7,647.04) $82,685.90  $141,917.97 $125283.28

Inversion

$(35,669.59)
Amortizaciones $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22 $5,698.22
Depreciaciones $2,067.57 $2,067.57 $2,067.57 $139.40 $139.40
Flujo de caja Libre $(35,669.59) | $(73,281.18) | $118.75 $90,451.69 $147,755.58  $131,120.89
Préstamo | $78,168.80 | T
Aporte Accionistas $52,112.53
Saldo de Caja afio anterior $16,442.94 | $8,975.37 $(4,718.16) $70,292.34 $200,785.73
Pago préstamo ($12,355.20) | ($13,812.27) | ($15,441.18) | ($17,262.19) | ($19,297.96)

Flujo de Caja Inversionista ‘ $(52,112.53) ‘ $8,975.37

Saldo de Caja

‘ $16,442.94 ‘ $8,975.37

$(4,718.16)

$(4,718.16)

$70,292.34

$70,292.34

$200,785.73

$200,785.73

$312,608.67

$312,608.67




Anexo 20: Punto de Equilibrio
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N. de Costos Costos Costos
Clientes Ingresos Variables Fijos Totales Pérdida
1 $24,000.00 | $378.00 $94,611.75 | $94,989.75 $(70,989.75)

Costos Costos
Clientes Ingresos Variables Costos Fijos Totales Utilidad/Pérdida
1 $24,000.00 | $378.00 $105,195.83 $105,573.83 $(81,573.83)
2 $48,000.00 | $756.00 $105,195.83 $106,707.83 $(58,707.83)
3 $72,000.00 | $1,134.00 $105,195.83 $108,597.83 $(36,597.83)
4 $96,000.00 | $1,512.00 $105,195.83 $111,243.83 $(15,243.83)
$ 140.000,00
$ 120.000,00
$ 120.000,00 $105.573.83 5 106.707,83% 108.597,83 $ 111.243,38p $ 114.645,83
$ 100.000,00
$ 96.000,00
$ 80.000,00
——=Costos Totales
$ 60.000,00
$ 40.000,00 Ingresos
$20.000,00
$ - T T T T 1
1 2 3 4 5

Clientes | Ingresos Costos Variables | Costos Fijos | Costos Totales | Utilidad/Pérdida

1 $24,000.00 $378.00 $162,243.73 | $162,621.73 $(138,621.73)

2 $48,000.00 $756.00 $162,243.73 | $162,999.73 $(114,999.73)

3 $72,000.00 $1,134.00 $162,243.73 | $163,377.73 $(91,377.73)

4 $96,000.00 $1,512.00 $162,243.73 | $163,755.73 $(67,755.73)

5 $120,000.00 | $1,890.00 $162,243.73 | $164,133.73 $(44,133.73)

6 $144,000.00 | $2,268.00 $162,243.73 | $164,511.73 $(20,511.73)

—

$192,000.00 | $3,024.00 $162,243.73 | $165,267.73 $26,732.27

9 $216,000.00 | $3,402.00 $162,243.73 | $165,645.73 $50,354.27

10 $240,000.00 | $3,780.00 $162,243.73 | $166,023.73 $73,976.27

11 $264,000.00 | $4,158.00 $162,243.73 | $166,401.73 $97,598.27

12 $288,000.00 | $4,536.00 $162,243.73 | $166,779.73 $121,220.27

13 $312,000.00 | $4,914.00 $162,243.73 | $167,157.73 $144,842.27

14 $336,000.00 | $5,292.00 $162,243.73 | $167,535.73 $168,464.27

15 $360,000.00 | $5,670.00 $162,243.73 | $167,913.73 $192,086.27
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Ano 4
Clientes | Ingresos Costos Variables | Costos Fijos | Costos Totales | Utilidad/Pérdida
1 $24,000.00 | $378.00 $218,921.80 | $219,299.80 $(195,299.80)
2 $48,000.00 $756.00 $218,921.80 | $219,677.80 $(171,677.80)
3 $72,000.00 | $1,134.00 $218,921.80 | $220,055.80 $(148,055.80)
4 $96,000.00 | $1,512.00 $218,921.80 | $220,433.80 $(124,433.80)
5 $120,000.00 | $1,890.00 $218,921.80 | $220,811.80 $(100,811.80)
6 $144,000.00 | $2,268.00 $218,921.80 | $221,189.80 $(77,189.80)
7 $168,000.00 | $2,646.00 $218,921.80 | $221,567.80 $(53,567.80)
8 $192,000.00 | $3,024.00 $218,921.80 | $221,945.80 $(29,945.80)
9 $216,000.00 | $3,402.00 $218,921.80 | $222,323.80 $(6,323.80)
10 $240,000.00 | $3,780.00 $218,921.80 | $222,701.80 $17,298.20
11 $264,000.00 | $4,158.00 $218,921.80 | $223,079.80 $40,920.20
12 $288,000.00 | $4,536.00 $218,921.80 | $223,457.80 $64,542.20
13 $312,000.00 | $4,914.00 $218,921.80 | $223,835.80 $88,164.20
14 $336,000.00 | $5,292.00 $218,921.80 | $224,213.80 $111,786.20
15 $360,000.00 | $5,670.00 $218,921.80 | $224,591.80 $135,408.20
16 $384,000.00 | $6,048.00 $218,921.80 | $224,969.80 $159,030.20
17 $408,000.00 | $6,426.00 $218,921.80 | $225,347.80 $182,652.20
18 $432,000.00 | $6,804.00 $218,921.80 | $225,725.80 $206,274.20
19 $456,000.00 | $7,182.00 $218,921.80 | $226,103.80 $229,896.20
20 $480,000.00 | $7,560.00 $218,921.80 | $226,481.80 $253,518.20
21 $504,000.00 | $7,938.00 $218,921.80 | $226,859.80 $277,140.20
22 $528,000.00 | $8,316.00 $218,921.80 | $227,237.80 $300,762.20
23 $552,000.00 | $8,694.00 $218,921.80 | $227,615.80 $324,384.20
24 $576,000.00 | $9,072.00 $218,921.80 | $227,993.80 $348,006.20
25 $600,000.00 | $9,450.00 $218,921.80 | $228,371.80 $371,628.20

191
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Ano 5
Clientes | Ingresos Costos Variables | Costos Fijos | Costos Totales | Utilidad/Pérdida
1 $24,000.00 $378.00 $300,118.96 | $300,496.96 $(276,496.96)
2 $48,000.00 $756.00 $300,118.96 | $300,874.96 $(252,874.96)
3 $72,000.00 $1,134.00 $300,118.96 | $301,252.96 $(229,252.96)
4 $96,000.00 $1,512.00 $300,118.96 | $301,630.96 $(205,630.96)
5 $120,000.00 | $1,890.00 $300,118.96 | $302,008.96 $(182,008.96)
6 $144,000.00 | $2,268.00 $300,118.96 | $302,386.96 $(158,386.96)
7 $168,000.00 | $2,646.00 $300,118.96 | $302,764.96 $(134,764.96)
8 $192,000.00 | $3,024.00 $300,118.96 | $303,142.96 $(111,142.96)
9 $216,000.00 | $3,402.00 $300,118.96 | $303,520.96 $(87,520.96)
10 $240,000.00 | $3,780.00 $300,118.96 | $303,898.96 $(63,898.96)
11 $264,000.00 | $4,158.00 $300,118.96 | $304,276.96 $(40,276.96)
12 $288,000.00 | $4,536.00 $300,118.96 | $304,654.96 $(16,654.96)
13 $312,000.00 | $4,914.00 $300,118.96 | $305,032.96 $6,967.04
14 $336,000.00 | $5,292.00 $300,118.96 | $305,410.96 $30,589.04
15 $360,000.00 | $5,670.00 $300,118.96 | $305,788.96 $54,211.04
16 $384,000.00 | $6,048.00 $300,118.96 | $306,166.96 $77,833.04
17 $408,000.00 | $6,426.00 $300,118.96 | $306,544.96 $101,455.04
18 $432,000.00 | $6,804.00 $300,118.96 | $306,922.96 $125,077.04
19 $456,000.00 | $7,182.00 $300,118.96 | $307,300.96 $148,699.04
20 $480,000.00 | $7,560.00 $300,118.96 | $307,678.96 $172,321.04
21 $504,000.00 | $7,938.00 $300,118.96 | $308,056.96 $195,943.04
22 $528,000.00 | $8,316.00 $300,118.96 | $308,434.96 $219,565.04
23 $552,000.00 | $8,694.00 $300,118.96 | $308,812.96 $243,187.04
24 $576,000.00 | $9,072.00 $300,118.96 | $309,190.96 $266,809.04
25 $600,000.00 | $9,450.00 $300,118.96 | $309,568.96 $290,431.04
26 $624,000.00 | $9,828.00 $300,118.96 | $309,946.96 $314,053.04
27 $648,000.00 | $10,206.00 $300,118.96 | $310,324.96 $337,675.04
28 $672,000.00 | $10,584.00 $300,118.96 | $310,702.96 $361,297.04
29 $696,000.00 | $10,962.00 $300,118.96 | $311,080.96 $384,919.04
30 $720,000.00 | $11,340.00 $300,118.96 | $311,458.96 $408,541.04
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Anexo 21: Tasa de Descuento

Parametro |Valor |Descripciéon/Fuente

Ke 14% Ke= Rf + B*(Rm-Rf)

Kd 11.20% | Interés del préstamo bancario

Rf 3.20% |Rentabilidad libre de reiesgo de un bono de USA

B 0.84 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/tot
albeta.html

Rm 15.50% http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/m
argin.html

Rm-Rf 12.30%

Deuda 60% Porcentaje del capital financiado por préstamo bancario

Patrimonio |40% Porcentaje del capital financiado por accionistas

TC 33.70% | Costo

Wacc 9.87% |Wacc =Rd (1-Tc) D/V + Re E/V; En donde D/V=60% y E/NV=40%
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Anexo 22: Guia de Entrevista 1

Documento: Guia de Entrevista

ENTREVISTADA: ING. MONICA FERNANDEZ

Plan de TESIS: Consultora de Geomarketing en la ciudad de Quito.

Me encuentro realizando un estudio para mi tesis que consiste en implementar
una consultoria de Geomarketing.

INTRODUCCION
1. Hablemos un poco sobre el giro del negocio? A que se dedica la
empresa?

OPERACION SIG
2. En cuanto a la tecnologia, ¢Qué tecnologia se necesita, hablemos de

equipos, software entre otros para operar? (Profundizar temas: Software,

equipos como servidores, servicios como internet)

Y ¢ Qué personal es el idoneo y que se requiere para operar?

¢, Cuales crees tu que son son los puntos clave del manejo del negocio?

5. ;Como estda formada la empresa para operar? Procesos,
departamentos.

6. ¢Tienes procesos establecidos.?

7. Sectores, industrias donde se puede aplicar  En que sectores se puede
trabajar?

8. Que industria es la mas atractiva que se pueda desarrollar este
programa, (Futuros clientes)

S

Analizar cada uno de los procesos en los que puede operar una empresa
de servicios informacién gografica puede trabajar.

EMPRESAS - CLIENTES
El Geomarketing es nuevo en el pais, y no son muchas las empresas que
trabajan con este servicio, cuéntame:
9. ¢Qué empresas has trabajado? Y ¢ para que utilizan el sistema SIG?
10. ¢ Puedes decirme en un numero aproximado cuantas empresas y Qué
empresas emplean estos sistemas SIG?
11. ¢como contratan las empresa?; Proceso de decisiéon de compra?
12. ¢ Tienes alguna estrategia de marketing para captar nuevos clientes?
13.¢Crees que hay informacion suficiente en este servicio, para analizar
participacion de mercado, crecimiento, volumen de ventas, que sirva
para la toma de decisiones empresariales?
14.;Las empresas que implementan este sistema que prefieren, Contratar
el servicio o desarrollarlos ellos mismos?
15. ¢ Sabes de algun producto o servicio sustituto para una consultora SIG?
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PROVEEDORES

16.Hablemos un poco de las necesidades de la organizacion para brindar el
servicio. ;Qué necesidades tiene la empresa? (informacion, tecnologia,
profundizar cada tema.

17. ¢ qué proveedores de nformacion conoce y ha trabajado? (profundizar en
cuanto a los mejores proveedores de informacién)(mapas, informacion)

18.;,Qué es mejor manejar servidores propios, o contratar externos?
(profundizar)

19. Hablemos del poder de negociacion de os proveedores, ¢Existen
proveedores unicos en el mercado?

20. ¢4 Es facil negociar con los proveedores? ;Qué tan costosos pueden
llegar a ser? ¢ El poder de negociacion de los proveedores?

EMPRESAS COMPETIDORAS

21..,Qué empresas son las principales que se dedican a desarrollar
sistemas SIG o Geomarketing?

22. ;Qué otras empresas creas tu que estan interesadas o estan
desarrollando sistemas SIG, Nuevas empresas competidoras?

23.¢Qué clientes tiene mi competencia? Y ¢ Cual es el market share?

24.; Cuales son las fortalezas y debilidades de la competencia?

25. ¢ Qué tecnologia utiliza?

26. ¢ Qué servicios y productos ofrecen?

Despedida

Agradezco Monica por tu tiempo, y por ayudarme a tener un mejor panorama
de como se maneja una consultora SIG y como es el mercado de la misma,
esta onfomacion se usara solo para fines Académicos. Gracias.
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Anexo 23: Guia de Entrevista 2

Documento: Guia de Entrevista

ENTREVISTADA: ING. DIEGO RODRIGUEZ

Plan de TESIS: Consultora de Geomarketing en la ciudad de Quito.

Quito 9 de enero 2014

Me encuentro realizando un estudio para mi tesis que consiste en implementar una
consultoria de Geomarketing.

INTRODUCCION
1. Hablemos un poco del Geomarketing, como se esta desarrollando esta
herramienta en el pais

Geomarketing en el Ecuador
2. ¢Por que las empresa estan optando o no por el Geomarketing?
3. Crees que el Geomarketing crecera o se desarrollara mucho mas en el pais.
4. Que empresas son las que mas utilizan la herramienta o cuales son las que
mas podrian utilizar?
5. ¢Crees que hay demanda de estos servicios o no? Y en cuanto a la oferta es
suficiente con los actuales proveedores?
6. ¢Qué es lo mas importante de un sistema de Geomarketing, la tecnologia, la
informacion?; Por qué?
Analizar cada uno de los procesos en los que puede operar una empresa de
servicios informacién gografica puede trabajar.

TECNOLOGIA
7. En el tema tecnoldgico, crees que existe la suficiente tecnologia para
desarrollar esta herrmienta.
8. Como deberia ser el software base, deberia ser desarralloda como traje a la
medida para cada empesa o0 es mejor opcién una software standar donde se
debe cargar diferente informacion.

EMPRESAS COMPETIDORAS
9. Qué empresas conoces en Quito que estén desarrollando estos servicios?
10. ¢ Las conoces bien para definir ventajas o debilidades?
11. Cuales deberian ser los atributos mas importantes para una nueva empresa
que brinde servicios de Geomarketing para competir competitivamente en el
mercado.

EMPRESAS

12. ¢ Las empresas en general optan por desarrollar sistemas propios o contratar
servicios tercerizados? ¢ Por qué?

13. A nivel empresarial para contratacion de nuevos proveedores Como son las
decisiones de compra empresarial?

14. ; Que evaluan? ;Que valoran?

15. ¢ Cuantas personas influyen en la toma de decisiones en general?

16. ¢ Cual deberia ser una buena estrategia para una empresa nueva entrar al
mercado empresarial?

Despedida
Agradezco Diego por tu tiempo, y por tu informacién muy valioso usara solo para fines
Académicos. Gracias.
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Anexo 24: Diseno de la Encuesta

Introduccion

Buenos dias/tardes. Mi nombre es Daniel Arellano, soy estudiante de Marketing de la
UDLA. Estoy realizando mi plan de tesis, que consiste en la creacion de una
consultora de Geomarketing. Por el cual estoy realizando una encuesta dirigida a los
gerentes de las companias mas grandes del pais. Esta informacion tiene fines
académicos y se guardara absoluta confidencialidad de la informacién proporcionada.
El estudio me va ha ayudar desarrollar el plan de negocios de mi trabajo de Titulacién.
Agradezco su colaboracién con estas preguntas a continuacion.

Nombre de la organizacion: Nombre del Entrevistado:-
Cargo:

Teléfono: Mail:

Filtros:

1. Es usted Gerente General, Gerente de Marketing o el que toma las decisiones
estratégicas de marketing de la compafiia
Si (Continuar) No (Terminar encuesta)

Perfil Empresarial:
2. (A que se dedica la empresa?:

1. Comercio 2. Industria Manufacturera 3. Inmobiliarias 4. Servicios
5. Transporte 6. Otros:

3. Cuantos empleados tiene la organizacion
1. 1-9 2. 10-49 3. 50-99 4. 100

-199 5. 2200
4. ¢Cuanto invierte la empresa anualmente en sistemas de informacion de
mercados? (Monetarios):
5. y ¢Cuanto seria en valor proporcional del total de ventas de |la
compafia?:

Purchanse Funnel:

6. ¢Cual es la primera empresa SIG o de Geomarketing que se le viene a la mente?
(Una sola respuesta

7. ¢Alguna mas? (Varias respuestas)

8. Y de las siguientes empresas SIG que le voy a mencionar ¢ Cuales conoces? Rl
9. Y de las empresas SIG que le voy a mencionar ¢ Cual cree que es la mejor?
Respuesta Respuesta .
T.OM. MUItFi)pIe Indur(J:ida Mejor
Location World 1 1 1 1
GM Digital 2 2 2 2
Mind Marketing 3 3 3 3
TECSERVIN 4 4 4 4
Geoint 5 5 5 5
Infomap GPS 6 6 6 6
Mardis 7 7 7 7
Ninguna 8 8 8 8
Otros (Especificar)
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10. Por qué considera que es la mejor empresa”?

11. ;La empresa utiliza o ha utilizado Sistemas de informacién Geografica o
Geomarketing?
1. Si (Continuar) 2. No (Pasar a pregunta 25)

12. ¢ Cuanto ha invertido la empresa en este sistema en su totalidad?
aproximadamente?:
Uso de Sistemas SIG

13. Para que servicios la utiliza actualmente?

14. ; Alguno mas?

RU RM
Localizacion de Flotas 1 1
Georeferenciacion de clientes 2 2
Georeferenciacion de la competencia 3 3
Distribucion/transporte 'y optimizacion | 4 4
de rutas
Ubicacion de proveedores 5 5
Estrategias de expansiéon y penetracion | 6 6
de nuevos mercados
Planificacién de Publicidad 7 7
Control de puntos de venta vy |8 8
distribuidores
Otros (Especificar)

15. ¢ El sistema de informacién geografica es propio o tercerizado?
1. Tercerizado: (Continuar) 2. Propio: ¢Por qué?:
(pasar a pregunta 18)

16. Por qué?

17. ¢ Quién es su proveedor de sistemas de informacién
geografica?:

Fidelidad

18. Por favor digame que tan satisfecho se encuentra usted respecto a la empresa

SIG con la que trabaja actualmente, Siendo 1 Muy Insatisfecho y 5 Muy Satisfecho
Escala Satisfaccion

Muy 2 3 4 Muy
insatisfecho Satisfecho
1 2 3 4 5

empresas, Siendo 1 Poco probable y 5 Muy Probable
Escala Probabilidad

19. Por favor digame que tan probable es que recomiende esta empresa SIG a otras

Poco
Probable

2

3

4

Muy probable

1

5
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20. Por favor digame que tan probable es que en el futuro considere a esta empresa
SIG como su proveedora de sistemas de informacion geografica. Siendo 1 Poco
probable y 5 Muy Probable.Escala Probabilidad

Poco 2 3 4 Muy probable
Probable
1 2 3 4 5

21. Que probabilidad hay de que usted decida en un momento dado cambiar de
proveedor? Para contestar utilice una escala donde 1 significa Muy Baja y 5

Muy Alta

Muy Baja 2 3 4 Muy Alta

1 2 3 4 5
Atributos

22. ;Cual es el atributo mas importante que se toma en cuenta en una compafiia que
brinda este tipo de servicios?

23. ¢ Qué valoran? ;Qué analizan? RU

24. ; Algun otro? ¢ Alguno mas? RM

P17 | P18
RU | RM
Capacidad tecnolégica, Software avanzado 1 1
Soporte, adaptacion a las necesidades puntuales de la
empresa

Facilidad de mantenimiento del sistema

Disponibilidad de informaciéon demografica de sectores
geograficos

Seguridad, confidencialidad de la informacién

Consultoria, capacidad de asesoria estratégica del
proveedores que agregue valor a la empresa

Facilidad de uso del sistema para generar reportes de

O | B~ (WD
o o B~ WD

: e 7 7
informacion

Integracion con los sistemas actuales de la empresa 8 8
Retorno de la inversion y beneficios notorios para la 9 9
empresa

Informacion relevante y de continua actualizacion. 10 |10

Otros (Especificar)

SOLO EMPRESAS QUE NO UTILIZAN SIG

25. ;Como maneja la empresa la informacion geografica como rutas, direcciones de
clientes y/o proveedores, nuevos puntos de venta etc?

26. Por qué no utilizan sistemas de Informacion geografica?

27. ¢ Algun otro motivo?

P24 RU P25 RM
No es necesario por el giro del negocio 1 1
No tiene el conocimiento técnico de la |2 2
herramienta
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No conoce proveedores actuales que brinden | 3 3
el servicio

No lo considera una herramienta necesaria. 4 4
Otros: ¢ Cual?:

CONCEPTO

Existe la posibilidad de que una empresa que ofrezca servicios de Geo-analisis,
sistemas de visualizacion y analisis de la informacién de territorios geograficos, que
integre los sistemas de informacién geografica, mapas digitales, tecnologia y software
especializado, informacién de mercados para visualizar y hacer gestién de territorios
comerciales. Lo que le permitira a su empresa a tomar mejores decisiones comerciales
optimizando sus recursos, obteniendo mayores ganancias y mayor fidelidad de sus
clientes.

28. Basandose en el concepto que acabamos de mencionar ;Qué tan interesante es
para su negocio tener esta nueva opcion? Para contestar vamos a utilizar una escala
del 1 al 10 donde 1 es Nada interesante y 10 Muy interesante.

Nada Muy
Interesante Interesante
1 4 10

29. Utilizando la misma escala del 1 al 10 donde 1 es baja necesidad y 10 Alta
necesidad, como calificaria en cuanto a la necesidad de implantar un sistema de
estas caracteristicas en la organizacion.

Nada Muy
Interesante Interesante
1 4 10

30. Utilizando la misma escala del 1 al 7 donde 1 es Poco probable y 10 Muy probable,
¢,Cual es la probabilidad que la empresa adquiera este servicio?

Nada Muy
Interesante Interesante
1 4 10

31. Basandonos en el concepto, ¢ Cuanto invertiria la empresa en desarrollar este
sistema de informacion? :$
32. Y ;Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por el mantenimiento,
hosting y constante actualizacion de la informacion?
1. ¢Cuantas personas y de que cargos toman la decision de compra y de
nuevos proveedores en la empresa?
Numero de personas:
Cargos:
a.

®caooT
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33. 4 Cuales son los criterios de seleccién mas importantes de la empresa, para
evaluar un nuevo proveedor?
34. ; Algun otro?(RM)

P17 | P18
RU | RM
Capacidad tecnolégica, Software avanzado 1 1
Soporte, adaptacion a las necesidades puntuales de la
empresa

Facilidad de mantenimiento del sistema

Disponibilidad de informacién demografica de sectores
geograficos

Seguridad, confidencialidad de la informacion

Consultoria, capacidad de asesoria estratégica del
proveedores que agregue valor a la empresa

Facilidad de uso del sistema para generar reportes de

o (o B~ [WODN
o (o B~ [WN

. L 7 7
informacion

Integracion con los sistemas actuales de la empresa 8 8
Retorno de la inversion y beneficios notorios para la 9 9
empresa

Informacion relevante y de continua actualizacion. 10 |10

Otros (Especificar)
Muchas gracias por tu tiempo.
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Anexo 25: Factura Software Arcgis

De nuestras consideraciones:
En atencién a su solicitud nos es grato poner a su consideracion la informacidn acerca del Software de Informacian
Geografica ArcGIS, p por Esri L de California, de
quienes somos los ey &n
ArcGIS
ArcGIS es un sistemna completo para disefiar y ini i a travis del geogrifico. Le
permite realizar andlisis profundos, tener un mayor entendimiento de sus datos, y tomar decisiones de alto nivel.
La tecnologia de ArcGIS Je ayuda a obtener, organizar, compartir y analizar infs bon espacial en los sigui
aspectos:

- Planeamientoy Andlisis

- Administraciin de Datos y Recursos

- Funcionamiento Operacional

- Trabajo en Campo

Usted puede usar ArcGIS donde quiera: En la Wb, en Desktops, en Servers, o en Dispositives Méviles.

ArcGIS para Escritorio

AncGIS Desktop es el producio principal que utilizan los p il de 5iG para utilizar y Nimi
informaciéin geografica. Contie iones SIG p jonales que varias tareas de SIG, como la
creacién de mapas, compilacidn de datos, andlisis, i6n de ¥ uso ido de la
informacidn geogrifica

Ademds, es la plataforma para administrar sus flujos de trabajo y proyectos de 516, y para generar datos, mapas,
modelos y aplicaciones. Es el punto de partida y la base para implementar SIG an toda una organizacidn y en
Internet.

Para mds informacién, visite la pagina: »

Licencia de ArcGlS para Escritorio Basic 10.1

{Inchuye el programa de instalacidn en DVD)

{inchuye e programa de instalacidn en DVD)

Licencia de ArcGIS para Escritorio Standard 101

(Inchuye e programa de instalacidn en DVD)

Licencia de ArcGiS para Escritorio Advanced 10.1

Licencia de ArcGIS pars Servidor Basie 10.1
{incluye e programa de instalaticn en DVD)

Licencia de ArcGIS para Servidor Standard 10 1
{Incluye programa de instalacidn en DVD)




203

Anexo 26: Licencia de Uso de Cartografia INEC

LICENGA DE USD DE INFORMACION CARTOGRAFICA ESTADISTICA
El usuario se compromete a observar y cumplir imestrictamente fas condidones determinadas por el
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) para el uso, tratamiento y difusidn de Ia Informadon
Cartografica Estadistica que se detalla en el presente contrato y s anexos.

El Instituto Macional de Estadistica y Censos (INEC) fue cresdo mediante ia Ley de Estadistica
publicada en = FLO. Nro. EEHE-% 1976; y, en viroud de las atribudiones conferidas por la
E.S%gfiﬂgg&%ﬂ%&!&_-gi
Ecuador y en & i Estadistico Nacional (SEN), teniendo entre sus
%Sngi coordinar y superdsar las actividades Ectadisticas que se
ejecuten en el Pais.

F.iﬂgggﬂﬂ se encuentra protegida por la normativa de Propiedad
Intelectual vigente Eﬂ&gﬂig&ﬂuﬂu%ﬁ-ﬂmnﬂ%i

aunumuo«!uﬂuﬁﬂmiﬂugsgqu-mnlluurm?ﬂuﬂmﬂmiilgwm

Para efectos del present= contrato de Licencia de Uso de Informadidn Cartografica Estadistica, =

- EEEEEQEEE%EE ﬂl-um.ﬁ&:nu.lﬂ

!ﬂ&:.ﬂgﬂ.ﬁﬂﬁﬁ de amslquier forma conocida o por oo iﬁmﬂh’dﬂi encia de
propiedad de dicha obra.

= Explotacion: reproduccion, distribucion y transformacion de una obra que s realice para poneria
a disposicion del pdblico con dnimo de lucro.

ggﬂﬁiﬂ%ﬂﬁﬂ.%ﬁ%ﬁug<g§

* Publicacion: produccion de ejemplares para ser poestos mmlﬂin&n—ﬂlﬁgl
oonsentimientn del titular de los derechos sobre I3 obrs, teniendo en cuenta la naturalera de la

L] IIEH fijacion de la obira en cusbquier medio o por amiquier procedimiento, ncluyendo
su almacenamiento digital y la obtendon de copias de toda o parte de ella.

- ._..iﬁ__i!!!._. modificacién: traducdon, adaptacidn y cuslquier otra modificadion &n la
forma de una obra, que & derive una obra diferente. Cuando se trate de una base de datos, se
B%UEH%&F%&?E#E.FH&?EEEE
transformacidn de una obra tendrd la consideracion de obra desivada.

® Usuario: es |a persona natural o juridica que ajercita los derechos cedidos mediante esta licenda
W gue no ha violado previamente los términos de ka misma

3.1. La presente Licendia de Uso de Informacion Cartografica Estadistica faculta al Usuario para:
a. Reproducir la informacion objeto de esta licendia, sin que dicha reproducdon implique su
b. Comunicar de manera publica y gratuita la informacion cuyo uso se autoriza, fijindola en los
medios que se consideren apropisdos, siempre gue se reconozcan los derechos de propiedad

intelectual que corresponden al INEC.

T.ﬁlniﬁﬂu Eﬂgg e independientes, incorporandola en ellas

Fggugﬂuﬂnﬁgﬂ%qaaﬂ%ﬁ

Aiumgﬂlnﬂmﬂndﬂnmimuﬂnum_ EEEE&E&&E«?E% Formatos. Todos
los derechos no cedidos expresamente por el licendador quedan reservados.

3.2, Con |a presente Licenda de Uso de Informacidn Camogrdfica Estadistica, el usuario se
compromete, a petidon de parte, a fadlitar sin costo al INEC fas obras derivadas y Compuestas e
E&ﬂigﬂiﬂaiﬁﬂgﬁdggiﬂﬂ%g

por &l Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), se sujeta a las siguientes restricciones:

€. Mo se podran retirar los avisos sobre |2 propiedad intelectual de |a obra ni dejar de reconocer ka

. En caso de que la Informacidn Cartografica Estadistica otorgada mediante esta Licencia de Uso,
sea requends para actividades con fines de lucro, se deberd obtener una Licenda de Uso
Comerdial del INEC.
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3-4. Se prohibe toda forma de comerdalizacidn, donacion, cesidn bajo sub-licendia y distribucidn de

F.i:%%ﬁaaﬂggiﬁim_%aﬁgﬂﬁ
puedan comprometer [3 seguridad nadonal o Iz intimidad de las personas.

3.5. En ninglin caso el INEC sera responsable por cuslquier dano (incluido dafo emengente y lucro
cesante] gue se produzca en su perjuicio y guarde relacion con esta Licencia de Uso_

3.6. El INEC se exime de toda responsabifidad por indebida, ilegal o inmoral utilizacon que pueda
darse a E_égggq‘.ﬂgm &Eﬂn_auurn!uug.m._irnu..ﬂn_m
la

3.7. Si al EEE 6n de esta lcencia resulta invdlida o inapiicable segdn la Ley vigente, eflo no
afectard la validez o aplicabilidad del resto de los términes de esta licenda.

3.8. No caben interpretacones, acuerdos o términos con respecto a la obra que no se encuentren
expresamente especficados en |3 presente licenda. Esta licencia no & pusde modificar sin el mutuo
acuerde por escrito entre & licenciador y &l Usuario.

3-9. Previo a [a suscripcion de |a presente Licencia, & usuario facifitard ol INEC los datos de cardcter
u!.s_._-_ .lEnta_.-m.u. ?._nruninﬂ_um Euﬁnﬁam—nn Emnmﬂnmn.ﬂunﬁ_unq_zmnmﬂﬂ
>n!a!_ Eu:uotnn.ﬂncaa ireccicn, _n.!...n. uv.gnu.._.uh_._mﬁcsr EE%
intereés investigativo. El INEC garantiza que utilizars los datos redbidos para fines estadisticos, de
mejora de procesos institucionales y de control del presente contrato, por lo que no se los dard a
conocer al publico &n genersal ni @ otra instancia poblica.

incumplimiento de los términos de la misma.

3.11. Al aceptar esta ficencia, e Usuario se compromete a dtar 1a fuente de [z informacion estadistics
utilizada, tanto pars los datos oniginales, como para los productos que se derven de ella o de su
tratamiento; para el efecto, s= debera seguir & siguiente formato:

INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSOS (INEC); “<Nombre del Producto>"; <Fecha de
actualizacdion>; <Nimeso y aho de publicadon de |a wersidn>; <Formato utilizado>, <Escala>;
nu._..nn_mn:m.__i.

Dedaro haber revisado, entendido y estar de acuerdo con el contenido del presente documento y
SUS aNEXDT, | SOMENEnTHE 3 todas sus términos.

FORMULARIO PARA REGISTRO DE DATOS DEL USUARIO:
Nombres:

Apeliidos

Numero de cédula o RUC:
Institucion  (Direccion v
Departamento):

Actividad:

Correo Electronico:
Direccicn:

Ciusdad-

Provincia:

Pais:

Teléfonos:
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Anexo 27: Precios de Servicios de Georeferenciacion de Location World

LOCATion D T
LOCATION WORLD Mind Marketing Icsned Dare: 06-11-2013
Tulio Zaldumbide N24-508 y Miavalle 13 Valid Daate: 30-11-2013
Flamesta, L Nombre de Contacto
Quito, Pichincha, Arellane Dariel (Factars)
Baixter 10517 Carles Julio Amsemena #1476 y
Phome: +503 2 252 3082, Eduardo Salazar- El Batin, Quito,
Fax +503 2 257 3082, Dichincha_ Beuador
Website: wew location-wordd com -
Direccidn (Eavio)
Carlos Talio Arcsemena #1476 7
Béuzrdo Salazar- Bl Batin, Quito,
Codipo Producto | Nambre de Produeto Quantity | Preco Descusnto | Total
41113 Direcciones Localizadas - Geomferenciada | 100000 1000 0.000 1.000.000
NO Enroe %)
Darecciones Localizadas - Geomferenciada
NO Bncossta
La informacion seorsferenciada s
enirezand 1 vel de Fuerseccion.
Incluye el vicor geoprifico Goo Viewer.
Inchoye 6 meses de servicio.
Incluye 3 Usuarios.
Mot Total 1.000.000
Desmmto 0.000
Tx:(12%) 120 000
Shipping & Handling Charpes 0.000
Shipping & Handling Tax:(12%) 0000
Apastes 0000
Grand Total : (in ) 1120000




206

Anexo 28: Precios de Servicios de Georeferenciacion GM Digital

-
- &anmm. @esri e

RESUMEN COSTOS
Descripcion Costo Total
Servicio por primer afio para
Méodulo de Visualizacion v Geo $960.00
anabieis an web a nivel nacional )
hasta 5usnarios
Geareferenciacion de encuestas y
enlace de informacién tabular $8,200.00
Pprimer ano
Subtotal $9.160.00
129 IVA| $1.099.00
; $10,259.00

4, SOPORTE TECNICO Y GARANTIA

Se garantiza el software contra fallas de proceso, depuracion que se controlara con la
conformidad de ambas partes en la entrega del producto fmal. Se dard 1ma semana de
soporte téanico gratuito en el que se ameglard cualquier problema menor no previsto
en las reuniones que han definido &l alcance del proyecto, a partir de este Hempo ==
CMDIGITAL, en relanén con el software ofertade en esta propuesta téonico-
econdmica, e compromete a otorgar una garantia por un afio, contado a partir de la
entrega. GMDIGITAL, duzante este periodo reparara la parte defectucsa de los
compenentes, sin costo para EL CLIENTE

[a garanba no se hara efectiva coando los dafos se debieran al mal maneio o
utilizacion, negligencia en el uso del software, componentes o de su mantenimiento.
La garanfia no cubwe fallas ocasionadas por emrores en el motor de base de datos
geogrifica, atagues de virus, fallas en otros sistemas y/o dispesitivos con los que
interactia el presente proyecto, o fallas en los medios de conmmicacion.




Anexo 29: Cotizacion Hotel Marriot
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RESUMEN DE GASTOS / PROFORMA

Quito, 30 de Abal dal 2014

CONTACTO: Diamied Arellane
TELEFONO:

A contimuciém bs prosenismos bs rebcion de gasios:

Facha: 13 ds Mayo de 2014| Cantidad |Valer Unitad TOTAL

Juever [5 de Mayo de 2014

Salen: Esme raidas
Afemiaje: Thiper coctel para $0 personas
| Horario dr ralen- TSR0 - DR

Bocadites da coctal (10 bocadizos per pemvema) $26.00 $2.340.00
Bebidas soft imstadss derasin coctal $3150 31500
Dsscorchs por cada botalla ds viso £7.00
Descorciia por cads botalls ds licer (whisky, ron, vodks, antms otros) 800

28

[nclrye
Mamieleria st

Cientrun sy mezn fivnien e
Poymeadery d curtena § pareesderss
Fodfarm - i e can e mperirts
Afusten Amdsiem

Fodor mimimo conssmible por mao de mabin 5200 mds mparsics

[sUB TOTAL: £2.,653.90 |

10% Service $263.30
1% IVA 31560

[ToTaL $5.29910 |

Notas:  * Propussts valida hasta al J de Mayo ds 2014
* E] pago comespoadiants al 100% w deberas realizar basta 15 dias antes de bs fechs oficial del eveste

* Salones suwbos 8 dupondhilidad
* Tarifa especial de pargueadere $1.00 por auso ks hora o faccion

JW MARRIOTT.
QUITO

Samsnths Vergars | Sales Coordmator 3 | TW Mamiott Hotal Quito | Oraliana & Amaszonas Ave| Quite | Phoss (393 I) 207-2000
Fax (393 I) 297-2050 | ¢-mdl- samamtha vergam [@marriott com | web: werw.sspanol marriott com/miodt | srerw sspancl marriott. can
B sliicsaidin y NI vikic 8w Thalapaidn oo o Bhmencs ol +¥03 1 2671 (4




Anexo 30: Cotizacion de Servicio de Servidores
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U s

e, Mencicrm L Entee Sy y
[P 100 Offcioes 1001, Cuskr - Emmcior, PEGE, SURTIAR4 0, SASEIATIN]

DC-Q287-1Z-MINDMAREETING

492018

Ing. Dzrizl Arelizne
NINDRAARKETING

ik

1272066 DT 111

PR

OFERTA DE SERVICIOS DATA CENTER - VIRTUALIZACION / SERVICIOS DE NUBE

DETALLE CANTIDAD PREOO X RECURSD

COSTO BASE: Precio base de servadar virtusl besdo en monsumo de Recursos Operativos ::::\M'“S 3

¥ Mantenimiento. Preco x VPS5 X Mes 11 EN ADELANTE 53000
141668 25.00

RAM: Memoriz FAM virtual. Precio Mensual por GB. 16A32GB $15.00
33

PROCESAMIENTO: Nudieo Virtual de Procesador. Bisadoen e P o en ;::ﬂ m! -

MGHL Cada VCPU apron. 333Mhe. Precio Mersual por VOPU m @
04 100 GB 5030

STORAGE: Espacio de almacenamients en Disco. Precio Mersual por GB. 101 & 500 GB 5015
500 EN ADELANTE 50.09

COSTO DE INSTALACION POR SERVIDOR VIRTUAL $150

** CALCULADORA DE RECURSOS DATA CENTER VIRTUAL **

INSTRUTCOIONES RECURSQ PRECIO / MIES
FAVOR INGRESAR NO. TOTAL DE MAQUINAS VIRTUALES 1 $50.00
FAVOR INGRESAR MEMORIA RAM EN G5 TOTAL GLOSAL 3 S200.00
PROCESADORES
FAVOR INGRESAR VCPU TOTAL O NUMERD DEf VIRTUIALES 2 sen00
NECESARIOS
FAVOR INGRESAR ESPACIO EN DiSCO EN GB TOTAL 6LOBAL 100 530.00

* Recurso Globsl Total es |3 suma de recursos totales que ocuparsn los servidores en < Deta Center F-ruzl.

RECURSOS ADICIONALES (VALOR MENSUAL)

PRECID MENSUAL 5.0 WINDOWS 2012 SERVER (SPLA)

$20.00

PRECIO MENSUAL 5.0 LNUX CENTD.56.4 000
PRECID MENSUAL POR COPEA DE RESPALDD SERVER POR GB AL MES 5065
PRECIO MENSUAL LICENCLA ESCRITORIO REMOTO POR USUARIOD (WINDOWS REMOTE DESKTOR| 58.00
PREID POR CADA MEPS DE ACCESD A INTERNET A SERVIDORES EN DATA CENTER $40.00
PRECIO POR CADA MBPS DE ENLACE INTERURBAND - INTERCONEXION DATA CENTER 512000

COSTO FOR UNIDAD DE RACK PARA AL DHAMIENTO DE ROUTERS DISTINTOS PROVEEDORES S100.00




Anexo 31: Cotizacion Equipos de Computacion
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29

L

LISTA DE P

RECIOS

Teléfonos: 2450000 / EXT 264
E-mail magdalenasanchez@wpc.oom.ec

CLIENTE: DANIELARFLLANO
RUC: FECHA: 16-04-2014
DIRECCION: VEND Maggy Sanchez
CANTIDAD CARACTERISCAS FUNT | F. TOTAL
3|NOT DELL INSP14R 5437 £17-4500U BEA 1T 14" WEC DVDEW ESPAROL 102400 3072 00§
|
SUBTOTAL |  3072.00
VA 12% 3sﬁ|
TOTAL:| 3440 64]
[ CANTIDAD CARACTERISCAS FUNT | F. TOTAL|
1IMPRESORA SAMSUNG LASER MFP COLOR C1X-4185F [IMPSAMCLYA 105] 41019) 41019
SUBTOTAL|  410.13
VA 12% 4523]
TOTAL: 459.41]
CANTIDAD CARACTERISCAS FUNT |F. TOTAL
1|CPU INTEL CORE C13-4130 3 40GHZ LGAL150 BOX 4TA GEN [{TUIHTC 147 62 147 62|
1|MBO MS1 HEIM-E33 4TA GEN LGA1150 ATX DDR3 [MBOMSIHEIME33] 62.01 62.01)
1|MEMORIA DDR3 CORSAIR 4GB 1333MHZ [DIMCOR4G1333DR3] 5334 53.34]
1|DISCO DURD SEAGATE INTERND S00GE SATA 7200RPM 16ME 3.5" [HDD 6‘-.28' MIBI
1|DVDW SAMSUNG 24X SATA NEGRO INTERND [DVDWSAM224DBE] 18.57| .'L&S'll
1|CASE ARI TX-606 ATX TOWER 250W 2 USB 3.0 [CASARITXG06] 41.31] 1L31I
1|LEcTOR GRABADGR IMEXK MULTI SD INTERNG [ACCIMEZ0236] 373 3.73)
1|MONITOR BENG LED V204047 19.5W NEGRO [MONBENVL204047) 10959 1{}959'
1|TECLADD GENUS SLIMSTAR 110 PS/2 NEGRO [KEYGENSLIM110PS] 6.BE] E.!B!
1 |MOUSE GENTUS X5CROLL OPTICAL USB NEGRO [MOUGENNESCRUSE] 385 3.35'
1|sOF WINDOWS 8.1 PRO 648T SPA [SOFMICFOC06993] 175.69 175.69]
1|OFFiCE HOME AND BUSINESS 2013 32/68 SPANISH LATAM EM _[LICKI 25300 253 00
1|SERVICID DE ENSAMBLAJE 10.004 10.[!11
ATENTAMENTE SUBTOTAL 949.96]
MAGGY SANCHEZ VA 12% 114.00]
XPC Mayoristas en Computacion TOTAL: 1063 96|




Anexo 32: Cotizacion Pagina Web
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MarcaMarketing

13 Mayo 2014
Cliente: Daniel Arellano Freire.
Proforma Disefio Web
DETALLE CANTIDAD PRECIO
Disefio Sitio Web WP 1 $1.500
Total {No incluye IVA) $ 1.500

Incluye:

Movil y PC).

B M

Quito — Ecuador

098 372 8535

www.marcamarketing.

Configuraciones y Migracion de fa Informacion.

Edicion, revision ¥ cambios de textos, fotografias, videos, links, galerias,

configuracion de envio de correos de contacto, efc.

. El sistema quedaria indexado a Google, optimizado y lisfo para ademas
publicar contenido.

5. Dominio, Correo Corporafivo y Hosting por un afio.

1. Instalacion del CMS y Disefio del Front Page Responsive (visible en Tablet,

Precio Final: 1.500 ddlares No incluye IVA.

contacto@xpongle.com

.com

Tiempo: 4 Semanas.




