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Resumen

La idea de reapertura de la empresa Cupon Mas en el mercado ecuatoriano surge por la
escasa oferta de promociones y descuentos atractivos para los consumidores. Existen empresas
como MasYapas, CompraYa o CuponCity que ofrecen cupones con incentivos de compra. Sin
embargo, su adquisicion puede resultar costosa para los usuarios y sus establecimientos afiliados
suelen ser poco conocidos (no cuentan con locales como McDonald’s o Supercines).

De acuerdo a lo descrito, el giro de negocio de Cup6n Mas sera ofrecer cupones que
incentiven las ventas de todas las tiendas que estén suscritas, a un precio bajo y contando con
una amplia oferta de descuentos y promociones.

En la actualidad, el uso de los smartphones y otros dispositivos electronicos permite que
las empresas puedan estar en contacto directo con sus clientes, invirtiendo menos si se compara
con métodos tradicionales de marketing y publicidad. En el caso de Cup6n Mas, el desarrollo de
una aplicacion para celulares inteligentes hara posible que se llegue a un nimero mayor de
personas a nivel nacional y que no se incurra en costos de impresion.

Vale destacar que el proyecto en sus inicios solo funcionara en Quito. Sin embargo, se
espera que al afo del relanzamiento se comience a funcionar en Guayaquil, Cuenca y Ambato; y

de manera paulatina en otras ciudades del pais.

Palabras clave: promociones, descuentos, cupones, smartphones, consumidores, afiliados.



Abstract

The idea of opening up again the company Cupdn Mas in the Ecuadorian market arises
because of the scarce offer of promotions and attractive discounts for consumers. There are
companies like MasYapas, CompraYa or CuponCity that offer coupons with purchase
incentives. However, their acquisition can be expensive for users and their affiliated
establishments are usually little known (they do not have stores like McDonald's or Supercines).

According to what has been described, the business coupon of Cupén Més will be to offer
coupons that incentivize the sales of all the stores that are subscribed, at a low price and with a
wide range of discounts and promotions.

Currently, the use of smartphones and other electronic devices allows companies to be in
direct contact with their customers, investing less compared to traditional methods of marketing
and advertising. In the case of Cupdn Mas, the development of an application for smartphones
will make it possible to reach a greater number of people nationwide and that no printing costs
will be incurred.

It is worth noting that the project in its beginnings will only work in Quito. However, it is
expected that the year of the relaunch will begin to operate in Guayaquil, Cuenca and Ambato;

and gradually in other cities of the country.

Keywords: promotions, discounts, coupons, smartphones, consumers, affiliates.



Introduccion

1.1.Planteamiento del problema

1.1.1. Diagnostico

Cupdn Mas fue una idea desarrollada con el objetivo de proporcionar descuentos a los
clientes en sus establecimientos favoritos, asi como de dar a conocer los productos y servicios
que ofertan diversas empresas en el pais.

Este emprendimiento se desarrollé en el afio de 1998 de la mano de dos empresarios:
Mauricio Herrera y Patricio Vela, quienes crearon la empresa Promoidea S.A. y dilucidaron una
oportunidad en el mercado al comprobar que, aunque las empresas proveian cupones de
descuento con el objetivo de promocionar y promover el consumo, lo hacian de una manera que
no llamaba la atencidn de los consumidores. Es necesario mencionar que hace 20 afios, tal como
lo afirma uno de los co-creadores, “en el pais, la cultura de las promociones o cupones era
practicamente nula”. (Vela, 2018).

El concepto central de Promoidea S.A. se basé en crear convenios con diferentes
establecimientos para obtener cupones con incentivos de consumo y reunirlos en un libro para
que el usuario pudiera tener una variedad de opciones. Estos descuentos podian ser utilizados en
el momento de comer, de realizar sus compras 0 en sus momentos de ocio. Empresas como
Fybeca, PizzaHut y McDonalds fueron algunas de las que formaron parte de la oferta.

Las herramientas publicitarias utilizadas fueron las cufias en radio y anuncios en los
principales periodicos del pais; es decir, se usaron los canales tradicionales de difusion con alto
impacto en aquella época. El producto se podia encontrar en cadenas grandes como Fybeca,

Paco, Libro Express y en centros comerciales como El Bosque y el Recreo. Como resultado de lo
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anteriormente expuesto, en tan solo un afio, el producto fue reconocido en Quito, con altas ventas
y con la posibilidad de expandirlo a Guayaquil.

Pese a la buena acogida de Cupon Mas, la empresa tuvo una duracion de cuatro afios.
Uno de los principales factores para el cierre del proyecto fue la devaluacion del sucre frente al
dolar. Este hecho incidia de manera directa pues, como menciona Patricio Vela (2018), a los
proveedores se les pagaba en ddlares, a pesar de que los consumidores adquirian el producto en
sucres, lo que ocasiond la existencia de una brecha considerable y creciente entre lo que
realmente se percibia y se gastaba.

En la actualidad, el uso de cupones resulta mas frecuente e invita a la gente a pensar en su
economia, en probar cosas nuevas y aprovechar los descuentos. Este hecho fusionado a los
avances tecnoldgicos, hace que el relanzamiento de Cup6n Mas sea posible y resulte rentable. En
esta afirmacion se considera que, al crear una aplicacion mavil, no existiran gastos de impresién
y que una propuesta de posicionamiento adecuada, situara al producto como una app econémica,

dindmica y al alcance inmediato para su uso.

1.1.2. Pronostico

Cupon Mas fue pionero en el pais en el mercado de descuentos y promociones. Desde su
cierre, en el afio 2003, han surgido algunas empresas como MasYapa, CompraYa o
CuponCity.ec. Sin embargo, la oferta de las mismas es limitada y cuenta con empresas poco
conocidas, nuevas 0 en proceso de posicionamiento; ninguna cadena multinacional ha formado
parte de estas opciones.

En la actualidad, la oferta de cupones se maneja de manera distinta al que la compafiia
usaba en el pasado. El usuario debe acceder a la pagina web donde se encuentran todas las

ofertas, aqui puede elegir los descuentos que le interese de una gama de productos y servicios,
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realiza el pago e imprime los cupones que vaya a consumir. Este sistema permite que los clientes
solo adquieran lo que realmente les interese y que se disminuyan los costos de produccion en
rubros como la impresion.

A diferencia del producto original: el libro impreso de descuentos debia adquirirse en
puntos de venta especificos. Este nuevo modelo de negocio trae ventajas para la empresa, para el
consumidor y para los proveedores que son parte del espacio. De las paginas existentes,
solamente CompraYa realiza promocion tradicional a través de EI Comercio, periodico de
circulacion nacional; las demas realizan su posicionamiento solamente en linea, lo que
disminuye la exposicion de sus ofertas y la expansion y diversificacion de publicos.

A pesar de los avances tecnologicos y la cultura de cuidado ambiental en el pais, en este
mercado, aun es necesario imprimir el cupdn de descuento para hacerlo valido en los
establecimientos asociados. Por lo que, tener la posibilidad de usarlo mostrando el cupon
seleccionado en el celular, lo vuelve alin mas atractivo y de adquisicion y uso inmediatos. Tal
como se argumenta en Diario La Hora (2013) “los cupones en el Ecuador se encuentran aun en
papel”.

Varias empresas con altos capitales de inversion estan invirtiendo en aplicaciones para
celulares inteligentes, con el objetivo de posicionarse en el mercado y estar mas cerca de sus
clientes. Dentro del pais, marcas como McDonalds, KFC y unos cuantos establecimientos mas ya
cuentan con una app donde se exponen sus promociones. Sin embargo, aun existen muchas
cadenas de comida y locales comerciales que no disponen de este recurso tecnoldgico, por lo que
existe una oportunidad muy importante que debe ser aprovechada por Cupén Mas para

participar.
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1.1.3. Delimitacion espacial
El presente estudio se realizara dentro del Distrito Metropolitano de Quito, en los sectores
norte, centro, sur y valles. Se tomara en cuenta a la poblacion mayor a 15 afios ubicada en la

zona antes mencionada. La investigacion se realizé el primer semestre del afio 2018.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Pregunta de investigacion.
¢ Cuén rentable y aceptada podria resultar la reapertura de Cup6n Mas como un comercio

en linea?

1.2.2. Sistematizacion del problema.
¢Cual es el contexto mundial y nacional de los comercios en linea?
¢ Qué se requiere para la reapertura y relanzamiento de Cupén Més?
¢ Como percibira la gente el relanzamiento de un producto como Cupon Mas?

¢Resulta rentable la reapertura de cupon Mas?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general.
Realizar un Plan Empresarial actualizado que garantice la rentabilidad y aceptacion de

CupoOn Mas en su reapertura como un comercio en linea.

1.3.2. Objetivos especificos.
1. Analizar el contexto mundial y nacional que permite la creacion de nuevos comercios en

linea.
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2. Realizar un Plan de Negocios detallado que contemple las areas administrativas, de
marketing y finanzas que permita la reapertura de Cupon Mas.

3. Investigar en una muestra representativa las percepciones de la gente frente a Cupon Mas.

4. Demostrar con la investigacion realizada que si es rentable y aceptable la reapertura de

Cupon Mas.

1.4. Hipdtesis

El proyecto de reapertura de Cupdn Mas sera rentable para los inversionistas y tendra una

gran acogida en el mercado ecuatoriano.

1.5. Justificacion

El fin de esta investigacidn es de caracter practico; el autor de este proyecto desea
conocer la factibilidad y conveniencia de relanzar el producto Cupdn Mas, asi como el capital
necesario para poner en marcha al proyecto. El proposito de este trabajo consiste en entender el
giro de negocio y evitar (de ser el caso) la inversion en un negocio que no resulte lucrativo.

En cuanto a la justificacion social, la implementacién de este plan de negocios en un
inicio tendra como resultado un aumento de plazas de trabajo en el area metropolitana
(posteriormente podrian abrirse oficinas en Guayaquil y Cuenca). Vale destacar que la poblacion
en general podra beneficiarse de los descuentos y promociones ofertados (promoviendo el
ahorro), asi como las tiendas suscritas que tendran un incremento en sus ventas. Los
emprendedores también tendran en este documento una guia y fuente de informacion que les

sirva como complemento para sus proyectos.
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Marco referencial

2.1. Antecedentes de la investigacion

En el Ecuador lamentablemente no existen datos oficiales con respecto a la oferta y
demanda del mercado de cupones. Sin embargo, existen articulos en revistas especializadas que
tratan sobre la evolucion de los habitos de compra, asi como investigaciones de otros paises,
cuyo tema es el uso de promociones y descuentos como estrategias para atraer clientes e
incrementar las ventas. También existe un estudio de mercado que fue realizado en Quito, con el
objetivo de conocer la aceptacion que tendria el producto Cupén Mas en la ciudad.

El primer antecedente que se toma para esta investigacion es el estudio Consumer Watch
2015, realizado en el Ecuador por la consultora Kantar Worldpanel, basada en los conceptos de
Bernal (2010), con el objetivo de conocer el comportamiento del consumo del pais. Esta
investigacion tiene una naturaleza descriptiva, correlacional y experimental, basada en datos
historicos y empiricos, los cuales fueron recolectados por Worldpanel al medir 60 categorias de
consumo masivo en tiendas de abarrotes y “‘canales modernos de venta”. Los resultados de este
trabajo concluyen que “los ecuatorianos disminuyeron las “salidas a comer fuera” y ahora
prefieren cocinar en casa” (Lideres, 2016), debido al incremento de la venta en supermercados de
articulos como aceites, sazonadores, sopas, entre otros insumos alimenticios; parte de las
estrategias que se usaron para mejorar el consumo en los autoservicios, fue el uso de
“promociones que ayuden a optimizar el ahorro” (Lideres, 2016).

Existe un estudio de mercado realizado por la compafia Mercawise, respaldado en las
bases conceptuales de Lind, Wathen, Marchal (2012) que tiene como propdsito “conocer las
preferencias del consumidor cuando recibe ciertas promociones (en México)” (Mercawise,

2015). El estudio fue elaborado en el afio 2015, cuya naturaleza metodoldgica fue cuantitativa,
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con una muestra aleatoria simple de 300 unidades validas, utilizando la entrevista personal
Computer-Assisted Web Interviewing (CAWI) como método de recoleccion de datos, con un
nivel de confianza del 95%. Entre los datos mas destacables se aprecia que:

“al menos a un 50% le atraen las promociones y descuentos (...). Mas del 90% entra a las

tiendas en las que suele comprar si tienen descuentos considerables (50% o mas) (...), el

70 % considera mas atractivo los descuentos en los precios, sobre cualquier otra

promocion”. (Mercawise, 2015).

Con respecto a los cupones, segun este estudio se afirma que de la muestra total, a un
70% le gustaria recibirlos para ser usados en establecimientos locales; también se preguntd sobre
la empresa Groupon (lider mundial en el mercado de cupones de ofertas y descuentos) cuya
aceptacion fue del 35%, seguido de un indice de indiferencia a este producto del 30,3 %.
Mercawise concluye que sin importar las estrategias de las cadenas o los deseos del consumidor,
siempre se intentara gastar la menor cantidad de dinero, obteniendo el mayor beneficio en el
proceso. Vale recalcar que pese a que el universo utilizado para este trabajo pertenece a otra zona
geogréfica, este estudio sirve como referencia para la realizacion de las encuestas, asi como para
entender el funcionamiento de las promociones en otros paises latinoamericanos.

La empresa ecuatoriana Valinmer Cia. Ltda. en el afio 1998 realiz6 una encuesta para la
empresa Promoidea S.A., cuyo producto principal era Cup6n Mas, utilizando el método
planteado por Anderson, Sweeney, y Williams (1996), en la cual se extrajo informacion
significativa de la poblacion de Quito. Entre los datos mas destacados, se encuentra que al
momento de elegir un establecimiento “el 50 % de los casos (de los encuestados) toma en cuenta
la calidad del establecimiento. En segundo lugar, un 20.4% de la poblacion indica que lo que

toma en cuenta es que le ofrezcan descuentos”. (Valinmer, 1998). Hablando particularmente de

cupones, en este estudio se expone que el 82% de los cupones de descuento entregados a los

16



clientes de diferentes establecimientos fueron utilizados, asi como un 78,1 % tiene interés de
recibirlos juntos dentro de una cuponera.

La revision y analisis de los resultados de los documentos mencionados en parrafos
anteriores permite afirmar que el consumidor actual se preocupa por realizar un consumo mas
pensado y responsable, lo que se demuestra en la aceptacion e interés que se tiene con las
promociones y descuentos ofrecidos en diversos establecimientos. Es posible afirmar que los

cupones son tomados como una herramienta de ahorro.

2.2. Marco teorico

Proponer la reapertura de un producto funcional, llamativo y que proporciona altos
beneficios a los usuarios, ha implicado ingresar de manera inherente a la era digital. Esta
propuesta no solo incluye la reconstruccion del producto pensado en las necesidades actuales,

sino en los canales mas adecuados para garantizar el éxito de esta reapertura. Por esta razon,

dentro del marco tedrico ha sido necesario mencionar no solo los conceptos y preceptos de base

para la formacién de un negocio, sino todas las posibles teorias sobre el e-commerce y el

marketing digital, como medio de posicionamiento y venta del producto Cup6n Mas.

La reapertura de Cupdn Mas requiere de la creacion de un plan de negocios integral y que

responda al contexto actual. De acuerdo a lo planteado por Weinberger (2009), se puede
mencionar que:

El plan de negocios es un documento, escrito de manera clara, precisa y sencilla, que es
el resultado de un proceso de planeacion. Este plan de negocios sirve para guiar un
negocio, porque muestra desde los objetivos que se quieren lograr hasta las actividades
cotidianas que se desarrollaran para alcanzarlos. (p. 35)
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El plan de negocios constituye la principal herramienta para la gestion de una empresa.
Su funcionalidad responde a las necesidades internas y externas. Se puede decir que el plan de
negocios es la base que permite el funcionamiento y crecimiento de una empresa.

La estructura de un plan de negocios contempla, minimamente, un resumen ejecutivo, la
descripcion de la empresa, la descripcion de la competencia, el planeamiento estratégico, el plan
de marketing, el plan de operaciones, asuntos legales y de constitucion, recursos humanos y un
modelo financiero. Estos elementos pueden variar de acuerdo a los requerimientos de cada
empresa. En cualquier caso, el plan debe tener “toda la informacion necesaria para evaluar un
negocio y los lineamientos generales para ponerlo en marcha”. (Weinberger, 2009, p. 41).

El resumen ejecutivo es una presentacion breve de los aspectos mas relevantes del plan,
lo que permite mantener una lectura rapida, dindmica y sintetizada de los aspectos principales del
plan. Depende de la forma en la que se narre para que despierte la atencion de posibles
inversionistas.

La descripcion de la empresa contempla la historia, el concepto del negocio, la mision, la
vision y los objetivos. De acuerdo a lo planteado por Friend y Zehle (2008), la vision o idea
“establece el proposito y la direccion de la empresa”; la mision o tarea “esboza de qué manera la
idea se hard realidad, es decir, qué es lo que se debe hacer para lograrlo”; y los objetivos son los
que “establecen metas especificas cuantificadas sobre las que se medira el éxito de la estrategia y
el plan de negocios”. (p. 37).

El planeamiento estratégico contempla un analisis FODA, la descripcion del modelo de
negocio y el andlisis de la competencia. FODA es la abreviatura de las palabras fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas y “permite alcanzar la 6ptima combinacion entre los
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recursos de la empresa con el entorno, a fin de lograr una ventaja competitiva...”. (Friend y
Zehle, 2008, p. 99).

Existen diversas herramientas que permiten crear un modelo de negocios, en cualquier
caso, como lo plantean Friend y Zehle (2008), un modelo “permite comprender mejor la
economia y los factores clave de la empresa y ayuda a evaluar el riesgo”. (p. 163). El modelo
escogido para esta investigacion es el Modelo Canvas creado por Alexander Osterwalder con la
intencion de dar valor a las ideas de negocios. Esta herramienta refleja a través de sus nueve
modulos las fortalezas y debilidades del negocio. En sus mddulos es posible detallar el segmento
de clientes, la propuesta de valor, los canales de distribucion, la relacion con el cliente, las
fuentes de ingreso, los recursos clave, las actividades clave, los socios clave y la estructura de
COStos.

De igual manera, existen diversas posibilidades de medir la competencia y plasmarla
alrededor de nuestro negocio. Una de ellas y la escogida es las 5 Fuerzas de Porter. Este analisis
se realiza tomando cinco ejes de referencia: el poder de negociacién de los clientes, el poder de
los proveedores o0 vendedores, amenazas en los nuevos competidores entrantes, amenaza de
productos sustitutos y la rivalidad entre los competidores.

En el plan financiero se incluyen los presupuestos, precios de venta, proyecciones
financieras y punto de equilibrio. Con presupuesto se refiere a una “estimacion programada, de
manera sistematica, de las condiciones de operacion y de los resultados a obtener por un
organismo en un periodo determinado”. (Burbano, 2011, p. 8). El punto de equilibrio es aquel
gue muestra una actividad justa, que mantiene el peso en la mitad y que indica que no existe
utilidad ni pérdida. El plan de negocios incluye un eje completo relacionado con el marketing.

En ese sentido, Cup6n Mas propone entregar varios beneficios a sus clientes, otorgar valores que
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satisfagan sus necesidades y recibir a cambio valores que sean de provecho para la empresa. De
esta manera, la propuesta es mantener “relaciones rentables” con los clientes, como lo propone
Kotler en su definicion de Marketing, en la que menciona “(...) es el proceso de creacion de
relaciones rentables con los clientes cuyo propdsito es crear valor para los clientes y, a cambio,
obtener valor de ellos”. (Kotler y Armstrong, 2008, p.33). De esta manera, se grafica el proceso

de la siguiente manera:

s . Captura de
Creacién de valor paralos clientes P

|

|

|
Comprension Disefio de Construccion Creacion de : Captura de valor
del mercado |:> una |:> de un |:> relaciones |:> de los clientes
y de las estrategia de programa de rentables y [ [N EIEETT
necesidades marketina marketina del aaradon : beneficios y

|

|

lHustracion 1.Definicién de Marketing. Fuente: Kotler y Armstrong (2008, p. 6)

De la misma manera y como complemento de lo mencionado, la American Marketing
Association determina que “la mercadotecnia es el proceso de planeacion y ejecucion del
concepto, establecimiento de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfagan las metas individuales y las de la empresa”. (Lamb, Hair y
McDaniel, 1998, p. 4).

Estas relaciones rentables en las que ambos lados ganan, se determinan por diversos
factores como las necesidades, los deseos y las demandas del cliente; asi como por la oferta del
mercado, sean productos, servicios o las experiencias. Estos elementos determinan la
construccién sana de relaciones en las que la empresa busca crear valores superiores para su
cliente y recibir su recompensa.

El marketing comprende a las necesidades humanas como “los estados de privacion

percibida. Estas incluyen necesidades fisicas basicas de alimentacion, vestido y seguridad;
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necesidades sociales de pertenencia y afecto; y necesidades individuales de conocimiento y
expresion personal”. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 6 - 7). Ademas, los deseos son “la forma que
adoptan las necesidades humanas conformadas por la cultura y la personalidad individual”.
(Kotler y Armstrong, 2008, p. 7) y finalmente, determina que las demandas no son mas que “los
deseos humanos respaldados por un poder adquisitivo”. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 7).

Como se describe en el parrafo anterior, la reapertura de Cupon Mas se ve sustentada
desde la posibilidad de identificar las necesidades, los deseos y demandas de un publico que
reconoce el uso de cupones de descuento como una posibilidad de ahorro y una opcion de
compra inteligente. En el mercado, actualmente no se cuentan con diversas opciones de este tipo,
es decir, la oferta de mercado es limitada. Se conoce como oferta a “una combinacion de
productos, servicios, informacidn o experiencias ofrecida a un mercado para satisfacer una
necesidad o deseo” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 7).

“La idea de que la gente cede algo para obtener un bien (o servicio) que desee” (Lamb,
Hair, McDaniel, 1998, p. 4), es la definicidn de intercambio, el acto base de las relaciones
mencionadas en el marketing. Ademas, es necesario conceptualizar términos como mercado,
venta, estrategia y marketing mix, pues permiten enmarcar tedricamente la propuesta de este
proyecto de investigacion.

Asi, se conoce como mercado al “conjunto de compradores actuales y potenciales de una
producto o servicio. Estos compradores comparten una necesidad o desea particular que se puede
satisfacer mediante relaciones de intercambio”. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 9). De esta
manera, se entiende que el Marketing como tal es el responsable de gestionar los mercados para
fomentar las relaciones y los intercambios adecuados con los clientes, que permitiran la

generacién de ventas.
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Al hablar de ventas, en este contexto se refiere a "el proceso personal o impersonal por el
que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y
continuo beneficio de ambos (del vendedor y el comprador)”, segun lo define la American
Marketing Asociation. (Thompson, 2016). Asi, se conoce al vendedor como “un individuo que
representa a una empresa ante los clientes desempefiando una 0 mas de las siguientes
actividades: prospeccion, comunicacion, venta, atencién, recopilacion de informacion y creacion
de relaciones”. (Thompson, 2016)

Asi mismo, la estrategia de marketing se define como “la logica de marketing con la que
la empresa espera crear valor para el cliente y lograr relaciones rentables” (Kotler y Armstrong,
2008, p. 56). Ademas, le permite definir cuéles son sus clientes y como les debe atender. Esta
identificacion se denomina segmentacion de mercado y se refiere a la “division de un mercado
en grupos independientes de compradores que tienen necesidades, caracteristicas o conductas
distintivas y que puedan requerir productos o programas de marketing independientes”. (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 57).

Con esta l6gica como base, la empresa puede disefiar el denominado marketing mix que
se “refiere a una mezcla distintiva de estrategias de producto, distribucion, promocion y precios
disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo”.
(Lamb, Hair, McDaniel, 1998, p. 39). Estas cuatro Ps, por sus siglas en inglés, son de absoluto
control de la empresa.

El producto hace referencia a la combinacion de bienes y servicios que ofrece la empresa

al mercado objetivo (...). El precio es la cantidad de dinero que tendran que pagar los

clientes para obtener el producto (...). La distribucion o lugar incluye las actividades que
hace la empresa para que el producto esté disponible para sus clientes (...). La promocién
hace referencia a las actividades que comunican las ventajas del producto y que

persuaden a los clientes objetivos para que lo compren. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 60
- 61).
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PRODUCTO PRECIO

Variedad Lista de precios
Calidad Descugntos
Disefio

Concesiones

Periodo de pago
Condiciones de
crédito

Caracteristicas

Nombre de la marca
Packaging
Servicios

Clientes
objetivos

Posicionamiento
buscado

LUGAR
PROMOCION Canales
Publicidad Cobertura

Venta personal Surtido
Promociones de Localizacién
venta Inventario
Relaciones publicas Transporte
Logistica

lustracion 2. Las 4 p’s. Fuente: Kotler y Armstrong (2008, p. 61)

Ademas de conceptualizar al término producto, es importante entender lo siguiente:

(...)hoy en dia, a medida que los productos y los servicios son mas comunes, muchas

empresas estan pasando a un nuevo nivel de creacion de valor para sus clientes. Para

diferenciar sus ofertas, mas alla de limitarse a fabricar productos y proveer servicios,

estan creando y gestionando experiencias de productos o de empresa. (Kotler y

Armstrong, 2008, p. 275).

Esto como una nueva forma de ingresar en los mercados y satisfacer de manera integral las
necesidades humanas.

Existen cuatro tipos de productos de consumo definidos por la forma en la que los
consumidores los compran y por ende en la forma en la que se comercializan: los de
conveniencia, de comparacion, de especialidad y el no buscado. los productos de conveniencia
son aquellos “que el consumidor suele adquirir con frecuencia, de forma inmediata y con un

esfuerzo de compra y comparacion minimo” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 278), como es el caso

de la comida rapida, articulos de aseo como el jabon, entre otros. Los de comparacidn se conocen

23



como ¢l “bien de consumo que el cliente, en el proceso de seleccion y compra, suele comparar en
funcion de criterios como su grado de adecuacion, su calidad, precio y estilo” (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 278), por ejemplo, hoteles, electrodomésticos, vuelos aéreos, etc. Los
productos de especialidad son los de “consumo con caracteristicas o una identificacion de la
marca singulares para el que un significativo grupo de compradores esta dispuesto a hacer un
esfuerzo especial de compra” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 278), este es el caso de los
automoviles de lujo con marcas como Ferrari. Finalmente, los no buscados son “productos de
consumo que el consumidor, o bien no conoce, o no piensa normalmente en comprarlo” (Kotler
y Armstrong, 2008, p. 278), como los seguros de vida o servicios funerarios.

En esta clasificacion, Cupdn Mas es definido como un Producto no buscado, es decir, se
refiere a la “poca concienciacidn sobre la existencia del producto y conocimientos escasos”
(Kotler y Armstrong, 2008, p. 227) que las personas pueden tener sobre él. Este tipo de
productos requieren “estrategias muy bien definidas y ventas personales agresivas (...)” (Kotler
y Armstrong, 2008, p. 277 - 278) que permitan que el posicionamiento y venta muestren los
resultados esperados.

Con respecto al precio, es necesario precisar que “historicamente, el precio ha sido el
principal factor que influia sobre la eleccion de un comprador. En las Gltimas décadas, aquellos
factores que son distintos al precio han adquirido una creciente importancia”. (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 355). A pesar de esta afirmacion, es inherente reconocer que aun es el
precio uno de los elementos de base que tienen los consumidores en el momento de decidir sus
compras.

Dentro del marketing mix, es el precio el Gnico componente que genera rentabilidad a la

empresa y que ademas, suele ser el mas flexible frente a los otros. Por esto, la fijacidn de precios
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se relaciona directamente con el éxito que puede llegar a tener la empresa. De hecho, “algunos
directivos consideran que la fijacion de precios es un gran quebradero de cabeza...” (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 355) por la incidencia que tiene sobre los resultados finales de la empresa.

La fijacion de precios puede realizarse de dos maneras: en funcion del valor, es decir en
“funcion de las percepciones que tienen los compradores del valor, mas que en funcién del coste
para el vendedor” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 356); y en funcion del coste, que consiste en la
“fijacion de precios en funcion de los costes de producir, distribuir y vender el producto méas un
tipo de rendimiento justo por el esfuerzo y los riesgos”. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 359).

La adecuada distribucion del producto representa la garantia de acceso que pueden tener
los consumidores y por ende su venta. De esta manera, las empresas intentan crear canales de
distribucion de sus productos sea de manera directa o a través de intermediarios. Estos canales se
definen como “un conjunto de organizaciones interdependientes que ayudan a hacer que un
producto o servicio esté disponible para su uso o consumo por el consumidor final o por otras
empresas”. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 420).

Los canales de distribucion requieren alta atencion por parte de las empresas, puesto que
las ventajas competitivas pueden lograrse a través de la movilizacion, ubicacion y de la
capacidad que tiene la empresa de acercar su producto a sus posibles clientes.

En el detalle realizado en este marco, el cuarto elemento es la promocién. Hablar de
promocion es mencionar a un nuevo mix de marketing relacionado con la comunicacién, como
lo afirma Kotler, que se define como “un conjunto de herramientas de publicidad, promocion de
ventas, relaciones pablicas, venta personal y marketing directo que la empresa utiliza para
comunicar de forma persuasiva el valor para el cliente y crear relaciones con é1” (Kotler y

Armstrong, 2008, p. 495).
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En el texto Principios de Marketing, Kotler (2008) define estos elementos de la siguiente
manera: la publicidad es “toda forma de comunicacion no personal que es pagada por una
empresa identificada para presentar y promocionar ideas, productos o servicios”. La promocién
de ventas se entiende como los “incentivos a corto plazo para impulsar la compra o la venta de
un producto o servicio”. Con relaciones publicas se refiere a la “creacion de buenas relaciones
con los diversos publicos de la empresa y obtencion de una notoriedad favorable, creando una
buena ‘imagen corporativa’ y resolviendo o anulando los rumores, las informaciones y los
acontecimientos desfavorables”. Las ventas personales son “la presentacion personal de la fuerza
de ventas de la empresa con el objetivo de cerrar ventas y establecer relaciones con los clientes”.
Finalmente, el marketing directo se refiere a los “contactos directos con clientes individuales
cuidadosamente seleccionados para lograr una respuesta inmediata y cultivar relaciones
duraderas con el cliente”. (p. 495 - 496).

La combinacién adecuada de estos cuatro elementos, mencionados y descritos en parrafos
anteriores, garantiza la eficacia de las estrategias planteadas por la empresa y el alcance correcto
del publico definido en los procesos de posicionamiento. Del otro lado de esta relacién rentable,
es necesario definir conceptos como el valor, la calidad y la satisfaccion del consumidor.

El valor es “la percepcion del consumidor respecto a la relacion de beneficios y los
sacrificios necesarios para obtener dichos beneficios”. (Lamb, Hair, McDaniel, 1998, p. 352).
Cuando se habla de valor se deben tomar en cuenta tres componentes: la calidad de los
productos, la calidad del servicio y los precios con base en el valor, estos se conocen como la
Triada de valor para el consumidor.

“La administracion de la calidad total es la coordinacion, en toda la empresa, de los

esfuerzos para ofrecer productos y procesos de alta calidad a fin de asegurar la satisfaccion del
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consumidor” (Lamb, Hair, McDaniel, 1998, p. 354). A esta definicion, es necesario acompariarla
por lo que se menciona de manera literal en el Diccionario de la Real Academia de la Lengua,
que define a la calidad como la “propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que
permiten juzgar su valor”.

Asi como el valor remite a la calidad, esta a su vez acerca su significado a la satisfaccion
del consumidor, que se define como “el sentimiento de que un producto cumpli6 o excedid sus
expectativas. Sin embargo, una compafiia no esperara que los clientes siempre le hagan saber sus
sentimientos, por lo que es indispensable salir a medir los niveles de satisfaccion del
consumidor”. (Lamb, Hair, McDaniel, 1998, p. 366).

Este marco tedrico de los principios del marketing conceptualiza este proyecto de tesis
desde las bases y dirige necesariamente la teorizacion a la era digital, al comercio en lineay a
todos los conceptos que estos procesos del siglo XXI han dejado como una nueva forma de
constituir negocios, desarrollar productos y enfrentarse a procesos de posicionamiento y
promocion mas competitivos por su inmediatez y alta capacidad de retroalimentacion.

Con la creacion de los medios de comunicacion masiva y su paulatino aparecimiento, la
venta de productos fue cambiando y los retos del marketing cada vez fueron mayores, pues
debieron responder a nuevos procesos y modelos de comunicacidn, con publicos cada vez mas
informados y con acceso a nuevos canales de comunicacién. Sucedié con el aparecimiento del
teléfono, de la radio, de la television, las computadoras, pero definitivamente, la globalizacion
total se ha dado gracias al internet.

Los primeros acercamientos al internet como los conocemos en la actualidad aparecieron
en los afios 60 con las denominadas redes de trabajo que tenian fines militares y posteriormente

educativos. Es en los afios noventa que aparecen las primeras paginas web, se crea el Internet
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Explorer y aumenta el uso de computadoras; se puede definir como la época en la que se
democratiza el uso del internet y se masifica, de manera paulatina en el mundo, su uso y
adquisicion.

El internet se puede definir como “una gigantesca red publica de redes informaticas que
conecta a usuarios de todo tipo de todo el mundo entre si y con un enorme almacén de
informacion” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 28). Esta red ha permitido el aceleramiento de las
comunicaciones, la globalizacion y de manera definitiva se puede decir que

“ha transformado la economia mundial. Cambia de manera radical la forma en que la

gente vive, aprende, trabaja, juega y consume; y en el centro de esta renovacion se

encuentra la tecnologia, que ha pasado de la ‘trastienda’ al frente. En especial la relacion

entre el cliente y la empresa”. (Rayport y Jaworski, 2003, p. 4).

De manera definitiva, la tecnologia ha planteado una nueva relacion entre las empresas y
los clientes, tanto en la generacidn de productos, las formas de distribucion y adquisicion, asi
como en las promociones, el posicionamiento y la forma de vender y comprar de manera general.
“Internet no es una innovacion que afecte uno o dos sectores de la economia. Debido a que
cambia la forma en que las empresas deben organizar sus actividades e incursionar en el
mercado, internet afecta toda la actividad econdmica”. (Rayport y Jaworski, 2003, p. 4). Y con
ello, aparecen nuevas apreciaciones obligatorias como el marketing on-line, el e-commerce, la
comunicacion digital, entre otros.

El e-commerce o comercio electronico se define como los “intercambios mediados por la
tecnologia entre diversas partes (individuos, organizaciones o0 ambos), asi como las actividades
electronicas dentro y entre organizaciones que facilitan esos intercambios”. (Rayport y Jaworski,

2003, p. 5).
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El comercio electronico esta caracterizado por diversos atributos, entre ellos se reconocen
los siguientes: se refiere al intercambio de informacion digitalizada entre grupos, es tecnologia
habilitada, estd mediado por la tecnologia y finalmente, incluye actividades entre y dentro de
organizaciones que apoyan el intercambio. (Rayport y Jaworski, 2003, p. 4 - 5). Estos atributos
aun son transversalizados por las relaciones rentables, que miramos en parrafos iniciales.

Se reconocen cuatro formas de interaccion en el comercio electronico: de negocio a
negocio, que “se refiere al espectro completo del comercio electrénico que ocurre entre dos
organizaciones”; de negocio a consumidor, que son los “intercambios entre empresas y
consumidores”; de consumidor a consumidor, que se definen como “las transacciones entre dos o
mas consumidores. Estos intercambios incluyen o no la participacion de terceros, como en el
caso de las subastas...”; y de consumidor a negocio, que sucede cuando “los consumidores
pueden unirse para formar grupos de compradores y presentarse como tal a los negocios en una
relacion de consumidor a negocio”. (Rayport y Jaworski, 2003, p. 6 -7).

Ademas de las formas de interaccion, se definen dos tipos de comerciantes en linea: las
empresas que tienen presencia exclusiva en linea y las que tiene presencia en linea y fuera de
ella. Las empresas online exclusivas son “las denominadas punto.com, que solo tienen
actividades online sin tener sus tiendas en establecimientos fisicos”. (Kotler y Armstrong, 2008,
p. 618). Estas empresas tuvieron su boom a finales de los noventa y muchas de ellas llegaron a su
limite en el afio 2000. Sin embargo, aln existen muchos casos de éxito y dia a dia se apertura
nuevos emprendimientos que le apuestan a la virtualidad como espacio transaccional.

Las empresas con presencia en linea y fuera de ella, son “empresas con locales
tradicionales que han incorporado el comercio electronico a sus actividades”. (Kotler y

Armstrong, 2008, p. 621). Este hecho se da por el vertiginoso crecimiento de las ventas en linea;
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de esta manera, las empresas tradicionales aumentaron su rango de distribucion y consolidaron
su posicionamiento en la actualidad con la presencia en linea de sus productos.

De la mano del comercio en linea, esta el marketing en linea, que se define como la
“forma de marketing directo de mayor crecimiento. Son los esfuerzos de una empresa por
comercializar productos y servicios y crear relaciones con los clientes a través del internet”.
(Kotler y Armstrong, 2008, p. 615). EI marketing digital debe responder a las necesidades
humanas de un nuevo grupo de compradores digitales que consideran, en su mayoria, que la
tecnologia facilita su vida. (IPMARK, 2017).

Las empresas tienen diversas posibilidades de crear su presencia en linea, entre las que se
destacan la creacion de comunidades virtuales, la creacion de un sitio web, la colocacion de

anuncios o promociones online y el correo electronico, como se muestra en el grafico que sigue:

Creacién de un sitio Colocacion de anuncios
web 0 promociones online

Creacion

: Marketing online Correo electrénico
de comunidades

lHustracion 3. Marketing digital. Fuente: Kotler y Armstrong (2008, p. 622)

En la actualidad resulta inherente hablar de comunicacién digital como parte del
marketing en linea. La comunicacién digital se reconoce como el proceso de emisién de
informacidn a través de canales digitales, tomando en cuenta las Gltimas tendencias y
tecnologias. Dentro de la comunicacion digital y del marketing en linea, una de las ultimas

tendencias se remite al uso de redes sociales como un espacio transaccional de negocios en linea.
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Para Juan Merodio (2010), las “Redes Sociales no son mas que la evolucion de las
tradicionales maneras de comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos
canales y herramientas, y que se basan en la co-creacion, conocimiento colectivo y confianza
generalizada”. (p. 5) Este tipo de interacciones ha hecho que sea necesario reinventar los
modelos clasicos de comunicacion, asi como las estrategias de marketing integral.

Merodio (2010) ademas plantea el reemplazo de las cuatro Ps del marketing mix por las
cuatro Cs relacionadas con el marketing en redes, que son: contenido, contexto, conexion y
comunidad.

“Los usuarios generan gran cantidad de contenido relevante que se sitia en un contexto

determinado que lo lleva a establecer buenas conexiones entre gente afin y que conlleva a

la creacion de una comunidad alrededor, por lo que: Contenido + Contexto + Conexion +

Comunidad = Marketing en Redes Sociales”. (p. 7).

El postulado de Merodio parece resultar arriesgado en procesos tradicionales del

marketing. Sin embargo, si se usa como complemento de lo planteado en el marketing mix y de

manera especifica para redes sociales, permite entender el fondo de estos medios y su uso.
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Marco Metodoldgico

3.1. Tipo de investigacion

Los tipos de investigacion a ser usados seran los siguientes:
e Histdrica
Segun Bernal (2010), la investigacion histdrica “tiene como principales fuentes y técnicas
de obtencion de la informaciodn, la revisién documental, los vestigios y objetos reales, asi como
en algunos casos personas que tuvieron relacion directa con los hechos estudiados” (p. 111). Asi,
para el presente estudio se tomaré en cuenta toda la informacion proporcionada por personas
involucradas en la creacidn y desarrollo de la empresa Promoidea S.A.
e Documental
Este método de obtencidn de datos tiene como propdsito analizar informacidn escrita
sobre un tema de interés (Bernal, 2010). No existe mucha informacion (al menos de fuentes
confiables) sobre el mercado de promociones ecuatoriano, y lamentablemente, la mayoria de
documentos referentes a Cupdn Mas se perdieron o fueron desechados. Pese a lo mencionado, se
sacara el mayor provecho de los datos que se encuentren disponibles.
e Descriptiva
Segun Salkind (como se citd en Bernal, 2010) en este tipo de investigacion “se resefian
las caracteristicas 0 rasgos de la situacion o fenomeno objeto de estudio” (p. 113). Para este
trabajo sera de vital importancia encontrar los habitos y gustos de la poblacion de Quito para
poder desarrollar estrategias acertadas que hagan posible la reinsercion de Cupon Mas en el
mercado. Para Bernal (2010) “La investigacion descriptiva se soporta principalmente en técnicas
como la encuesta, la entrevista, la observacion y la revision documental.” (p. 113), herramientas

fundamentales que se utilizaran para el desarrollo de este proyecto.
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3.2. Disefio de la investigacion

El disefio que se va a utilizar es de tipo cuasiexperimental, que segun Bernal (2010) “se
diferencian de los experimentales verdaderos porque en aquellos el investigador ejerce poco o
ningun control sobre las variables extrafas, los sujetos participantes de la investigacion se
pueden asignar aleatoriamente a los grupos y algunas veces se tiene grupo de control” (p. 146).
En este caso no se ejercerd ningun control sobre las variables y los sujetos seran asignados

aleatoriamente de la poblacion de Quito, en habitantes entre los 15 hasta los 65 afios.

3.3. Fuentes de la investigacion

e Primaria
Para la realizacion de este trabajo es primordial la obtencion de datos utilizando
informacion primaria, la cual segun Cerda (1991) “nos proporciona documentos originales que
tienen relacion directa con el tema o el problema planteado”. (p. 333). En este caso la
recopilacién de informacidn se dara por medio de encuestas y entrevistas a los fundadores de
Cupdn Mas, de tal manera que todo lo recaudado sea confiable y de calidad.

e Secundaria

En esta el investigador recoge informacion de estudios realizados previamente. Los datos

existen en libros, revistas, estudios cientificos o en cualquier documento, dejando de lado el
contacto con los objetos de estudio. Vale destacar, que tal como argumenta Cerda (1991) “La
informacidn secundaria nos aporta informacion sobre como y donde hallar fuentes primarias

(bibliografias de libros, citas bibliograficas textuales o contextuales)”. (p. 334)
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Para datos estadisticos, valores numéricos o cualquier elemento que no pueda ser
recolectado de manera directa, se procedera a la basqueda de fuentes bibliograficas que ayuden a

enriquecer la calidad de este trabajo.

3.4. Técnicas y herramientas de recoleccion de datos

Para la realizacion de esta investigacion se utilizaran las siguientes herramientas:
e Encuesta
Una encuesta segiin Bernal (2010), “se fundamenta en un cuestionario o conjunto de
preguntas que se preparan con el propoésito de obtener informacidn de las personas”. (p. 194).
Para el presente caso se enfocara esta herramienta en conocer ciertos habitos de consumo,
usando el método aleatorio simple.
e Entrevista
Los datos recaudados que sean proporcionados por expertos serviran como guia para la
puesta en marcha de este emprendimiento, asi como para tener un mejor conocimiento del
mercado al cual se quiere incursionar. Vale destacar que a diferencia de la encuesta, que no
permite tener una flexibilidad en el cuestionario, la entrevista puede adaptarse al ritmo de la
conversacion y se puede profundizar temas de mayor interés o tratar informacion que no estaba
contemplada. (Bernal, 2010)
e Analisis de documentos
Segtin Bernal (2010) esta es una “técnica basada en fichas bibliogréaficas que tienen como
proposito analizar material impreso” (p. 194). La mayor parte del material bibliografico sera
usado para elaborar el marco referencial del estudio, asi como para el analisis y uso de conceptos

que enriquezcan la calidad del trabajo.
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e Internet
Este medio permite recaudar informacién de todo tipo y de cualquier parte del mundo,
por lo que se usara constantemente para la realizacion de este trabajo. Tal como lo afirma Bernal
(2010) “(el internet) se ha convertido en uno de los principales medios para recabar informacion.
(p. 194).
Estas herramientas permitiran recolectar todo el material necesario para elaborar un plan

de negocio adecuado para la ejecucion, cuyo resultado dependera de las fuentes utilizadas.
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Capitulo 1

La situacion del mercado digital

4.1. Andlisis de la situacion mundial

La globalizacion y la inmediatez en los procesos de comunicacion, asi como el
aparecimiento del internet, permitieron que en 1990 las transacciones comerciales tengan una
nueva forma de desarrollarse: aparece el comercio en linea. Con el paso de los afios, el comercio
en linea ha ido evolucionando al ritmo de la tecnologia. En la actualidad, las transacciones
comerciales en linea a nivel mundial han vivido un acelerado crecimiento tanto en clientes como
en sitios comerciales, asi lo afirma el Observatorio e-commerce.

Datos obtenidos en el 2017 muestran que el 22% de la poblacion mundial usa el comercio
en linea como su forma de consumo. De estos compradores en internet, la mitad lo hace a través
de un dispositivo movil, segun se afirma en el informe Global In 2017 sobre tendencias digitales
elaborado por la agencia We Are Social en colaboracion con Hootsuite. (Villanueva, 2018)

Segun Statista (2017), las proyecciones para el afio 2018 muestran que la facturacién en
Europa sera de 434.000 millones de délares y la de Norteamérica con 765 millones. Sin
embargo, es Asia-Pacifico la que mayor crecimiento ha tenido durante estos ultimos afios y su
facturacion sera de 765.000 millones, convirtiendose en la region con mayor volumen digital del
mundo. En el caso de América Latina, segun BBVA (2018) “el ‘e-commerce’ ha triplicado sus
ventas en la region durante los ultimos seis afios, pasando a ingresar 40.000 millones de dolares”.

Se puede dilucidar que es el momento para emprender en un negocio digital.
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4.2. Analisis de la situacion nacional

En estos casi trece meses de gobierno, Lenin Moreno, como Presidente del Ecuador ha
emprendido medidas sociales y econdémicas alejadas de la linea de su antecesor, con la intencién
de dinamizar el avance, desarrollo y produccion nacional. Esta decision se ha tomado en un
ambiente en el que se han revelado varios casos de corrupcion, sobreprecios y mal uso del dinero
nacional. Sumando a esto los conflictos con guerrilleros en las fronteras y la crisis econdmica.

Para el 2018, la Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe (Cepal), ha
afirmado que la economia del Ecuador crecera en un 2% y que se espera "un mayor aporte de la
inversion en comparacion a lo que ha sido en afios anteriores, mientras que el consumo privado
seguira siendo un motor relevante de la demanda interna” (\Voceria Cepal, 2018). Estas
afirmaciones, sumadas a la Ley de Reactivacién Econdmica que esta en vigencia desde el 1 de
enero de 2018, el Gobierno Central pretende levantar la economia y buscar nuevas inversiones.

Con este marco, los indicadores macroecondémicos expuestos por el Banco Central del
Ecuador muestran que la inflacion anual hasta el 31 de marzo es de -0.21 %, asi como la
valoracion de riesgo que bajo de 685 a 678. Valores que proyectan las nuevas posibilidades
econémicas que se aperturan en el pais.

De manera general y con este contexto, y con el apoyo desde el sector publico y el
privado para la generacién de emprendimientos, se prevé la factibilidad que existe para la
creacion de negocios propios Yy la seguridad que pueden tener nuevos inversionistas dentro del
Ecuador.

Con relacion al comercio electrénico y segun el Primer estudio de comportamiento de
compra por internet en Ecuador (2017), la situacion en el pais va de la mano con los procesos de

alfabetizacion digital y uso de equipos maviles con tecnologia inteligente. De esta manera, el
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INEC (2016) afirma que la penetracion de Internet en el pais es del 81%, el 56% de la poblacién
tiene un celular, el 53% un smartphone y el 28% tiene en casa una portéatil. Ademas, con respecto
al uso del internet define que el 38% usa internet por informacion y el 32% por comunicacion.

Las cifras muestran con claridad la situacion del pais con respecto a su relacién con el
uso de las nuevas tecnologias. A pesar de ello, es este informe se afirma que desde el afio 2012 al
2014 el incremento de las transacciones comerciales en linea subi6 en un 80%, valor que indica
el éxito que han tenido diversos emprendimientos con base online.

Las ciudades que concentran més de la mitad de las compras virtuales son Quito,
Guayaquil y Cuenca. Dentro de la misma investigacion, se mostro que:

“Servicios es la categoria de mayor compra por internet, dentro de la cual pasajes es lo

mas comun; mientras que los bienes personales son el segundo rubro de compra por los

articulos electronicos y bienes personales por la ropa y calzado se ubica como tercera

opcion”. (p.68)

Al cierre del informe realizado por el Observatorio de Comercio Electronico de la
Universidad Espiritu Santo y validado por la Cdmara de Comercio Electrénico del Ecuador, se
afirma el crecimiento de este tipo de negocios dentro del pais. Ademas, se recomienda

desarrollar sitios claros y tiles en términos de factibilidad y usabilidad, que expliquen el tipo de

venta y de producto ofertado, con la intencion de fomentar la confianza en los posibles clientes.
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Capitulo 11

Cupdn Mas, una opcion rentable de comercio en linea

5.1. Descripcion del negocio

5.1.1. Concepto.
Cupon Mas tiene como fin ofrecer promociones y descuentos exclusivos en locales de
alta concurrencia, como restaurantes de comida rapida, cines, entre otros. De esta manera, el
producto fomenta el ahorro de los clientes e incentiva la compra en los establecimientos

afiliados.

5.1.2. Mision.
Ofrecer las diversas ofertas, promociones y descuentos de los mejores establecimientos

del Ecuador para beneficiar tanto a clientes como a los establecimientos afiliados.

5.1.3. Vision.
Posicionarse como la empresa lider en el mercado de promociones y descuentos,

promoviendo el desarrollo econémico del pais.

5.2. Plan de negocio

5.2.1. Analisis FODA.
Para poder tomar decisiones acertadas y realizar un planteamiento estratégico del

negocio, es indispensable realizar la siguiente matriz FODA
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Tabla 1.
FODA Cup6n Mas.

Fortalezas Debilidades
Factores e Know How de los socios e Laempresa fue cerrada por el
Internos fundadores. endeudamiento surgido por la
e Es unaempresa que ya es crisis de 1999.
conocida por sus antiguos e Las nuevas generaciones no
clientes. conocen el producto.
e Tecnologia superior a la de la e Los gastos de publicidad son
competencia. elevados.
e Producto con ofertas atractivas e Latotalidad del costo del
de los mejores establecimientos servicio se cargara al cliente.
del mercado.
e Costos operativos bajos.
e Las empresas proveedoras de
Factores cupones no deberan pagar para
Externos entrar a Cupdn Mas.
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Oportunidades

e El mercado de las

promociones y descuentos
no se ha actualizado desde
la salida de Cup6n Mas.
La competencia no tiene
en su cartera de productos
a las marcas de mayor
influencia en el mercado
ecuatoriano.

Para acceder a las ofertas
y promociones de estas
compafiias se necesita
pagar montos superiores a
5 dolares.

En los ultimos cinco afios
el uso de un smartphone
subio en el Ecuador de

acuerdo al INEC (2015).

1. Utilizar una aplicacion de
cupones contando con la asesoria
de los socios fundadores.

2. Al igual que en el pasado, se
debe tener espacios en lugares
como Fybeca o Supermaxi.

3. Se debe incorporar a las
empresas con mayor acogida en
el mercado, apoyandose en la
trayectoria de la compafiia y con
el atractivo de que no tendra

costo alguno.

4. Se debe tener un manejo
profesional de la contabilidad
de la compaiiia.

5. Se debe invertir en
publicidad tradicional, como
vallas y cufias radiales, asi
como en redes sociales y
espacios virtuales para no
incurrir en gastos
considerables.

6. Cupdn Mas no puede tener
un precio de venta superior a

los 4 dolares.
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Amenazas

e Otras empresas como
Mundoculinario.ec y/o
Domicilios.com decidan
incursionar en el mercado
de descuentos en el cual
se enfoca Cupdn Mas.

e La aparicion de una
empresa que copie el
modelo de negocio de
Cupbn Maés.

e |[nestabilidad econémica

del pais.

7. Establecer medidas de
“contraataque”, asesorados por
los creadores de la empresa.

8. Crear alianzas estratégicas y
acuerdos de exclusividad con las
empresas lideres del mercado.

9. Los bajos costos operativos
permiten que la empresa pueda
manejarse de manera adecuada,
si es que la situacion econdmica

del Ecuador empeora.

10. Las estrategias de
marketing se deben basar en
atraer a las personas desde los
15 afios de edad.

11. Cupo6n Mas debe ser usado
como un complemento a
Domicilios.com y
MundoCulinario.ec

12. Se debe enfatizar en el
bajo costo de venta que tendra
el producto, frente a otros

productos sustitutos.

Fuente: Elaboracién propia (2018)

Se puede concluir que existen muchos factores positivos para la reapertura de Cupén

Mas, sin embargo, se debe tener presente la aparicion de nuevos competidores, especialmente de

Domicilios.com, producto posicionado que puede llegar a generar problemas a esta empresa

5.2.2. Andlisis del modelo de las 5 Fuerzas de Porter.

Para lograr analizar el nivel de competencia dentro del producto y el mercado de Cupon

Mas y asi desarrollar una estrategia de negocio, se ha usado el modelo de las 5 Fuerzas de Porter

como se detalla a continuacion:
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e Poder de negociacion de los clientes (alto)

En el mercado existen empresas como Cuponcity.ec o Compra ya, con un producto
similar, mas en forma que conceptualmente, a Cupdn Mas. Sin embargo, de las personas
encuestadas solo un 50% conocia y habia usado descuentos en locales especificos, mas no como
un producto de ofertas y descuentos. Lo que hace entrever que el mercado de los cupones y
descuentos no ha tenido un gran despunte, desde la salida de Cupén Mas.

Actualmente, la gente no esta interesada en adquirir este tipo de productos, por lo que
mientras se restablece la empresa, el poder de negociacion es bastante alto; se debe tener cuidado
al momento de fijar un precio al mercado.

¢ Rivalidad entre las empresas (bajo)

Como se menciond anteriormente, el mercado en el cual se esté intentando incursionar
por segunda vez no es atractivo para los consumidores, por lo que es poco probable que los
negocios de este sector tengan una rivalidad, puesto que la poca aceptacién del producto conlleva
a que no exista una pelea por acaparar el mercado. Es importante mencionar que las empresas
antes citadas como referencia utilizan el mismo sistema, y no poseen dentro de su oferta a
empresas de gran acogida como Pizza Hut, Burguer King o Cinemark, que eran parte de la
familia de Cupdén Maés.

El momento en que se incursione en el mercado, con seguridad se puede afirmar que
CupoOn Mas representara una gran amenaza para la actual competencia e intentaran copiar el
modelo de negocio.

e Amenaza de los nuevos entrantes (muy alto)
Este segmento probablemente sea al que més atencion se deba prestar, debido a que el

producto que se esta ofertando podria ser imitado. El desarrollo de aplicaciones para tecnologia

43



movil esté creciendo, y la competencia por entrar en el mundo de las apps se ha vuelto mas
agresiva. En la actualidad, cada vez resulta mas sencillo y rapido crear una aplicacion por las
facilidades que presentan los programas de desarrollo en software, por lo que cualquier persona
con una buena idea puede tener un alto impacto en el mercado de cupones.

Empresas ya existentes y con presencia en linea a través de aplicaciones o sitios web
como Domicilios.com, si bien su giro de negocio no radica en la oferta de promociones, sino en
la coordinacion logistica de la entrega de comida a domicilio, usa cupones de descuento como
una promocion de ventas. Con el relanzamiento de Cupdn Mas existe la posibilidad de que esta
empresa u otras similares decidan rever su giro de negocio para acercarse mas a la propuesta de
este producto.

Una buena estrategia para reducir las probabilidades de que una empresa incursione de
manera exitosa en este mismo giro de negocio, radica en establecer alianzas estratégicas, y de ser
posible, crear acuerdos de exclusividad con las marcas méas importantes del Ecuador.

e Poder de negociacion de los proveedores (alto)

En un inicio, el poder que ejerceran los establecimientos méas reconocidos sera muy alto.
Sin embargo, tal como lo indico Patricio Vela (2018), ex CEO de la empresa Promoidea, solo
hace falta que una empresa importante se incorpore, para que el resto de compafiias deseen
participar. En este caso fue Dominos Pizza la primera que formo parte de la oferta de cupones,
poco tiempo después le siguieron Pizza Hut, KFC, El Espafiol, entre otros.

En su mayoria, las marcas mas reconocidas poseen un aplicativo para celulares
inteligentes, donde exponen ofertas, cupones y descuentos, como es el caso de McDonalds, sin

embargo, se debe tomar en cuenta que las apps de estos establecimientos estan limitados a su
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segmento de clientes, que en la mayoria de casos son frecuentes, dejando de lado un mercado
potencial de nuevos consumidores y futuros fans.

Cupon Mas tiene como proposito incrementar la exhibicidn e incentivar el consumo de
productos de todos los locales afiliados. Los establecimientos podran seguir ofertando su propia
publicidad y descuentos, siempre que estos no sean similares a las ofertas y promociones que se
encuentren en Cupdén Mas.

e Amenaza de productos sustitutos (bajo)

Siempre se han otorgado beneficios especiales a las personas que estan suscritas a una
empresa, como el Club de Suscriptores de EI Comercio, la cadena de beneficios Supermaxi o a
los tarjetahabientes de los diferentes bancos del Ecuador. Los antes mencionados son ejemplos
de productos sustitutos, sin embargo, se debe tener presente que la actividad principal de
compafiias como diario EI Comercio o Corporacion Favorita, dista mucho del negocio de las
promociones y descuentos, y solo ofrecen los mismos con el objetivo de crear lealtad y aumentar
su cartera de clientes.

Los afiliados de Supermaxi o diario EI Comercio tienen descuentos o promociones en
diferentes establecimientos, como Cinemark o Sports Planet. De la misma manera, Diners Club
ofrece a todos sus clientes beneficios en negocios seleccionados, como platos de cortesia o
precios preferenciales. Sin embargo, cuando se ingresa a los portales web de estas empresas, lo
primero que uno puede observar es que no se relaciona con los beneficios que se posee en
tiendas y locales, a excepcion del Club de Suscriptores, que cuenta con un apartado en redes
sociales en la pagina oficial del medio.

Algo importante a tomar en cuenta es que los requerimientos para obtener estos

beneficios pueden llegar a percibirse como costosos y dificiles de adquirir para la poblacién
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regular; por ejemplo, solo las personas que no se encuentren en la central de riesgos y que posean
un historial crediticio atractivo, pueden ser acreedores de una tarjeta de crédito. De la misma
manera, para disfrutar de los beneficios del Club de Suscriptores, se debe pagar una membresia
anual al diario de 211,40 ddlares.

Se puede concluir que existen productos sustitutos, pero por no enfocarse en el negocio

de las promociones y descuentos, no representan una amenaza importante para Cupén Mas.

5.2.3. Modelo de negocios CANVAS.

Existen diversas herramientas para disefiar un modelo de negocio. Sin embargo, el
Business Model Canvas tiene una gran acogida por su sencillez, pues utiliza una forma grafica
para explicar las estructuras fundamentales de futuros emprendimientos o negocios establecidos.
El creador de esta matriz, Osterwalder explica que:

La mejor manera de describir un modelo de negocio es dividirlo en nueve modulos

basicos que reflejen la lbgica que sigue una empresa para conseguir ingresos. Estos nueve

maodulos cubren las cuatro areas principales de un negocio: clientes, oferta,

infraestructuras y viabilidad econdmica. (Emprendedores, 2017)

Los mddulos previamente descritos son: segmento de clientes, relaciones con los clientes,
canales, propuesta de valor, actividades clave, recursos clave, socios clave, estructura de costos y

fuentes de ingreso.

A continuacion se detalla el modelo de negocio que tendria Cupén Mas:

! Grupo EI Comercio es muy reservado al momento de dar informacién y la mayor parte de esta solo es provista por
los asesores de venta via telefonica.
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lHustracion 4. Modelo CANVAS Cup6n Mas. Fuente: Elaboracion propia (2018)

e Clientes

Segmento de clientes:

Cupo6n Mas no tiene restricciones de uso, ya que esta pensado para el publico en general

dentro del territorio ecuatoriano. Sin embargo, los segmentos para el que esta concebido este

producto se pueden definir de la siguiente manera:

e Personas desde los 15 a los 65 afios: Los establecimientos que se van a encontrar

dentro de la oferta en su mayoria estan dirigidos para las personas que se

encuentran en este rango de edad. Se puede evidenciar lo expuesto al asistir a

restaurantes de comida rapida o cines, donde la mayor parte de clientes son

jovenes y adultos jovenes.
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e Estudiantes: Se piensa crear paquetes especiales para las personas que
pertenezcan a cualquier plantel estudiantil. Tal como ocurre en diferentes
productos o servicios, los estudiantes tendran precios preferenciales a la hora de
adquirir Cupon Mas, asi como promociones exclusivas.

e Parejas: Independientemente del tipo de relacidn, la vida en pareja implica mas
salidas a lugares de comida y entretenimiento. Esto se demuestra en un estudio
realizado por la Universidad Central de Queensland, en Australia, de entre 15.000
voluntarios, las personas que estaban en una relacion pesan 5,8 kilos méas que las
solteras. EI aumento de peso se debe, especialmente en el inicio de la relacion, a
las citas romanticas que en su mayoria se dan en un restaurante. (Guioteca, 2018).
Vale destacar que existiran planes compartidos, y cupones destinados solo para
parejas.

e Todo tipo de familias: Cupdn Mas esta disefiado para que sea usado por todos
los miembros de la familia, especialmente si tienen adolescentes. El producto no
tiene limite en este sentido.

Relaciones con los clientes:

Cupo6n Mas tendra una interaccion directa con todos sus clientes, con el objetivo de
resolver cualquier inquietud o percance que se suscite por el uso de la pagina web o la
aplicacién. Los medios para comunicarse con los usuarios seran:

e Chat: Este canal de comunicacidn permite una conexion directa con el cliente, de
una manera rapida y efectiva. Es una opcion que permite a los agentes del servicio
al cliente atender a varias personas a la vez, aminorando costos en nOmina y

repercutiendo de manera positiva en la economia de la empresa.
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Call Center: En este se podra atender todo tipo de solicitudes. Sin embargo, esta
disefiado para resolver problemas técnicos, mal funcionamiento de la aplicacién o
cobros excesivos.

Correo electrénico: Un medio tradicional, que practicamente no incurre en
gastos o costos. Disefiado para la gente que desea exponer su inquietud o solicitud
con mayor detalle y espera obtener una respuesta de la misma manera: detallada y

clara.

Canales:

Las herramientas digitales seran el medio por el cual los usuarios podran adquirir y

utilizar el producto, asi como proveer informacion de las prestaciones y beneficios de Cupon

Mas. Asi, se identifican dos tipos de canales definidos por el equipo tecnoldgico que se use y que

se detallan a continuacién:

Los sitios web y las redes sociales: Espacios en los que se suele ingresar desde
un computador, seran los canales que permitan la descarga de la aplicacion de
Cupon Mas y la transmision de publicidad e informacion sobre las especificidades
del producto.

Las aplicaciones para teléfonos inteligente: Son el canal directo de
acercamiento del producto al usuario. La aplicacién podré ser descargada desde
App Store y Google Play y esta pensada para que funcione en Android, Windows
Phone e i0S (Apple).

En tiendas y establecimientos seleccionados: Se podra adquirir la tarjeta de
activacion del producto en lugares autorizados. Esta es una opcién para las

personas que no puedan o no deseen pagar usando las tiendas virtuales de Apple o
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Google. De llegar a un acuerdo, estos activadores podran ser encontrados en

locales como Fybeca y Supermaxi, antiguos distribuidores de Cupon Mas.

e Oferta

Propuesta de valor:

Dentro de la oferta podemos mencionar a la propuesta de valor, que constituye el valor
agregado que se entregara a los clientes. Este ofrecimiento a los consumidores de Cup6n Mas,
marcard la diferencia dentro del mercado de cupones de descuento. Entre los diferenciadores méas
destacados se encuentran:

e Ahorro: las personas que utilicen el producto, por cada compra que realicen en
los establecimientos afiliados, pagaran menos que las no suscritas a Cupén Mas.

e Descuentos, promociones y ofertas especiales de establecimientos exclusivos:
Se ofrecera a todos los suscriptores descuentos Unicos en el mercado, que solo
podran estar al alcance de los usuarios de Cupdn Mas.

e Regalos: Ademas de todos los beneficios previamente mencionados, se premiara
a los Cuponautas mas leales con consumos gratis en restaurantes y lugares de

entretenimiento afiliados.

e Infraestructura
Actividades clave:
Para que la reapertura de la empresa sea exitosa, se debe elaborar una estructura de
procesos que permita desarrollar la idea hasta convertirla en realidad. Las actividades claves para

el correcto funcionamiento de Cup6n Mas son:
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e Desarrollo de un plan de negocios: En este debe constar todo lo relacionado al
funcionamiento y viabilidad del negocio, desde los valores de la empresa hasta la
parte financiera. El presupuesto es lo méas importante en la elaboracion de este
plan.

e Desarrollo de la marca: El disefio de marca fue desarrollado al momento de
aperturar la empresa. Sin embargo, se necesita redisefiar la imagen de la misma,
de tal manera que esté en concordancia con la tendencia actual. Esta
transformacion debera hacerse con una agencia de publicidad experta en estos
procesos.

e Desarrollo de la estrategia de marketing y publicidad: EIl proceso de venta,
posicionamiento y relacionamiento de los clientes es basico para el
establecimiento y crecimiento del producto. Mas adelante se especifican los
detalles del Plan de marketing.

e Desarrollo tecnoldgico (sistema, pagina web, aplicacion): Una vez realizados
los estudios pertinentes, que tienen como objetivo definir la viabilidad del
proyecto, aprobada la nueva imagen y creadas las estrategias de publicidad y
marketing, se procedera a desarrollar las herramientas digitales necesarias para
que la empresa pueda funcionar.

Recursos clave:
Cupo6n Mas serd una empresa que dara prioridad a la innovacion desarrollada por su
capital humano. Este sera el encargado de desarrollar estrategias de publicidad, ventas, disefio de

las herramientas digitales, entre otros. Los principales recursos claves son:
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Servidores, plataforma virtual y aplicacion movil: Se necesita de software y
hardware adaptado a las necesidades de la empresa, de tal manera que se pueda
ofrecer un servicio de calidad.

Capital humano (programador, marketing, vendedores, etc.): Se los puede
considerar como los engranajes que forman parte de un motor que impulsara a la
empresa. Desde el grupo creativo hasta la fuerza de ventas, el talento y empefio de
todos los empleados serd indispensable para que Cupdn Mas se vuelva una

empresa lider en el mercado ecuatoriano.

Socios Clave:

Es fundamental crear un vinculo con agentes que puedan aportar recursos a la empresa

Cupon Mas y que permitan aumentar el valor agregado de este producto. Se debe crear acuerdos

de colaboracion con:

Bancos e instituciones financieras: La empresa cuenta con el capital semilla
necesario para su apertura. Sin embargo, se puede necesitar un préstamo para la
expansion del negocio o para campafias de publicidad, por lo que es importante
tener una alianza estratégica con alguna de estas instituciones.

Establecimientos comerciales y de servicios (restaurantes, tiendas, gimnasios,
etc.): Los proveedores de la oferta son los que permitiran darle el valor agregado
al producto, por lo que se deben establecer acuerdos donde los establecimientos se
comprometen a ofrecer descuentos Ilamativos y exclusivos para Cupon Mas.
Agencias de publicidad: Seran las encargadas de realizar en conjunto con Cup6n
Mas las campafias de publicidad, de tal manera que la promocion del producto sea

la adecuada.
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e Medios de comunicacion (radio, periddico, vallas publicitarias): Se debe crear
acuerdos con los diferentes proveedores de publicidad para que los costos de
promocion sean menores.

e Inversionistas: Son los principales actores para el financiamiento del proyecto,
encargados de proveer el capital semilla y de todos los futuros montos necesarios
para el correcto funcionamiento del negocio. Estos pueden convertirse en
accionistas de la compafiia o simplemente pueden ser prestamistas que esperen

ganar intereses.

e Viabilidad economica
Estructura de costos:
Se debe tener claro cémo estaran distribuidos los pasivos de la empresa, de tal manera
que se pueda establecer un presupuesto adecuado y no incurrir en gastos sobredimensionados. A
continuacion se establecen todos los costos en los que va a incurrir la empresa:

e Empleados y contratacion externa (equipo de abogados, asesorias, etc.): Los
trabajadores representan un gasto que deberéa ser facturado mensualmente. Se
incurrird en asesorias, mentoring o cualquier servicio que no pueda ser realizado
por el personal de la empresa.

e Desarrollo tecnoldgico: La elaboracion de la pagina web, la aplicacion y el
sistema informatico sera realizado por un programador externo. En caso de llegar
a un acuerdo, se lo podria incluir en la némina de la empresa o de los accionistas,

con el objetivo de mantener todos los sistemas funcionando correctamente.
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e Compray alquiler de equipos electrdnicos: Se debe adquirir equipos
electronicos como computadores e impresoras y se rentara un servidor para el
funcionamiento del sistema de Cupon Mas.

e Pago de dominio: Este pago se realizara una vez al afio.

e Pago a Google Play y Apple Store: Para publicar en estas dos tiendas virtuales
se debe pagar un rubro por concepto de suscripcion. Adicionalmente, por cada
descarga y compra del producto, se les debera pagar una comision del 30%.

e Uso de Plataforma de pago virtual: Por cada descarga y compra de la
aplicacion, se debe dar un porcentaje de lo percibido al proveedor de la
plataforma.

e Imagen, marketing y publicidad: Se destinara fondos para estrategias dedicadas
a introducir la marca Cup6n Mas en la mente de los consumidores y posicionarla
en el mercado.

e Licenciasy seguridad informatica: Indispensable para mantener los sistemas
informaticos seguros, libres de virus y protegidos ante ataques de hackers.

Fuentes de Ingreso:

Las fuentes de ingreso radicaran por el pago que los usuarios realicen en el momento de
adquirir la aplicacién, o por concepto de terceros. Estos pagos podran realizarse de las siguientes
maneras:

e Através de tarjetas de crédito: Este método de pago se aplica a la adquisicion
de la app por medio de las tiendas virtuales; existira un recargo por parte de las

tarjetas y de la plataforma de pago.
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e Con efectivo: Los clientes que no tengan registrada una tarjeta de crédito en App
Store y Google Play, podran adquirir la tarjeta QR en los locales afiliados.
e Publicidad: Se considera como una fuente de ingreso adicional, y aparecera en

espacios designados dentro de la aplicacion, el sitio web, o las redes sociales.

5.2.4. Procesos de Integracion.

Es importante determinar el procedimiento que siguen los agentes responsables de la

oferta y la demanda, de tal manera que se puedan encontrar deficiencias, momentos de la verdad

y desarrollar futuras estrategias para mejorar el producto y el servicio.

e Proceso de afiliacion de las empresas

Los pasos por los cuéles una empresa debe pasar para ser parte de la familia Cupon Mas

son los siguientes:

1.

El establecimiento conoce el producto, sea por publicidad, anuncio o por los agentes de
venta (momento de la verdad).

Se establece un acercamiento entre el local y Cupon Més. (momento de la verdad)
Empieza el proceso de negociacion donde se exponen los requerimientos de ambas
partes.

El establecimiento debe Ilenar un documento donde se establezcan las promociones (este
documento se encuentra en los Anexo 2).

4.1. En caso de requerir publicidad, el establecimiento debera entregar el anuncio en un
formato acorde al espacio que le fue designado.

Se llega a un acuerdo y se firma un contrato de uso de espacios publicitarios donde se
expongan todos los puntos del convenio (este se puede encontrar en el Anexo 3).

Solo si es requerido, se debera cancelar los montos publicitarios correspondientes.
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7.

Se procede a publicar los cupones de promocion.

8. Al pasar un afio el afiliado decide renovar su contrato o no. (momento de la verdad)

Se establece un
acercamiento
entre el local y

Cup6n Mas.

El estabelcimiento
conoce el
producto.

Empieza el
proceso de
negociacion.

El establecimiento : Se cancela montos
Se firma el o
debe llenar un publicitarios
. contrato. .
formulario. correspondientes.

El afiliado decide
renovar su
contrato.

Se publica los
Cupones.

lustracion 5. Proceso de afiliacion establecimientos. Fuente: Elaboracion propia (2018)

Proceso de suscripcién y uso de la app

A diferencia de la afiliacion de establecimientos, los pasos de suscripcion para los

usuarios deben ser mas meditados, ya que un error en el proceso de suscripcidn representa un

cliente menos y mala publicidad. El procedimiento de suscripcion de los clientes es el siguiente:

1.

2.

El cliente llega a conocer el producto. (momento de la verdad)

El usuario se descarga la aplicacion. (momento de la verdad)

2.1. El usuario adquiere la tarjeta de activacion y procede a descargarse la aplicacion.
Este procede a usar el aplicativo de Cupon Mas y usa el cupon de un establecimiento.
(momento de la verdad)

En caso de no estar suscrito, se procede a realizar el pago.
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5.1. El plazo de prueba gratuita de 3 meses termina y se decide realizar el pago por

concepto de suscripcion.

5. El afio de vigencia expira y se procede a realizar la renovacion. (momento de la verdad)

El cliente llega
a conocer el
producto.

Se descarga la Se renueva la

aplicacion. suscripcion

Procede a usar Se procede a
el aplicativo de realizar el
Cupo6n Mas. pago.

lHustracion 6. Proceso de suscripcion usuarios. Fuente: Elaboracién Propia (2018)

e Momentos de la verdad
Segun Richard Normann (como se cité en Wow Customer Experience, 2018), al referirse

a los momentos de la verdad:

“(...) podriamos decir que la calidad percibida tiene lugar cuando el proveedor del

servicio y el cliente se confrontan. En ese momento cada uno estd por su cuenta... Lo que

conforma el proceso de entrega del servicio incluye la habilidad, la motivacion y las

herramientas utilizadas por el representante de la empresa, asi como las expectativas y el

comportamiento del cliente”.

En otras palabras, a lo que se refieren estos momentos es que cada vez que hay una
interaccion entre las dos partes, la percepcion del servicio prestado dependera de la calidad del
mismo y de como lo tome la otra parte. Generalmente, al menos que el cliente se encuentre en un

estado animico realmente negativo, tendrd una recepcion positiva hacia un buen trato.
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En el caso del proceso de afiliacion de establecimientos, el momento de la verdad ocurre
al momento en que el establecimiento conoce el producto, especialmente si la fuerza de ventas
fue la responsable del acercamiento. En estos casos se debe hacer todo lo posible por captar la
atencion de los establecimientos, caso contrario, Cupon Mas no tendra una oferta llamativa de
descuentos. También se debe tener cuidado al momento de la firma del acuerdo, elaborando las
clausulas pertinentes que sean del agrado de las dos partes. Finalmente, el uso que los
consumidores den a la aplicacién delimitara si es que se cred un vinculo con los locales afiliados,
de tal manera que renueven su contrato.

Al igual que con los proveedores, los usuarios también deben sentirse impactados con el
producto, de tal manera que comiencen a usarlo y mas importante ain, deben suscribirse al
aplicativo y mantenerlo, para validar todo el proceso.

Se puede concluir, que sin una buena campafia de publicidad y ventas, apoyado en un

producto atractivo y con buenos descuentos, de seguro Cupdn Mas no podra tener éxito.

5.3. Plan de marketing

5.3.1 Marketing mix.

Cupdn Mas usara las cuatro Ps del marketing mix para definir su estrategia interna
relacionada con las variables basicas para el desarrollo de la empresa. Este analisis permitira
generar una estrategia real de posicionamiento que se nutra de las experiencias anteriores vividas
y compartidas por los fundadores de la empresa y se fortalezca con las oportunidades que la

tecnologia y la globalizacion otorgan.
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e Producto

Cupon Mas es un producto que presenta un conjunto de descuentos, ofertas y
promociones sumamente atractivos para el usuario con el fin de generar una cultura de ahorro y
gasto inteligente, asi como de potenciar el consumo en los establecimientos afiliados.

Este producto tendra su version mas amplia en una aplicacién maévil pensada para su uso
en teléfonos inteligentes y sera fortalecida por un sitio web que ademas tendra informacion
especifica para proveedores y posibles inversionistas. Esta aplicacion no es pesada por lo que no
ocupa mucho espacio en los teléfonos moviles. Se puede descargar desde App Store o Google
Play y es compatible con cualquier sistema operativo. La app sera de uso sencillo e intuitivo, con
los establecimientos registrados mostrados a manera de lista, con sus logos y promociones
especificas. Este producto digital permite que para ser usado el cliente solo indique su teléfono y
ya goce de los beneficios de la app.

La version web funciona como el apoyo de la app, ademas se contara con informacién de
la empresa como tal y con secciones disefiadas especificamente para inversionistas y nuevos
proveedores. La web también contara con un espacio de cupones, ofertas y promociones.

La aplicacion sera de color verde, con una tipografia de facil lectura como la Helvética y
con cupones que podran mostrarse por fecha, en orden alfabético y por local. De inicio
apareceran los cupones mas recientes y las novedades de la semana. Tendra ademas un espacio
designado para la retroalimentacion del usuario en donde podra enviar sus quejas y sugerencias.

Cupo6n Mas podria ser clasificado dentro de los denominados Productos No Deseados
pues no resulta de uso basico y no es la clase de producto que esta en la mente de la gente
constantemente, sino que requiere una estrategia de posicionamiento muy potente y arriesgada

gue ubique al producto dentro de la gama de opciones que tienen los usuarios en general.
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e Precio

Obtener los beneficios de Cupdn Mas tendra un costo de tres ddlares ($3,00) al afio, con
una gratuidad de tres meses la primera vez que la gente descargue la app en sus teléfonos. El
precio sugerido es en respuesta del estudio de mercado realizado, y al hecho de que se quiere
utilizar un precio que sea tanto atractivo como conveniente para los usuarios. La intencion es que
el cliente pueda valorar todos los beneficios y el ahorro que tiene con el uso de la app frente a la
inversion realizada.

La fijacion de precios se realiza tomando en cuenta los beneficios que los usuarios
pueden tener. Ademas, se espera que las ganancias se relacionen directamente con la cantidad de
personas que adquieren la app. Es decir, que se queden con la cuponera virtual luego de hacer la
prueba de los tres meses de gratuidad.

El pago de este valor puede realizarse con tarjeta de crédito o débito a través del sistema
de PayPhone en el momento previo a la descarga. Y en efectivo si se adquiere la tarjeta con el
cddigo QR. Esta opcion cubre al grupo de personas que prefiere no usar sus datos financieros en
el celular o que no usan tarjetas de crédito o débito como una opcién de pago personal.

e Distribucién (Plaza)

Cupo6n Mas es una aplicacion de peso ligero que podra descargarse desde Google Play o
App Store directamente a dispositivos mdviles y serd compatible con cualquier sistema
operativo. Ademas, existira el sitio web del que también podra descargarse la aplicacion para su
uso.

Otra forma de acercar la app a posibles usuarios sera a través de tarjetas con el cédigo
QR que les permitira descargarse la aplicacién en cualquier dispositivo personal o puede ser una

tarjeta de regalo. Estas tarjetas seran vendidas en centros comerciales y locales afiliados en la
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ciudad de Quito, con cobertura de toda la zona urbana del Distrito Metropolitano incluyendo los
valles.
e Promocion
Para Cupon Mas se realizara una estrategia completa de promocion que contemple lo
siguiente:
Publicidad: es necesario generar una campafa de posicionamiento que muestre con
claridad los beneficios del producto. Para el posicionamiento inicial se contempla usar
como eje la posibilidad de tratarse bien, de conocer nuevos lugares, de experimentar la
vida y descubrir a través de los sentidos todo lo que en la ciudad se oferta usando los
descuentos, las promociones y ofertas de la app Cupdn Mas. Para ello sera necesario
generar un slogan que acomparie de manera integral la etapa de expectativa, lanzamiento
y recordacion inicial.
Para la expectativa se considera apelar a los sentidos mostrando iméagenes de los
proveedores que seran parte del producto. En el lanzamiento se presentara al producto y
se explicard de manera clara como funciona y como se debe adquirir. En la etapa de
recordacion inicial se usaran testimonios de personas que han usado el producto y
comenten sus vivencias desde la oportunidad de conocer, ahorrar y compartir.
Esta publicidad sera pautada en espacios tradicionales como vallas estaticas y
moviles (ubicadas de acuerdo a disponibilidad), en cufias radiales (frecuencias
seleccionadas de acuerdo a la segmentacion de los clientes) y en redes sociales (de

manera organica y pagada en Facebook, Instagram y Twitter).
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Promocioén de ventas: como un primer acercamiento, la app sera gratuita durante los tres
primeros meses de uso con la intencion de que el cliente pruebe y valide los beneficios
ofertados por Cupdn Mas. Este hecho da la posibilidad de fidelizar a los clientes que han
probado la app y decidan pagar por ella como un hecho que afirma que la relacién de
costo beneficio resulta positiva para los usuarios.

Ademas, en la etapa de lanzamiento se considera duplicar los beneficios en
ofertas, promociones y descuentos, luego de coordinar con los proveedores. De esta
manera, en el instante en el que se decide ocupar un cupon, automaticamente se generara
uno especial para el usuario y que no esté expuesto para otros clientes. Es decir, el uso de

un cupon tendrd una promocion adicional.

Relaciones publicas: este producto sélo puede nutrirse, sostenerse y expandirse por las
relaciones publicas que se construyan tanto para conseguir acuerdos de participacion con
los proveedores, asi como con los puntos de distribucion, con los medios de
comunicacion (generar free press a través de entrevistas y reportajes), con lideres de
opinion o influencers, y posibles nuevos inversionistas interesados en participar.

Se considera que los proveedores no solo deberan ser los pequefios
emprendimientos que encontraran en Cupon Mas un espacio de promocién y difusion de
sus servicios y productos, sino las grandes cadenas nacionales y multinacionales
presentes en la ciudad de Quito, que con seguridad resultaran novedosos para los clientes
de Cupo6n Mas y podran verlos como la oportunidad de acceso a estos espacios, en

algunos casos.
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5.3.2. Marketing digital

Se ha considerado la necesidad imperiosa del uso del marketing digital como herramienta
de posicionamiento del producto enlazado a las tendencias actuales de la tecnologia, tanto en
Web 1.0, que es el pautaje en linea sin posibilidad de retroalimentacion, asi como en Web 2.0,
que son los espacios que permiten vivir procesos de interaccion con la comunidad. De acuerdo a
ello se ha considerado intervenir en los siguientes espacios:

e Sitios web

El producto como tal tendra su propio sitio web que sirve de base y respaldo de
informacidn para clientes, proveedores y posibles inversionistas. Este sitio ademas permitira ser
el enlace de informacion para redes sociales, desde la propia aplicacion y para buscadores en
linea.

Dentro del marketing digital, se ha contemplado la posibilidad de pauta en sitios web con
alto trafico y que tengan una segmentacion de publico que responda a los intereses de Cupdn
Mas. En estas paginas web se podran ubicar banners de acuerdo a disponibilidad y a costos
analizados en la campafia general.

e Redes sociales

Necesariamente, el uso de redes sociales tendra gran presencia en el posicionamiento de
Cupo6n Mas. Se ha considerado la creacion de redes del producto enlazadas con la pagina web y
con la aplicacion. Las redes que se crearan seran Facebook, Instagram y Twitter, inicialmente.
De acuerdo al avance y a la medicién de publicos interesados, se considerara la presencia en
otras redes de alto alcance como Google +, YouTube, entre otras.

Aunqgue no esté dentro de la clasificacion de las redes sociales, se menciona dentro de
este proceso la posibilidad de realizar campafias a través de WhatsApp por el potencial que
representa en inmediatez y cobertura, tomando en cuenta que la inversion es minima.
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De acuerdo a la propuesta de Merodio, podemos mencionar las cuatro Cs y analizarlas de

la siguiente manera:

Contenido: se debe generar no solo informacion del producto como tal, su uso, sus
beneficios, sus puntos de distribucién, el link directo para la descarga de la aplicacion.
Sino que, es necesario generar contenido relacionado con el producto y sus beneficios,
sean directos o indirectos. Es decir, se requiere hablar de los proveedores y de las nuevas
promociones, descuentos u ofertas existentes en la app, pero también de lo que significa

el uso de cupones en el ahorro familiar y personal, por ejemplo.

Contexto: este contenido debe ser escrito y detallado de acuerdo al contexto, es decir, a
las caracteristicas e intereses del segmento de publico al que se quiere llegar. La
segmentacion del publico es muy importante en redes sociales y es la base de la
construccién del contexto y las futuras conexiones. Si un producto no esta bien dirigido
es probable que se pierda en la inmensidad de publicaciones y ofertas que se encuentran
en linea. A pesar de que la segmentacion del pablico de Cup6n Mas es muy amplia, seran
los intereses en comun los que definiran el contexto. Intereses mencionados en linea

como cine, comida rapida, entretenimiento, familia, descuentos, ofertas, entre otros.

Conexion: la construccién de un contexto adecuado facilita y fortalece las conexiones
entre clientes con intereses similares y que al compartir su experiencia genera un proceso
de promocion organica, que tradicionalmente se conocia como la voz a voz. Estas

conexiones entre pares garantizan la validez del producto pues viene de personas que ya
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lo han probado. Asi, Cupon Mas lograra conectarse a través del uso de hashtags como

#CuponMas, #cuponesdedescuento, #couponlovers, entre otros.

Comunidad: con la conexion lograda a través de los hashtags, serd mas sencillo formar
una comunidad de seguidores afines al producto y que permitiran incrementar los
seguidores en redes y clientes en la aplicacion. Esta comunidad en redes sera el publico
con el que se debera generar procesos constantes de fidelizacion que garantice la

expansion de Cupon Mas.

De esta forma, la construccion de marketing digital en redes sociales sera posible y
medible con frecuencia. Estas mediciones marcaran las lineas de campafias futuras y el proceso
de interaccion mostrara las preferencias de los clientes, con lo que Cup6n Mas podra saber con

certeza qué nuevas relaciones debe construir y qué proveedores pueden ser parte de este espacio.

5.4. Plan de recursos humanos

5.4.1. Personal directivo y funciones.
e Gerente General:
o Es el encargado de citar a toda la Junta Directiva para tratar temas de importancia
relacionados con el manejo de la compaiiia.
o Es el moderador dentro de la Junta Directiva.
o Junto con los socios, debera plantear soluciones o sugerencias con el fin de

mejorar el desempefio de la compafiia.
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o Tomando como base las opiniones y resoluciones de los socios y del
administrador, tomard la decision de las nuevas medidas que se deben
implementar.

o Debe estar al tanto de que las resoluciones hayan sido implementadas de
manera correcta.

o Estaen la obligacion de asistir a todas las juntas directivas.

e Administrador:

o Debera poner a toda la Junta Directiva al corriente de la situacion en la que se
encuentre la empresa.

o Junto con los socios, debera plantear soluciones o sugerencias, con el fin de
mejorar el desempefio de la compafiia.

o Es el encargado directo de que todas las resoluciones tomadas dentro de la
Junta Directiva sean implementadas.

o Estaen la obligacion de asistir a todas las juntas directivas.

e Socios:

o Son los encargados de plantear sugerencias y soluciones para un mejor

desempefio de la compafiia.

o Estan en la obligacion de asistir a todas las juntas directivas.

5.4.2. Funciones y descripcion de cada area.
e Administracion:
En esta area se desarrolla todo lo relacionado con lo administrativo: contabilidad, pago de
proveedores, pago de empleados y todo lo relacionado con el manejo contable y econémico de la

empresa. En esta se controla el funcionamiento del establecimiento.
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e Tecnologia:

Parte responsable de desarrollar la aplicacion, la pagina web y demas portales que se
requieran, tanto para uso externo como el interno, asi como para mantenerlas actualizadas
constantemente. Ademas de estar al pendiente del software, son responsables de la coordinacién
de la compra de los equipos tecnoldgicos de la empresa, de su mantenimiento preventivo y
correctivo y de solicitar los suministros para los mismos si se llegara a requerir.

e Marketing y ventas:

Esta area tiene en sus manos importantes y diversas funciones para el posicionamiento y
venta del producto. Entre las funciones que le competen se encuentran coordinar la creacién de la
marca, realizar las campafias de posicionamiento, manejar las redes sociales, la pauta y contenido
dentro de estas, coordinar campafias mediaticas, sostener relaciones publicas con clientes y
proveedores, coordinar y proponer incentivos de venta, coordinar los espacios de venta y
distribucion, conseguir nuevos proveedores Yy filiales, entre otros.

e Servicio al cliente:

En esta area recae la interaccion que debe existir entre clientes y la empresa. Es
responsabilidad de esta area responder a inquietudes, quejas y sugerencias que los usuarios
puedan tener. Para ello existen diversos canales como la web, en la seccion de contacto, redes, a
través de los mensajes, y Call Center, a través de llamadas.

e Mantenimiento y limpieza:
Los encargados de esta area deberan mantener las instalaciones limpias, ordenadas y

funcionando correctamente.
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5.4.3. Organigrama estructural.
Es importante conocer la estructura que tendra una empresa, ya gque con esta se puede
delimitar el tipo y la cantidad de empleados que se va a requerir. Se debe establecer las areas y el
lugar que estas ocupan dentro de una empresa, con el fin de jerarquizar y establecer

responsabilidades. En el siguiente grafico se detalla la organizacion de Cupon Mas.

Administracion

Tecnologia

Mantenimiento

Marketing y Servicio al

Ventas Cliente y Limpieza

lHustracion 7. Organigrama estructural Cupén Mas. Fuente: Elaboracion propia (2018)

Como se puede ver en el gréfico, el &rea administrativa es la primera en el rango

jerarquico, y es la encargada de supervisar y controlar a los demas estamentos.

5.4.5. Organigrama por puestos de trabajo.
Una empresa necesita delimitar rangos y jerarquias de manera adecuada, para establecer
una cadena de mando estable que permita una perfecta cohesion entre todos los empleados,

evitando percances, malos entendidos y en especial sublevaciones. El organigrama por puestos
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también tiene como propoésito mostrar cuantos empleados estan dentro de un area de trabajo, y
que cargo desempefian. A continuacion se detalla la estructura de la empresa por puestos de

trabajo.

+
I T T 1
Gerente de Supervisor de
Marketing y Servicio al Conserje Contador
Ventas Cliente
Asesor de Agentes de
Marketingy Qg Servicio al
Ventas Cliente

Asesor de Agentes de
Marketingy Qg Servicio al
Ventas Cliente

Agentes de
ol Servicio al
Cliente

lustracion 8. Organigrama por puestos de trabajo Cupén Mas. Fuente: Elaboracion propia (2018)

Con este organigrama establecido, se puede conocer los gastos por concepto de némina, a

ser usados dentro del estado de resultados.

5.5. Estructura legal

5.5.1. Constitucion de la empresa.
En concordancia con la Seccién VI, codificacion 0 de la Ley de Compaiiias, publicada en
el Registro Oficial 312, se procede a establecer a la empresa Promoidea S.A. como COMPANIA
ANONIMA. El encargado de constituirla sera el sefior Juan Diego Herrera Molina, con una

obligacion monetaria de $ 1031,03 dolares de los Estados Unidos de Norteamérica como gastos
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de constitucion, rubro que esta avalado por la “Resolucion de la Superintendencia de Compafiias

16”, publicado en el Registro Oficial 214.

5.5.2. Estatuto Social.

e Nombre Comercial: Cupén Mas

e Razodn Social: Prometeo S.A.

e Objeto Social: Venta de cupones de descuento
e Capital Social: $ 87.905,56

e Domicilio: Por definir

e Plazo: 50 afios

e Representante legal: Juan Diego Herrera

5.5.3. Contratos.

Para legalizar las relaciones comerciales entre los proveedores de Cup6n Més y la
empresa, se suscribiran contratos comerciales de venta de publicidad y espacios promocionales.
En estos documentos legales se estableceran las responsabilidades de Cupdn Més con los
proveedores relacionados con el espacio dentro de la aplicacion y pagina web, con el uso
adecuado de la imagen de las empresas, las limitaciones con respecto al uso de marca en las
empresas multinacionales.

Los proveedores por su parte detallaran el tipo de promociones a ofertar,
comprometiendose a actualizarlas y nutrir las ofertas y descuentos con regularidad. Ademas,
aseguran el buen trato a los clientes de Cupdn Mas en todas las sucursales en las que se aplique
el descuento, por lo que se comprometen ademas a informar a su personal y capacitarlo para dar

la atencion adecuada.
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De igual manera, ambas partes suscriben en su contrato la posibilidad de terminacion por

mutuo acuerdo, el tiempo de duracion, direcciones, representantes y demas informacion
requerida en el marco de la ley.

En el Anexo 3 se adjunta un modelo propuesto de contrato.

5.6. Plan financiero

El plan financiero permite conocer a ciencia cierta si es que un proyecto es rentable o hay

que darlo de baja. Es por esto que se debe tener énfasis en cada detalle al momento de realizar

este tipo de trabajo. El plan propuesto para Cupon Mas es el siguiente:

5.6.1. Estados Financieros y Flujo de efectivo.
Estructura del plan financiero
Es importante conocer a detalle los componentes que tendra una empresa para poder
elaborar un estudio de factibilidad, por lo que a continuacién se detallan los elementos mas
significativos a ser analizados.
e Inversion Inicial
Luego de los analisis y estudios realizados, se afirma que para que este proyecto pueda

ponerse en marcha se necesitan de $ 31.953,53 ddlares, monto que esta conformado por:
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Tabla 2
Inversion Inicial

I

Muebles y enseres de oficina
Escritorio $ 199,99 6| S 1.343,93 5 $ $ 268,79
Sillas de trabajo S 28,00 6| $ 188,16 5 $ S 37,63
Sillas de espera S 32,00 12| $ 430,08 5| S - S 86,02
Computadores S 299,00 12| $ 4.018,56 3] S 330,00 | $ 1.229,52
Impresora S 228,00 2| $ 510,72 3 S 170,24
Telefono Convencional S 15,00 12| S 201,60 3 S 67,20

Tecnologia de apoyo e imagen
Computadoras 12 nucleos S 527,00 2| S 1.180,48 3] S 330,00 | S 65,67
Programacion y seguridad Informatic] $ 16.000,00 11 $ 17.920,00 S - S -
Disefio de marca e imagen S 400,00 1 $ 448,00 S S
Elaboracidn de Tarjetas QR S 0,10 50000 $  5.600,00 S S
Instalacion Netlife S 100,00 1 S 112,00
Total S 17.829,09 54| $ 31.953,53 27| $ 660,00 | $ 1.925,06

Fuente: Elaboracion propia (2018)

e Mueblesy enseres:

Estos implementos son basicos para cualquier tipo de oficina, sin importar el giro de

negocio que una empresa tenga. Estos items hacen posible que los empleados puedan trabajar sin

inconvenientes.

e Tecnologia de apoyo e imagen:

Est& conformado por productos tecnoldgicos como computadoras especializadas para

programacion, asi como los costos para la elaboracion de la aplicacién, disefio de la marca y las

tarjetas de activacion QR. Estos son los rubros mas costosos de toda la inversion inicial, pero a la

vez, son fundamentales para el desenvolvimiento de la empresa.

e (Gastos de Constitucion:

Toda empresa necesita constituirse legalmente para poder funcionar de acuerdo al marco

de la ley; si bien se podria considerar a este gasto como parte de la inversion inicial, se debe

tomar en cuenta que la mayoria de empresas realizan este proceso una vez que esté

completamente formada. Los siguientes datos son especificos para una Sociedad Anénima:
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Tabla 3
Permisos y Gastos de constitucion

Escritura Publica 5 114,24
Razon de Marginacidn 5 15,23
Autenticacidn de Firmas 5 22,84
Costos Registro Mercantil S 58,72
Cuenta de Integracion Bancaria 5 800,00
Patente Municipal 5 20,00
RUC 5 -

Total 5 1.031.03

Fuente: Elaboracién propia (2018)

e Capital de Trabajo
Este se refiere a los recursos disponibles que posee una empresa, que los pueda destinar
inmediatamente para realizar cualquier actividad que se requiera. Para Ross, Westerfield y Jaffe
(2012) ““esto significa que el efectivo que esté disponible a lo largo de los 12 meses siguientes
sera mayor que el efectivo que debe pagarse” (p. 28). En el caso de Cupon Mas, se necesitara un
capital de trabajo inicial de $ 54.921 dolares para cubrir imprevistos, sueldos, entre otros. Se
toma en cuenta la suma de los tres primeros ingresos que generaria la empresa para el calculo de
este valor.
e Inversiones futuras
En caso de que la compafiia logre posicionarse en el mercado, sera necesario invertir en
nuevos equipos informaticos, por lo que se contempla la compra de computadores para que los
técnicos puedan tener un mejor desempefio. El costo total de esta inversion seria de $ 1.180,40
dolares.
e Nobmina Empresarial
Un gasto recurrente para la empresa sera su fuerza laboral, por tal motivo, se debe

plantear un organigrama estructural adecuado a las necesidades de la empresa, para no incurrir
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en gastos excesivos de némina. En el siguiente recuadro se encuentran los datos especificos de

este apartado:

Tabla 4
Sueldos

Sueldos

Aréa operativa # empleados Salario inicial costo mensual

Gerente General 1 s 1.000,00| 5 1.000,00
Gerente de Marketing y ventas 1| s 800,00 | S 800,00
Contador 1] s 386,00 | 5 386,00
Asesor de Marketing y ventas 2] 5 500,00 S  1.000,00
Supervisor de Servicio al Cliente 1 s 500,00 | & 500,00
Agentes de Servicio al Cliente 3| 5 386,001 %  1.158,00
Programadores 2| 5 BOO00(| %  1.500,00
Limpieza 1| 8 386,00 & 386,00
Total 12| S 4.758,00| % 6.830,00

Fuente: Elaboracidn propia (2018)

Nota: Estos valores ya incluyen todos los beneficios de ley. (IESS, vacaciones,

sobresueldos, etc.)

e (Gastos Fijos
Estos se refieren a los pasivos que deben pagarse con regularidad. Los méas comunes son
el arriendo y los servicios basicos. Sin embargo, Cup6n Mas al ser una empresa cuyo producto
esta destinado a un publico masivo, debe invertir constantemente en publicidad. Los montos de
promocion pueden variar, pero la empresa no puede dejar de invertir en este rubro. A
continuacion se encuentra la estructura y detalle de este tipo de gastos durante el primer afio y de

anos venideros:
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Tabla 5
Gastos fijos afio 1

Ano 1

Gastos fijos (mensual) Cantidad Total

Arriendo S 500,00 1 S 500,00
Servicios basicos S 200,00 1 s 200,00
Pago servicio telefénico S 400,00 1 s 400,00
Vallas Publicitarias S 1.306,67 3§ 3.920,00
Radio la Bruja S 2.800,00 1] s 2.800,00
Radio Fuego S 48,00 24| S 1.152,00
Facebook y redes sociales S 1.000,00 11 S 1.000,00
Marketing Wapp S 719,20 1] s 719,20
Servidor S 940,00 1 s 940,00
Internet Netlife S 196,95 1 s 196,95
Gastos Totales S 11.828,15

Fuente: Elaboracion propia (2018)

Tabla 6
Gastos fijos afio 2 en adelante

Afo 2 en adelante

Gastos fijos (mensual)

Cantidad

Arriendo S 500,00 1 s 500,00
Servicios bdsicos S 200,00 1 s 200,00
Pago servicio telefénico S 400,00 1 s 400,00
Vallas Publicitarias S 1.306,67 2l S 2.613,33
Radio la Bruja S 2.800,00 11 S 2.800,00
Radio Fuego S 48,00 24l S 1.152,00
Facebook y redes sociales S 1.000,00 1 § 1.000,00
Marketing Wapp S 719,20 1 s 719,20
Servidor S 940,00 1 s 940,00
Internet Netlife S 196,95 1 s 196,95
Gastos Totales S 10.521,48

Fuente: Elaboracion propia (2018)

e Estructura de financiamiento
Es importante determinar cuéles seran las fuentes de financiamiento que tendra la
empresa. Para el presente caso solo se utilizaran los recursos de los socios fundadores para los
gastos de constitucion, inversion inicial y capital de trabajo; segun los resultados obtenidos del

presupuesto que se encuentra mas adelante, va a ser necesario acceder a un préstamo en el primer
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afio (aparte de una insercion de dinero por parte de accionistas) para cubrir costos de sueldos y
pago a proveedores. La Corporacién Financiera Nacional (2018) otorga un crédito con el 9,75%
y con un plazo de 10 afos a las pequefias y medianas empresas (PYMES); en comparacion con
instituciones como Banco de Guayaquil, Pichincha, y Banco del Pacifico, los intereses cobrados
por la CFN son mas bajos, por lo que es la opcion mas viable de financiamiento. En el siguiente

recuadro se detalla el proceso de amortizacion por concepto del préstamo adquirido:

Tabla 7
Amortizacion préstamo
Periodo Capital Cuota Interes  Amortizacion
0| $40.000,00
1| $37.459,93 | $6.440,07 | $3.900,00 $ 2.540,07
2| $34.672,21 | $6.440,07 | $3.652,34 52.787,72
3| $31.612,69 | $6.440,07 | $3.380,54 $3.059,53
4| 528.254,86 | 56.440,07 | $3.082,24 $3.357,83
5| $24.569,64 | $6.440,07 | §2.754,85 $3.685,22
6| $20.525,11 | $6.440,07 | $2.395,54 $4.044,53
7| $16.086,24 | $6.440,07 | $2.001,20 $4.438,87
8| $11.214,59 | $6.440,07 | $1.568,41 54.871,66
9| $5.867,94 | $6.440,07 | $1.093,42 $5.346,64
10 ($0,00)| $6.440,07 | $572,12| $5.867,94

Fuente: Elaboracion propia (2018)

5.6.2. Elaboracion del plan financiero.

Datos a considerar

Una vez conocidos todos los elementos que formaran parte del estudio, se procede a
elaborar el plan estratégico en el que se debe tener presente los siguientes elementos para que los
resultados obtenidos sean cercanos a la realidad:

e Tasa de Inflacion
Al promediar las inflaciones de los anteriores afios, se obtiene una tasa de inflacion

promedio del 3,72%, la cual servira para calcular los gastos incurridos en los afios siguientes.
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Tabla 8
Histdrico tasa inflacién Ecuador

Country | 1999|2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 (2007 | 2008 | 2009 | 2010|2011 |2012| 2013 [ 2016 | 2017
Ecuador | 599| 56| 22|125] 79 21 21 34| 23| 83| 43] 33 45] 51| 26| 24| 07

Fuente: Index Mundi

e Tasa de Rendimiento esperado

No existe informacion oficial sobre este valor para el mercado de promociones
ecuatoriano. Sin embargo, los inversionistas de este emprendimiento solo invertiran si es que la
misma supera el 10%.

e Tasa de rendimiento real:

Para que una proyeccion se ajuste a la realidad, se debe tomar en cuenta la inflacion, ya
que con esta podemos delimitar el valor real que tendré el dinero en el futuro. En este caso la tasa
de rendimiento real seria del 6,28%.

e Fijacion del precio:

Aunque el valor dado por la mayor parte de encuestados se encuentra en un rango de 11 a
20 ddlares, se debe tomar en cuenta que las estos desconocen el funcionamiento real del producto
Cupon Mas. El precio de 3 dolares obedece a una estrategia de posicionamiento, ya que al
tratarse de un producto nuevo, no se sabe la reaccion del consumidor hacia la aplicacion mévil y
cdmo sera su percepcion de valor con respecto al mismo.

e Proyeccién de ventas:

Para realizar una proyeccion de ventas adecuada, se necesitan datos historicos o
informacidn que contenga el desenvolvimiento de alguna empresa o0 mercado. Lamentablemente
los registros de facturacion de la empresa Promoidea S.A. se perdieron y no existen datos

oficiales sobre la oferta de promociones en el Ecuador. Sin embargo, gracias a los resultados
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recaudados de la encuesta y a informacion de una fuente confiable, se puede realizar un estimado
de cuéntas personas podrian adquirir el producto.

Segun datos proporcionados por la INEC (2017), el 66,9% de la poblacion de Quito tiene
un smartphone, esto es, que de los 2.644.145 habitantes, 1.768.933 personas tienen un celular
inteligente. Si se toma en cuenta los datos recaudados en la encuesta (cuyos resultados se
encuentran en el siguiente acapite) donde el producto Cupon Mas fue validado por el 67,5% de la
muestra (este porcentaje representa el niUmero de personas que pagarian por el producto) y se
concatena con el nimero de personas que poseen un smartphone, se concluye que existe un
mercado de 1.194.030 habitantes, a ser explotado.

Ya que la app va a estar disponible en 10S y Android, se debe conocer la proporcién de
cuantas personas poseen este sistema. Segun Linio (2016), el 89% de personas en Latinoamérica
posee el sistema Google, seguido del 11% que posee el sistema de Apple.

En base a los datos previos, se establecié un nivel de ventas con un crecimiento promedio

del 30%, tomando como base que en el primer afio se lograra llegar al 1% del publico objetivo.

Tabla 9
Total ingresos

Total Ingresos 112.636,28 | 5  224.072,55| 5 292.614,32| & 408.460,04

Fuente: Elaboracion propia (2018)

5.6.3. Estados Financieros.

Balance General:

Segln Ross, Westerfield y Jaffe (2012) “El balance general es una fotografia instantanea
(tomada por un contador) del valor contable de una empresa en una fecha especial, como si la
empresa se quedara momentaneamente inmovil.” (p.20). En este caso se trataria de un estado de
situacién inicial, en el que se presenta como esta la compafiia al momento de empezar sus
operaciones, reflejando sus activos, pasivos, y el capital social con el que cuenta.
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Los activos totales representan la inversion inicial de Cupon Mas, cuyo monto es de $

87.905,56 ddlares, el cudl sera otorgado en su totalidad por todos los socios de la empresa.

Tabla 10
Balance General

ACTIVO PASIVO

Activo Corriente Pasivo Corriente

Efectivo 5 54,921,00 | Prestamo Bancario 5 -
Activos no corrientes

Escritorio 5 1.343,93

Sillas de trabajo 5 188,16

Sillas de espera 5 430,08

Computadores 5 4,018,56

Telefono Convencional 5 201,60

Impresora 5 510,72

Computadoras 12 nacleos S 1.180,48

Programacion 5 17.920,00

Diserio de marca 5 448,00

Tarjetas QR 5  5.600,00

Instalacion Netlife 5 112,00 |PATRIMOMIO

Gastos de Constitucion 5 1.031,03 |Capital Social 5 B87.905,56
TOTAL ACTIVO 5 87.005,56 |TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO § 87.005,56

Fuente: Elaboracion propia (2018)

Nota: En este caso el efectivo se refiere al capital de trabajo del que dispondra la empresa

al momento de su apertura.

Estado de resultados:

Segun Ross et all (2012) “el estado de resultados mide el desempeno durante un periodo
especifico, por ejemplo, un afo.”; también se le conoce como estado de pérdidas y ganancias, ya
gue se concatenan los ingresos y egresos, para conocer si hubo ganancia dentro de una empresa.

Los resultados obtenidos en este documento no son suficientes para determinar la

rentabilidad de una empresa, sin embargo, los datos recolectados sirven para elaborar el flujo de
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efectivo y los indicadores de rentabilidad financiera. En caso de requerir este estado financiero se
puede remitir al Anexo 1.

Flujo de efectivo e indicadores de rentabilidad financiera:

Un flujo de efectivo “ayuda a explicar el cambio en el efectivo contable y sus
equivalentes” (Ross et all, 2012, p. 28), también permite entender las fuentes de donde proviene
el dinero y el uso que se le da al mismo (actividades operativas, de inversion o de
financiamiento). Conocer la variacion del efectivo dentro de una empresa hace posible que se
pueda utilizar distintas herramientas para identificar la viabilidad y rentabilidad de un proyecto.
Indicadores como la TIR, VPN y el periodo de recuperacion de capital ayudan a comprender a
los inversionistas que tan lucrativo puede resultar un negocio. Los resultados obtenidos de los

indicadores previamente mencionados son los siguientes:

e TIR: Segln Palacios y Quito (2013) “el TIR es un indicador de rentabilidad en términos
porcentuales, o tasa de descuento que hace que el VAN sea igual a cero” (p. 86) Para
efectos de un inversionista, si es que este indicador es mayor que la tasa de descuento
deseada, puede aceptar el proyecto.

El TIR obtenido para este proyecto fue del 15%, superior al 10% esperado, por lo que un
inversionista puede aventurarse a invertir en Cupon Mas.

e VPN: El objetivo del Valor Presente Neto es el de medir “el rendimiento en términos
monetarios que generard el proyecto, una vez descontada la inversion inicial” (Palacios y
Quito, 2013, p. 87). A diferencia del TIR, este indicador representa el valor real que se

obtendria de un proyecto.

80



El VPN de este proyecto, con la tasa esperada minima (10%) es de $ 30.999,90 ddlares
por lo que es un proyecto que puede ser aceptado. Es verdad que este monto es inferior al
de la inversion inicial, sin embargo, hay que tomar en cuenta que la proyeccion solo fue
realizada hasta el cuarto afio de funcionamiento y tomando solo a la poblacion del
Distrito Metropolitano de Quito, por lo que si se aumenta la poblacion objetivo a nivel
nacional y el nimero de afios de funcionamiento de la empresa, probablemente
aumentaria este valor.

Periodo de recuperacion: Mide el tiempo que toma recuperar una inversion. Palacios y
Quito (2016) afirman también que “a su vez permite medir la liquidez del proyecto
puesto que mientras mas corto sea el plazo de recuperacion, mas liquida y atractiva sera
la inversion.” (p.84).

Para el presente proyecto, se necesitara de un periodo de 4 afios para poder recuperar el

dinero invertido.

Tabla 11
Periodo de recuperacion

Periodo de recuperacion

Periodo Saldo inicial 5. Acumulado Valor real
0 $ (87.905,56)
1 S (86.094,25)| 5 1.811,31
2 S (85.487,96)| 5 606,29
3 S  (52.930,09)| 5 32.557,87
4 5 30.999,90| 5 83.929,99

Fuente: Elaboracion propia (2018)

Punto de equilibrio: Este indicador tiene como proposito encontrar el nivel de ventas de
un producto, de tal manera que los ingresos totales sean iguales a sus egresos, teniendo
como resultado un beneficio igual a 0.

Después de vender 250.936 unidades, Cupon Mas empezara a tener utilidad.
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5.6.4. Viabilidad Financiera.

En base a los resultados obtenidos en el analisis financiero, se puede concluir que el
emprendimiento Cupon Mas es viable, respaldados en un VPN y TIR favorables. Es probable
que en los primeros afios de funcionamiento se necesite de un agente externo para inyectar
capital al proyecto y poder cubrir costos y gastos de la empresa.

Los analisis ejecutados se basaron en un nivel de aceptacion mas bajo del arrojado en las
encuestas y en que el precio de venta se mantendria estable durante 4 afios, por lo que se podria
afirmar que los resultados pueden llegar a ser mejores que los presentados. Vale destacar que
este presupuesto fue desarrollado tomando en cuenta solo a la ciudad de Quito, por lo que la
rentabilidad de la empresa puede llegar a ser mayor si es que se incursiona en todo el mercado

nacional.
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Capitulo 111

Estudio de Mercado
6.1. La encuesta

Las encuestas que se van a utilizar son del tipo muestral mediante el uso de un
cuestionario, las cuales segun Anderson, Sweeney y Williams (2008):

Es necesario distinguir entre la poblacién objetivo y la poblacién muestreada. La

poblacion objetivo es la poblacion acerca de la cual se desean hacer inferencias, mientras

que la poblacion muestreada es la poblacion de la que, realmente se toma la muestra. (p.

917)

En el caso de esta investigacion, se tomaré en cuenta una muestra definida que represente

a la poblacion objetiva del Distrito Metropolitano de Quito y presente una referencia de

informacion valida y objetiva.

6.2. Definicion de la muestra

Para esta investigacion se va a utilizar el método de muestreo aleatorio simple, que se
define segin Anderson, et all (2008) como “una muestra que se elige de tal manera que todas las
muestras posibles de tamafio n tengan las mismas probabilidades de ser elegidas” (p. 920). En
otras palabras, se elige de una poblacidn determinada, un nimero de personas al azar sin

restriccion alguna.

6.2.1. Poblacién.
Se toma en cuenta solo a las personas que viven dentro del Distrito Metropolitano de
Quito, con un rango de 15 a 64 afos. De las proyecciones realizadas por el INEC (2018), se
extrae que la poblacion de Quito actualmente es de 2.690.150 habitantes. Segun los resultados

del Censo 2010 de poblacién y vivienda del Ecuador (2010), y mediante el calculo del porcentaje
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promedio que representa a la poblacion de 15 a 64 afios, se obtuvo un resultado del 64.5%, es

decir que actualmente 1.735.147 personas se encuentran en este rango de edad.

6.2.2. Determinacion del tamafio de la muestra.
Segun Anderson, et all. (2008), la formula para determinar el tamafio de una muestra

poblacional, usando el muestreo aleatorio simple, es:

__ Np(A-p)
N (BTZ) +pr(1-p)

Donde:

N = poblacion total

n = tamafo de la muestra

B = error muestral deseado (se refiere al porcentaje de error con que el encuestador
quiere trabajar para realizar la encuesta. Mientras mas grande sea este término, el nivel de
precision de los datos extraidos sera més bajo).

p = proporcion muestral (se refiere a la proporcion de la poblacion que posee las
caracteristicas requeridas para el estudio, como no se cuenta con una estimacion real de esta
cifra, se puede usar p = 0.5)

Para este caso en especifico el calculo seria el siguiente:

1.735.147 x 0,5(1 — 0,5)

0,052
4

n =

1735147( ) +0,5(1—0,5)

= 399,907
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Se concluye que se necesita una muestra de 400 personas para obtener los datos

necesarios, tomando en cuenta un error muestral de 5%.

6.3. Aplicacion de herramientas de recoleccion de datos

La encuesta fue elaborada en el distrito Metropolitano de Quito, tanto de manera
presencial como virtual, a través de Survermonkey.com, herramienta en linea que permite aplicar
este tipo de herramientas de levantamiento de datos. Estas encuestas han servido para obtener
datos reveladores que sustenten la hipotesis planteada para esta investigacion y propuesta de

negocio.

6.3.1. Analisis de los datos.

Se realizaron en total 400 encuestas: 352 impresas y 48 en la herramienta virtual
seleccionada para este fin. De estas y segun el detalle pregunta a pregunta, se obtuvieron los
siguientes datos:

Caracterizacion de la muestra encuestada

NUmero de personas: 400

Hombres: 49,59%

Mujeres: 50,41%

Edad:
Tabla 12
Rango de edad encuestados
Rango de edad Porcentaje
De 15 a 20 afios 19,83%
De 21 a 30 afios 38,57%
De 31 a 40 afios 24,52%

85



De 41 a 50 afos 7,16%

De 51 a 60 afios 6,89%

De 60 en adelante 3,03%

Fuente: Elaboracion propia (2018)
Estado civil:
Tabla 13
Estado civil encuestados

Estado civil Porcentaje

Casado/a 22,87%

Soltero/a 58,13%

Divorciado/a 3,86%

Union libre 1,1%
No especifica 14,05%

Fuente: Elaboracién propia (2018)

Zona de residencia en la ciudad de Quito:

Tabla 14
Zona de residencia encuestados
Sector Porcentaje
Norte 68,6%
Centro 9,37%
Sur 11,29%
Valle de los Chillos 4,96%
Cumbaya / Tumbaco 5,79%

Fuente: Elaboracion propia (2018)

De esta caracterizacion realizada se determina que la muestra fue equitativa entre
hombres y mujeres pues oscilan el 50% cada uno. De estos, la mayoria se encuentran entre los 21

y 30 afios de edad con el 38,57%, seguidos por personas entre los 31 y 40 que representan el
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24,52%, luego por jovenes entre 15 y 20 afios con el 19,83% y finalmente, la diferencia, el
16,90% corresponde a personas mayores de 41 afios.

De estas personas, la mayor parte de encuestados se reconocen solteros, lo que representa
el 58,13% de la muestra, es decir mas de la mitad. Seguidos por las personas casadas con el
22,87% y la diferencia se encuentra en los divorciados, union libre y personas que prefirieron no
especificar su estado civil.

El sector de Quito que predomind en la muestra investigada fue el norte con el 68,60%,
seguido por el sur con el 11,29%, definiendo la diferencia entre el Valle de los Chillos,
Cumbaya/Tumbaco y centro de la ciudad.

Con estos datos podemos definir que se aplico la herramienta de investigacion a hombres
y mujeres por igual, que la mayoria de estas personas son solteras, que habitan en la zona norte
de Quito y estan entre los 21 y 30 afios.

Resultados de las preguntas realizadas

1. ¢Ha usado cupones de descuentos para comprar o adquirir un producto o servicio?

Tabla 15
Uso de cupones Quito
Respuestas Porcentaje
S 50,41%
NO 47,66%
No indica 1,93%

Fuente: Elaboracion propia (2018)

87



SI

NO

No indica

0,00% 20,00%

50,41%

47,66%

40,00%

lHustracion 9. Uso de Cupones Quito. Fuente: Elaboracion Propia (2018)

de descuento para adquirir productos o servicios. En la misma proporcién, con el 48%, las

Se puede observar que de las personas encuestadas, el 50% afirma haber usado cupones

personas han mencionado no haber usado cupones.

2.

¢ Para cual establecimiento o establecimientos usé estos cupones? (en caso de no

recordar, dejar en blanco)

Tabla 16
Uso de cupones en establecimientos
Respuestas Porcentaje

KFC, McDonald’s, pizzerias y comida

L . 15,70%
rapida
Supermaxi y otros supermercados 14,00%
Fybeca y otras farmacias 13,50%
Cine 3,58%
Servicio de taxi en linea 0,83%
No recuerda 53,00%

Fuente: Elaboracién propia (2018)
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KFC, McDonals,...

Supermaxi y otr...

No recuerda

Fybeca y otras f...

Cine

Servicio de taxi...

lHustracion 10. Uso de cupones en establecimientos. Fuente: Elaboracion Propia (2018)

Del grupo de personas que respondi6 que Si en la primera pregunta, es decir el 50% de la
muestra, la mayoria mencion6 que no recuerda en qué establecimiento uso los cupones, lo que
representa el 52,7% de la mitad de la muestra absoluta. En segundo lugar, con el 15,6%, las
personas que recuerdan haber usado los cupones de descuento, afirman haberlo hecho en KFC,
McDonald’s, pizzerias y otros establecimientos de comida rapida. Con el 13,9%, esta muestra
afirm6 que ha usado los cupones en el Supermaxi y otros supermercados afines. Finalmente
destacan Fybeca u otras farmacias con el 13,4%, el cine con el 3,6% y finalmente, los servicios

de taxi en linea con el 0,8%.

Esta informacion muestra que el proceso de rememoracion del uso de cupones de
descuento ha sido infructuoso en gran porcentaje. El segundo dato importante es que la gente que
recuerda, lo hace nombrando a marcas grandes e importantes dentro del mercado ecuatoriano,

sean de origen nacional o multinacionales.
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3. ¢Cuanto pagaria por un servicio anual, que ofrezca descuentos o cupones 2x1,

validos de lunes a domingo, en establecimientos como SuperCines, KFC, Burguer

King, o McDonalds?

Tabla 17
Costo de app

Rango de costo Porcentaje
Nada 18,46%
Entre 1y 10 dolares 18,73%
Entre 11 y 20 ddlares 19,56%
Entre 21 y 30 ddlares 11,57%
Entre 31 y 40 ddlares 0,55%
Entre 41 y 50 ddlares 7,44%
Entre 51 y 60 ddlares 0,28%
Entre 61 y 70 dblares 1,65%
Entre 71 y 80 ddlares 0,28%
Entre 91 y 100 dolares 6,06%
Maés de 100 1,38%
No responde 13,77%

Fuente: Elaboracidon propia (2018)
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20,00%

15,00%
L,
©
Tt 10,00%
8
S
a
5,00%
0,00%

Porcentaje

Rango de costo

Nada

Entre 1 y 10 ddlares
Entre 11 y 20 ddlares
Entre 21 y 30 ddlares
Entre 31 y 40 ddlares
Entre 41 y 50 ddlares
Entre 51 y 60 ddlares
Entre 61 y 70 ddlares
Entre 71 y 80 délares
Entre 91 y 100 ddlares
Mas de 100

No responde

lHustracion 11. Costo de app. Fuente: Elaboracion propia (2018)

Esta fue una pregunta abierta, que por motivos de tabulacion se ha agrupado por rangos

de valor. Ademas, se especifica que el valor descrito correspondia al costo anual por el uso de

Cupo6n Mas. Las personas encuestadas en su mayoria respondieron que podrian pagar entre 11y

20 dolares, siendo este ultimo el valor con mas repeticiones. Le sigue el rango entre 1y 10

dolares y en tercer lugar se ubica, con el 18,46%, la posibilidad de no pagar por el producto.

Estas respuestas nos indican que existen diversas tendencias por el valor econémico que

los encuestados pagarian por un producto como el planteado. Ademas, su variabilidad es tan

extrema que abarca desde 1 hasta 200 délares en rango. Dentro de estas opciones, el valor

promedio es de 33 dolares aproximadamente.

4. ¢En cual de las siguientes categorias le interesaria que existan promociones y

descuentos?
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Tabla 18
Preferencia de promociones por categoria

Opciones Porcentaje
Comida 31,01%
Entretenimiento 21,15%
Transporte 14,29%
Salud y Belleza 13,62%
Educacion 18,60%
Otros 1,33%

Fuente: Elaboracion propia (2018)

Otros
1,3%
Educacion
0,
18,6% Comida
31,0%

Salud y Belleza
13,6%

Transporte

Entretenimiento
14,3%

21,2%

lustracion 12. Preferencia de promociones por categoria. Fuente: Elaboracién propia (2018)

De las personas encuestadas, la mayoria se inclinan por obtener descuentos en comida,
que representa el 31% de la muestra. En segundo lugar, la gente prefiere el entretenimiento. Mas
adelante, con el 18,60% se decantan por la educacién que incluye cursos de formacion. Luego
aparece el transporte y la salud y belleza con el 14% y 13% respectivamente. En otros, la gente

ha detallado querer cupones en ropa, calzado, alcohol, deportes y electrodomésticos.

92



En esta pregunta podemos observar que la mayor fuerza de compra radicara en la comida

y el entretenimiento. Lo que Ilama la atencion es que la gente se ha interesado con mayor fuerza

en la educacién que la salud y belleza, dato importante a tomar en cuenta en el momento de

conseguir proveedores para Cupén Mas.

5. ¢Cudles son sus locales favoritos de comida y entretenimiento?

Tabla 19
Locales favoritos
Opciones Porcentaje

Cine 29,67%
Comida en general 2,62%
Noe 3,11%
Crepes and Waffles 1,97%
KFC 15,90%
McDonald"s 14,59%
Mayflower 1,15%
Friday 1,31%
American Deli 1,48%
Pizza Hut/Tios/Papa Johns 7,54%
Vulcano Park/ Mr. Joy 4,75%
Patios de comida/CC 1,64%
Burger King 5,74%
Tablita del Téartaro 1,64%
Taconazo 0,16%
Yogurt Amazonas 0,66%
Vaco y Vaca 2,46%
Bares/discotecas 1,97%
Deportes 1,64%

Fuente: Elaboracion propia (2018)
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30,00% Cine

Comida en
general

Noe

Crepes and
Waffles

KFC
20,00% McDonals

Myflower

Friday
B American Deli

B Pizza Hut/
Tios/Papa Johns

Porcentaje

B Vulcano Park/ Mr...
10,00% B Patios de comida...
Burger King
B Tablita del tartaro
B Taconazo
B Yogurt Amazonas

B Vaco y Vaca

B Bares/Discotecas
B Deportes

0,00%

Porcentaje

Opciones

lustracion 13. Locales favoritos. Fuente: Elaboracion propia (2018)

Esta fue una pregunta abierta con la intencién de conocer los lugares preferidos por las
personas encuestadas y con ellos tener una guia de los posibles proveedores estratégicos que
debera tener Cup6n Mas. En ella se puede observar que la gente busca cupones para el cine, en

primer lugar, y luego para la comida de cualquier tipo.

6. ¢Qué tipo de promociones y descuentos quisiera que estos locales tuvieran?

Tabla 20
Preferencia de promociones en general

Propuestas Porcentaje
2x1 47.01%
Descuentos 50% 7,27%
Por compras, 1 articulo gratis 6,23%
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Miércoles de descuento 0,52%
Descuentos 20,78%
1ro a mitad de precio 2,60%
Todo lo que puedas comer 1,56%
Promociones por dia/clientes fieles 10,13%
Més cupones 1,04%
Black Friday 0,52%
Un acompanante gratis 0,52%
Un dia gratis 1,82%
Fuente: Elaboracion propia (2018)
25,00% @ Descuentos 50%
B Por compras, 1
articulo gratis
Miércoles de
Descuento
0,
20,00% B Descuentos
B 1 a mitad de
precio
@ Todo lo que
15.00% puedas comer
B Promociones por
= dia/clientes fieles
E B Mas cupones
[=] .
a Black Frida
10,00% - Y
B Un Acompafante
gratis
B Un dia Gratis
5,00%
0,00%
Porcentaje
Opciones

lustracion 14. Preferencia de promociones en general. Fuente: Elaboracion propia (2018)
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Se le pregunto a la gente encuestada, qué tipo de oferta o promocion preferia. Entre las
mas nombradas se destacan las promociones 2x1, con el 47%, los descuentos en general con el

21% y en tercer lugar las promociones por dia para clientes fieles, con el 10%.

Esta informacion es la base para los lineamientos que Cup6n Mas debe tener con sus
proveedores en el momento de generar promociones, descuentos y ofertas especiales para los

clientes de la aplicacion.

7. ¢Habia escuchado de Cupdn Méas?

Tabla 21
Conocimiento de la marca Cupén Mas
Opciones Porcentaje
S 6,89%
NO 92,84%
No responde 0,28%

Fuente: Elaboracion propia (2018)

SI

NO

No responde

0,00% 25,00% 50,00% 75,00%

lHustracion 15. Conocimiento de la marca Cupén Mas. Fuente: Elaboracion propia (2018)
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Se observa en esta pregunta que mas del 90% de los encuestados nunca han escuchado de
Cupon Mas. Eso puede relacionarse con las edades mas representativas de la muestra, quienes en

la época de lanzamiento inicial de Cupon Mas eran bebés o nifias y nifios muy pequefos.

Esta informacion ademas plantea el reto de posicionamiento en su relanzamiento y la

construccion estratégica de campafias que permitan recordar la marca a través del tiempo.
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Conclusiones

Luego de la investigacion realizada dentro de este proyecto de titulacion de pregrado, se
concluye lo siguiente:

e A nivel mundial, el crecimiento de los comercios en linea es determinante y define que el
camino de los e-commerce ird aumentando, posicionandose y desarrollandose
constantemente. Asi lo muestran las cifras de crecimiento y los valores de ganancia
presentados. Por lo que, se puede afirmar que el contexto mundial fomenta la apertura de
un comercio en linea.

e En el Ecuador las experiencias de comercio en linea, aunque no son masivas, han sido
exitosas y han logrado mantenerse en el tiempo, sobrepasando el denominado “hueco de
la muerte” que atraviesan los emprendimientos luego del primer afio de creacion. Esta
informacion afirma que es posible tener negocios en linea, que sean estables y rentables.

e Al finalizar esta investigacion, se determina que un producto como Cupén Mas, que tuvo
su auge a finales de los 90, debe reinventarse y adaptarse a las necesidades actuales tanto
sociales como tecnoldgicas para su reapertura. Es decir, pasar del libro de descuentos a la
aplicacion mavil de descuentos en linea.

e Para la reapertura de esta empresa se requiere tener un Plan de negocios especifico,
detallado y que muestre con claridad el camino a recorrer. Esta investigacion ha
desarrollado dicho plan que contempla las areas administrativas, de marketing,
financiera, legal y de recursos humanos. Es decir, se ha planteado con éxito la base de

este potencial negocio.
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e Para la investigacion de mercado, se ha tomado una muestra representativa de la
poblacion a la que se quiere llegar, es decir el Distrito Metropolitano de Quito. Del
analisis realizado con los datos obtenidos, se puede afirmar lo siguiente:

o EI50% de la muestra encuestada conoce 0 ha usado cupones de descuento en
restaurantes o supermercados. Sin embargo, ninguno menciono haber usado un
sitio especifico de venta de cupones. Por lo que el mercado ecuatoriano ain no ha
vivido el boom de las cuponeras, lo que permite una mayor apertura y aceptacion
de Cupo6n Mas en el pais.

o De este mismo dato se puede afirmar que si bien la gente no ha usado productos
especificos de venta de cupones, sabe como funciona el mundo de los descuentos,
las ofertas y promociones. Lo que garantiza que la poblacion esté familiarizada de
manera general con el negocio, haciendo que el posicionamiento del producto sea
mas agil pues no se parte de cero.

o En lainvestigacion se pudo determinar que las personas prefieren usar descuentos
en restaurantes, supermercados, farmacias, cines y en procesos de capacitacion.
Por lo que se puede concluir que Cupon Més debera centrar su fuerza con
proveedores alrededor de estos tipos de negocio.

o Con los datos obtenidos y como una estrategia de lanzamiento, se ha determinado
que el valor mas adecuado para este producto es de 3 ddlares, a pesar de que la
opcién mas mencionada por los encuestados fue en el rango de 11 a 20 dolares y
que el 30% de estas personas estuvieron dispuestas a pagar un valor superior al

rango mencionado.
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o Finalmente, la gente afirma no haber escuchado en su mayoria sobre Cupén Mas,
por lo que el reto de posicionamiento recae en la marca, en el concepto y en la
fuerza de las alianzas.

o De la encuesta realizada se determina que las personas si aceptarian a un producto
como Cupon Mas en el mercado y estarian dispuestos a pagar por este tipo de
aplicativo movil.

e Como se muestra en el plan financiero, Cupon Mas resulta rentable por el resultado
obtenido en el estado de resultados, reflejado en los indicadores de rentabilidad TIR y
VPN, cuyos resultados para un presupuesto de 4 afios fueron de 15% y $ 30.999,90
dolares respectivamente, con un periodo de recuperacion de 4 afios. Solo se tomo en
cuenta a la poblacion de Quito, por lo que los resultados podrian ser mas favorables que
los proyectados.

e Como cierre de esta investigacion, se puede concluir que la hipotesis planteada es
afirmativa. Es decir, de acuerdo a los datos recopilados, a las proyecciones realizadas y a
las propuestas estratégicas planteadas en el Plan de Negocios, la reapertura de Cup6n
Mas resulta totalmente rentable para posibles inversionistas y llegara a tener una muy

buena acogida en el mercado ecuatoriano.
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ANEXos

Anexo 1: Estado de pérdidas y ganancias

Ano 1 Ao 2 ; Ano 4 Total Proyecto
Ingresos
App 10S
# Ventas | 4725 9450 12285 17199 43659
PVP $ 3,00 3,00 | $ 3,00 | $ 3,00 | $ 3,00
Total B 14.175,00 28.350,00 | $  36.85500 | $  51.597,00 | $ 130.977,00
App Android
# Ventas 38250 76500 99450 139230 353430
PVP $ 3,00 3,00 | $ 3,00 | $ 3,00 | $ 3,00
Total $ 114.750,00 229.500,00 | $  298.350,00 | $  417.690,00 | $  1.060.290,00
App Tarjeta QR
# Ventas 10746 21492 27939,6 39115,44 99293,04
PVP $ 3,00 3,00 | $ 3,00 | $ 3,00 | $ 3,00
Total $ 32.238,00 64.47600 | $  83.818,80 | $ 11734632 | $ 297.879,12
Publicidad
Ventas $ 2.400,00 | $ 3.600,00 | $ 6.000,00 | $ 7.200,00 | $ 19.200,00 |
Total Ingresos $ 163.563,00 | $ 32592600 | $ 425023,80 | $ 593.83332 | $  1.508.346,12 |
Egresos
App 10S
| Total $ 4.890,38 | $ 9780,75 | $ 1271498 | $  17.800,97 | $ 45.187,07




App Android

| Total $ 39.588,75 | $  79.177,50 | $  102.930,75 | $  144.103,05 | $ 365.800,05 |
App Tarjeta QR
| Total $ 6.447,60 | $ 1289520 | $ 1676376 | $  23.46926 | $ 59.575,82 |
[ Total Costos E 50.926,73 | $ 101.85345 | $ 13240949 |$ 18537328 | $  470.562,94 |
[IngresosBrutos  ~ |B 11263628 | $  224.072,55 | $ 29261432 | $ 40846004 | $  1.037.783,18 |
Sueldos
Total $ 7646000 | $ 7878571 | $ 8171654 | $ 8475640 |$ 32171865 |
Costos Fijos $ 141.937,74 |$  126.257,74 | $ 13095453 |$ 13582604 | $  534.976,04
Depreciacion $ 1.92506 | $ 1.990,73 | $  2.056,39 | $ 2.056,39 | $ 8.028,58
Costos totales $ 27124953 | $ 308.887,63 | $ 347.13695 | $  408.012,11 | $  1.335.286,21
Afio 1 Aoz | ARes |  Afos

Utilidad antes de impuestos S (107.686,53) | S 17.038,37 | $ 77.886,85 | S 185.821,21
Participacion trabajadores (15%) S - S 2.555,76 | S 11.683,03 | $ 27.873,18
Impuesto a la Renta (22%) S - S 3.748,44 | S 17.135,11 | S 40.880,67
Utilidad Neta $ -107.686,53 | $ 1073417 | $  49.068,72 | $  117.067,36

Capital de Trabajo
Capital de trabajo neto S 54.921,00
Variacion de capital de trabajo S -10.744,20 | S -5.432,10 ‘S -4.954,89 ‘S -8.440,48

Fuente: Elaboracion propia (2018)



Flujos

Flujo operativo

Utilidad Neta
Depreciacion
Capital de trabajo
Prestamo Bancario
Inversién socios

Flujo operativo

Flujo de
inversion/financiamiento

Inversion Inicial

Gastos de Capital (CAPEX)
Pago de préstamos
Intereses Pagados

Valor rescate

Flujo de inversién
Flujo de caja

VPN

TIR
Fuente: Elaboracion propia (2018)

$ (107.686,53) S 10.734,17 S 49.068,72 $ 117.067,36
S 1.925,06 S 1.990,73 S 2.056,39 S 2.056,39
S (54.921,00)
S 40.000,00
S 67.686,53
$ (54.921,00) S 1.925,06 $ 12.724,90 $ 51.125,11 $ 119.123,76
S (32.984,56)
$ (5.600,00) $ (5.600,00) $ (5.600,00)
S (2.540,07) S (2.787,72) $ (3.059,53)
S (3.900,00) S (3.652,34) S (3.380,54)
$ (32.984,56) S - $ (12.040,07) $ (12.040,07) $ (12.040,07)
$ (87.905,56) S 1.925,06 $ 684,83 $ 39.085,05 $ 107.083,69
$ 30.999,90
15%



Punto de Equilibrio Contable

Precio venta S 3,00
Costo de venta S 1,97
Margen S 1,04
Costos Fijos Totales S 220.322,80
Gastos Adm. y Ventas S 76.460,00
Costos Fijos S 141.937,74
Depreciaciéon S 1.925,06
Punto de Equilibrio (en unidades) 212.872
Valor Presente de Punto de Equilibrio

Costo anual Efectivo

Inversion Inicial S 87.905,56
Plazo 4
Costo del capital (rendimiento esperado) 6%
Valor residual S -
CAE S 25.531,65
Tasa impositiva (Imp.renta + part. trabajadores) 37%
Depreciacion S 1.925,06
Costos Fijos Totales S 220.322,80
Precio de venta S 3,00
Costo de venta S 1,97
Margen de venta S 1,04
Valor Presente de Punto Equilibrio (en unidades) 250.935,9

Fuente: Elaboracion propia (2018)



Anexo 2

TALONARIO
DESCUENTO: Especificar en S/. , (%) u oferta que se otorga.
LOGO LOGO
ESPECIALIDADES Detalles de la oferta

de sus o articulos o servicios

Descripcién detallada de la oferta o descuento que se otorga
o ﬁ:nngra?i- en caso de que sea permitido por las reglas de la seccion. bl f #

Escoja una de las opciones de encabezado de frase

Usted estd invitado a disfrutarde [ | o Valepor [ |

GRATIS con la compra de:

Valido siempre
ier otro limite o

de la oferta

Direccién (es) y/o teléfono (s)

Direccion y/o teléfono

(LIS ©1 GURUIL Y l@iunhianiv Gun igua us nipisiina y 1syivie.

Valido desde Nov/99 al 1/Dic/2.000
Usar segun las instrucciones del libro. No combinar con otra oferta

9
-

Entregar arte logotipo en programas compatibles con Macintosh o impresion nilida para ser escaneada)

\ NOMBRE Y FIRMA DEL CLIENTE NOMBRE Y FIRMA DE PROMOIDEA

lustracién 16. Anverso formato para descripcion de publicidad. Fuente: Promoidea S.A. (2000)



—x
I DIAGRAMA DEL CUPON Y TALONARIO I
'
LOGO DEL Ramo de Toxas QRATL <—I DESCUENTO O ITEM GRATIS I
ESIRCECINENTC :.“'m" ALAMO /)
ISAROSAS S ALAMO
i G S 4—' LOGO DEL ESTABLECIMIENTO |
KIAdROSAS |
“DIGALO CON ROSAS” 5
? Vale por un ramo de 25 rosas GRATIS con la §5 <_[ DETALLES DE LA OFERTA
LEMA COMERCGIAL Somos especialistas en arreglos compra de un ramo de valor igual o superior
Y/ ESPECIALIDAD DEL i flciios baro toda ocamon e 5
PRODUCTO O SERVICIO g olempre E
S T T EEe Contamos con serviclo a domicilio. En pago al contado, cheque o T. Cred. & CONDICIONES ESPECIFICAS
Atendemos matrimonios y Valido en almacén o a domicilio e— DE LA OFERATA
todo compromiso social

Jacinto Bejarano 152 y Gonzales Sudrez

Jacinto Bejarano #152 y Telf: 455-199 / 890-550 4—' DIREC. DEL ESTABLECIMIENTO
DIRECCION DEL Gonzélez Suarez 2
ESTABLECIMIENTO Tolf: 455-199 / 890-550 Valido desde Nov /99 al 1 /Dic / 2000. Usar segin fas

instrucciones del libro. No combinar con otra oferta

EJEMPLOS DEL CUPON Y TALONARIO

115,

Pizza GRATIS

QUITO

“Pruebe el sabor unico de
nuestra PIZZA PIZZA

Usted estd invitado a disfrutar de una pizza de
cualguier tamafio GRATIS con la compra
de otra pizza de valor igual 0 superior

GuAaYAQUIL

Vale por lel lavado de una prenda GRATIS con el
lavado de otra prenda de valor igual o superior

CuPoN

Zpe - z

INGREDIENTE Vélido siempre SIEMPRE Vélido siempre 8

hegha slg'l':lURfLES > En page al contado, cheque o En pago al contado, o T. Cred. %
T. Cred. Valido en nuestro local o a domicilio LIMPIO

Av. Eloy Alfaro #152 y Guanguiltagua
Telf: 465-019 / 590-550

Av. América 222 y Carondeict

Av, América 222 y Carondelet /
\ guiltagua 152 y Efoy Alfarc
Telfs: 454-5564 / 745-645 olf: 465-019 / 590-550

Valido desde Nov /99 al 1/Dic /2000. Usar segun las Valido desde Nov /99 al 1 Dic /2000. Usar segin las
instruccianes del libro.No combinar con otra oferta instracciones del libro,No combinar con otra oferta

Telfs: 454-554 / 745-645

DIAGRAMA DEL TALONARIO
LLENAR CON LAS ESPECIFICACIONES DE SUS TALONARIOS (Con letra de imprenta y legible)
.............................................................................................................. S
cualquier
.............................................................................................................. de otra
............................................... “Preube el sabor
............................................................... T T
Unico de nuestra Valido
U T ..ol s anmiiinines noad L SR S SHRE SOOI Mhe PIZZA PIZZA R
B e HECHA CON
“ INGREDIENTES
R NATUR ALES
i L AR e v s e i o e PO R W =i QUITO
Jacinto Bejarano #152 y e
.............................................................................................................. Gonzalez Suarez de otra
Telf: 455-199 / 890-550
.............................................................................................................. gl
Valido ¢
.............................................................................................................. GUAYAQU'L
| Urdesa Norte # 20 Vﬁ"xtlro ue'wnN
[ o IS e D S S ey R Av. 9 de Ociubre oy
i Telfs: 454-554/745-645
Lt SR RS L s
l CUENCA
E .............................................................................................................. AV. Qulto
Telfs: 454-564/745-645
} ESPACIO
RESERVADO PARA

llustracion 17. Reverso formato para descripcion de publicidad. Fuente: Promoidea S.A. (2000)
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Anexo 3

CONTRATO DE COMPRA ¢
DE ESPACIOS PUBLICITARIOS Y/O PROMOCIONALES

EnQuito alos ... dias del mes de . .afio.

impresos o electrénicos, contenido al

PRIMERA: COMPARECIENTES.-

Comparecen en la celebracion del presente contrato, por una parte y en calidad
de VENDEDOR PROMOIDEA Cia. Lida. representada por |a firma autorizada en
este contrato, a quien para efectos del mismo se le denominara simplements

PROMOIDEA; otra, en ﬁd&d yMPRADOR
el(a) sefior ta\ :

a nombre y como
aquien en adelante se le denominara COMPRADOR.

SEGUNDA: ANTECEDENTES.-
a) PROMOIDEA, tiene como parte de su objeto social el di

00530

PROMOIDEA

se celebra el contrato de compra-venta de espacios publicitarios y promocionales
e las siguientes cldusulas:

h) En caso de que PROMOIDEA imprima las ofertas o publicidad en un idioma adi-
cional al espafiol, EL COMPRADOR esta en la obligacién de aceptar la traduccion
realizada por PROMOIDEA, o en su defecto enviar una traduccién junto al texto
en espanol. PROMOIDEA se reserva el derecho da aceptar la traduccion enviada
por el cliente y de realizar las correcciones que estime necesarias.

SEXTA: PRECIO Y FORMA DE PAGO.-
El COMPRADOR deberé pagar a PROMOIDEA el precio del espacio contratado,
en todas ias P en la Guia de D y
| Cuponmas asi como en de sus de G op
adicionales de PROMOIDEA contratados, esto es cupones. hDjaS lmernas de pmi—
cidad, portadas, tadas y demés
icos de acuerdo a lo en el Anexo 'PLANES TARIFARIOS" corres-

sistemas de mercadeo, que beneficien tanto al productor de bienes y/c servicios
ccomo al consumidor.

b) Entre sus medios de aplicacion esta la entrega de descuentos, ofertas y promo-
ciones para el consumider, determinados por los establecimientos compradores,
asi como la y difusién de pi por varios medios
publicitarios.

c) PROMOIDEA es la empresa responsable y dusha de la marca “CUPONMAS" y
de sus subproductos.

d) El Comprador, por medio del p contrato varios
publicitarics o contrata un servicio en uno o varios de los pre
de Promoidea Cia. Lida.

TERCERA: OBJETO.- /
Con estos antecedentes PROMOIDEA vende al COMPRADOR el del
publicar en la gama de pmdudos Cuponmas elegidos, ui
tarios y/o o pl@ a el servi
otros de los servicios o productos de Promaidea.

CUARTA: OBLIGACIONES DEL VEND!
A la suscripcién de este contrato PROMOIDEA, se iga con el
a ba sigulentes aspectos:

que EL COMPRADOR, segun las normas y fija

y en los casos necesarios acordadas con el COMPRADOR adquirido.

Condiciones que estarén estipuladas en las respactivas. nes de servicio, Grdenes

de trabajo o pedido y de acuerdo al arte ° boselo final aproba:!o por a( COMPM

DOR para los casos que fuese vy

ier tipo de ici o por ei

COMPRADOR seglin sus especificaciones, las mismas que se estableceran en la

Oden dsServiclo, de trabajo o pedido.

a) A editar y publicar los con la calidad
y diseho gréfico acorde a la muestra pmsamada por PROMOIDEA y previamente
aceptada por el COMPRADOR en la respectiva Orden de Servicio y arte o
muestra aprobada, asi ceme en los anexos a este dacumento.

b) A distribuir los productos Cuponmas u otros a través de los mecanismos estable-
cidos por PROMOIDEA y de acuerdo a las zonas y ssgmentos de mercado que
determinen sus estudios técnices y/o acordados con el COMPRADOR

QUINTA: OBLIGACIONES DEL COMPRADOR.-
a) una oferta, p! o beneficio que se otorgara al
portador del cupén o Op y aceptar su
publicacién para la venta del pmmdo © servicio pac(ada en el medio publicmxrlo
elegido por el COMPRADOR. La ir ién estara en
@l texto y disefio contratado.
Entregar al cliente, consumidor o portador del cupén o promocién de CUPONMAS
osus subproductos, stempre que tenga el logotlpo o codigo de identificacién de
su i alli siempre
que esté debldameme identificado como usuario a través de los mecanismos
descritos en las reglas de uso de Cuponmas o demds normas estipuladas en la
promocién y medio pactado.
¢} Cancslar el valor de cada espacio icitario y/o pi i al
precio, plazo y demds normas fijadas por PROMOIDEA y aceptadas por el
COMPRADOR con la suscripcién de la respectiva "Orden de Servicio, de Trabajo
o Pedido”
d) Brindar el mismo trato y deferencia a un cliente portador de un cupén u oferta
pvomocxcnal que a cualesquiera de los demds clientes que concurrieran al esta-
dela idad ylo que brinda PFDMO!DEA
e) Aceptar los cupones o los
parciaimente mutilados; siempre que no se afecte a la correcta iﬂsrprerauén de
la promocién y cumplan con las normas establecidas por PROMOIDEA.
f) Entregar al asesor de ventas de PROMOIDEA, el texto, direcciones, nimeros de
teléfono, fax, e-mail y logotipo para realizar la diagramacién del cupdn oferta o
publicidad. Asi como otra informacion requenda por PROMOIDEA, ia para

&

a cada prod que parte Integral de este contrato.

Los pagos deberdn realizarse con cheque cruzado en délares girado a la orden de
PROMOIDEA CIA. LTDA. O a través de otros mecanismos establecidos de mutuo
acuerdo en la orden de servicio, pedido trabajo.

El atraso en los pagos seré gravado con el méaximo interss legal de mora vigente
y el COMPRADOR debera asumir los gastos por gestién de cobros adicional, en que
PROMOIDEA haya incurrido para realizar el cobro. En caso de renovacion del pre-
sente nemm!o PROMOIDEA se reserva el derecho de modificar el costo de la venta
AL CCMPRADCR.

OCTAVA: RENOVACION.- >
£l contrato de compra ventaAde paci ¥ pi

o ¢ . 4“, ;. )
e '
4 motivo de la renovacion. Si cualesquiera de las partes no deseare hacerio

teberd notificar a fa otra con por lc menos noventa dias de anticipacion a la finaliza-
cion del contrato.

NOVENA: FORMAS DE TERMINACION .-
E{ contrato terminara por:
a) Por el mutuo acuerdo de las partes.
b) Porel del plazo
vacién descrita en la cldusula octava.
¢} Por causas de caso fortuito o fuerza mayor, desastres naturales, motines o guerra
que imposibiliten la operacion del sistema de ventas, publicidad y edicién de la Guia
de D de P idea o de iera de sus otros o servicios
contratados.

siempre y cuando no existiers Ia reno-

PROMOIDEA podra dar por terminado UNILATERAL E INMEDIATAMENTE este
contrato, sin perjuicio de las acciones legales que pudiera iniciar en contra del
COMPRADOR, que implicarérn entre otros los dafios y perjuicios aconémicos y
alaimagen de la empresa, dtsiemummuaonés de las siguientes

a) Por falta de pago del espacio publicitaric o

b) Por negarse a cumplir o entregar el producto,
que habla ¥ que se estipulaba en el medio
COMPRADOR y editado por PROMOIDEA.

¢) Por negarss a cumplir con las reglas de uso del o los sistemas promocionales
contratades, estipuladas por PROMOIDEA, las mismas que forman parte integral
de este contrato.

d) Por incumplir la solicitud de on para la del espacio
o por el retraso en la entrega de la misma.

o
contartado por el

DIEZ: DECLARACIONES ESPECIALES.-

El Comprador protegera y mantendré indemne a PROMOIDEA , en el supuesto de
que sea demandada en cualquier juicio, litigic o controversia por cualquier persona
natural o juridica que se creyere en el derecho de iniciar accién legal alguna en contra
del COMPRADOR, por motivos i con el i dela
y/o de las reglas de uso del libro promocional, o del medio contratado por el
COMPRADOR. PROMOIDEA se reserva el derecho de calificar y aprobar la partici-
pacién o el auspicio de cualquier tipo de COMPRADOR, de oferta o pubiicidad dentro
de CUPONMAS, de sus © servicios de PROMOIDEA.

DECIMA PRIMERA: ANEXOS.-

Forman parte integral de este contrato: La Orden de Servicio, trabajo o pedido, los
Planes Tarifarios y las Reglas de Uso del libre Promecional o de los otres productos
de PROMOIDEA segun lo contratade, cualquier incumplimiento de las condiciones
en ellas se entenderan como causal de terminacién unilateral.

la ién de la icacion y/o
g) Aaprobar el arts y texto en espafiol y en otro idioma de ser el caso, que le presen-
para incluirlo en el cupén promoclonal, oferta y/c mﬂcldad

DECIMA SEGUNDA: JURISDICCION Y COMPETENCIA.-

s de ser el caso.

Las partes fusroy yse a eleccion del actor a los
de Cengil y Arbitraje o a los jueces civiles del Cantén Quito y al
trémite ejecutivo o verbal sumario.
EL COMPRADOR
F: Nombre:

MStracién 18. Contrato afil'iacién Cupo6n Mas. Fuente: Promoidea S.A. (2000)
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Anexo 4

Cupodn Mas en el pasado

Enfrente la competencia
v dinamice su negocio.
En cada cupén Usted
podra determinar
el producto, momento y
lugar a promocionar.

USE A CEfL 15%
USE A CELL, la empresa

més grande de accesorios U E A C E L
celulares del pafs.
QuUITO:

Hi-tel
* Av. de los Shyris 183 y

=
s
=
Diego de Almagra Vale por 15% de descuento en la comprade  f]
Telf.: 222 303/237 357 : . el =
ok cualquier accesorio y servicio técnico. z
GUAYAQUIL 2
MALL DEL SOL Vélido siempre. <

* Local Porta En pagos en efectivo o 10% con T. Cred.

corriente.
De esta manera puede Vi o ik
uiera de. " "
direccionar su promocion nuestros puntos Vélido en ctialql'xllfﬁu rilla nuestros puntos
a los periodos mas bajos ok feadoe o Cuin § oy
de venta y reforzarlos uayaquil.

Jardin Shopping Centar:
Tercer nivel, loval 310. 25% 2 50%
Telf: 90
= Primer Nivel, isla.
Telf: 980156
C.C. Quicentro: Local
137, primer nivel.
Taif: 469-870
!:.E 1510;'::' T!w'z;ﬂ Vale por 25% de descuento en fa compra de un par
C.C. Rio Cantro: Local 95, de gafas o 50% de descuento en la compra de su
Tolf: 851-152 segundo par de gafas.

€.C. Mall del Sol: Local
A-53 Telf: 691-891
C.C. Alhdn Borja:
Planta Baja — lsla

C.C. La Rotonda: Logal
23 Planta Baja

By Sunglass Hot e 1o

QUITO - GUAYAQUIL

Ademas Usted podra
impulsar los productos que
no han sido promocionados
introduciéndolos al mercado
mas facilmente.

Cupon Nacional

Valido siempre.
En pagos en efectivo o cheque.
Excepte en marcas Dakley, Rayban, SPY,
Vélido en todos los establecimisntos del

00. Usar sogin las

4 Dici
ucciones del fibro. No combinar con etra aferta,

VALIDO HASTA 1-DIC-99

SEGINOY
-y

a0l

lHustracion 19. Cup6n Mas en el pasado. Fuente: Elaboracion propia (2018)
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Anexo 5

Cotizaciones y precios Inversion Inicial

LETRA|SIGMA

EL BAECICH BE MECNDOR

Quito, 16 de marzo del 20138
LSV-IM-045-13

Senar

JUAN DIEG(O HERRERA
CUPON MAS

Presanta.-

De mi consideracian:

Es grato presentar a usted nuestra propuesta para el alguiler de wallas
publicitarias con imagenes de alta resolucion de acuerdo al siguiente datalle:

PLAZ() 3 MESES

VALOR
CIUDAD # UNITARIO

QUITD walla 8¥4 1 % 7.200

PLAZ() & MESES

VALOR
CIUDAD # UNITARIO
QUITOD valla 8X4 1 $9.500
PLAZ(D 12 MESES
VALOR
CIUDAD * UNITARIO
QUITO valla 8x4 1 $ 14,000

Fuente: LetraSigma (2018)



4.INVERSION

Descripcion Importe
Total
Consola de administracion web 10.000,00
Aplicativo web 2.000,00
App Android 2.000,00
Appi0OS 2.000,00

Todos los precios y costos estan expresados en moneda nacional y no incduyen ningin impuesto que pudiera surgir o corresponder aplicar.

44 0.

Prigect s bl

TP_PropusstaComercial.dot, v1.0, Vig.: 27/8r2013

Fuente: FRAGATTI (2018)

SOLICITUD DE CONSTITUCION DE COMPANIAS

Valor Cuantia

Numero de Nombramientos

Costos Notaria

Constitucién
ESCRITURA PUBLICA 102.0
RAZON DE MARGINACION 136
AUTENTICACION DE FIRMAS 204

Total Notario Incluido IVA: 152.32

2000.0

Valor con lva:
Valor con lva:

Valor con Iva:

11424
15.232
22848

Pagina 6 de &

Nota: Se aclara que segun el caso habra servicios notariales que deben cancelarse directamente en la Notaria Publica al momento de la suscripcion de la

oscritura

Costos Registro Mercantil

Constitucién
Gaslos Registrales: 19.36
Gastos Generales: 19.36

Nombramientos

Gastos Registrales: 10.0
Gastos Generales: 10.0
Gastos de Marginacion: 0

Total Registro Mercantil: 58.7200

Costo Total del Tramite: 211.04

Continuar

Fuente: SuperCias (2018)

Cancelar



=
DISENO DE LOGO 5250 usp-a

Incluye
Disenio de logotipo que refleje los valores de la empresa v
que sea memorable dentro del target de mercado deseado.
1 Se enfregaran 3 propuestas iniciales
4 Tras comentarios, una propuesta final con 3 revisiones
4 Entrega de archivo lustrador v png’s para aplicacion en

fondos blanco y negro.

MANUAL DE MARCA 5150 USD+ma

Incluve
1 Disefio de tarjetas de presentacion
1 Disefio de papeleria (hojas membretadas, sobres, carpetas)
1 Disefio de esferos v aplicaciones varias
4 Aplicacion de marca en diferentes formatos

Fuente: Empresa Reverso (2018)

clo Incluye WA

Pre!

mercado,
Lider;

&7

7 Fotos

Oficinas - Consultorios en
Alquiler Larga Temporada

= Repdb“ca y pradera S]”a GlratOrla OfICIﬂaS
500 Escritorios Econdmicas
e e Nuevas

Xl



Precio.incluye IV)\VR

mercado, g ;
Lider

Epson L395-14150 Computador Nuevo
Impresora Sistema Completo Con Impresora
Original Incluye Iva Wifi Estudiantes Oficina

U$S 228 U$S 299

Gamer Pc 12 Nucleos
8gb Ingenieria Disefio  Teléfono De Casa Vtech
Programacion Juego  Convencional

U$S 527 U$S 15

www. fabrimuebles-ecuador.com

0t 7 Fotos 8
Silla De Espera Estacion De Trabajo Tipo
Secretaria Oficina L Escritorio - Mueble De
Escritorio Atica Oficina.
U$S 32 U$S 199*

Xl



NETLIFE DEFENSE

100

+ SEGURIDAD
Incluye 5 licencias

*TERMINOS Y CONDICIONES

Fuente: Netlife (2018)

Q

SISTEMA DE SEGURIDAD
INFORMATICO

Con este plan, la informacion mas confidencial y
sensible de tus computadoras y dispositivos
moviles estan seguras.

Costo de Instalacion $100 + IVA

:165.5

Mas impuestos de ley

Ver detalles

X1



CFN:

Anexo 6

Tasas de Interés

coarniciom srmanciras wacehuas

MATRIZ DE TASAS DE INTERES ACTIVAS REAJUSTABLES
DEL 01 AL 30 DE JUNIO DEL 2018

CAPITAL DE TRABAJO LOCAL

SUBSEGMENTO:
CREDITO COMERCIAL PRIORITARIO CORPORATIVO
PLAZO EN ANOS (HASTA) 5
TASA NOMINAL ANUAL 7.5000%
EFECTIVA ANUAL (pagos semestrales) 7.6406%
EFECTIVA ANUAL (pagos trimestrales) 77136%
EFECTIVA ANUAL (pagos mensuales) 7.7633%
SUBSEGMENTO:
CREDITO COMERCIAL PRIORITARIO PYMES
PLAZO EN ANOS (HASTA) 5
TASA NOMINAL ANUAL 9.7500%
EFECTIVA ANUAL (pagos semestrales) 9.9877%
EFECTIVA ANUAL (pagos trimestrales) 10.1123%
EFECTIVA ANUAL (pagos mensuales) 10.1977%

Fuente: CFN (2018)

Banco de Guayaquil:

TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS

SUBSEGMENTO:
CREDITO COMERCIAL PRIORITARIO EMPRESARIAL
TASA NOMINAL ANUAL 8.2500%
EFECTIVA ANUAL (pagos semestrales) 8.4202%
EFECTIVA ANUAL (pagos trimestrales) 8.5088%
EFECTIVA ANUAL (pagos mensuales) 8.5692%

SUBSEGMENTO:

MICROCREDITO DE ACUMULACION AMPLIADA
TASA NOMINAL ANUAL 13.0000%
EFECTIVA ANUAL (pagos semestrales) 13.4225%
EFECTIVA ANUAL (pagos trimestrales) 13.6476%
EFECTIVA ANUAL (pagos mensuales) 13.8032%

Crédito Productivo

Bienes de capital, terrenos, const. infraestructura y

las ventas de dichas actividades.

cormpra de derechos propiedad industrial. CORPORATIVO | EMPRESARIAL PYME
9.33% 10.21% N.83%
Comercial Prioritario Wehiculos pesados, capital de trabajo.
Comercial Ordinario Wehiculos livianos de combustible fosil. N.83%
CanEire Oralrast J‘ldq uisicion o come_rcializ'a;ic':un de vehiculos
livianos de combustible fosil.
17.30%
c Prioritari Bienes y servicics no relacionados a una actividad
OnNsumao Frioricario oroductiva.
Educativo Formacion y capacitacion profesional o técnica. 9.50%
Terrenos para construccion de viviends; vivienda
Cradito Inmobiliario terminada; construccion, reparacion, remodelacion N.33%
v mejora de inmuebles propics.
. . s Adaquisicion o construccion de vivienda Unica y de
Vivienda Interés Publico primer uso. 4.99%
” it ﬁﬁﬁpgzﬁg’g@meﬁmcﬁﬂg MINORISTA | ACUM. SIMPLE | ACUM. AMPLIADA
lerocredite ' pEgolo const 28.50% 25.50% 23.50%

Fuente: Banco de Guayaquil (2018)
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Banco del Pichincha:

1.1 TASAS DE INTERES

TARIFARIO BANCO PICHINCHA
Actualizans al 1 de marzo de 2013

Taa3 Nominal

COMERCIAL COMSLIMO

WIVIENDA

MCROEMPRESA

TASE FLA TASA

VARIABLE TASAFLIA TASEVARIAELE

a TASE
TASA FLUA VARIABLE

TASAFLA

TASA

Credito Dinamico (21

Die $22,000 3 5200,000
D= §220,001 351,000,000
D §1,100.001 &n adeiante

3 LIned Abens | garanila Npolscand) () [2)

b0 Habfiar (1) (A (2

10.75%|

0 par asquisicion de temencahasts £ afics) (2)

15.15%]

00 MUtThIpOi=ca (2] (A

15.20%

(Crédito Compatnotal?)

10.75%

Crecifs en Base 3 MONKD LOT FENg06 [A) (2]

D2 $300 3 §$1000

D2 $1001 3 53.000

Di2 $3.300 3 $5.000

D= §5.001 3 $10.000

23.90%|

D2 $10.500 3 $20.000

22.50%

Dperacion a taming

(Ocasional
SOBREGIROS [3) Coniraiads

Facha de apicadon
% ADICICMAL DE INTERES

GASTOS DE COBRANZAS
Base de aplicacion

L o
WVECEs |3 1353 vigente de cada craglito 3l momento gel wencimisnto (para credio con (353 reajustabie)

Se apiica en funcion de |3 tabla de gestion de cobranza exirajudicial. Tabla consultar en wevw.plchincha.com

Fuente: Banco del Pichincha (2018)
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