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INTRODUCCIÓN

La demanda en el mundo entero de software y servicios informálicos

se han incrementado significativamente, a medida que las computadoras y

el lnternet penetran cada vez más en todos los aspectos de la sociedad. Los

países desarrollados y en desarrollo, los gobiernos, ONG's, y sector privado

están en un acelerado proceso de informatización cada vez más amplio y

que exige la más variada selección de soluciones informát¡cas de alta

calidad.

Los expertos en sistemas informáticos están creando cada vez más

herramientas que sirven para mejorar los procesos en las organizaciones,

haciéndolas más ágiles, integrales y ef¡cientes, convirtiéndose en una

necesidad prioritar¡a para el desarrollo de las empresas; y es con esta visión

nació la Microempresa "EXPOTECH.

EXPOTECH, Exporting Technologies se dedica a la venta de software

básicos y a la medida, brindando a su vez servicios de mantenimiento de los

programas i nformáticos.
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A pesar de br¡ndar sus servicios a algunas empresas de prestigio, ellos no

cuentan con el debido reconocim¡ento en el mercado de venta de software,

por Io que es necesario además de mantener relaciones a largo plazo con

sus actuales cl¡entes, expandirse con nuevas estrategias para ganar

mercado tanto nacional como internacional.

En vista a que la empresa no lleva un registro diario o constante de su

actividad financiera, esto no le permite hacer proyecciones de sus ¡ngresos y

costos y mucho menos c,onocer la liquidez con la que cuentan, por ello es

necesario realizar una proyecc¡ón financiera analizando costos-benefic¡os

para la empresa EXPOTECH.

El planteamiento de estos problemas y la búsqueda de soluciones

alcanzables, han dado paso a la realizac¡ón de un proyecto que se basará en

la elaboración del plan de mercado y anál¡s¡s financiero que ayude a cumplir

los objetivos deseados por la microempresa EXPOTECH S.A. los cuales

serán planteados adecuadamente en las consideraciones iniciales de este

proyecto

üts-ESPO]
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PLAN ESTRATÉCICO OENENAL DE LA EMPRESA:

1.1 CONSIDERACIONES INIGIALES

La empresa EXPOTECH S.A., con sus siete años de permanencia en el

mercado de venta de software, no ha encontrado la forma de posicionar la

marca, ni expandirse en el mercado, siendo por lo tanto sus princ¡pales

problemas.

Por otra parte los altos directivos de la organización son expertos en el

servicio que ofrecen, es decir en el manejo técn¡co, s¡n embargo carecen de

estrategias para comercializar sus servicios; lo que hace que estén

dispuestos a emprender un proyecto que atienda sus necesidades y que les

perm¡ta soluc¡onar sus problemas.

Para empezar a pone en marcha las soluciones a los diversos problemas

planteados se ha ideado elaborar un Plan de Mercado y análisis financiero

que ayude a EXPOTECH S.A. a moldear sus negocios y productos de modo

que produzcan mayores ut¡l¡dades y crec¡miento. Además, alcanzar un

reconoc¡m¡ento de la marca en el l,lrcado de la venta de software en
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,1.2..EL PROBLEMA DE MARKETING: ÁMBITO DE ESTUDIO

Cualquier empresa que quiera mantenerse en un mercado global altamente

compet¡t¡vo, como el existente en la actualidad, tiene la obligación de ofrecer

productos y servicios que sat¡sfagan las necesidades y expectat¡vas de su

clientes, sean adecuados a su uso previsto y cumplan con las disposiciones

legales que les sean de aplicación, es decir, debe ofrecer calidad a un precio

que les permita interactuar positivamente en el mercado.

Uno de los componentes importantes del proceso de global¡zación, es la

utilización, directa o indirecta de la tecnología que soporta las demandas de

la nueva economía. Esta demanda de herramientas tecnológicas para

generar competitividad y facilitar el proceso de intercambio comercial entre

empresas y países, y que además agiliza los procesos operativos de

cualquier empresa, genera a su vez la demanda de productos como el

software y serv¡cios relac¡onados.

J Las empresas que brindan este servic¡o, es decir ra elaborac¡ón y venta de

sistemas de software, han introducido al mercado una variedad de s¡stemas

Guayaquil, aumentar su rentabilidad económica financiera y asl llegar a

exportar su tecnología.
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que permitan sat¡sfacer dichas necesidades organizacionales, produciendo

una alta competencia en cuanto a calidad, precio y servicio.Y

Debido a que la mayoría de las empresas ecuatorianas que ofrecen este

serv¡cio no son empresas grandes s¡no más bien microempresas,

EXPOTECH ha pod¡do acaparar una parte del mercado local de venta de

software.

Sin embargo, EXPOTECH presenta los siguientes problemas:

Desde sus in¡cios no ha contado con un departiamento de marketing que

realice estudios de mercado, y que a su vez desarrolle programas de

promoción que ayude a la empresa a ser reconocida en el mercado de

software.

La empresa no ha realizado análisis financieros que le permita conocer su

evolución económ¡ca y así aplicar estrategias para aumentar su rentabilidad

económica financiera

EXPOTECH se creó con el obletivo de exportar su tecnología, sin embargo

du.ante estos siete años no se ha podido cumplir con 'rllo, pudiendo

aprovechar la oportunidad de que el mundo industrializado busca
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activamente soluciones de informática y sus proveedores en los países en

vías de desarrollo

Dentro de estos problemas que presenta EXPOTECH S.A. surge la

necesidad del reconoc¡miento de la marca de la empresa en el mercado de

Guayaquil de venta de software, así como aumentar su rentabil¡dad

económica y financiera, la cual se espera recuperar el 35% del capital

invertido dentro de un año, para lo cual se requiere aumentar las ventas un

l0% con respecto al año anterior, y aumentar la cartera de clientes un 30%.

Por otra parte, a nivel mundial existen ya varios casos de éxito en los cuales,

los productos de software originario en países en vías de desarrollo, son

comercializados por compañÍas de Tecnología de información Europeas y

americanas, por lo que EXPOTECH podría aprovechar esta oportun¡dad para

exportar sus productos, una vez que haya logrado incrementar su notoriedad

y pos¡cionar su marca en la cuidad de Guayaqu¡l



I.3 OBJETIVOS INICIALES:

1.3.1. Objetivo General

Reconocimiento de la marca EXPOTECH en el mercado local de la venta de

sofhÍare, así como aumentar su rentabilidad económica y financiera

1.3.2 Objetivos Específicos

1. Aumentar las ventas en un 10%, con respecto al año anterior.

2. Aumentar la cartera de cl¡entes en 30%

3. Alcanzar una rentabil¡dad del capital invertido en un 35%

4. Alcanzar a exportar en el 2006 un producto de EXPOTECH.

5. lncrementar la notoriedad de la empresa

6. Posicionar la marca de EXPOTECH en Guayaquil.

20



2l

1.4. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

La siguiente investigación de mercados tiene como f¡nal¡dad el identificar y

conocer las necesidades de los clientes y posibles clientes de EXPOTECH

S.A., a su vez también definir la situación actual del mercado de software en

la cuidad de Guayaqu¡|. En el ANEXO I se muestra la encuesta.

1.4.1 Ficha técnica

Muestra: 360 encuestas de las cuales se subdivieron proporcionalmente

para cada sector. El error máx¡mo es del 5olo para un intervalo de confianza

del 95,57o Y, donde P = q = 50%

I Fuente: lng. Pedro Bustillo, departamento ( , estadisticas de la Superintendencia de

Compañlas año 2004

Universo: Todas las pequeñas y medianas empresas de la cuidad de

Guayaquil sumando un total de 5.694 empresas divididas en I sectores:

Agr¡cultura, minas y canteras, ¡ndustr¡as, electricidad, servicios personales,

servicios a empresas, transporte y comerdo, comercio, construcciónl.

Ámbito: C¡udad Santiago de Guayaquil.
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Aplicando la fórmula; CIB-ESPOL

22.P. e .NJl=
(N-1). e'? + z2 P .Q

Se obtiene un tamaño muestral de 360 de una población total de 5.694

empresas pequeñas y medianas en la ciudad de Guayaquil.

La tabla 1.1 que se muestra a continuación div¡de el total de las empresas en

pequeñas y medianas, a su vez las subdivide en I sectores principales. Del

total de la población, el 78% representa a las empresas pequeñas y el22% a

las medianas, por tanto se realizarán 281 y 79 encuestas respectivamente

dando un total de 360 encuestas que es el número del tamaño de la muestra.

A cada sector se encuestará proporcionalmente a su tamaño (ver tabla 1.1)

TABLA l.l Datos para calcular el tamaño de la muestra

Igh D/. 1tIJ¡h
281 79 380

Fuente: lng. Pedro Bust¡llos Opto. Estadlstica de la Super¡ntendenc¡a de
Compañla

Elaborado por: Autoras

445 1e/o n1 1üA 13

1 36N,lrEs y Carteras 1% 2
lrdrslrias 4A 1ú/o 27 1A 10 580
Eedriciid 7 ü/ 0 I ÜA 0 B

Cordruc.ilr za '15 56 4% 4
Oonedo 1457 §A s2 44 §/o 'fs
Trarsy CofiEr 243 50/o 'f5 62 4 3ú6
Servicio§ I Errrxesas 1407 33/o 89 zu 18 1ñt
Sefvid:6 Pswldes 2m 5% 13 37 2 BI
Total 4444 |W. 1 1250 79 ffi41Wo

E¡r¡pnes¡s peqrrias E PRESAS i/EoalAs
# Erprcsas % # EncLest # E[pr€sas % f ErEuest

Tdt

Eil
Sector

dioltura



23

Selección de¡ Método de Muestreo: Muestreo aleatorio proporcional.

Entrevistas: 5 entrevistas a ingenieros en sistemas, expertos conocedores

de s¡stemas de software. La guía de preguntas que se ut¡l¡zó para las

entrevistas se detalla en el ANEXO 2.

Observaciones: Se utilizó el muestreo aleatorio debido a un estudio previo

hecho a través de llamadas telefónicas a un total de 20 empresas,

demostrando que sus preferencias en cuanto a sistemas de software no

varían en gran proporción entre medianas y pequeñas y que los sectores no

s¡guen un patrón en cuanto a sus necesidades puesto ya que todas requieren

un software que se adapte a sus proc€sos.

CIB-EStt ¡r
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2.-

ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN INTERNA

2.1 HISTORTA

EXPOTECH S.A. se creó el 20 de agosto de 1998, en la ciudad de Santa

Elena ante el notario del Cantón Ab. José Zambrano Salmón y se inscribió en

el Registro Mercantil de Guayaquil el 11 de septiembre del mismo año.

La compañía se inició con dos accion¡stas, Sr. Milton T¡grero Salvatierra y el

Sr. José Luís Rosales Arcinegas, siendo el capital autorizado de diez

millones de sucres y un capital suscr¡to de cinco millones de sucres, dividido

en cinco mil acciones de un mil sucres cada una.

Su actividad económica principal está relacionada con el análisis, diseño y

programación de sistemas listos para ser utilizados. Adicionalmente, brindan

servicios post venta y capacitación para sus cl¡entes.

Actualmente está ubicada en Urdesa Norte entre Cedros 418 y la 5ta.
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lnicialmente, centraron sus esfuerzos a la real¡zac¡ón de software básicos y a

la medida que sirvan tanto a nivel nacional como internacional, de ahÍ se

deriva su nombre, EXPOTECH, Export¡ng Technologies.

Poster¡ormente los acc¡on¡stas de esta empresa cedieron sus acciones al lng.

Mario Guzmán y al lng. David Guevara, convirtiéndose estos en los nuevos

accionistas en el año 2000.

Para el 16 de Septiembre de 2004 se suscribe un c¿¡pital de 200 dólares, con

tres nuevos accionistas.

Flores Bustillo Dor¡ta
Mosquera Patr¡cia
Pérez Rodríguez Soff a

S40
$60
$ 100

Ecuador
Ecuador
Ecuador

Nacional
Nac¡onal
Nac¡onal

s 200

CAPITAL NACIONALIDAD
TIPO DE

INVERSION
NOMBRES

Fuente: Expotech §.4

Según el artículo 2 de la Resolución de la Superintendencia de Compañías el

monto mínimo de capital suscrito, para esta clase de compañías, es de 800

dólares, por lo que EXPOTECH se encuentra en lrámites para llegar a dicho

monto y constituirse de manera definitiva según lo establecido en la Ley de

Compañías Art. 147.

TABLA 2.1 Accionistas de EXPOTECH



Empezaron entonces con su primer producto, llamado EX Monitor (MlT), un

software gue encajara solo en ciertos clientes, comenzando así a acaparar

su mercado. Este sistema de software se creó por la neces¡dad de la

empresa BANRED, ya que necesitaban monitorear e interconectar las

transacciones entre los diferentes bancos, cooperativas y compañías.

Con el auge del comerc¡o electrónico los negocios empezaron a

comercializar sus productos por internet ofreciendo a las personas la

posibilidad de real¡zar compras y pagos, por ello EXPOTECH desanollo un

nuevo sistema llamado Ex-Poñal, el cual sat¡sfacía dichas necesidades a

más de brindar la seguridad para comprar por internet.

Este sistema de software también fue adquirido por BANRED para los

diferentes pagos de luz, agua y demás servicios.

Sintiendo la necesidad de contar con los benef¡cios que brinda la Cámara de

Comercio a sus socios, EXPOTECH decide afiliarse en Octubre de 2002.

Gracias a esto, la microempresa puede asistir a conferencias, recibe

información sobre posibles proveedores y clientes interesados en software,

entre otros beneficios.

Posteriormente, con la llegada de la tecnología "Prlm", EXPOTECH decide

desarrollar un nuevo producto llamado Order2G, el cual consiste en tener un

27
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sistema de órdenes o pedidos a través de una palm, siendo de gran

importanc¡a y ayuda para los diferentes distribuidores de producto.

Entre los últimos sistemas creados por EXPOTECH tenemos también,

Sisfema de Ventanillas Gompartidas, usado en las cooperativas

financieras donde permite ver las transacciones de los clientes en var¡as

computadoras, Documental WorkFlow el cual permite la definición,

administración y control de los flujos de kabajo y la automatización de

procesos asociados, es dec¡r, un conjunto de tareas ejecutadas de forma

secuencial o en paralelo por dist¡ntos miembros para la consecución de un

mismo objetivo, y por último el Sisfema lntegrado ERP diseñado

princ¡palmente para agilizar los procesos administrativos y mejorar los

procesos productivos de las empresas.

Actualmente se encuentran desarrollando una nueva versión del ERP,

llamado, "Migración de un Sistema ERP, el cual consiste en un sistema

integrado pero mod¡f¡cado en ambiente Web.
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INFORMACIÓN GENE DE LA EMPRESA

Razón Social :EXPOTECH S.A

Representante Legal : lng. David Guevara

R.U.C. : 0991460837001

Ubicación

Provincia :Guayas

Cantón :Guayaquil

Teléfono : 593-4 2310145

Constitución Jurídica : Sociedad Anómina

cLAStFtCACtÓN : Sector de Tecnología

FILIACIONES

: Urdesa Norte entre Cedros 418 y la Sta

: Cámara de Comercio de Guayaquil No.

35220
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2.2 MISIÓN, VlsIÓN Y VALORES

EXPOTECH S.A. carece de mis¡ón, visión y valores por tanto se propone:

2.2.1 Misión

EXPOTECH S.A. flene como misión crear software de alta tecnología,

capacitar al usuario en el manejo de ,os sisfeina s y proveer equipos de

hardware, que permitirán a sus c/ienfe s automatizar /os procesos

administrativos alcanzando resu/tados eficientes, esmerándose en entregar

un producto de calidad y a tiempo, ofreciendo al cliente asisfencia técnica e

información para la solución de sus problemas. ñ
rfz*l'rt+ó: l

11 d.- i l\t1 'l\::*.. .'''''- l;--
( iÉ- !r;i'Ü1

2.2.2Yisión

Ser reconocidos en el mercado nacional e ¡nternacional, ampliando nuestra

gama de productos con la más alta calidad y servicios con el mejor equ¡po

técnico.

Destacándonos además, por la excelente relación con nuesfros clientes, por

nuestra constante innovac!ón tecnológica, compromet¡éndonos así con el

desanollo del país.
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2.2.3 Valores

Servicio: Que nuestros productos y servicios satisfagan de manera oportuna

y eficiente las neces¡dades de nuestros clientes, cumpliendo con todos los

requerimientos técnicos.

Compromiso: Que nuestro equipo de trabajo mantenga un mmpromiso de

colaborar con la empresa y con nuestros clientes.

lnnovación: Que nuestros productos y servicios se encuentren en constante

¡nnovac¡ón, buscando nuevas soluciones tecnológ¡cas que permitan brindar

un producto de cal¡dad.

Legalidad: Que nuestras acciones se rijan a las leyes, a los buenos

principios y costumbres.
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2.3 ORGANIZACIÓNINTERNA

2.3.1 Organ¡grama

]UI.ITA GENERAL DE
ACIONISTAS

ASESOR DE I
MARKENNG y VENTAS T...

Ing. Mario Guzmán I

PRESIDENTA ÜECIMVA
Ing. soña Pérez

ASESOR DE SISTEMAS
Ing. Dav¡d Guevara

GERENTE GENERAL
Ing. David Guevara

DESARROLLO
Ing. Luís Castro

PASANTE DE SISTEMAS
I

PASANTE DE SISTEMAS
3

CONSERJE
Sr. Franklin Ordoñez

Elaborado por: Autoras

2,3,2 Manual de func¡ones

Una de las primeras tareas, es planificar o definir las funciones de los

diversos puntos de trabajo, con la finalidad de asignar responsab¡l¡dad e

independencia en las tareas de decisiones de cad,i puesto.

PASANTE DE

I
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JUNTA GENERAL DE ACCIONISIAS.

Personas Asignadas: Mosquera Patricia Margarita, Flores Bustillo Dorita,

Pérez Rodríguez Sofía

Naturaleza de! cargo: Es el Órgano Supremo de la compañía, la conforman

los accionistas legalmente convocados y reunidos. Tiene poderes para

resolver todos los negocios sociales y para tomar las decisiones que juzgue

conveniente en defensa de la compañía, EXPOTECH cuenta con 3

accionistas mencionados anteriormente.

Persona Asignada: lng. Sofía Pérez

Naturaleza del cargo: Le corresponde pr¡ncipalmente convocar por iniciativa

propia, de acuerdo al los estatutos o leyes de la República y dirigir las Juntas

de Accionistas, además en ausenc¡a del Gerente General, obra en la

administración y representación legal y extrajudicial de la compañfa. En el

caso de EXPOTECH, la Presidenta Ejecutiva lng. Sofía Pérez es quien

real¡za todas las act¡vidades del Gerente General por el momento.

GARGO: PRESIDENTE EJECUTIVO
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CARGO: GERENTE GENERAL

Persona Asignada: lng. David Guevara

Naturaleza del cargo: Es el representante legal, judicial y extrajudicial de la

compañía. La representación se extiende a todos los asuntos relacionados

con el giro normal del negocio, en operaciones comerciales o civiles. Brinda

orientación general mediante la administración, planeación, dirección y

control de las tareas de las operaciones principales de la empresa, a través

de las funciones delegadas a sus ejecut¡vos subalternos para la consecución

de metas y objetivos sociales.

GARGO: ASESOR DE VENTAS @-

Persona Asignada: lng. Guzmán

Naturaleza del cargo: Sobre é1, recae la responsab¡l¡dad y efectividad de las

ventas. Buscar y contactar a nuevos clientes además de coordinar, controlar

y evaluar los resultados de ventas.

GARGO: JEFE DESARROLLO DE SISTEMAS

L

Persona Asignada: lng. Luís Castro
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Naturaleza del cargo: Su trabajo se sustenta en la creación, desarrollo y

manejo de los s¡stemas de software que requieran los clientes ya sean estos

básicos o a la medida. Además de ser el responsable de entregar el producto

con cero defectos

2.4 RECURSOS HUMANOS

El grupo humano que trabaja en EXPOTECH S.A. es muy reducido, este

pequeño grupo de profesionales es especializado en:

. Lenguaje de Programación Or¡entada a Objetos

r Visual Basic

o Microsoft.Net

. Plataforma Java J2ME, J2SE, J2EE

. Lenguaje de programación de tercera y cuarta generación

. Oracle Developer 6i, 9¡

Además de contar con experiencia en análisis y diseño de aplicaciones

utilizando herramientas UML que facil¡ta generar aplicaciones que cubren

todas las especificaciones del usuario, desarrollo de aplicac¡ones Cliente

Servidor, Web, ut¡l¡zando henamientas Case para generar código Java, Net,

XML y manejo de Persistencia vía Toplink. En la actualidad se encuentran

aplicando la acreditación para certificarse ASE y ASP en línea HP.



2.5 RECURSOS FINANCIEROS

Deb¡do a que EXPOTECH S.A. es una empresa muy pequeña decidieron

tercerizar la parte contable, contratando a la Empresa NVG Asesorías &

Negocios, cuya función es llevar los asientos mntables, realizar los

respectivos Estados Financieros de la compañfa y además se encarga de los

pagos al fisco, por tanto fue NGV quien nos proporciono la siguiente

información:

2.5.'l Balance General

TABLA 2.2 Balance General de EXPOTECH

IENT
Cala Ch¡Ga
Eanco $ 6.219,27
Ctas y Doc.x Cobrar
lmploa. Antc.

ACTIVO FIJO
Blenos M uebles
Muebles y Enseres
Equ¡pos de oficina
Equipos de Compu $ 2.263,10
Deproclación Acu. -$ 528,40

D€p. Muobles y Ensoraa
D€p. Eq. do Of.
Dep. Eq do Comp.

Doptos. do Garantfa
TOTAL ACTTVO t 7.953,97

$ 12.828,48
$ 1.523,78

$ 132,62
$ 11.172,08
-s 4.459,51

-s 237,30
-$ 38,64

-$ 4.183,57
$ 744,78

$ 29.892,35

$ 13. r 88,16
$ '1,523,78

$ 't32,62
$ 11.531 ,76
-$ 7.105,33

-s 389,68
-s 79,40

-s 6-636,25
$ 7 44,78

§ 24.737,O2

$ 31,70
$ 7.236,09

$ 56.400,00
$ 5.533,50

$ 11.428,70
$ '1.349,00

$ 107,62
$ 9.972,08

-$ 1 .859,04

-$ 94,67
-§ 1.764,37

$ 752,7a
$ 7S.523,73

$ 1,39
$ 10.749,30

$ 2-'r 80,25
$ 7.847,66

17.909,41

$ 16,36
$ 2.460,75

$ 1 1 .463,50

$ 3.968,80

31t12t2001
12 mesos

31t12t2002
12 meses

31t12t2003
12 meses

31t12t2004
l2 mesesACTIVO

PASIVO
PASIVO CORRIENTE

Cuentas por Pagar
Varios
lmpuestos por Pagar
Ctas. por Pagar Accionis

$ 8.869,92
$ 3-676,31

$ 5.193,61

-$ 75.798,02
-$ 5.936,58

-$ 7 42.97
-$ 12-680,96
-$ 56.437,51

-$ 24.526,60
-$ 8.382,47

-$ 5.618,28
-$ '10.525,85

-s 17 .041,7 6
-$ 5.193,61

-$ 288,99
-$ 1.'10't,64

-$ 10.457,52

Capilal Soc¡al -$ 200,00 -$ 200,00 -$ 800,00 -$ 800,00
Perd¡das y Gananc¡as $ 1.083,95 -$ 3.525,71 -$ 4.565,75 -$ 6.895,26

TOTAL PASIVO +

PAfRIMONIO I7.985,97 $ 79.523,73 $ 29.892,35 $ 24.737,O2

l'uente: NVG Asesorías & Negocios

36
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Estructura del Balance

TABLA 2.3 Estructura del Balance de EXPOTECH S.A.

Elaborado por: Autoras

Como podemos observar en los cuadros anteriores el Activo F¡jo esta debajo

del 50%, siendo las cuentas por cobrar (Exigible), espec¡almente en los años

2002 y 2004 muy elevados haciendo que la empresa tenga serios problemas

de liquidez y a su vez fuertes dificultades financieras.

Por otro lado nos podemos dar cuenta como el Patrimonio de EXPOTECH

S.A. ha ido aumentando progres¡vamente llegando al 2OO4 con un 31% de

Patrimonio sobre el Pasivo, además de disminuir en el 2004 las cuentas por

pagar (Exigible CP), hasta llegar a un 27o/o de los pasivos más el patrimonio.

90/o

7yo

36%

26"/.

36yo

26yoponiblo
Exigible CP 2410 470/o 27%

2002 2003 2002 2003 2004
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r.its_E.i,,Ul
2.5.2 Estado de Resultado de Pérdidas y Ganancias

TABLA 2.4 Estado de Resultado de Pérdidas y Ganancias
E rtr¡pol.clór

lrSrc!ú!
v enl¿ de §crvicios
V ctri¡ de li qtripos
Olros lnE.eso s

f 35.782,33
s 26.625,00

$ 5.920,90
$ 1.2 3 6,t.t

s | 01.E72,76
s 101.290.00

t 77 ,712,49
s 34.900,00

s 37.004,00
$ r.t .10 0,00

s 582,78 $ 2.842.49 i 2.704,00

s 97,263,r7 § 33.5E9,a7 134.0{r,l¡ § 33.17ó,3 0ffiffiffif,qr
ffi

Prrror.l
scrvicior P ¡ctiad o !
R cgti8. rio !

R cI rc !.r a¡ció¡
B orific.ciór N.vidcl¡
c oEi!iotrc. P¡g¡d¡.
B o r ilic!. iór E spcci.l
P¡omoc¡óó y P¡blicid¡,
H or ¡rio ! NvG

Arr¡ando
A rri.rdo o ficin ¡
A licuot. d. E ¡r1,

§.rv¡clo. E ¡.lco r

E l. crric id ¡ d

T.lélono
Iltcr[Ét
C orrcrpo! dcnci¡
C Glulrr

§üm lnl.aro. d. O flch ¡
Ú ril.3 d. o ficir.
P ¡p clc rl. G Impl.na.

A llcúoa.r y Sr¡crlpclor
M antarlñ lar to

M ¡ntc,iÍr i.üto O fici¡¡
M ¡rt.rin icolo Equipo

M oY¡ll¿rcló.
?rbr¡.ldrd y Prop¡¡.ii
D.pr€cl¡alo¡a.
A 6 o rtlz. c lo r.tüiffircre
I¡ a.r. ra a por ú or¡
M ¡rla¡t
O t.o t E¡rGror

ffi§ffiffi0rr¿ri4
G rrao¡ B ¡raarloa

t 97.25t,O1
s 9 0.ó 0 4,31

$ 4.181,E3
s 725,50

s 2.9¿5,00
s 2.892.00

f 300,00

! 3r.57 7,7 5

s 20.305,79
s 18.97ó,79

s 7 4,26
s 980,74

i 3{
s 2l
f rr

$

$3
s2

s

s

00I,02
104.15
Eó7,1ó
r 3 9,39
0 ¡ 4,18
268.22
200,00
2 50,00

t 3 3.130,t E

s 20-7to,58
s ll.8ó7,¡6

$ 140,20
$ 3.985,00
s 2.2óA ,22

t ?oo,oo
s 250,00

§ 49

¡ 30
¡

s2
s

st

000,00
000,0 0

5ó0,00
4 20,00
3 I 0,0 0

I ¡ 0,00

09 2.3 3

s 274,00
t 3.169,80
f 2.9E9,80

$ ¡ 80,00

s 3.67 7,3 4

t 7 9,25
s 1.3 39,1o

§ 659,98
S 3 2 9,:18

§ I14,94
§ 48,19
s 70,71

f 329,01
$ 3ó9,E4
s 211 ,A4
I 92.00
I 49,75

$ 543,20
s 393,20
s 150,00
s I ó5,79

s 9 7,4ó
t.346,64

§ 8,00
I 90.a 3

¡ t92,27
L406,74
$ 356,62
s 268,62
t 66,00
t 92,r6

1.0ll,ll
s 510,1l
s 501,00
§ 4EE,07
s r26,77
? .60O,47

$ 8,00
3 ó,8 0

I 123,23
1.t 79,90
f 95,ó0
s t2,12
s 12,r2

f 3..] 6 5,00
$ 4.880,00
$ 4.6 4 0,0 0

t 240,00
3 3.430,70

128,50
í 1.437,8?
$ 1.247,3E

s 3 r 0,04
5 59,ó8

s 347,2 3

$ 5 8l,54
§ l3 ó,4 6

Í 24J,08
$ t 20,00
$ 716,97
s 62ó,E7
¡ 90,10

s 297,00
s {2.30

$ 2.ó45,E2
s 8.00

t t41,7 7

i 5,70
s 33.C?

§ t 0J,',o
t 4ó,12
s 46,12

s 2-020,00
$ 3.846,80
§ 3.590.00

$ 2 56,80

i 3.400,1l
g 28,50

$ t.437,87
$ l OO9,4ó

t 396,50
$ 60,70

f 4 6 7,10
s 58r,54
¡ 336,4ó
S 2.15,08

s 120,00
$ 7l 4,12
$ 626,87
3 r 07,4'
§ 840,54
¡ 42,30

s 2.690,00
$ 8,00

t 143,'17
$ 5,70

s 33,07
f t05,00
¡ 4 6,12
s 4ó,¡2

$

3r/t!r!00sltrt!/:002 n 2t200l

s E,0E

18,08

Fuente: NVG Asesorias & Negocios

¡r t: to0l

§ t -81?.? 0I rtt tt, \t, \ ! rol.¡6
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2.5.3 Anál¡s¡s de los Ratios

TABLA 2.5 Análisis de los Ratios

2002 2003 2004 200f

Razón Clrculanta Act¡vos C¡rculantes _ 0,91 0,85 't,05 1.08*
Pasivos Circulantes

EXPOTECH posee poca capacidad para cumplir con sus obligaciones a corto plazo conforme se

venccn puesto a qrn. gus activos especialmcatc en loe años 2002 y 2003 no alcanzan a cubir a s ,

paeivo circulante por lo que vcmos problemas de liquidez, mejorandose esto en cl 2004 y 2005'
(dato proporcionado por NVG)

2002 2003 2004 2005'

Razón do Douda Deuda Total 0,95 0,82 0,69 0.58*
Total ds act¡vos

Eetc indice nos a¡ruda a ver el grado en que Exportcch se financia con deuda, como sabemos, la
dueda es una gran fucntc dc Gnanciamiento pero esto a su vez trac problcmaa para cumplir con
lae obligaciones financieras por ello la cmprcsa presenta problemas de liquidez en loa años 2002 y
2004, pero en el 2004 y 2005' la fracción d€l activo que Be finsncia con deuda se ve reducido eú un
t6% donde el nivel de liquidez aumenta cn rrn 23oZ

2002 2003 2004 2005.

liaErn do lnllldad
Brüt 41,1*/o 24,63o/. 49 jr/o 45,5'/¡

l.lsta es la cantidad de dólarcs guc lc queda a EXPOTECH poru psgar los costos operativos,
costos de ñnanciarnicnto tlc los imptos,, etc y por supuesto la nr:ccraria para obtener utilidadcs.

DE LIQUIOEZ

N DE APALANCAMIENTOR

RAZÓN DE RENTAB¡LIOAD

= l.lt¡l¡dades Brutas =
Ventas

Elaborado por: Autoras
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2.5.4 Cuenta de Contribución Marginal

El Margen de Contribución nos muestra como la diferencia entre el Precio y

los Costos Variables Unitarios contribuyen a cubr¡r los costos fijos y a

generar utilidades, que es la finalidad que persigue esta empresa.

La cuenta de contribución marginal fue calculada a partir de las ventas netas

y tomando en cuenta toda la gama de servicios que brinda EXPOTECH S.A.

podemos ver a continuación que el margen de contribución del año 2002 al

2003 creció un 42% aproximadamente mientras que del 2003 al 2004 creció

en un 12Yo concluyendo que su tendencia es a crecer pero en menor

proporción, durante los últ¡mos tres años.

TABLA 2.6 Contribución Marginal

Margen Bruto

G) Olros Gasto6
$ 9.955,15 $ 14.82s,61 $ 16,299,04 $ 17.096,92

$ 1.3Ar,64 $ 2.608,47 $ 2.e6,82 $ 2.845,56

Contri buc¡ón Marginal $ 8.600,51 $ 12.217,14 $ 13.653,22 $ 14.251,36

Elaborado por: Autoras

2002 2003 2004 2005

$ 101.290,00 S 35.782,33 $ 37.742,49 $ 38.497,34
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2.6 TECNOLOGíA

EXPOTECH S.A. trabaja con la tecnología más moderna que existe en el

mercado, llamada tecnología orientada obretos.

Esta tecnología es una de las distintas formas de programar, y una de las

más populares debido a sus grandes capacidades y ventajas frente a las

otras, este se define como una metodología de diseño de software que

modela las características de objetos reales o abstractos por medio del uso

de clases y objetos2

La ¡dea fundamental de esta nueva forma de programar consiste en la

separación de las partes complejas del programa en módulos o segmentos

que sean ejecutados conforme se requieran, quedando un diseño modular.

Por tanto este t¡po de descomposición conduce directamente a la

programación orientada a ob,ietos (POO).

La POO se basa básicamente en d¡vidir el programa en pequeñas un¡dades

lógicas de codigo, y a estas pequeñas unidades lógicas de código se las

El uso apropiado de la tecnología en cualquier empresa es fundamental y

mucho más en una empresa desarrolladora de software, en donde la calidad

y la tecnología empleada se refleja en sus productos.

2 Java Tutorial
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llama objetos. Estos objetos son unidades independientes que se comunican

entre ellos mediante mensajes.

El POO se div¡de en 4 conceptos básicos que son3:

Objetos

Clase

Herencia

Envío de mensajes

POL¡

trB-Etirul,

1. Objetos

Este es relacionado como un objeto del mundo real, todo el programa está

constituido en base a diferentes componentes (Objetos), cada uno de estos

t¡ene un rol específico en el programa y todos estos pueden comunicarse

enlre ellos de forma predefinida.

Como todo objeto real tiene 2 componentes: Caracteristicas y

comportamiento, se puede citar un ejemplo para su mejor entend¡miento; un

auto que en este caso sería el objeto, este a su vez tiene característ¡cas

como la marca, color, modelo, placas, etc., y tamb¡én t¡ene comportamiento

tales como frenar, acelerar, retroceder, etc.

www-ciberau la./areajava./tccnologiaorientadaaobietos.htm
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Por tanto los objetos de Software como los objetos del mundo real, tienen

tanto características como comportamientos.

2. Las clases

Las son como especie de molde o plantillas para fabricar objetos del mundo

real, la clase es un modelo o protot¡po que define las variables y métodos

comunes a todos los obietos de cierta clase.

4. Envío de mensajes.

El mensaje es el medio por el cual un objeto interactúa con otro

3. Herencia

La herencia cons¡ste en que una clase puede heredar sus variables y

métodos a varias subclases, Es decir una subclase, aparte de los atributos y

métodos propios, tiene incorporado los atributos y métodos heredados de la

superclase, ya que axial se crea una jerarquía de herencia.

VentaJas de la tecnología Orientada a Objetos

. Relaciona el sistema al mundo real

. Se puede reut¡lizar y expandir el código fuente

. Permite crear sistemas más complejos

. Facilita el desarrollo de programas visuales
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Desventajas de la Tecnología Orientada a Ob¡etos

. Existen limitaciones para el programador

. Veloc¡dad de ejecución

2.7 IMAGEN - PUBLICIDAD

La imagen representa la apariencia con la que se muestra ante el

consumidor o el público en general un producto o en este caso una empresa,

por lo que es la carta de presentación más importante que ayudará a una

organización a captar la atención de los clientes.

A lo largo de sus s¡ete años no ha contado con una estrateg¡a publicitaria

para promoc¡onar sus productos y servicios, de tal manera que lleguen a ser

reconocidos en el mercado. Como se muestra en la tabla 2.7 la inversión en

publicidad en promedio es menor al 1o/o (O.'l8y,), considerándose casi nula.

. Facilita el desarrollo y mantenimiento de software

. Mejora el trabajo en equipo

Para EXPOTECH S.4., este ha sido otra de sus preocupaciones, es decir el

de proyectar una imagen que vaya de la mano con los valores de la empresa,

mostrando así calidad, innovación, tecnología y compromiso.
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TABLA 2.7 lnversión en Publicidad

lnversión en Publicidad
2002 2003 2004

0,120/0

2005
0,120/o0 1lYo 0 3B%

Elaborado por: Autoras

Actualmente la forma que ut¡l¡za EXPOTECH S.A. para presentar o dar a

conocer sus productos es !'ned¡ante el envío de sus propuestas a los clientes

vía mail, entrevistas directas con las empresas interesadas o enviando

catálogos-broshures.

Uno de los eventos en los que estuvo presente EXPOTECH, fue en la feria

de tecnología que realizó EXPOPLAZA en el año '1999, en el cual tuvo la

oportunidad de ofrecer la tecnología "palm" pero que en ese entonces no era

muy reconoc¡da en el mercado, el cual no tuvo la acogida esperada y no se

logró mayores ventas.

Un evento parecido se realizó en la cuidad de Quito en el 2004, en donde

también participó EXPOTECH, logrando buenos resultados en cuanto a la

venta del s¡stema que estaban promocionando en ese entonces (Sistema de

interconexión transacc¡onal MIT).
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lmagen Gorporativa

En un mercado tan compet¡tivo y cambiante, la ¡magen corporativa es un

elemento definitivo de diferenc¡ac¡ón y posicionamiento.

Podemos defin¡r a la imagen Corporativa como la personal¡dad de la

empresa, lo que la simboliza, dicha imagen t¡ene que estar impresa en todas

partes que involucren a la empresa para darle cuerpo, para repetir su imagen

y posic¡onar ésta en su mercado.

La microempresa EXPOTECH S.A. posee una imagen corporativa, la cual ha

sido su sello de presentación durante los siete años de permanencia en el

mercado, sin embargo esta imagen no es lo suficientemente fuerte como

para posicionarse en la mente del consumidor.

Ú.4tsPtsI.§§
Cuenta entonces con carpetas de

presentación, las cuales han sido

modificadas recientemente con un

color celeste más oscuro y

llamativo.

También posee broshures que son

F'--

.§i'v-
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entregados a los clientes, en donde se muestra los diferentes serv¡c¡os que

ofrecen.

Su personal no posee d¡st¡ntivos que lo haga reconocer como colaborador de

EXPOTECH S.A., una razón es que no usan uniformes, debido

principalmente a su esc¿rso número de colaboradores. Además su ubicac¡ón,

no favorece para coloc:rr rótulos o carteles publicitar¡os que identifiquen a la

empresa, ya que la microempresa se encuentra en un primer piso alto.

uD¡lücüiluüffi
ÉWTHA
tx¡of?crt¡.
'fu1.,.a6.,2|'Lnbl ,r@ rb¡r. c6r(.¡
r . 4k..d qú , d¿ 2

e4 L a'L;l ,@sñ..cú

Otro elemento poco relevante, pero

que identifica a EXPOTECH S.A., son

las tarjetas de presentación, las

cuales podrían ser mejoradas.

Los colores del logotipo de la empresa son básicamente el celeste (color de

fondo) y blanco (letras). Estos colores no fueron t000lIP0
tomados con algún significado en especial,

simplemente son colores que se contrastan y

que a simple vista combinan.

eXpoTegfi
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La cartera de productos o la línea de productos, no tiene un diseño que los

caracte(iza, por lo que sería interesante jugar con los colores y crear un

diseño que ¡dentifique a los productos.

Página Web

EXPOTECH posee una página Web sencilla y con la información necesaria

más no suficiente sobre sus productos y servicios.

En ella (www.expotechsite.com), se podrá encontrar únicamente la

información elemental, sobre los productos que ofrecen y sus características,

asÍ como también los servicios de asesoría y capacitación que brindan a sus

clientes. Sin embargo no se descarta la posibilidad de mejorar la página con

nueva información relevante de la empresa, con colores atract¡vos, y nuevas

opc¡ones para comodidad de los clientes.

?-l\ 0:ri],\ 3 3
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2.8 Cuota de Mercado

Para conocer la cuota de mercado respectiva de EXPOTECH dentro del

mercado de Software en la cuidad de Guayaquil, escogimos el método de la

Cuota de Mercado en Valor, siendo aquella que se calcula no a partir de las

ventas en un¡dades s¡no en base a las c¡fra de ventas.

Como mercado de referencia se escogió las ventas de las empresas

desarrolladoras de software más importantes del mercado tales como:

Macosa, Yoveri, Uniplex y Sondaa

Por tanto la cuota de mercado de EXPOTECH S.A. es:

TABLA 2.8 Cuota de Mercado

G-pta de n/bcado

Verfas de BFOÍECII en uida6 nrndaic dd m4 _ $37.7q49
Vffi --$É4573170 o,ffi/o

Si nos damos cuenta, este porcentaje es relativamente bajo, debido a que

esta no tiene pos¡cionamiento n¡ reconoc¡m¡ento de la marca.

4 
Datos proporcionado por Dra- Karina Ormaza Superintendencia de Compañías
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2.8.1 Pos¡cionam¡ento

Pos¡cionamiento declarado: La microempresa basa su posicionamiento en

la tecnología que ofrece, que es una tecnología de punta, así como también

por su cal¡dad en el servic¡o y precios accesibles

Posicionamiento actual: A través de las encuestas se obtuvo que las

empresas que han escuchado hablar de EXPOTECH y que además le han

comprado, 50% adquirieron sus productos por recomenA".iOn, e07.ffi\
precio y el 'too/o tanto por servic¡os como por @ncurs" 

R$-:-;/
tJ"i"¡l

Gráflco 2.1

frrtf"É h errpese drfaur a EXFOIEC}I SA?

10.,ú/o

Oru¡so & €rrrres6

FbcoÍErffi'

10,ú/o
Srvicio

Ft€cio

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas



5l

Pos¡c¡onam¡ento ideal: EXPOTECH espera alcanzar un posicionamiento

basado en calidad de serv¡cio, innovación tecnológica y que sat¡sfaga las

necesidades de sus clientes.

Posicionamiento deseado o estratégico: Que sus productos o s¡stemas

se adapten a toda tecnologia de las empresas. El posicionamiento

estratégico se basara en la diferenciación de los productos de la

competencia-

2.9 CLIENTES-PROVEEDORES

EXPOTECH cuenta con una cartera de 10 clientes actualmente, los cuales

los fue adquiriendo a lo largo de sus 7 años en el mercado. El año más

¡mportante para EXPOTECH fue el 2002, ganando sus 2 mejores clientes

(C.A.E y Banco territor¡al) los que le generaron mayores ventas. Otro de sus

cl¡entes más importantes es BANRED, el cual desde el año 1998 ha sido un

cliente fijo generando ingresos significativos a largo plazo. A los demás

clientes se les provee de asesoría técnica y cursos de s¡stemas según los

requiera, tal es el caso de Bristol Myers.

Entonces, entre sus clientes podemos nombrar:

. Banco Territorial
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Actualmente, el mercado de desarrollo de software se encuentra saturado

por la oferta de sistemas de software de muchas empresas desarrolladoras y

de lngenieros en sistemas que trabajan de forma independiente, lo que le

resta mercado a EXPOTECH.

Por esta razón con la investigación de mercados que se realizó se encontrará

dicho segmento dentro de las PYMES con el objetivo de aumentar la cartera

de clientes como se mencionó anteriormente.

2.10 ORGANIZACÉN COMERCIAL

La empresa cuenta con un proceso de venta, el cual funciona de la siguiente

manera: El asesor de market¡ng y ventas (lng. Guzmán), es el encargado de

buscar a los clientes potenciales; debido a su experiencia como gerente en

otras empresas y a que está relacionado con el tema de tendencias en

e BANRED S.A.

o C.A.E

. Coop. Alianza del Valle (Ubicada en Quito)

. Coop. Pablo Muñoz Vega (Ubicada en Quito)

¡ Orodelti

o Bristol Myers Squibb, entre otros.
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software t¡ene el conoc¡miento de instituc¡ones que podrían neces¡tar de

algún sistema de software en particular ya que conoce sus act¡vidades, asi

como también posee contactos mn otras empresas.

Una vez que se consigue al cliente potencial, la persona encargada de

presentar toda la ¡nformac¡ón a dicha empresa es la presidenta e¡ecut¡va. Se

procede a visitar al cliente llevando toda la información sobre el producto que

se va a vender y los demás servic¡os que ofrece EXPOTECH; otra forma de

vender el producto es a través de ma¡ls, es dec¡r se envía la propuesta vía

mail.

Actualmente están interesados y en trámites para asociarse a la empresa de

gran prestigio "ORACLE", la cual serviría de gran ayuda ya que EXPOTECH

trabaja con herramientas de esta empresa y podría ahorrarse en costos de

licencias.

2.11 CANALES DE DISTRIBUCIóN

Los canales de d¡stribución que se utilizan para comercializar s¡stemas de

software espec¡alizados es de 2 formas: Por una parte la empresa

desarrolladora hace llegar sus productos de manera directa sin

intermediarios y por otra parte las empresas de manejo de plataforma,

§FESPOL
§r,o

(f
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prestan servicios de soporte a las empresas desarrolladoras (licencias), para

que estas monten sus productos y aplicaciones, y luego ofrecerlas al

consumidor final.

Tal es el caso de EXPOTECH, que necesita de l¡cenc¡as de Oracle (bases de

datos), para terminar el producto y así llegar al consumidor f¡nal.

Como la naturaleza del negocio de EXPOTECH S.A. es ofrecer además de

un producto un servicio, en este caso venta de sistemas de sofh¡vare, la

forma de comercializar dichos productos o servicios es de mane¡a directa,

es decir la venta es de productor hacia el consumidor sin necesidad de

intermediarios o agentes.

2.I2 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

EXPOTECH S.A. cuenta con 5 s¡stemas dirigidos a diversos sectores del

mercado ya que van desde software financieros como es el EXMONITOR,

software para aduanas con el AFORO-Móvil, módulos básicos como;

se
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Contables, Roles de Pagos, lnventarios, Facturac¡ón, Puntos de Venta, asl

como tamb¡én software para visitadores médicos. Por la diversidad de

productos que cuentan, la empresa puede oolocar estos en sectores tales

como: Servicio, lndustrial, Financiero, Comercio-

eMlffir
Permito la interconexión transaccional de ambientes tecnológ¡cos

heterogéneos.

Características 5

Adminis,rablé

El exMon¡tor perm¡te visualizar el estado transacc¡onal de los componentes

part¡cipantes en la interconexión. Esto es posible debido a que posee una

consola grafica para la administración de la actividad transaccional. En 6sta

consola grafica se presentan los estados, las alertas y las transacc¡ones

procesadas por el exMonitor. A través de la consola grafica se levantan o se

bajan los servicios y se administran los parámefos de conf¡guración del

Mon¡tor Transaccional.

Expandible

.§¡,o1,

5 Fuente: EXPOTECH S-A.

UBESPOL
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El eXMonitor puede integrarse contra otros servicios aplicacionales que

tengan publicados Serv¡cios Web (o Web Services). Esta integración permite

implementar fácilmente servicios basados en modelos de negocio A2A

(Application to Application) o 82B (Bussines to Bussines).

Personalizable
POII

El eXMonitor permite configurar:

Los Servicios que van a ser atendidos.

Características de la integración.

El formato envío y respuesta de las transacciones,

Como se procesaran las transacc¡ones.

Quien o que procesa las transacc¡ones.

Códigos y Mensajes de Error.

CITt-ESPU],

a

Tiempos de espera, t¡empo de retorno, formato de reversos.

Niveles de segur¡dad.

Seguro

Las transacciones pueden ser encriptadas usando algoritmos de tipo

DES/DESede o Tripe DES/ PBEW¡thMllSAndDES/ Blorvfish. Lo que permite

/
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integrar el ambiente transaccional a través de servicios públicos como

lnternet o ulilizando redes virtuales privadas.

Multiplataforma

El eXMonitor es multiplataforma y puede ser instalado sobre la mayoría de

sistemas operativos por ejemplo: Windows NT/2000i2003/AS/XP, Solaris,

Linux, System X, AlX.

Base de Dafos

El exMonitor se puede ¡ntegrar con cualquiera de las Bases de Datos del

mercado (Oracle, Sybase, SQLServer, lnformix, DBz) , con cualquier

manejador de archivos como Fox o Access.

A p I i c a c i o ne s DrbponíDles

La siguiente es una lista de las aplicaciones que actualmente están

disponibles en el eXMonitor, las mismas que han sido configuradas y están

siendo utilizadas por sus cl¡entes.

Pago del Bono Solidario

Pago del Servicio de Matriculación Vehicular

lnterconexión con Cajeros Automát¡cos

/
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Oficina Móvil Order2G es una aplicación para dispositivos móviles con la que

se realizan pedidos, se ejecutan entregas y se procesa la facturación en el

mismo sitio donde el cliente se encuentra.

Pedidos

Nuestra aplicación cuenta con acceso a información que es transportada

dentro del dispositivo móvil. Aquí se pueden almacenar mas de 10,000

cl¡entes, ítems, órdenes de pedidos, previas, facturas pendientes de pago,

etc., ó acceder a la información de sus sistemas centrales a través del uso de

ó Fucnte: EXPOTECH S.A.

o Sistema de Ventanillas Compartidas y Manejo de Firmas

. Aforo Móvil en las Aduanas

o Sistema de Pedidos para disposit¡vos móviles PDAs

o Sistema de Facturación y puntos de ventas con dispositivos

móviles PDAs

. Pago de eventos Pay Per View vía lnternet

Garacterísticas6
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tecnología inalámbrica vía CDPD, GPRS o CDMA, con la ¡ntegrac¡ón de

nuestro producto eXMonitor.

Procesa¡ Ent¡egas

Con el acceso de la información del dispositivo móvil o desde su sistema

central, realiza la entrega de los productos dando de baja directamente a su

inventario, actualizando su stock y generando ordenes de reposición de sus

productos.

Srsfema de Facturación

Procesa la facturación donde se encuentre el cl¡ente, generando órdenes de

entrega, procesando transferencias entre la cuenta del cliente y sus cuentas,

ya sea de la misma inst¡tuc¡ón financiera o entre distintos bancos con el uso

de la tarjeta de debito o crédito del cliente,

imprimiendo la factura y entregando una

copia del mismo.

Con esto logra minimizar el riesgo del

manejo de efectivo y manliene actual¡zadas el saldo de sus cuentas.

Órdenes de Crédito

U)

I
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Permite que sus clientes procesen transacciones comerc¡ales contra

operaciones de crédito de cualquier banco, permitiendo generar lÍneas de

crédito para el pago amortizado de parte de sus clientes como una forma

conveniente de comerc¡al¡zación.

lncorporación de Nuevos Crientes

Este medio electrónico permite capturar

en sitio información de nuevos

potenciales clientes los cuales pueden

I
U)
.c
o)

&
UJ

iri
c
(¡)
llrI

ser complementados con un proceso de Store-Lending para el análisis de

liquides o solvencia de los nuevos clientes.

La información reg¡strada es procesada por Order2G, la cual puede ser

enviada en línea con los sistemas centrales, o transfer¡da cuando el ejecutivo

de ventas llegue a su oficina.

Automatización de las Fuerzas de Ventas

Oficina Móvil Order2G es la vía más eficiente de automatizar su fueza de

ventas apoyadas por:

o Las ventas se realizan en el sitio en donde se encuentra el cliente

. Completa ¡ntegrac¡ón con los recursos adm¡nistrat¡vos de su oficina.

o Uso de lector de tarjeta para procesamiento de operaciones de debito

o crédito.

F---------------
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,
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. lmpres¡ón de órdenes de pedido, facturas, comprobantes.

. Digitación única de la información.

ERPPyMes@,

ERPPyMes está estructurado para soportar a todo el personal involucrado en

la ¡mplementación del ERP, desde el Presidente y altos ejecutivo hasta el

personal de ventas, mercadeo, manufactura, compra, logistica y finanzas,

perm¡t¡endo que el negocio camine de una manera más efectiva, eficiente y

responsable.

Aplicaciones:

. ERPPymes: lnventarios,

facturación, contabilidad, roles

de pago, activos fijo, recursos

humanos, cuentas clientes.

r ERPPymes POS:

Facturación, inventarios,

tar¡eta empresarial, pedidos,

órdenes de compra, lecturas.

U)
-coo
o
o.x
trl
id
co
=II

\ r'r¡rtiltLlrtrrt dl lu srrlrtlirín

7 Fuente: EXPOTECH §.A.
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. MIT Powered Engine: Administración de canales electrónicos para

procesamiento de pagos y autoservicios

. Workflow Documental

@Alta disponibilidad y segur¡dades

Administración de Sistemas Operativos

. Multicompañías

o Multiusuarios

. Subdiarios y D¡arios

. Mayores

. Balances

¡ Estadísticas

o Manejo de Plan de Cuentas

y Asientos

Roles de Pago

Módulo integrado completamente parametrizable;

. Multicompañías

r Multiusuarios

tllFl-ESrt;i,

Fuentc: EXPOTECII S.A

OrlAtrL€'

cenel.s Elcctrónlcor

E nfE

( 'o¡rt:¡lrilid¡d

R0¡c|'

Inrcnl rios \Ií,duk)
I:lfrrahlr

Contabilidad

Módulo integrado completamente parametrizable:

)
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. Emisión de control para los organismos de control

r Múltiples esquemas de liquidación de haberes

. Registro de novedades

. Maneio de préstamos al personal con descuentos variables

. Generación automática de créditos

o Generación automática de reg¡stros contables para el módulo de

contabilidad del Biz o cualquier módulo existente

r Consulta del Ticket de Rol vía cualquier módulo de Canal

electrónico

Visitas Médicas (SAM)

Objet¡vos de Procesos

o Administrador

o¡¡- F- I<.r*li-
F¡1¡!@
F*

-lr*r - |

Control de actividades diarias de los Visitadores Médicos

Registros Cargados por
archivos

Actualización en línea o lote de los pedidos generados

E.-
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Fechr de crerciér del pl¡n

Ingreso de vis¡t¡dor

Escoger cliente

Hora del turno

Estadísticas:

Gestión estadlstica oportuna de los ped¡dos realizados por zonas, clientes y

medicamentos

¡ Visitador

Guía de Horario de turnos por vis¡ta para evitar recarga de trabajo

Cert¡f¡cación de su v¡sita (f¡rma digital)

Funcionalidad

. Admln¡strador

Generación del plan diario de visitas med¡cas para c¿¡da visitador

Registros:

. Clientes

. Vademécum

. Visitadores Médicos

. Especialidades
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Laboratorio

BENEFICIOS

VISITADOR:

r Proporcionara una Guía o ruta establecida con el fin de facilitar y

agilitar su labor.

o Herramienta de información sobre sus cl¡entes.

ADMINISTRADOR:

Actualización oportuna en línea (online) y

Actualización en lote (offline)

Herramientia de Ayuda en la toma de

dec¡s¡ones

Estas versiones se da por una PC, como

también por una Pocket Pc

ots.ESPU/

o Contará con una Firma digital certif¡cada por cliente que permitirá una

mejor supervisión



66

Documenta!
Worl«flow

Toda actividad cotidiana de las organizac¡ones ¡mplica definir y ejecutar los

flujos de trabajo o workflows, es decir, ejecutar en forma secuencial o en

paralelo las diferentes tareas d¡stribuidos por distintos miembros para la

consecución de un mismo objetivo8.

Muchas de estas tareas son realizadas en secuencia con otras, «)mo un

ejemplo a citar son: aquellas empresas que tienen que generar y aprobar

órdenes de compras, autorizar las notas de pedidos, después como tercer

punto t¡enen que aprobar el crédito, entregar el pedido, en caso que existiera

reclamos estos tienen que ser atendidos y procesados, como también el

pago a los proveedores, y como se sabe que llevar este tipo de tareas en

forma manual conlleva emplear un gran cantidad de horas de trabajo

administrativo, incurriendo en muchos coslos, debido al volumen de

documentos con los que se trabajaría, alta dependencia del papel, trasladar

la información de un lugar a otro, todo esto ¡mplica una ejecución lenta y sin

poder llevar un control fiable.

8 Fuente: http://www.cadema.neuctl_arch/descripci. htm ,fr
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Es por ello que surge la necesidad

de crear un sistema que integre

todos estos procesos, en un

entorno con altas demandas de

competitividad, calidad y un

excelente serv¡c¡o al cliente, como

así tambien mejorando continuamente los prooesos, coordinac¡ón,

comunicación y cooperación, dando mayor ag¡lidad y flexibilidad de toso los

sistemas que soportan hoy en día los negocios.

Permite también contar con una solución capaz de sat¡sfacer todas las

necesidades del cliente, automat¡zando el intercamb¡o de información

entre los empleados y de acuerdo a las normas establecidas por la

organización.

Las funcionalidades de DOC WORKFLOW permiten:

1 . Espec¡f¡car mediante un diseño los procesos como:

Las tareas, estas puedan darse en orden secuencial o en

paralelo.

Plan¡f¡car las rutas y recorridos del documento por el

organigrama de la empresa

,,1thí
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Se asegura que las tareas sean asignadas de acuerdo a los

criterios establecidos a los empleados de forma automática.

Posibilidad de introducir órdenes de delegación de tareas en

otro usuario, ya que en caso de ausencia de un responsable no

se detenga el proceso, asegurando su realizac¡ón total.

2. Se puede ejecutar un mismo proceso de varias formas, desde capturar un

documento, desde los resultados de una consulta, o b¡en, mediante la

selección de la tarea por el usuario. Una vez ejecutadas las acciones

tenemos:

r El enrutamiento de los documentos hacia los usuarios ya

asignados para realizar las funciones según el proceso.

. El usuar¡o podrá a demás gestionar, crear, editar, visualizar,

autorizar, firmar o eliminar dichos documentos

3. Permitir durante la ejecución :

o Envío de mensajes a las diferentes personas responsables de

cada actividad as¡gnad, con el fin de opt¡m¡zar la colaboración entre

las personas que comparten procesos.
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. Control de estados para varios usuarios que tengan que realizar

aportac¡ones a un m¡smo documento, de modo que no se generen

confl ictos de múltiple concurrencia.

c Definición y control de alertas según criterios de tiempo, evento o

condición, provocando asf algún mensaje a un supervisor.

. Consulta de procedimientos "On-Line" para cada instancia del

proceso

Todos los procesos realizados quedan registrados para su cómputo, análisis

y seguimiento, lo que además posibilita disponer de un h¡stórico.

Como ya se mencionó anter¡ormente, EXPOTECH S.A. no solo desarrolla

sistemas de software, sino que también provee de otros serv¡c¡os, tales

como:

Control de Cal¡dad en §ofturare

Realizan una serie de inspecciones, revisiones, y pruebas utilizados a lo

largo del ciclo de desanollo para asegurar que un producto cumple con los

requ¡sitos que le han sido asignados.

Hay un compromiso con el cliente para promover confianza y lealtad en los

productos.
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Desarrollo de Portales Web

Desarrollan Portales Virtuales, usando lo último en tecnología de

herramientas Web.

2.13 PERFIL ACTUAL DEL CONSUMIDOR

Cualquier empresa que desee automatizar sus procesos.

o Universo: Empresas de la costa y sierra

. Sectores: Agrícola, financiero, comerc¡o y servicios

. Tamaño de la empresa: Pequeña, mediana y grande.

Mercado Objetivo

Empresas pequeñas y medianas (PYMES), que requieran de s¡stemas de

software a la medida, específicamente ERPPymes (S¡stemas lntegrados).

Sector: lndustria, comercio y servicio a empresas.
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Gonclusiones Determ¡nantes Empresas

CUANTITATIVAS

ftPtFtcAcróNcoDtGo oEScRrPcróN

E1 Fo.laleza

E2
Lá cmprosa ll6no ser¡oÉ problemas de liqu¡dez deb¡do a que sus Actlvos Fljos
están por debajo del 50%, y ¡as cuontes por cobrar muy elevadas espcoalmente
en 106 año8 2002 y 2004.

Dobllldad

E3
En el 20(N la lracción del act¡vo que se linancia con deuda se ve reduc¡do en un
16olo donde el nivel de l¡quidez auñenla én un 230,6.

E4
El Margen do Conkibución 2002 al 2004 creció en un 590/0 áproximadamente
coñcluyendo que su tendencia es creciente, duráñte los Úllimos trés áños.

E5
A lo largo de Bw s¡6te etos no he contado con um estÉtegia publicilaria para
promoc¡onár sus produc{oe y serv¡cios. L€ ¡nvers¡ón en publicidad és m€nor al 1%,
corisideéñdoso cas¡ nula.

Oobllldad

E6
EXPOTECH qJ€nta @n un 0,28% d6 cuota de mercado, este porcenlaje es
elativamente bajo, debido a que e8ta no llenc po6¡clomml6nio n¡ re@noc¡m¡eñto
dé la marca.

Debllldad

CUALITATI

cóDrGo DESCRIPCION frPrFtcActoN

E7 Carecen de estaateoi¿s para mmerciellzar sus ser1,icios. Dobilldad

E8
A pesar de que brindan sus serüciog a alounás empres¿s de prestlgio, ellos no
cuenlan con el deb¡do reconocimienlo en €l mercado de venta de software

Debllidad

E9
EXPOTECH po6€6 una págim W€b s€rr¡lla y cori la ¡nfoÍñación necesária más
no suftcierÍe SobrE sus produatos y serv¡c¡o8.

0ebllldad

E'10
Los sistemas de soflware que ofrece EXPOTECH se adaptsn a cr€lquier
tecnologfa de las empresás

Fortaloza

E1l
Por la diversidad do prodirctos que cuenlan, la empresa puede coloc¿r estos, en
sectores lales como: Señicio, lnduslriá|, FinEnciero, Comercio.

Fortáleza

812
A pés€r de no conlar con um cártera de clientes lan amplia, loa clientes de
expot€ch se sient€n sal¡sfedDs con los sislemas que clenlan, mante¡iendo una
relación a largo plazo.

Fortáleza

L

Patrimonio de Expotech he ido eumenlando progresiv¿mente llegando al 2004 con
un 31% de Patrimoñ¡o sobre el Pasivo.

Fortaloza

Fortaloaa
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3.1

Df, TER.IUINA¡ITf, ECONóMICO

l. Coyuntura Económica

La economía mundial crecerá en menor proporción este año que en el 2004,

este menor crecimiento global estaría condicionado por el aumento en las

tasas de interés a largo plazo debido a la persistencia del déficit fiscal y de

cuenta corriente de los Estados Un¡dos, por otra parte se proyecta que el

crecimiento del Sur en desarrollo se hará un poco más lento, según

predicciones del Fondo Monetario lnternacional (FMl), conjuntamente con el

Banco Mund¡al.

Según cálculos del FMl, por cada cinco dólares de aumento del precio del

barril (de 159 litros) de pekóleo mantenido durante un año, el crecimiento de

la economía mundial disminuye cerca de 0.3 por ciento.

Los riesgos del favorable escenario mundial descrito anteriormente son

principalmente dose:

'1. Los incrementos del precio del petróleo que alcanzaron en el primer

trimestre del 2005 niveles históricos (véase gráfico 3.1 ).

9 c¡p¡,L - senn oordios esradlstico6 y prospectivor: Diü3ión de Est disti.a y Pm)¡eccione,!
Económicás
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Si por ahora no implican una significativa reducción del crec¡miento mundial,

resulta preocupante que den origen a una escalada de las tasas. En

consecuencia, el crecim¡ento mundial sería menor y el costo financiero

mayor, afectando de manera part¡cular a las economías emergentes que se

encuentren altamente endeudadas.

2. En segundo lugar, la insosten¡bilidad del déficit fiscal y de cuenta corriente

de EE.UU., que podrían eventualmente dar lugar a una recesión, en el caso

que las autoridades decidan mrregir bruscamente d¡chos desequilibrios. No

hay señales, sin embargo, de un aterrizaje brusco.

GTáf¡CO 3.1 EVOLUCIÓN DEL PRECIO DEL PETRÓLEO BRENT Y WEST
TEXAS INTERMEDIATE (WTI)

(En dólares por baril)
aa
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=
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Fuonto: United States Deparlment of Energy, Energy lnformation Admin¡stration (www.eia.doe.oov).
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. Crecimiento del Producto lntemo Bruto de los palses de

Latinoamérica

La más reciente edición del informe "Perspectiva Económica Mundial",

publicado por el FMI dos veces al año, pronostica que el producto bruto

mundial crecerá 4,4o/o $le año, mientras el de los países en desarrollo, que

creció en promedio 6% el año pasado, crecerá este año en un 5,9%. Esta

evolución pos¡tiva de la economía mundial aún está llena de "riesgos

geopolíticos", los cuales están relacionados con fluctuaciones del precio del

petróleo, pos¡bles ataques terroristas además de las tensiones en Medio

Oriente, especialmente en lrak.

Por otro lado, para Latinoamérica existen perspectivas positivas puesto que

durante el año 2004 se consolidó como la región en desarrollo más rica del

mundo con un PIB per-cápita de 3,700 dólares con un crecimiento del

producto interno bruto en torno al 5,8%.

Por tanto para el año 2005 este escenario se mantiene optimista puesto a

que el crecimiento esperado de la región se acerca a 4.4o/o en la Región

Andina,6% en el Cono Sur, 3.7% en Centroamérica y el 4.0% para el

Caribelo

ro Fuente: Centro de Proyecciones Económicas (CPE) de Ia División de Estadísticas y Proyeccione§
Económicas de la CEPAL, según iriformación oñcial de cada pais. (http://wvr'w.eclac.cl)
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TAbIA 3.1 AMÉRICA LATINA: CRECIMIENTO DEL PIB, 2004-2005

(Tasas de vaiación porcenlual anua!)

Esconario 2005

Ato

Ainórlc! Lar¡ns

A,Íóric¡ d.l Sur
Bras¡l
Co{lo Sur
Comuñ¡dad Andina

Hóx¡co y Ccnlrormórica
Canfoámárica

Carlba

1,?

5,1
4.3
6,9
5,0

4.0

4,0

4,5

Elaborado por: Centro de Proyecc¡ones Económicas (CPE) de la División de

Estadíst¡cas y Proyecciones Económicas de la CEPAL,

En el 2004, América Latina alcanzó un superávit comerc¡al, el cual se espera

mantener en este año, debido principalmente las tasas de interés, las

exportac¡ones de b¡enes y por supuesto a las remesas recibidas del exterior

que sin duda siguen representando un papel fundamental en el crecimiento.

Puesto que para varios países como Ecuador, las remesas han sido el motor

del crecimiento de la demanda interna, y en algunos casos, prácticamenle

han financiado el déficit comercial.

Cabe recalcar, que los elevados niveles de endeudamiento observados en

algunos países de la región, hacen que su desarrollo sea vulnerable ante

aumentos en las tasas de interés de los Estados Unidos.

200n
B¡¡o

4.0

4,2
3.7
5,9
3.8

3,1
3,0
3,5

3,5

1,1

1,1
4.0
8.4

3,7

3.8

4,0

5.8

6.6

6.4
7,8

{,3
3.7

,a.r



Esta situación es importante si se considera que el Banco Federal de este

país incrementó su tasa de referencia 125 puntos base en el año 2004.

El principal aliado comercial de Latinoamérica sigue siendo España, seguido

de Estados Unidos y ahora China, siendo esto un beneficio puesto a que

tanto China como los Estados Unidos serán mercados de mayor dinamismo

en este año, repitiéndose así, la situación regishada durante el año 2004.

En el gráfico 3.2 se ve claramente este comportamiento

GráfiCO 3.2 PROYECIÓN DEL PIB

(Tasa de variaciSn porcentual anual)

PRoYEccróN DEL PtB

10"/.

a./"

6y"

4./"

o./"
China Elados

Unldo3
Relno
Unldo

Franclá ltal¡a Japón Alemania

a 2004 0 2005

Fusnto: Elaborado por el Centro de Proyecciones económicas (CPE) de la d¡visión de Estadísticas y
Proyecciones Económicas de la CEPAL, seg[rn información oficial de cada país.

lnflacióna

La inflación que se registró al cierre del 2004 fue de 7.4o/o siendo este

positivo en vista a gue fue significativamente infer¡or al del 2003 (8.5%). Para

POL

ol/

SPO¿
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I«I13.EST.,Ui,
este año se vatic¡na una nueva reducción cuya tasa se s¡tuará entorno al

6.6Yo

El descenso de la inflación en los países de América Latina y el Gar¡be se

puede deber a diversos factores como:

La conducc¡ón de políticas monetarias, ya que las autoridades de varios

países de la región han difundido programas monetar¡os con términos

específicos en cuanto a la inflac¡ón ayudando a la evolución pos¡tiva de

los precios internos.

Otro aspecto que se puede mencionar es que la demanda interna se

produce dentro del contexto de la capacidad productiva ociosa, la cual

no ha causado presiones al alza de la inflación.

(Tasas de vaiación porcentual anual)

1:,0
5.5

3,0

r3.o

5,O
rqo
rqo

10,0

s,o
r5,0

Elaborado por: Gentro ds Proyecciones Económicas (CPE) de la D¡v¡s¡ón de
Estadisticas y Proyecc¡ones Económicas de la CEPAL,
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I t,0
i.9
3.0
Ú.0
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6.1

9.1

I,f
?,r
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TAbIA 3.2 AMERICA LATINA: PROYECCIÓN DE LA INFLACIÓN,
2004-2005



79

. Sector Extorno

Las exportaciones son aquellas que vinculan el crecimiento de América

Latina con la economía mundial es por ello que el marco internacional ha

favorecido a los palses de la región especialmente a los exportadores de

petróleos y minerales metál¡cos, no sólo en materia de una demanda real

que sigue creciendo, sino que, además, con fuertes presiones en los precios

internacionales que se mantienen en niveles históricos elevados.

Se prevé que estas exportaciones continuaran creciendo y los precios se

mantendrán por encima de los niveles de largo plazo, lo gue ayudara a

compensar el aumento de las importaciones.

Por otro lado, la situación macroeconómica y fiscal de varios países se ha

fortalecido generando además un flujo neto de capitales hacia la región como

inversión extra¡era directa.

La depreciación que se registró en el año 2004, del dólar ante el euro y el

yen, y que se presume que continuara este año, tiene dos consecuencias

importantes. En primer lugar, contr¡buye a una mejoría en la competitiv¡dad

del sector exportador de la región, el cual también se ha visto beneficiado por

mayores volúmenes y mejores precios intemacionales de algunos productos.

Por otro lado, la depreciación del dólar le ha dado un impulso adicional a los

esfuerzos de varios países por promover la región como una importante

alternat¡va turíst¡ca, pr¡nc¡palmente desde Europa y Asia.
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Al igual que los factores posit¡vos ya menc¡onados no se debe perder de vista

las posibles debilidades que tiene la economía latinoamericana. Hay una

¡ntens¡ón real por parte de Estados Unidos para firmar un TLC con la mayoría

de los países latinoamericanos, lo que implica nuevos retos para la región.

El sector menos beneficiado por estos tratados es el agro debido a que los

productos traídos de Norteamérica gozan de un subsidio del gobierno federal

abaratándolos en costo seguidcr del sector industrial que carece de

tecnologfa de punla y sufre las consecuencias de las deficiencias educativas

en la región.

Estos avances económicos en Latinoamérica aunque positivos mantienen

brechas como las sociales, económicas y políticas que frenan mejores

índices de crecimiento interno de los países, es por ellos que se necesita

impulsar a la mejora de la educación, aprovechar al máximo las innovaciones

tecnológ¡cas, la modernización de los mercados financieros y de capitales y

el mantenimiento de condiciones económicas estables que permitan el

acceso de mejores fuentes de financiamiento estos son algunos de los

factores que se necesitan para que el desarrollo económico disminuya la

brecha ex¡stente entre r¡cos y pobres.
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Conclusiones Coyuntura Económlca

CUANTITATIVAS

TIPIFICACIONcóDrco OESCR¡PCION

cEr
Según cálculos del Firl, pof cada c¡nco dólares de aumento d€l prec¡o del
ba¡ril (de 159 l¡tros) de petrólgo mantenldo duranto un año, 6l crec¡mlento do
la €conomla mund¡al d¡smlnuly'E cerca de 0.3 por ciento

cE2 La economla mund¡al crecerá un prom6d¡o d€l 3olo aunque esto os en m€nor
proporclón quo en el 2004

Oportun¡dad

CE3 El producto bruto mund¡al crecerá 4.4016 est€ año Oportunidad

cE4
Los pafses en desarollo, quo croci€ron oconomicamente en pfomed¡o 6% el
año pasado crscará est€ año gn u¡ 5,9 %.

Oportunldad

cE5
Pare sst€ año so valic¡na una nueva reducción en la infl3ción cuya tasa se
situará entorno al 6.6%

CEG
Lat¡noaméricá tuvo un crecim¡ento d6l producto intemo bruto en torno al
5,8%.

Oportun¡dad

Para Latinoaméricá ex¡sten pe,spectivas pos¡tivas puosto qug durañte elaño
CE7 2004 s€ consol¡dó como la.eg¡ón €n desarrollo ñás ricá del mundo con un

PIB per-cáp¡ta de 3,700 dólares
Oportun¡dad

CUALITATIVAS

Los ¡ncrgmentos del prec¡o del petróleo dan or¡gen a u¡a oscalada de las
GE8 tagas d€ interés, afectando de manera part¡cular a las economlas Amonara

emsfg€ntoa qug s€ €ncuonüen altam€nt€ endeudadas.

En el 2004, América Laüna alcanzó un superávit comercial, €l cual se espe.a
mantener en este año.

cE9 Oportun¡dad

cEt0 Las rqmesas han sido el motor del crec¡miento de la demanda ¡ntema, y sn
algunos casos, práct¡camente han financlado el déflc¡t comorcial

Oporlun¡dad

cEll La ingogten¡b¡l¡dad de los dóñcit fi§cále§ y de cuenta corrient€ de EE.UU..
que podrian eventualmento dar lugar a um roc€s¡ón,

cE12
Los princ¡pales al¡ados com€rclale8 de Lal¡noamé.ica son España, Estados
un¡dos y China, s¡endo 6sto un benef¡cio ya que Ch¡na como los Estados
Ur¡dos s6rán mercádos de mayor d¡nam¡smo en este año.

Oportun¡dad

cEr3 El marco inte,nacional ha favorecido a los palses de la reg¡ón espec¡almente
a los exportadores de petról6os y min6ral6s melál¡cos Oportun¡dad

La situac¡ón macroe@nóm¡ca y f¡scal de vados palses s€ ha forl,alecido
CEl4 gererando además un fiujo neto do cap¡la¡os hacia la región como ¡nveB¡ón

extra¡era directa
Oportun¡dad

La econom¡a mund¡al cstá lla¡a de "rlesgos geopolífcos-, l€ cuales están
relaclonados con ffuctuacione8 del pr€cio dgl p6tróleo, posibleE ataques
terrorlstas ad6más de las tensloneg €n Mgd¡o Orionte, ospoc¡almente gn

lrak.

cE't5 Amon¿za

Oportunldad
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2 Marco Económico

ECUADOR

En el pr¡mer semestre del 2004 el PIB se incrementó un 8,2o/o con respecto al

mismo periodo del 2003, debido principalmente al incremento de la

producción de petróleo por parte de las compañías pr¡vadas a partir de la

puesta en marcha del Oleoducto de Crudos Pesados (OCP) en septiembre

del 2003. Según las proyecciones de la CEPAL1l, el crecim¡ento del producto

fue del 6,3% en el 2004 y será del 3,5% en el 2005. Esta desaceleración

obedece al menor incremento previsto en la producción petrolífera pr¡vada.

Olros sectores que mostraron dinamismo en el 2004 fueron la intermediación

financiera (tras var¡os años de estancam¡ento que siguieron a la crisis de

1999) y los servicios distintos del comercio.

Se registro un superávit global de 358.9 millones de dólares en el sector

publico no financiero (SPNF) durante los primeros 6 meses en el 2004 y esto

se debe a un aumento de los ingresos del 15.4%, respecto al pr¡mer

semestre del 2003. También hubo un incremento de los ingresos del 32.7%

gracias a las exportaciones de petróleo y de la recaudación del ¡mpuesto a la

renta del 22.1o/o, además se prevé una continua dependenc¡a de los ¡ngresos

petroleros para el 2005.

rr www.eclac,cl/cgi-bin/gctProd.asp?xml:/deype/agrupadores xml/aes93.xml=agrupa_listado.xslt
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Otro factor económico importante dentro de la economía ecuator¡ana es la

inflación, la cual ha descendido estos dos últ¡mos años hasta llegar en jun¡o

del 2005 a 1.670/o, registrando un notable aumento de l¡quidez en los bancos

puesto que la suma de los depósitos a la vista aumentó un 15.3% hasta

octubre del 2004. Además se registró un aumento en los créditos del sector

privado otorgado por el sector f¡nanciero debido a una reducción en las tasas

de interés act¡vas y pasivas, llegando al 9.17o/o y 4.Ogo/o respectivamente en

junio del 2005.

En cuanto a la depreciación internacional del dólar deb¡do pr¡ncipalmente a

los desequilibrios fiscales y de cuenta corriente de Estados Unidos más la

significativa reducción de la inflación en el Ecuador, produjo una mejora de la

competitividad camb¡aria del país.

¿

Por su parte el gasto aumentó en 18.5o/o durante el 2004, esto se debió

primero a un aumento de las erogaciones en sueldo del 1B.B%, a un

incremento de las erogaciones de las pensiones: de las cuales el gasto de

las transferencias del gobierno central ascendió un 48% y el correspondiente

a transferencias al sector privado por parte del resto de las entidades del

sector público, un 55,1olo y por ultimo el financ¡amiento del déficit fiscal con

deuda interna a dado lugar a un aumento en los pagos de intereses por este

concepto.
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En lo que concierne al sector externo, desde el último trimestre del 2003

hasta finales del 2004 ha mejorado la cuenta corriente de la balanza de

pagos, ya que paso de un déficit de 233 millones de dólares a un superávit

de 70.3 millones de dólares, esto se debe al aumento de las exportaciones

que fueron del 25.7o/o durante ese periodo.

Entre las exportaciones no petroleras que presentaron un incremento se

encuentran: las can'aroneras con un 11.2o/o,las flores con un 9.5%, mientras

que las exportaciones de banano y sector manufacturero disminuyeron, por

lo que la exportación de petróleo crudo continúa siendo el principal producto

de exportación.

Por el lado de la cuenta f¡nanciera de la balanza de pagos en el primer

semestre del 2004, hubo un importante deterioro, pasando de un superávit

de 215.9 millones de dólares a un déficit de 268.4 millones.

Esto fue producto de una disminución de la inversión extranjera directa de un

50o/o, á cáusá, sobre todo, de la final¡zación del Oleoducto Crudos Pesados.

Con respecto a las importaciones, estas incrementaron en un 't6.7% debido

al aumento del precio de varios productos como de los volúmenes

importados en varias categorías.
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TAbIA 3.3 PRINCIPALES INDICADORES ECONÓMICOS DEL

ECUADOR

ECUADOR: PRINCIPALES lt{DIcADoRES ECONOttllcos
2002 2003 2004

Producto lntefno bruto
Procios al consum¡dor
Dinero
T¡po de cambio rgal efsctivo
Relac¡on de precios del intsrcamblo

Tara! de Yarlaclor annual
3.8 2.3 6.3
9.4 6.1 2
27 0.7 16.9

.1't.4 -2.5 4.3
2.6 3.4 2.9

Porqontaje promod¡o .nual
Iasa de des6m pl€o urbanr)
Rosultado global del gobierno cenlral/PlB
Tasa de ¡nleres pas¡va nominal
Tasa de int6r€s activa ñominal

8.6
.0.8
5.1

14.1

9.8
.0.9
5.3
12.6

11
-1 .7
4.1
I 0.5

Exportaciones de b¡snes FOB y sorv¡cios
lmportac¡on6s de b¡enes FOB y servicios
Saldo en cusnta corriente
Cuentas de cap¡taly financi€ra
Balanza de pagos

f,l llloner de dolares
61.21 70.95 86.18
7A.2A 7E.58 88.32
"1358 -4.55 124
1230 592 326
.127 136 454

Fuente: Com¡sión Económ¡ca para Amér¡ca Latina y el Caribe (CEPAL), sobre la base
de cifras oliciales.



86

@
Conclusiones Marco Económico { ,i.... ,,.

ME,I
Según las proyecciones de la CEPAL, el qecimiento dd PIB frle del 6,3% en
€l 2004 y s€rá del 3,5olo en el 2005

Arnena2a

ME2
Se reg¡stro un superáüt global de 358.9 millones de dólares en el s€dor
publico no ñmncjero (SPNF) durante los primeros 6 meses en el 2004

Oportunldad

ME3
La ¡rifación ha descerd¡do estos dos rlldmos años hasta llegar en juñlo del
2005 a 1.67%,

Oportun¡dad

ME4
Ha mejorado la cuenta coriente de la balanza de pagos, ya que pasó de un

déf¡cit de 233 m¡llones de dólares a un superávit de 70.3 millones de
dólare§.

Oportun¡dad

ME5
La cuenta financ¡ora de la balarEa de pagos pre6entó uri ¡mpo¡tanb
deterioro, pasando de un supeévit d6 215.9 mlllones d6 dólares a un dáfcit
d€ 268,4 millones

A¡nenaza

ME6
La dism¡nuc¡ón de la irwers¡ón €r&aniera difeda de un 50%, aka a la
clenta fimc¡€ra de la B€lariza de Pago8

Amena:a

ME7
L6 exportraciones no petoleras rE repr€seotan el ¡ncremer o mayor en la
Coenta Corieíte de la BalarEa de Pag6 Arnenare

ME8

La depreciac¡ón ¡nternac¡onal del dólar deb¡do a 106 desequilibrios fiscales y
de c{¡enta con¡ente de Estados Unidos más la significaüva reducción de la
¡nnac¡ón en el Ec{¡ador, produjo una mejord de la competit¡vidad camb¡aria
del pafs.

Oportun¡dad

CUANTITAT!VAS

TIPIFICACIONcóorGo DESCRIPCIÓN

CUALITATIVAS

DEscRrPCtóN TIPIFICACIONCÓOIGO



Marco Legal

Hoy en dla los gobiernos a nivel mundial se están dando cuenta de la

importancia del uso de la tecnologia como medio de automatización y mejora

de los procesos.

Es evidente que en América Lat¡na estén surgiendo nuevas normas jurídicas

que respondan al impacto multifacético de la informática, así como lo han

hecho paÍses desarrollados como Estados Unidos, país que ¡mpulsa la

internacionalización de la protección del software.

En la actualidad la indushia del software se vislumbra como uno de los

principales motores de la economía del Ecuador, según estudio de AESOFT,

esto se puede ver en el incremento de las exportaciones de software las

cuales generaron un monto de 10.7 millones de dólares al cierre del 2004,

que representaron el 1.'l% de las exportaciones no petroleras.l2

En el Ecuador, el primer paso para establecer el marco legal para la

protección jurídica del software se d¡o con la creación de la Ley de Propiedad

12 Fuente: Según estudio publicado por la AESOF'T en su pagina Web

3.2

87

Este importante aporte de la industria del software no ha tenido ningún

respaldo legal o jurídico en países como Ecuador, ni tampoco existen leyes

que amparen d¡rectamente dicha industria.
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lntelectual, promulgada en el Registro Oficial N 320 en mayo de 1998. Dentro

de esta ley, se desprenden dos libros de interés, que son: primer libro

derechos de autor y cuarto libro derechos de propiedad intelectual.

Según el Art.4 de la Ley de propiedad lntelectual, reconoce y garantiza los

derechos de los autores y los derechos de los demás titulares sobre sus

obras. Además, en el Art. 332 y 333 afirma que el Estado, a través del

lnstituio Ecuator¡ano de la Propiedad lntelectual, lEPl, ejerceiá la tutela

administrativa de los derechos sobre la propiedad ¡ntelectual y velará por su

cumplimiento y observancia, así como también vigilará y sancionará todas las

violaciones a los derechos sobre la prop¡edad intelectual.

Estas son las únicas leyes expedidas por el gob¡erno, sin embargo no existe

alguna ley que proteja directamente a la industria de software, por lo que una

de las consecuencias al no tener leyes que amparen a este mercado es el

incremento de la piratería, ocasionando enormes pérdidas para el país.

ol,DS
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Conclusiones Marco Logal

CUALITATIVAS

TIPIFICACION

MLl
En ArrÉrica Lat¡rE €dén suE¡erdo nu€^Es nqn6s juldicas que respondan
al inFdo nulüfucáico de la infunrÉtica

Oportun¡dad

i,lL2
Estados l,ridG, €s un pafs qF ¡rpulsa la intenEc¡onalizacih de la
protecorón del sofrt!áre.

qoúrn¡dad

MUi
En la adualidad la indl"§tria del sofl\¡rare se vislurbra conD um de lo§
principales rDtores de la ecorDÍ{a del Eojador

Oportun¡dad

MLI tá irú"dria del scftiare m ha ter*ro r¡rEún r€spaHo legd o juld¡co qr
pafs€s qm EoEdor

Af¡nnza

LJrE ds las corseo-Enci6 al m tener lq,€s q.E arp€ren al ncrd de
ii5 sofit Ere €s el increnEnto do la firat€rla, oca;¡orEndo emnrEs pérdi&
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La implementación de polft¡cas de estado para acabar con las prácticas

¡legales de p¡ratería de software ha sido uno de los desafíos de muchos

gobiernos latinoamericanos, si nos ponemos a observar las altas tasas de

piratería que presentan actualmente, así también, es un desafío para palses

como Ecuador, el de fortalecer las leyes y contrarrestar el uso ilegal de tal

producto.

Precisamente la carencia de cultura en cuanto a tecnología, es una de las

causas para ¡rresponsablemente usar la piratería. Por ejemplo en Ecuador,

ex¡ste poca cultura tecnológica en cuanto a software, lo importante es contar

con un software! aunque este sea p¡rata.

Hay var¡os factores que pueden contribuir a las diferencias entre países en lo

que respecta a la piratería; desde la relación de los precios de software con

los ingresos, hasta la fuerza de la protecc¡ón de propiedad intelectual, la

disponibilidad de software pirata y las diferencias culturales.
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3.3.1 La Piratería de Software

Como se mencionó anter¡ormente uno de los temas más importantes y que

representa el mayor problema en la industria de software sin duda es la

piratería.

Estudios realizados por la firma internacional lnternational Data Corporation

en el 200413 revelaron que la tasa de piraterfa de software en Lat¡noamérica

fue del 63% en 2003, generando pérdidas pot 1.274 millones de dólares y

1.546 millones de dólares en el 2004. Los resultados del estudio demuestran

que la tasa de piraterfa de software en Latinoamérica (66%) en el 2004 sigue

siendo muy elevada, ubicándose por encima del promedio mund¡al (35o/o) y

ocupando el segundo lugar en el rank¡ng de mayor piratería entre las seis

regiones del mundo bajo análisis.

Gráf¡co 3.3 Tasa de Piratería en Software

TAAA DE PIRATERIA EN SOFTWARE
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Fuente: Estudios de la f¡rma internacional lnternacional Oata Corporat¡on en el 2004
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Como lo muestra el gráfico 3.3, la tasa de piratería en América Latina supera

a las de las otras cinco regiones incluidas en el estudio: los países de Europa

no comunitarios (61%); Oriente Medio y Africa 1SAZ"¡, Asia-Pacífico (53%); la

Unión Europea (35%) y Norteamérica (22%).

Por países, el nivel de piratería aumentó el año pasado en '17 de los 18

latinoamericanos incluidos en el informe. El único que registró un ligero

descenso fue Costa Rica (del 68% en 2003 al 67o/a cn 20041.

Sólo cuatro de esos países tuvieron tasas menores al promedio regional:

Colombia (557o); Brasil (640lo); Chile (@'/ol y México (65%)

Otros siete figuran entre los 20 países con más piratería de todo el mundo:

Paraguay (83%); Bolivia (80%); El Salvador (80%); Nicaragua (80%);

Venezuela (79%); Guatemala (78oA) y República Dominicana (77%).

Tamb¡én superaron la media latinoamericana Argentina (75%); Honduras

(75%); Perú (73%); Uruguay (7'l%); Ecuador (70o/o)y Panamá (70%).

En lo que se refiere a las pérdidas económ¡cas generadas en el sector por

este del¡to, Brasil y México lideran la lista con 659 y 407 millones de dólares,

respect¡vamente.

Todos estos datos demuestran que la piratería se mantiene como un gran

desafío en todo el mundo, pero más aún en "países y regiones donde el
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mercado de software está en crecimiento", como es el caso de

Lat¡noamérica, afirmó el responsable de la invest¡gación de lDC, John Gantz.

Cabe recalcar que si bien la tasa de piratería de Latinoamérica se encuentra

entre las más altas del mundo, el volumen de las pérdidas permanece menor

que en el resto de las regiones del planeta, pero es peligroso que la piratería

pueda continuar siendo un problema sign¡ficativo al tiempo que las

economÍas locales construyen su infraestructura tecnológica y las inversiones

en software aumentan.

"Cada copia de software utilizada sin la licencia apropiada cuesta ¡ngresos

fiscales, empleos y oportunidades de crec¡m¡ento para mercados que están

en desarrollo", afirmó el presidente de BSA, Robert Holleyman

Es por ello que es importante continuar incrementando el respeto a las leyes

de propiedad intelectual ahora, antes que la piratería dañe de manera

permanente las pos¡bilidades de desarrollo económico de muchos pequeños

desarrolladores de soflware locales en la región.

Ecuador se encuentra dentro de los países con tasas de piratería superiores

a la tasa promedio de la región, con un 68% en el 2003, según datos de IDC

(lnternacional Data Corporation), llegando a un70o/o en el 2004.
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Las perdidas por piratería de software en Ecuador ascendieron a 13 millones

de dólares en el 200414, es por ello que deben existir leyes que respalden el

derecho de autor y una mayor protección a la propiedad ¡ntelectual.

Otro aspecto importante y que esta tomando fuerza c¡mo un beneficio social

y tecnológico a la vez es la implementación de software libre a nivel

mundial. Uno de los beneficios que trae consigo la utilización de software

libre es el combate efect¡vo a la cop¡a ilícita de software, así como tan'rbién

ahorros multimillonarios en la adquisición de licencias, tema que se abordara

a cont¡nuación.

3.1.2 Software libre

El concepto de Software Libre significa disponer de un programa para

ejecutarlo con cualquier propósito y poder redistribuir copias del mismo, y de

este modo ayudar a otros; este es adaptado a las necesidades propias,

mejorándolo y liberando esas mejoras al público para benef¡ciar a toda la

comunidad (esto ¡mpl¡ca el acceso al código fuente).

Actualmente la ¡ndustria de software se encuentra dom¡nado por el llamado

software propietario que ha diferencia del software libre, el usuario debe

l{ Fuente; www.idclatin.com
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pagar por una l¡cencia de uso, caso contrario estarla violando los derechos

de autor o de propiedad intelectual.

La idea con la que se creo el software libre fue el de acabar con las prácticas

monopolisticas, y brindar acceso gratuito a los usuarios sobre el código

fuente que muchas veces l¡mita el desempeño de los procesos por no tener

acceso de cambio alguno a dicho código.

Algunos de los beneficios de trabajar bajo la modalidad de software libre se

pueden mencionar:

Son más sólidos que los propietarios, es decir, tienen menos errores, por

lo tanto ofrecen al usuario mejor desempeño.

A la hora de resolver dudas o problemas con el software es posible

dirigirse directamente a la comunidad de desarrolladores del software en

cuestión.

En caso de necesitar un soporte fuerte sin depender de la voluntad de

los desarrolladores, se puede recurrir a empresas que realizan esta labor.

Como es de libre distribución, es gratis, lo que no quiere decir que una

empresa en particular no pueda cobrar por hacer software libre si alguien

está d¡spuesto a pagar, pero siempre está obligado a publicar los

desarrollos realizados, cumpliendo así con la licencia GNUiLinux.

a
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Es importante recalcar que el uso y la distribución de Software Libre no es un

delito y no tiene que ver con "piratería" de Software, dado que la licencia que

cubre dichos programas permite legalmente estas activ¡dades.

Así como tiene sus ventajas el uso de software libre, también tiene sus

desventajas:

El software libre fue generado desde sus comienzos 1984 y para personas

con conocimientos en informática lo que tra¡o como consecuencia que los

programas no contaran con una instalación amigable y que el proceso sea

más complicado. Sin embargo hace unos pocos años han surgido paquetes

de software libre que tratan de llevar éste a todas las personas, y no solo a

informáticos, así como también desarrollaron interfaces que permitan un

aprendizaje rápido de cómo utilizar un programa.

Este esfuerzo no ha llegado aún a toda la gama de productos que existen en

la actualidad bajo la idea de software libre siendo cierto que en la mayoría de

los casos alguien que br¡nde soporte técnico en software l¡bre neces¡ta tener

más conocimienlos informáticos que aquellos que brindan soporte en

software propietario. Si bien esto últ¡mo puede verse como una desventaja,

también puede ser una venta¡a ya que últimamente el soporte técnico en su

mayoría consiste en reinstalar productos, seguir el manual de problemas-

soluc¡ones prov¡sto, o pres¡onar reset; rara vez perm¡te la creación de

soluc¡ones prop¡as y originales.
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El software l¡bre nos brinda la pos¡bil¡dad de arreglarlo si se tienen los

conoc¡m¡entos necesarios, t¡empo y dinero para hacerlo.

En Ecuador, no existe una política de Estado que perm¡ta la incorporación de

software libre como una alternativa al momento de determinar el uso de

herramientas tecnológicas como lo hizo Brasil, Argentina y Venezuela, pero

en algunas instituciones como las educativas, podemos citar el caso de

universidades, ya están implementando el software libre en sus procesos,

como por ejemplo: Linux. Otro de los sectores que se pretende incorporar la

utilización de software libre es el sector gubernamental por el impacto

positivo que pueda tener dicha utilización, sin embargo, en las entidades del

Estado aún es difícil encontrar más allá de apl¡caciones de oficina, o de

servidor de correo y Web.

El uso de software libre en Ecuador es posible, pero la problemática gira en

torno a que Ecuador aun no es un mercado maduro, ya que predom¡na el

facilismo y la comodidad en la sociedad, lo cual impide que la gente por

¡niciat¡va propia investigue más sobre este tema y conozca cuales son los

beneficios de su utilización.

Por el contrario, el sofh¡rare propietario no puede modificarse ni con

conocimiento, tiempo n¡ dinero. Esto último es otra ventaja del d¡sponer del

código fuente junto con una licencia que autorice a realizar y utilizar

modif¡cac¡ones.
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Por otro lado, quienes se benefician con este sistema es la sociedad en

conjunto, ya que al ir implementando soluciones de software libre se van

retirando partidas presupuestarias relac¡onadas con el pago de l¡cenc¡as que

a su vez se convertirán en partidas para inversión en capacitación en

tecnologías y metodologfas de punta.

Dada la complejidad del uso del software libre (solo lo podrlan man¡pular

expertos en el área informática) y del poco conocimierrto por parte de la

sociedad ecuatoriana, la pos¡bilidad de implementación de open source debe

tomarse más bien como una opción y no convertirse en obligator¡edad si no

existe una solución para los negocios lo suficientemente madura en el

mercado.

P0l¡
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3.4

Marco Tecnotógico

Hoy en día, el mundo está caracterizado por el desarrollo de las nuevas

tecnologías de la información, las redes de comunicación interplanetarias y

numerosos avances de la tecnología que, en muchos casos, han

transformado nuestro prop¡o quehacer, la dinámica de la economía, la

expresión de la uultura e incluso las relaciones y las formas de la

comunicación interpersonal y social. Una de las puntas más visibles es el

sector informático puesto que es aquel que se encarga de proveer y

capac¡tar a la población y a las empresas en los diversos sistemas

computacionales. Por la gran cobertura que estos elementos significan el

sector puede subd¡vidirse en tres grandes ramas: Software, Hardware y

telecomunicaciones.

El sector informático en el Ecuador, ocupa un puesto de retaguardia dentro

del mercado latinoamericano, sin embargo, ha mantenido una tendencia

creciente a partir de 1998, gracias a la preocupación del gobierno y de los

sectores privados de trabajar dentro de un ámbito s¡stematizado y moderno

que este acorde a las tendencias mund¡ales.
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Gráfico 3.4
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Como se describe en la Gráfica 3.4, el mercado informático ecuatoriano

creció en un promed¡o de 5.74o/o desde 1998 hasta el año 2004, presentando

una caída en 1999 de 15.6% asociada con la cr¡s¡s financiera vivida en el

país, lo que redujo de manera drástica la capacidad adquisitiva de la

población, pero así mismo a partir de la crisis el mercado informático se

recupera creciendo significativamente esto deb¡do a que el país se encuentra

a puertas de la globalización donde las empresas privadas son las que más

invierten en tecnologÍa un ejemplo de ello son las empresas de telefonía

celular, y en menor proporción el sector público invirtiendo en equipos de

cómputos, equipando escuelas, colegios, universidades, etc.
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Gráfico 3.5
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El Sector informático en el Ecuador igualmente se subdivide en tres grandes

ramas: Software, Hardware y Telecomun¡caciones. En la gráfica 6.4 se

describen las tecnologías que hacen parte del sector informático del país:

. PC's

o lmpresoras y periférlcos

. Servicios

o Software

. Equipos de transmis¡ón de datos

. Servidores

zj
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CIB-ESPC)L
PCS

Las Pc's las conforman todos aquellos tipos y modelos de computadoras, las

cuales son: Desktop, portálites, Pc serv¡dor.

Estas tecnologías son utilizadas por el 80% de la población y de las

empresas que maneian sistemas computacionales. Dentro de este grupo se

destaca la participación de las Desktop con un 75%, las laptop con un 23% y

los servidores con un 2%.15

lmpresoras y periféricos

Son todos los accesorios adic¡onales que necesita una computadora tales

como: Teclado, mouse, monitores, impresoras, memor¡as RAM, discos duros

entre otros.

Servicios

Estos servicios se clasifican principalmente en: Servicios de soporte técnico,

de lntemet, y de telecomunicaciones aunque lamentablemente el mercado

ecuatoriano no cuenta con agilidad y cobertura que permila una mayor

capacidad compet¡tiva, o sus costos son muy elevados.

POL¡

s

It Fuentc: [ng. Juan Carlos Montalvo, Gerente Explorer@r¡et: Proexport
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Equipos de transmisión de datos

Software

Comenzó el desarrollo de este sector con la llegada de la industria de las

computadoras en los años 70. Durante los últimos años ha tenido un repunte

importante gracias a los procesos de globalización y al recurso humano

alterante capacitado con que cuenta el país.

El software ecuatoriano es reconocido por su cal¡dad a nivel internacional y

los esfuerzos del sector en su búsqueda de nuevos cl¡entes en otros

mercados han sido exitosos, sobre todo en Lat¡noamérica y en algunos casos

en Estados Unidos.16

Aunque cabe destacar que el mercado ecuatoriano de Hardware, software y

servicios complementarios es pequeño en comparación con otros países de

la región; pero el creciente ambiente competitivo y globalizado de los

negocios ha forzado a la mayoría de empresas a ¡nvertir en sistemas de

16 
CORPEI, C"nt o de Com€rcio lntemacional

Transmisión de datos hace referencia al poder compartir datos entre varios

usuarios y estos a su vez pueden o no pertenecen a un m¡smo grupo de

trabajo. Este tipo de interconex¡ón es más utilizado en empresas bancar¡as,

universidades, colegios, empresas públicas, etc.



información; de esta manera los usuarios mas grandes de software aplicativo

son las corporac¡ones y empresas medianas; gobierno e instituciones y la

pequeña empresa.

A continuación se dará una aproximación de las tecnologías más

representativas del sector informático:

Servicios de Comunicación

Servicios de lnternet

3.4.1 Servicios de Gomunicación

Las empresas que quieran mantenerse dentro del mercado de manera

exitosa y mucho más ante la nueva corriente de la globalización de los

mercados, deben de estar en capacidad de mantener y proveer servicios

informát¡cos y de telecomunicaciones de última tecnología, que les permita

una comun¡cac¡ón de alto alcance rápida y segura, puesto que la

comunicación es una de la herram¡entas mas ¡mportantes para mejorar la

competitividad, la capac¡dad de negociación, el acceso masivo a leyes,

normas de gobierno y marca un punto ¡mportante en el desarrollo de compra

y venta enlre los países dando un aporte importante al comercio

internacional.

a
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Es por ello que el mercado exige hoy en día mejores serv¡cios de

comunicación tanto para la Telefonía Fi¡a como la Celular.

14
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Fuente: Superintendenc¡a de Telecomunicaciones. www.supertel.gov.ec

Las pr¡ncipales empresas que ofrecen este servicio en el país están:

@ Andinatel

o Telefonía Füa

La densidad telefónica es el indicador del grado de desarrollo de un país es

su densidad telefónica (Número de líneas por cada 100 habitantes). En la

gráf¡ca 3.6 se observa que esta densidad de telefonía fija a nivel nacional va

en aumento en el Ecuador hasta llegar a 12.61 de densidad hasla finales de

abril del 2005.

Gráfico 3.6

t erdd deTd€lbÉ Ea a ]|\,E¡ f\¡adad
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L

Linko

Tecnología de la telefonía fiia

(f B-ESpUl

Pacifictel

Etapa

Conces¡ón aprobada mediante Resolución 561-39
CONATEL-2002, diciembre de 2002, Wra la
prestac¡ón de servicio6 de Telefonia Fia local,
permitiéndole el acceso al serv¡c¡o de Telefonia de
Larga D¡stancia nacional e ¡nternac¡onal y al s€rvic¡o
de Telefonfa Móvil Celular a lravés de los
operadores autorizados

I

.-.ff:
q##,

En el país existen en las centrales telefónicas 2 tipos de tecnologías las

análogas y las digitales, los usuarios de la tecnología digital dispones de más

facilidad como:

. Restricc¡ón de llamadas salientes internacionales con "código

secreto",

. Línea conmutada directa (hot line),

o Marcación abreviada,

o Transferencia de llamadas,

o Llamadas en espera,

o ldentificador de llamadas,

o Mayor velocidad en conexión, con el cual se obtiene un tono de

marcar más rápido, discado d¡recto internacional en las líneas

telefónicas, etc.
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Tabla 3.4 Porcentaje de digitación de lineas pr¡ncipales de telefonia Fija por
Operadora, mayo 05

Pacific{el

Andinatel

Etapa

664,381

868,725

101,503

7.141.600

5.414.120

449,U8

9,410/0

16,29o/o

22,830/o

98,04%

100,000/o

100,00%

Telefonía Móvil

En el Ecuador se empezó a desarrollarse la telefonía celular a comienzos de

1993, las operadoras que empezaron en este nuevo mercado son" Otecel

conocido comercialmente como Bellsouth, ahora Movistar y Conecel con su

nombre comerc¡al Porta, los cuales estuvieron dispuestos a entrar al

mercado pagando por derecho a manejar las licencias de concesión

aproximadamente US$ 60 millones cada operadora.

Abonados Poblac¡ón
Densidad

Te&fónica (7o)

D¡g¡talización

vn

El porcentaje de digitalización de líneas principales en la telefonía fija por las

diferentes operadoras del Ecuador hasta finales de mayo del 2005 es lo

muestra en la tabla 3.4

Fuent6: Super¡ntendencia de telecomunicaciones



El ente que regula el comportamiento y la solvencia económica de las

empresas de telecomunicaciones en el país es la Superintendenc¡a de

Telecomunicaciones

Debido a los trámites burocráticos para obtener una línea telefónica fija, la

poca oferta d¡sponible, y la necesidad de los usuarios a la movilidad de la

telefonía han hecho que toda esa demanda insalisfecha opte por m¡rar a la

telefonfa celular, haciendo que este mercado crezca eostenidamente en el

país

Las cifras de la Superintendencia de Telecomunicac¡ones ¡nd¡can que solo en

el año 2004 la telefonía móvil creció en el 63% frente al año 2003. Esto nos

indica que hay un crecimiento sostenido del sector, pues el teléfono celular

se ha convertido en una necesidad así como también una henamienta

efic¡ente para hacer negocios, estudiar, investigar, y hasta para la distracción.

Por ello es que 25 de cada 100 habitantes tienen un celular en sus manos, lo

cual demuestra que, potencialmente, hay 75 personas de cada centenar a las

que se puede ofertar el serviciolT.

Antonio Viana Bapt¡sta, presidente ejecutivo de la compañía española

Telefónica, calificó al Ecuador oomo un mercado muy importante y en

crecimiento, y que este crec¡m¡ento se debe a la población joven la cual es

r? Fuente: www, supcrtel.gov.ec
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muy procl¡ve a las nuevas tecnologias, es por ello que la empresa Telefónica

Móviles, real¡zó una inversión de $833 millones para comprar el 100% de las

acciones de Otecel (BellSouth).

A inicios de 2004, se dio el ¡ngreso al mercado local de una tercera compañla

de telefonía celular, Telecsa (Alegro), lo cual generó expectat¡vas, aunque en

la práctica no ocurrió nada ¡nteresante, pues luego de un año de gestión,

apenas ha abarcado el2o/o del mercado, con 64 mil abonadosr8.

En la tabla 3.5 se muestra los abonados de las diferentes operadoras del

pais como lo son Otecel, Conecel y Telecsa, siendo Conecel la operadora

que registra el mayor numero de usuarios hasta mayo de 2005

fabla 3.5 Abonados de las Operadoras del País

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones

Tecnología de la Telefonía Móvil

Para lograr acapar mercado estas operadoras han tenido que ¡ntroduc¡r

tecnología de punta, es por ella que Porta tra¡o el S¡stema global para

Préoaqo 1269317 125173 4082833
333692 147772 29548 51 1012Postpago

154721 4593845Total 1603009 2836r 15

| 8 http://www.hoy.com.ec/zhcchoV2004,4ibro/tema29.htm

lpsrn
| 2688343
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mmunicaciones móviles (GSM) y TDMA y BellSouth entró con la de Acceso

múltiple por división de códigos (CDMA), junto con Alegro.

GSM o Global System for Mobile Communications es tecnología de

generación 2,5, en la que cada usuario ocupa una parte de la frecuencia por

un período, es una plataforma de red inteligente 100 % d¡g¡lal que ofrece

capacidades y servicios que superan los sistemas celulares

convencionalesls.

Además se diferencia de otras tecnologfas en que todos los teléfonos

funcionan con un CHIP ¡nteligente el cual almacena toda la información que

el portador tenga en su teléfono móvil, este se inserta en la parte posterior de

los mismos y que br¡nda ventajas significativas al usuario final:

. Excepcional claridad de voz.

. Traslado de un número y agenda personal.

r Comunicación inclonable e inviolable.

r Alta velocidad de transm¡sión de datos.

o Roaming lnternacionalautomát¡co.

Por otro lado GDMA es una tecnología de tercera generación y consiste en

crear un cód¡go ún¡co con la ¡nformación de cada uno de los usuarios para

que las transmisiones tengan niveles de seguridad más altos.

re http://www. infonet.com.velinformaciongcneral/tecnologiagsm,/default.aspx



tt2

La CDMA, después de digitalizar la información, la transm¡te a través de todo

el ancho de banda disponible. Var¡as llamadas son sobr

Usando la tecnología CDMA, es posible compr¡mir entre 8 y 10 llamadas

dig¡tales para que estas ocupen el m¡smo espacio que ocuparía una llamada

en el sistema analóg¡co2o.

TDMA comprime las conversaciones (digitales), y las envía cada una

utilizando la señal de radio por un tercio de tiempo solamente. Debido a esta

compresión, la tecnología TDMA tiene tres ve@s la capacidad de un sistema

analóg¡co que utilice el mismo número de canales.2r

3.4.2 Servicios de lnternet

En el Ecuador en el año de 1996 el gobierno expuso reglamentaciones para

autorizar a las compañías pr¡vadas

brindar el servicio de lnternet.I
t-,@ rb
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20 http://www.¡rucatan.com.mx/especiales/celular/tccnologiascelulares,asp
2rhttp://www.yucatan.com.mx/especiales/celular/tecnologiascclulares.asp

El Consejo Nac¡onal de

Telecomunicaciones (CONATEL) y la

Secretaría Nac¡onal de
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Telecomunicaciones (SENATEL) son las únicas entidades que se encargan

de regular este serv¡c¡o a más de proveer permisos necesar¡os para las ISP y

los Cybers-Café,

ISP son servicios que utilizan servic¡os finales de telecomunicaciones e

incorporan aplicaciones que permitan transformar el contenido de la

información transmitida. Esta transformac¡ón puede incluir un cambio neto

entre los puntos extremos de la transmisión en el código, protocolo o formato

de la información.22

Desde ese año hasta el año 2004 se ha tenido un porcentaje de crecimiento

del 4505,1 7olo lo que indica que ha existido una gran evolución de los

servicios de valor agregado en Ecuador.

Aunque este servicio ha ¡do aumentando ferozmente, existe un gran déficit

en cuanto a los servicios de lnternet, estas barreras son más bien

económicas, tanto en la adquisición del hardware necesario para el acceso a

Internet, así como también los altos precios del servicio.

" http'//*rr*.supenel.gov.ecltelecomunicaciones/v agregado/fincioriamicnto.htm

En Ecuador el lnternet ha tenido un crecimiento sostenido, según lo indican

las cifras publicadas por la Superintendencia de Telecomunicaciones desde

el año 1996 en donde no se registraban usuarios de lnternet.
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Oka de las barreras que impide el acceso es la falta de preparación de la

población para utilizar al lnternet como herramienta en la actividad que

realiza, ya sea trabajo, estud¡os, investigaciones, etc.

a Tecnología del servicio de lnternet

En el país existen alrededor de 126 empresas que prestan Servicios de Valor

Agregado - Servicios de Acceso a lnternet23 permitiendo el acceso de

clientes con cuentas personales y de empresas e instituciones mediante

cuentas corporativas.

En general se ofrecen varios tipos de tecnologías d¡vidiéndose en 2 tipos:

para usuarios residenciales y usuarios corporativos.

o Tecnología para usuarios residenciales

o Tecnología ADSL (Asimetric Digital Line Suscriber)

Línea de abonado digital asimétrica. Permite la lransmisión de datos a mayor

velocidad en un sentido que en el otro (de eso viene el "asimétrica" en el

nombre).

2l Superintendencia de Telecomunicaciones www.supertet.gov.cc
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El hecho que permita estas velocidades no quiere decir que vengan "gratis":

las compañías normalmente l¡mitan la velocidad y cobran en función de la

veloc¡dad "mntratada".2a

o Cable Módem

Servicio ofrecido por las empresas proveedoras de Cable TV (Cable Onda) el

cual presenta una conexión permanente a lnternet junto con una mayor

velocidad de transferencia de datos.2s

o Dial Up

Conexión temporal que se establece usando un emulador de terminal y un

módem; en oposición a conexión dedicada o permanente, la cual es

establecida entre ordenadores por línea telefónica normal y realiza una

conexión de datos a través de una lfnea telefónica26

o Tecnologías inalámbricas WLL, Wi-F¡)

El término "inalámbrico" hace referencia a la tecnología sin cables que

perm¡te conectar varias máquinas entre sí.

I

2t http://t *.r.inte-uulas.orgNOTICIAS/DIC9E/ADSL.htm
25 http://*o,ur.*press.com.mx,iglosario_c jsp
26 http,//trr"or.*p.""".com.mx/glosario-l jsp
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. Tecnología para usuaf¡os cofporat¡vos

o Enlaces satel¡tales

El servicio de lnternet de banda ancha permite al cliente tener una conexión

de manera rápida y permanente con velocidades de Download que van

desde los 150 Kbps hasta los 384 Kbps y en todos los casos tienen una

velocidad de UpLoaJ de 512 Kbps. El servicio utiliza la tecnología

inalámbrica de sin necesidad de utilizar la línea telefónica. Este servicio

garantiza un ancho de banda de 64 Kbps, pero permite velocidades de hasta

I 50 Kbps, 256 Kbps o 384 Kbps, de acuerdo a lo contratado.

o Tecnología ATM

ATM (Asynchronous Transfer Mode): Modo de Transferencia Asíncrono. ATM

es una tecnología de transmisión orientada a la conexión que traba¡a con

unidades de datos de longitud fija (de 53 bytes) llamadas celdas.

En una red ATM las comunicaciones se establecen a través de un conjunto

de d¡spositivos ¡ntermed¡os llamados switches. Por lo tanto ATM es una

tecnología de switching.

o Red digital de servicios integrados RDSI
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RDSI es un sistema que permite transmisión de datos, imágenes estáticas y

móviles, voz, video y texto en forma digital y simultanea sobre un único

medio de transmisión.

Por tanto el crecimiento de las empresas va de la mano con el porcentaje

que estas invierten en tecnología, y más aún si quieren abrirse para competir

con empresas internacionales, debido a que la ¡nversión en tecnologías de

comunicación mejora las relaciorrcs comerciales, permitiendo comerc¡al¡zar

sus productos a tiempo, además mejorando sus estándares de calidad así

como también reduciendo sus ctstos.

Pero, el estud¡o a las PyMes reveló que de las empresas encuestadas el

17o/o no invierten en tecnología, mientras que el 83% si lo hacen. De las

empresas que afirmaron que inv¡erten el 57% destina menos del 10% de su

presupuesto total en tecnología.

Esta baja inversión de las Pymes en tecnología, poco ayuda a que el sector

tecnológico en el mercado se desarrolle. Cabe resaltar, que las PyMes

representan la mayoria del sector productivo con un 98%, mientras que las

Grandes empresas de Guayaquil, solo representan el 2o/o27. Es por ello que

se debe incentivar a las PyMes a invertir en tecnología, puesto a que a más

de mejorar la productividad y calidad de los productos, también ayuda a

reducir costos.

2? Fuente: Superintendencia dc Compañía , lng. Pedro Bustillos pbustillo@supercias.gov.ec
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. Conclusiones del Marco Tecnológico
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3.5

Marco Político

Estructura política del Ecuador

La República del Ecuador cuenta con tres poderes independientes: el

Legislativo, el Ejecutivo y el Jud¡c¡al.

Desde el 10 de agosto de 1998 hay una nueva Constitución, la cual introdujo

cambios encaminados a fortalecer al Presidente en relación con el Congreso,

darle más independencia al sistema jud¡c¡al, y definir más ampl¡amente los

derechos de las m¡norías.

Poder Ejecutivo: Presidente Dr. Alfredo Palacio.

. Poder Legislativo. Es el Congreso Nacional (unicameral, 12 diputados

eleg¡dos por sufragio universal directo en votac¡ón nacional por cuatro

años, y 65 eleg¡dos por provincias por dos años; no son reelegibles).

. Poder Judicial: Conformado por la Corte Suprema de Justicia (31

magistrados), ocho cortes superiores y los juzgados de provincia y cantón.
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. Políticas del Sistema Nacional de Ciencia y Tecnología en el

Ecuador

El gobierno actual reconoce a la cienc¡a y tecnología como una polftica de

estado, ya que por primera vez en la historia republicana del Ecuador, se

asigna fondos del Estado (FEIREP) del 5o/o, paru el desarrollo de C y T.

El Sistema Nacional de Ciencia y Tecnología tiene como polít¡ca fomentar el

desarrollo científico y tecnológico del país, apoyando la ¡nvestigación de

calidad, estimulando la vinculación academ¡a-empresa y la innovación de

tecnología en las empresas, e ¡mpulsando la formación de recursos humanos

de alto nivel.28 Actualmente, el gobierno presentó nuevas Politicas de

Ciencia, Tecnología e lnnovación, justamente para apoyar el desarrollo de

estos. Entre las políticas podemos nombraÉs:

2E Foro sobre Políticas del Sistema Nacional de Ciencia y Tecnologfa en el Ecuador, SENACYT, 30 de
junio 2005

2e http://t *t .fundacyt.org.eclpaginaVnoticialforo-sncyUformulario.politicas-cti.doc

En agosto de '1979 se crea el S¡stema Nacional de Ciencia y Tecnología, el

cual en el año'1994, se reorganiza mediante decreto Ejecut¡vo creándose la

Secretaria Nacional de Ciencia y Tecnología (SENACYT) como el ente

político y la Fundación para la Ciencia y la Tecnología (FUNDACYT), como el

organicmo ejecutor.
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Política: Priorización de la CTI por el estado y cooperación

internacional

Política: Fortalecimiento de la lnnovación Tecnológica

Polftica: Creación y Desarrollo de parques tecnológicos e incubadoras.

Politica: Capacitación del recurso humano avanzado

Política: Apoyo a la investigación científica

Política: Divulgación y Popularización de la Ciencia

Política:Reconocimiento a los lnvestigadores y Funcionarios

relacionados con CTI

Como se mencionó anteriormente, las entidades designadas por el gobierno

y que están encargadas de ejecutar dichas polít¡cas son el SENACYT Y

FUNDACYT. Una de las tareas más importantes lideradas por estas 2

instituciones es fomentar una conciencia en la sociedad sobre la importancia

estratégica de la investigación y del conocimiento, a través de una

permanente campaña de enseñanza, difusión y divulgación de la cienc¡a y

tecnología. Lograr también que se ¡ncorpore la invest¡gación y el desarrollo

tecnológico como elemento clave de la politica de desarrollo del país.

Estos 2 objetivos deberían ser una prioridad si afirmamos que ¡nvert¡r en

tecnología es sinónimo de desarrollo.

a
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a Conclusiones del Marco Político
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3.6

MERCADO

3.6.1 PRINCIPALES PAISES PRODUCTORES DE SOFTWARE

La producción de software se ha convertido en una actividad muy atractiva

para el desarrollo del país, ya que es importante en la utilización de mano de

obra, no adolece de la complejidad de lsJlst¡ca y medios de transporte como

es el caso de productos tangibles, no es perecible y existe una alta demanda

de profesionales relacionadas con el campo de la tecnología de la

información.

El sector del software llega a movilizar cerca de US $ 500 mil millones

anuales, lo que representa el 8.5% del comercio internacional de mercancías.

De estos tan solo el 20olo corresponden a software de paquete (como el de

M¡crosoft), producción que es dominada en un 75o/o por los

norteamericanoss.

lo www-idc.latin.com

Del total de los US$ 500 mil millones que mueven los negocios de software

en el mundo, cerca del 80% pertenece al software de programación y

aproximadamente una tercera parte corresponde a los Estados Unidos,

segu¡do de lrlanda e lndia.
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3.6.2 PRINCIPALES PAISES IMPORTADORES DE SOFTWARE

A pesar de ser uno de los países mas industrializados, y productores de

software, Estados Unidos se ha convertido en uno de los mayores

importadores de software a nivel mundial, demandando a países como

Alemania y Francia que representan el 39% y 14o/o de participación

respectivamente, según datos de IDC año 2003.

En lo que respecta a las importaciones provenientes de la Unión Europea, se

puede decir que para el 2003, Holanda aparece como el mayor importador de

software en Europa, con una participación del 26.320/o que es equivalente a

casi a 54 millones de Euros.

En segundo y tercer lugar están Alemania e lrlanda con partic¡paciones muy

similares de 14.620/o y 13.610/o que son equivalentes a 30 millones y a 28

millones de Euros respectivamente. En conjunto, Ia Unión Europea suma un

total de 204 millones de Euros, siendo uno de los mercados más atractivos

para la exportación de software; sobretodo ahora en que es escaso el

recurso humano en esta actividad product¡va.
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3.6.3 EvoLuctór oel MERCADo EcuAToRtANo DE SoFTwARE

El software ecuatoriano es reconocido a n¡vel ¡nternacional por su calidad y

los esfuerzos del sector en su búsqueda de nuevos cl¡entes en otros

mercados han s¡do exitosos, sobre todo en Latinoamérica y en algunos

casos, en Estados Unidos. Si bien la industria nacional de software ha

crecido, aún falta que en el Ecuador se apliquen polft¡cas de apoyo al sector

com'J lo han hecho otros países latinoamericanos.

Entre los años 90, Ecuador fue pionero en innovación en software en

Lat¡noamérica. Uno de los motores de este desarrollo fue el sector bancar¡o.

Justamente, el desarrollo de productos informáticos para el sector financ¡ero

es una de las dos grandes lineas de acc¡ón de la industria nacional, con

soluciones para el manejo de fiducias o las llamadas tarjetas inteligentes.

Durante la década del noventa, el sector del software ecuatoriano tuvo un

¡nteresante desarrollo, dado los procesos de globalización y de mejoramiento

de la compet¡tividad de las empresas. Ecuador posee una calidad de recurso

humano de primer orden, lo cual ha facilitado su desarrollo.

Sin embargo uno de los obstáculos que posee la industr¡a de software

nacional, es la falta de infraestructura y esto impide que el mercado se

desarrolle aun más, así como también, el Ecuador tiene los costos más altos
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y la tasa de penetración mas baja de telecomunicaciones en la región,

especialmente en lnternet.

3.6.4 VENTAS ACTUALES A NIVEL NACIONAL

Según el Primer Estudio de lnvestigación de la lndustria del Software en

Ecuador-2004 presentado por la Asociación Ecuatoriana de Softurare

(AESOFT) en r'.onjunto con la Corporación Andina de Fomento CAF y ia

Corporación de Promoción de Exportaciones e lnversiones CORPEI3l ¡ndicó

que la industria del software en Ecuador registró un monto de US$ 62

millones de dólares en ventas al cierre del año 2004, que equivalen al 0.35%

del PlB, y el 2.1o/o de los ingresos no petroleros, lo cual significó un aporte

fiscal ascendente a US$ 21 .6 millones de dólares.

Por otra parte, la industria del software generó 6,588 puestos de trabajo

(directo e indirecto), es decir, el O.'l2o/o de la fuerza laboral formal del país, al

cierre del año 2OA. Así tenemos, que las empresas desarrolladoras de

software emplean de manera directa y/o indirecla a 6,517 personas,

facturando 35 millones de dólares en software y aportando al fisco 10.5

millones de dólares.

ll www.aesoff.com.ec



Asímismo, el estud¡o reveló que en el mercado ecuatoriano existen alrededor

de 223 empresas dedicadas a la industria del software, 1l de ellas

¡nternac¡onales y 212 desarolladoras nac¡onales, de las cuales se ubican

principalmente en Qu¡to (181), seguido por Guayaqu¡l (25) y Cuenca (6).

3.6.5 EVOLUC¡óN DE LAS EXPORTACIONES DE SOFTWARE EN

ECUADOR

En cuanto a exportaciones se refiere, no existen datos exactos que presentar

en años anteriores. La única información ex¡stente sobre exportaciones de

software la recoge la partida arancelaria 8524.99.90.00 del Banco Central,

sin embargo esta no muestra c¡fras reales, ya que dentro de esta partida

también se incluyen ventas de CD's, diskettes, etc. Por otro lado, según la

CORPEI es complicado llevar estadíst¡cas de estas exportaciones ya que los

sistemas de software no pasan por aduana porque son considerados mas

que un producto, un servicio32

Además el único estudio completo que se ha realizado sobre la industr¡a de

software y donde se analizan las exportac¡ones fue en el 2004, estudio

realizado por AESOFT conjunlamente con la CORPEI y la CAF. Los datos de

dicho estudio se obtuvieron sobre un un¡verso de 67 empresas

desarrolladoras de software e integradoras de sistemas de diversos tamaños

12 Fuente: Paola Aévalo, Coordinadora Sectorial de la CORPEI, Quilo

t27



de Qu¡to, Guayaquil y Cuenca, por lo que la información recolectada en este

estudio es real.

Tabla 3.6
Exportaciones del Ecuador do Software (Miles $)

Part¡da arancelaria 85249990

Fu€nte: Banco Cenlral Del Ecuador
Elaborado por: CIC-CORPEI

Si nos frjamos en el cuadro, el comportamiento de las exportaciones de

software de años anteriores se ha mantenido en niveles extremos, con

fluctuaciones muy grandes, las cuales no reflejan la dinámica real del sector.

Según el estudio hecho poTAESOFT y publicado en su pagina de lnternet, el

Ecuador facturó alrededor de US$ '10.7 millones al cierre del año 2004 en

exportac¡ones de software, que representaron el 1.1% de las exportaciones

no petroleras. Sin embargo, del total de entrevistados (un universo de 67
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3.35 35.5
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TOTAL 11.15 140.13 36.24 85.34 134.65
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empresas desarrolladoras de software a nivel nacional) sólo un 30% de las

empresas (que equivalen a 20 empresas) han prestado servicios al exterior

que equivalen un promedio de 33.5% de las ventas totales. El destino

principal de esas exportaciones es Lat¡noamér¡ca (89.60lo), siendo Colomb¡a,

Venezuela y Boliv¡a, los más importantes países que concentran estos

servicios33.

Gráfico 3.6 Principales destinos de exportación .re software ecuator¡ano

Latinoamér¡ca 89.6%

Amér¡ca del Norte 21.7%

Europa 6.7Yo

Asia O.OYo Base: 20

Fuento; Estudio de AESOFT, publ¡c€do en jun¡o del 2005

Como lo muestra la gráfica, las exportaciones se han focalizado en

Latinoamér¡ca. Los productos más demandados son paquetes especializados

para el sector bancario, f¡nanciero y de manejo de punto de venta3a, en los

años 1999,2000 y 2001. Cabe destacar la fuerte demanda de software por

parte de los bancos ecuatorianos que hubo en los años 98 y 99, los cuales

invertían grandes suma de d¡nero para fortalecer su plataforma tecnológica y

que generó fuentes de kabajo para los desarrolladores de software de ese

3l Fuente: www.aesoft .com.ec
3a Fuente: Alexandra ttunalde, AESOFT

Tt
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entonces, luego de la crisis f¡nanciera, la demanda de los bancos decayó

drásticamente provocando una caida en las ventas de software a nivel

nacional, lo que provocó que empresas desarrolladoras de software ante tal

situación comenzaran a exportar software de aplicaciones bancarias a

Latinoamérica, manteniéndose de esta forma en el mercado3s.

Enr.;e las principales empresas ecuatorianas exportadoras de §,:ftware están:

Carrasco y asociados, Macosa, Grupo Más, Yoveri, Uniplex, Kruger

Corporation, Yage, etc. La mayoría son empresas quiteñass. La ventaja de

estas empresas se debe también a que están certificadas por la ISO 9001 y

la certificación CMM, requisito indispensable para exportar un producto de

calidad (software).

3.6.6 IMPORTACIONES DE SOFTWARE EN ECUADOR

Debido a que el gobierno ecuatoriano ha adoptado políticas para incrementar

el desarrollo tecnológ¡co en el paÍs, así como también la posibilidad de

abrirnos al libre comercio, las empresas privadas y públicas están tomando

conc¡encia sobre la necesidad de conocer y trabajar dentro de un amb¡ente

completamente sistematizado por lo que ha incrementado el interés en

r5 Fuentc: tng. Galo Valverde, profesor de la FIEC
16 Fucntc: AESOFT
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adqu¡rir herramientas y equipos de última tecnología que les permita ser

competitivos y estar a la mano con los países de potencia mundial.

Gráfico 3.7 lmportac¡ones de Software en el Ecuador 2OOO-2O04

II1,/FC)G.T¡OO\ES E SGTTA¡68

149

.Zll) . ZaJl a Xlz azll3 @m oñü
'CIEE , .¡¡ld/G

Fuente: Banco Central del Ecuador

Es d¡fícil llevar un registro único del software puesto que este muchas veces

es importado como programas instalados dentro de los equipos de

computación, entrando al Ecuador con el nombre de otras partidas.

No obstante el Banco Central en la partida 8524.99.90.0028 la cual ¡dentifica

los productos de software, no refleja las ¡mportac¡ones reales de software en

el Ecuador, ya que en esta part¡da están inclu¡dos reproductores de sonidos,

cd, cintas magnéticas, cintas de películas etc.
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3.6.7 Cuota de Partic¡pación

En cuanto a participación de mercado, existe un total de 223 empresas

desarrolladoras de software, pero las más importantes en el mercado y que

han alcanzado mayores ventas de software están: Sonda, Uniplex, Macosa,

Carrasco y Asociados y Yoveri.

Tabla 3.7

U n¡plex
M acosa
Yoveri

Expotech

16,32%
10,32vo
5,O10/o
o,280/o

Fuente: Superintendencia de Compañla, Dra. Kar¡na Ormaza

En el caso de EXPOTECH, no se ha llevado un registro de las ventas de

cada producto, sin embargo datos proporcionados por la Pres¡denta

Ejecutiva, el producto que mayores ventas ha tenido es el EX MONITOR.

El mejor año de EXPOTECH fue en el 2002, justamente este producto le

produjo ventas importantes en ese año ($101.290.000 por ventas de

servicios, incluido valor del software), consiguiendo a su vez el cliente más

grande (CAE).

Cuota de Part¡c¡pación del
M ercado
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Por otra parte, los módulos del ERP también han generado ventas pero en

menor proporción. Según las encuestas, un 30% de las empresas

encuestadas requieren de sistemas integrados (ERP), por lo que

EXPOTECH debería aprovechar este mercado.

3.6.8 Guantificación de la demanda
OB-ESPOL

Mercado Latente

El mercado latente lo conforman las empresas que en estos momentos

requ¡eren algún sistema de soflware que posea EXPOTECH.

Como se muestra en el gráfico 3.8, de las 107 empresas (que representan el

30%) que respondieron que si requerían un sistema de software actualmente,

el 30% requiere un sistema ¡ntegrado, seguido por el modulo contable con

un 17o/o.

Este resultado da indicios para suponer que la mayor parte del mercado

requiere software integrado o contable. Para confirmar este hecho, se puede

usar el teorema de lim¡te central, y realizar una hipótesis acerca de la

proporción que ocupa estos dos sistemas en el requerimiento de software de

las empresas. Se realizó una prueba de hipótesis para la proporción que

ocupa estos dos sistemas (Ho'. pintegrado + p"or¡r¡¡, = 0.5).

¿s

o,
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Se determina con los datos que no se rechaza la hipótesis nula, por lo que

los dos sistemas ocupan por lo menos la mitad de los requerimientos del

mercado (ver ANEXO 3). Debido a que EXPOTECH también ofrece al

mercado el producto ERP, este podría aprovechar dichas necesidades de las

PYMES y enfocarse a vender este producto.

Gráfico 3.8
Qud sistema de soflurafo requier€ las PYMES

13% 70/o

'17./o

300/ó

3lo 40a 10/" 90/o

I Adminislrativo
f] ¡,lodulos F¡nanciero
I Fecturáción
t] CR¡/
I Comecio éleclronico
I fVR (Call center)
E Otros

Fuente: Datos obten¡dos de las encuestas real¡zadas

El mercado posible lo conforman las empresas que a pesar de contar ya con

un sistema de software, no se s¡enten satisfechos con el producto o el

servicio que les br¡ndan las olras empresas desarrolladoras y que podrían

requerir de los servicios de EXPOTECH. De la encuesta se obtuvo que un

80% se siente satisfecho con el servicio post venta, el 9% cataloga el

¡ tlbdulo Contable
El RRHH y Roles do pagos
I WorKlow
E] Sistema de interconex¡on transacclonal
I Sistema inlegrado ERP
I Portal Web

. Mercado Posible



135

servicio como regular, y un 11o/o no recibe servic¡o post venta, por tanto el

mercado posible serfa un 20o/o.

Mercado Actual

A partir de la encuesta, se encontró que 10 empresas de las 360

encuéstadas poseen un sistema de software de EXPOTECI{ S.A. en la

actualidad.

Mercado Real

El mercado real lo conforman el total de empresas a las cuales EXPOTECH

S.A. le provee de sus serv¡cios y productos. Este dato fue proporcionado por

la empresa: 24 clientes.

Mercado Potenciala

El mercado potencial lo conforman las empresas que además de tener la

necesidad de comprar un sistema de software, tienen los recursos para

hacerlo (cuentan con d¡nero). A partir de las encuestas se obtuvo que el 9%

tienen los recursos para adquirir software básicos que cuestan entre $600
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hasta 1000 dólares, el 49% tienen los recursos para adquirir software a la

medida que cuestan entre 1000 hasta más de 30000 dólares

aprox¡madamenle y un 42% no respondió.

Tabla 3.8 Cuantificación de la Demanda

Total ElrprEsas 86r€3
fvlercado Latentr Requieren 3üA r-708 o,2ak 5

¡Iercado Posible 1-139 o,28pA 3

lvlercado Potencial Con dinero 2!A l-310 o,2ga 4

lllercado Actual lnvest¡gación de Mercados 16

Mercado Real Declarado por la empresa 24

Fuente: Autoras

En el s¡guiente cuadro se resume la cuantificación de la demanda descrita

anteriormente:

ÍOTAL MERCADO

Oas¡ficac¡ófl Porcent8ie Empres6
t irrt¡c¡pac¡ón de

mercado

Posibles

Clieates
Mercado

lr§6tifecñas NA

ClasrficációnVercado Clieñtes
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C UANTITATIVAS

TIPIFICACIONoEscRrPcróNcoDtGo

M1
El s€dor dd softu¡arE llesa a rDül¡zer cÉr.a de Lrs $ 500 ril rillon€s anl¡al€s, lo
qu6 aepreseata el 8.5yo del coíErcio intqfmional d€ rErr€¡clas

Oportunidad

tvt2
La ir¡du§ria del soítr,,/¿re en Eqlador rcgisbó un fiEnto de US$ 62 rillorles de
dólares en \,entas d ciene del do 2004

Oportunidad

[l3
L6 elIprE6as desardladoras d€ sdtiarE eoJalqianás qnd@n d€ ngler¿
dir€da y/o indlrEda a 6,517 persor6, fadrando 35 rilkrEs de délarEs eñ
sdt' are y apoÉsndo d 6sco 10.5 ñillones do dóiares.

Oportun¡dad

i,l4
EoJador fad¡ó alreded) do US$ 10.7 rñllorÉs d dús d€l dlo 2004 en
eeortadmés de s.ñ¡¡aÉ, qtE r€prGorta.on d 1.17o de la oeortadqr6 m
p€tsler6.

M5
3096 de las eÍpre66 er¡oresH6 rcq.r¡€ren de s¡sbrB i.!tegr¿&§ (ERP), por lo
qtE EXPOIEGI deberla apro\/edEr este rErcado,

Iril6

El d€sl¡no principa¡ de esas e@.tacjorl€s es Láinoamái€a (89.6%), 16 prDdudo6

ÍÉs d€ÍEndadc6 son paqJetes especializadoG pera el sedor banaario, ñmrrierc y
de nEnqil de punto de !€ñta

Oportunldad

Mf
Dg los re$rlladoo obboidG efl la qrantificac¡óri de la d€íianda se ¡dentificaron 7
erpresas ccnp pGiues d¡entes pero sdo 4 t¡enen la capacilad de conpra .

nErcado qre deb€rian ser aFoveóado por EXPOTECII S.A
Oportunidad

CU ALIfATIVAS

CÓDlGO DESCRIPCIÓN TIPIFICACION

filS
Ente los añc 90, Eo¡dr ñJ€ fiorÉro en infp\¡adón en sofr\ érE en
láinqráica. úlo de 106 nDttres do ede d6arcllo lue d sedor bÚlcario

Oportunidad

fitg
Lho de h6 oh6lácr¡h6 que pcÉ€o la ¡ndrr6tia de scft\ €rB n8dqd, e6 h fafla de
irú'a6ru€t.ra y €610 ¡rfrds +É el ÍEcado s€ de€ardls a(f| nÉs

A¡ner@

Mt0
A¡h faltan qle en d Eo-Edor se adlqren pdfticas d€ apqp d 6€do. soñ"/aB
cofiD lo han hedlo oüG pafs€s latircarEricano§

ñfpa'ua

Mll
tá LJnlfi Europea és úro d6 los rBrádc rás alracü\o6 para la o@rtadór¡ de
saftiare; sobretodo atEra eo qLE e§ e§caso el €curco hurglo eí 6ste adivirad
Fodudiva.

Oportunidad

M12
Es necesa¡io boer cedf.acion€s de ISO g00O y CMM conD reqüsito ¡rdisp€nsaue
p€ra eJeortar ur p.odudo de cal¡dad (soñ\,€rs). ñIE|.wa

137

Oportun¡&d

Oportunidad
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3.7

COMPETENCIA

3.7.1 Competencia Nacional

Entre las principales empresas desarrolladoras de software en el país, que

además cuentan con una alta participación del mercado, asociadas por sus

ventas del 2004 son:

Tabla 3.8 Empresas Desarrolladoras de Software con mayor volumen de

ventas en el2OO4.

Sonda
u niplex
M acosa
C a rra sco y Asociados
Y over¡

$8.270.531,4s
$2.196.471,87
$'f .387.935,33

$891.605,42
$673.59s,11

Fuente: Superintendencia de Compañfas, Dra. Kar¡na Ormaza

EM PRESAS VENTAS DEL 2004

3? Fuente; www.aesoíi.com.ec

En el Ecuador exislen 222 empresas dedicadas a la industria del software en

donde 212 son desarrolladoras nac¡onales, la mayoría de las empresas están

en Quito con 181, seguido de Guayaquil con 25 y Cuenca con 6 empresas

desarrolladoras de software3T.

M ¡crosoft
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Como se muestra en la tabla anterior las empresas con mayores ventas son

las multinacionales asentadas en el país, donde reflejan la comercialización

de sus productos dentro y fuera del mercado ecuatoriano, s¡n embargo los

sistemas que estas empresas comercializan son básicos y no a la medida;

como se muestra en el gráfico, el 63% de las empresas encuestadas

adquirieron sistemas de empresas desarrolladoras nacionales, el 10olo de

empresas extranjeras, el 'l7o/o lue autogenerado y el 10olo fueron comprados

a profesionales independientes.

Gráfico 3.9

¿l-c B¡brrE dB sórre drdes se cdrpron a?

¡ RfSqES
hepenfentes

1e/o

o AltogerEadc
170/o

El Brpr€s6 Erpres6
NhjqEles

*/o

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas realizadas

Los productos ofrecidos por las empresas desarrolladoras de software van

desde módulos contables, financieros, administrativos, recursos humanos, de

§s
il

áfraieras
1@/o
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manera ¡ntegrada por medio del ERP, así como también programas para

servicio al cliente.

Gráfico 3.10

Sduseu[iltsadepabh[t¡bs

a 1?LzL o 1?/"

o2a/"

ctlESPOl.

a3?/.

a e/o a Yo a 1./o

a Adririslrzti\o

I FFI-H

tr CFM

tr S§ena lrtegrd EFP

r f!td¡6 Gt¿des
t aL!'aión
¡ RJiG de !€rla

¡ turtd \46

r ¡/tdlc FrErisB
t \ tldo,v
o SSsrE hscúEdar trasec¡cfd
rOrc

Fuente: Datos obten¡dos de las encuestas real¡zadas

En la gráfica anterior se puede observar que los paquetes de software más

utilizados por las PyMes son: Software contable, software para sistemas

integrados (ERP), y software administrat¡vos, los cuales representan el 760/o,

c¡fra alta ya que estos software son necesarios para los sectores productivos

del país.

Por otro lado los paquetes de software menos utilizados por las empresas

son: los de punto de venta, CRM, financieros y el portal web, ligados al hecho
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de que son muy costosos desde el producto hasta la ¡mplementación del

mrsmo

Resultaría difícil hacer comparac¡ones en cuanto a precios de los diferentes

paquetes de software que existen en el mercado, puesto a que estos varían

según el tamaño de la empresa, por el número de técnicos que se requiere

para su elaboración, así como también por la personal¡zación del s¡stema. En

promedio, en el mercado, los módulos básicos tienen un costo inicisl que va

de $750 hasta $1200, más $60 ad¡c¡onales promedio por cada computadora

en que se instale el programa, y las aplicac¡ones desarrolladas a la medida

tienen un costo inicial de $1500 y este aumenta dependiendo de su

personalización.38

Para fijil el precio de un sistema, las empresas desarrolladoras incluyen:

tiempo de desarrollo o análisis de la aplicación, precio de las l¡cencias (bases

de datos), los gastos de movil¡zación de los técnicos, instaladores del

software, el servicio post venta, y el mantenimiento en caso de requerirlo.

lE Fuente: Diario el Universo, 8 de mayo 2005
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Gráf¡co 3.1I

¿En qué rango está el prec¡o del software que compró?

§/o 'lü/o

240/.

80/oe/o

rG $ma$6co rEESgOaümo
tr c!$15@a$3m ¡ ñcs de§3O@O

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas realizadas

En el gráfico anter¡or se observa el prec¡o que pagaron las empresas

encuestadas, a las d¡ferentes desarrolladoras de software por un sistema.

El 360/o no respondieron a esta pregunta alegando el no conocer la cifra real,

o no poder dar ese t¡po de información. A este le siguen los rangos de $1000

a $7000 y el rango de $600 a $1000 con el 18olo, esto ev¡denc¡a que las

PyMes, adqu¡eren sistemas no muy complejos, algo más estándar y

aplicac¡ones no muy especializadas.

nES10(x)aE7[m
I f{o rBporiéri

trb$7o@a$1sm
I
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Gráfico 3.12

¿Por qué compraron a la competenc¡a?

f\¡l rEpqdert
oúErrso ?/" GrG

v/" @/o

PlEc¡o
8/o

reccrrErÉ¡ón
§/o

Se ¡c¡o
e/"

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas realizadas

Como se puede observar la recomendac¡ón de boca a boca es decir la

recomendac¡ón d¡recta de los sistemas por parte de los propios cl¡entes es

uno de los mejores sistemas de public¡dad que se puede der entre la

empresas desarrolladoras, cuya representiación es del 39%, seguido por el

prec¡o con el 26o/o, concluyendo que las PYMES adqu¡eren produclos

atend¡endo mas a las recomendaciones, que a los prec¡os.

Para respaldar esta af¡rmac¡ón se puede plantear una h¡pótes¡s acerca de la

diferencia entre estas dos proporciones; encontrándose que la hipótesis (Ho:

P*,uc¡¿ot¡*u - P.".,", < 0 ) se rechaza, determ¡nándose que con una

s¡gnificancia del 95% la proporción de empresas que usan como referencia

cd¡d
11o/o



144

las recomendaciones al momento de decidir es mayor, que las que atienden

al precio

Gráfico 3.13

Servic¡o Post venta

tr Excelente f Muy bueno a Bueno ¡ Regular I No se da sen¡c¡o

Fuente: Dalos obtenidos de las encueslas real¡zadas

Aunque en el momento de la compra las empresas no se ¡ncl¡nan por el

servicio que les pueda proveer la empresa desarrolladora, el 80% se siente

satisfecho con el servic¡o de post-venta que les dan, catalogándolo entre

excelente, muy bueno y bueno, mientras que 9% cataloga el servicio como

regular, existiendo además empresas que no realizan serv¡cio de post-venta

(11olo) esto se debe en gran parte a que las empresas pequeñas contratan a

una persona part¡cular para la compra de un software básico, donde muchas

veces resulta difícil contactar al individuo para la soluc¡ón de algún problema

con el sistema.

9%

49'%

--
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3.7.2 Competencia Extranjera

En el mercado ecuator¡ano son muy pocas las empresas internacionales que

se dedican a la venta de software a la medida, más bien existen empresas

extrajeras que hacen alianzas estratég¡cas con las empresas nacionales para

proveerles las plataformas, licencias, etc., las más grandes del mercado son:

o Oracle

. IBM
Gts-ESPOI,

La participación de mercado de la Microsoft dentro del mercado ecuatoriano

lo lidera con el 60%, puesto que los sistemas y programas tlene facilidad de

uso, Oracle con la venta de licencias y plataformas más especialidades

part¡cipa en el mercado con el 30%, mientras que los altos costos por el

manejo de las aplicaciones hacen que IBM tenga una participac¡ón del

100/('39

El sust¡tuto inmediato de los sistemas de software son los procesos que si

bien podrían realizarse a través de un software lo pueden realizar

¡l pO

. Microsoft

3.7.3 Productos sust¡tutos

re Fuente: Srta. Paola Arévalo, CORPEI-Quito
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manualmente, es decir la empresa tiene la opción de no invertir en un

software y quedarse con el manejo tradicional de los procesos, que serian

realizados manualmente.

Además se puede decir, que una empresa invierte en un sistema de software

cuando el costo de no supervisar una tarea dentro de la organización es

mayor que el costo de implementación de un software.

Ex¡ste la posibil¡dad de que las empresas sustituyan implementar un sistema

de software por cont¡nuar realizando sus actividades o procesos

manualmente, debido principalmente al costo.

3.7.4 Nuevos entrantes

Uno de los posibles entrantes y que viene siendo una amenaza para las

empresas desarrolladoras de software ya establec¡das, son los ingenieros en

sistemas que una vez graduados montan sus negoc¡os y muchas veces

dañan el mere¡do ofreciendo los m¡smos productos a prec¡os muy bajos.

Otro pos¡ble entrante pueden ser empresas extranjeras que se asienten en el

país ofreciendo productos de calidad a precios compet¡tivos.



147

Conclusiones de la Competencia

TrPrFrcAcróNcóDrGo DEScRIPcIÓN

cPt

Las empresas nacionales, abastecan al mercado de sofl[€re espec¡al¡zado en ur
63%, un 10% lo nEnejan las erprcsas rultinac¡onales asentadas en el pais, el

17% son erpresas desarolladofas de su propio soft'^are, y lo reslante lo
abastecen los ¡ngen¡eros independientes.

Oportunldad

cP2 rinda e3 el cfiÉi&f rÉs grande dd eflrcado & guayaqull tenlendo luüas de
§8.270.531 ,,15 en el año 200,1

ArEnaza

cP3
Los p€quetes de sofrw€re rÉs ut¡l¡zados por hs ryt,les son, soñ\¡/are conlaue,
para sisterEs integrados (ERP), y adíinistrafvos, los qlales representan el 760¿

Oporlun¡dad

cP4
La reconEndación d¡reda de los servic¡os por parte de los propioG dientes es uno
de los rnejores sisteÍlas de profircc.¡ón y publicjdad que se puede dar entre la
erpresas desarolladoras orya representación es del 39o/o

Oportun¡dad

cP5
El 17yo @tálc{,a el servicjo de post-venta que le dan las erpresas
desarolladoras como regular, existiendo aderÉs ernpresas que no realizan Oportunidad
seMc¡o de post-venta (19%)

cP6
El participación de mercado de la l\¡¡crosoft dentro del rErcado eqratoriano lo
lidera con el 60%, puesto que los s¡sterEs y progranEs üene facjlidad de uso

Anonaza

CUALIfAfIVAS

cóDrco DESCRIPCION TIPIFICACION

cP7 En el Eqradc erislen D. erpfesas dedicadas a la indusbla del soft,r€fe eo
donde 212 sofl desardladoras nacjqrales

Aflenaza

cP8
Las eÍpresas cú mayores ventas son las rrulünadomles asentadas en d pals,
dor¡de rsf,eJan la coÍErcializadón de sus produciG denbo y tuera del rErcado
eoiatoriano

Amonaza

cP9
Los ingen¡ero§ en s¡steÍra§ que una vez graduado§ frcnbn §us negoc¡os y
m.¡dras veces dañan el rercado oteciendo los Íisñl]s picdudG a precios rnry
baio6 oero de rEla cálidad

Aronaza

CUANTITATIVAS
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CONSUMIDOR

Actualmente EXPOTECH cuenta con una cartera de 24 clientes, la mayoría

de sus clientes demandan sistemas de software a la medida, mientras que el

resto se les provee el servicio de capacitación así como también asesoría.

Entre sus consumidores podemos nombrar:

Tabla 3.9 Clientes de EXPOTECH S.A.

Banred S.A
CAE

Elanco Tenitorial

Orodelt¡ SA
Grupo de Coopemtivas tVlegaRed

Bt\/bnitor
B fvtritc y Aforo Nbvil

It¡bdulo de RTRHH

ttibdulo de Roles de Pagim
Ex lvbnitor

Fuente: EXPOTECH S.A.

SISTEMAGX,JE @N'PROA
E(POTECH

CUENTES

3.8

Como lo muestra la tabla, tres de sus clientes cuentan con el sistema Ex

Monitor, mientras que el resto poseen módulos por separado del sistema

integrado ERP. Aunque el producto que más se ha vendido es el Ex Monitor,

según las encuestas el mercado al que se quiere dirigir EXPOTECH requiere

de módulos contables, invenlarios, RRHH, así como sistemas integrados,

etc.
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El br¡ndar un buen serv¡cio es otro de los factores claves que ha

caracterizado a EXPOTECH entre sus clientes, esto se puede ver reflejado

en que un 60% de sus clientes af¡rmaron que el servic¡o de instalación y

personal¡zación del sistema fue muy bueno, mientras que un 30%

respondieron que fue excelente.

Gráfico 3.14

El servicio de ins¡alación y personal¡zación del
s¡stema fue

1Oo íYo

30%

60%

r Excelente ¡ Muy bueno ¡ Bueno tr Regular

Fuente: Datos obtenidos de las encuestas realizadas

Por otra parte, como se ofrece un buen servic¡o y el grado de satisfacción

con el sistema es alto (el 50% de sus clientes respondió que el sistema es

muy bueno, el 4Oo/o respondió que el sistema es excelente), los

requer¡mientos de sopofe técnicos son bajos, ya que se ofrecen productos

que son percibidos como de cal¡dad y que tienen un buen funcionamiento.
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3.8.1 Conoc¡miento de la marca EXPOTECH

De las empresas encuesladasr el 88% no ha escuchado hablar sobre

EXPOTECH, por lo que no t¡ene una idea clara de la actividad a la que se

dedica dicha empresa, esto se debe básicamente a que se han realizado

pocas acciones para comunicar en distintos medios los benef¡c¡os o

soluciones que ofrecen sus productos.

La marca EXPOTECH, o el nombre de la empresa es conocido solamente

entre sus cl¡entes, el resto del mercado (en este caso las PYMES) relaciona

el nombre con alguna feria de exposiciones (171 empresas de 360), y otros

lo relacionan con tecnología (124 empresas de 360).

Además, a las empresas encuestadas se les realizó una pregunta sobre que

marca o nombre de empresa desanolladora se le viene primero a la mente,

método conocido como TOP OF MIND, La mayoría de las empresas

respondieron ninguna (49%), seguidas por Microsoft (127o), Macosa (3%) y

Yoveri con Sudamericana de Software el mismo porcentaje (2%). Esto

demuestra que hay una gran parte del mercado que no tiene una primera

opción para elegir o comprar en cuanto a empresa desarrolladora de

sofrware se reñere. Solo 2 empresas nombraron a EXPOTECH que fueron

sus propios clientes.
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Gráfico 3.15
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Fuente: Oatos obtenidos de las encuestas realizadas

3.8.2 llodelo de implicación de Foote, Cone y Belding (FCB)

El objet¡vo de real¡zar esta matriz es el de poder analizar el comportamiento

de elección de los compradores potenciales y examinar la manera en que

reaccionan a los estímulos de market¡ng puestos en funcionam¡ento por

EXPOTECH en el marco de su política de venta y comun¡cac¡ón.

La matriz t¡ene 4 cuadrantes, el producto, que en este c¿rso es un s¡stema de

sofri,are, se lo ubicó en el primer cuadrante (Aprendizaje), debido a que tiene

una ¡mpl¡cac¡ón fuerte y es de aprehensión intelectual, es decir ex¡ste un

mayor riesgo que es de tipo financiero al comprar dicho producto y además

se apoya de la razón y la lóg¡ca para comprarlo mas no de la emoc¡ones. Es

0
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por ello que la secuencia a segu¡r en este proceso es: información,

evaluación y acción.

Gráfico 3.16 Modelo de implicación de Foote, Cone y Belding (FCB)

A P R E H s x s ló u

Fuente: Autoras

3.8.3 Atributos que observan las empresas al comprar un sistema

Los principales atributos que observan las empresas antes de evaluar la

compra de algún sistema son: el precio, la calidad y el servicio. Como el

mercado ecuatoriano es un mercado de precios, es decir se prefiere la oferta

mas barata, no es extraño que en este caso suceda lo mismo, sin embargo

EXPOTECH ofrece s¡stemas a precios competitivos no a bajos precios. Las

recomendaciones también juegan un papel importante a la hora de comprar
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algún sistema, como lo muestra el graf¡co el mot¡vo pr¡nc¡pal para comprar un

s¡stema es por recomendación (37%), una vez que reciben las propuestas de

la empresa desarrolladora evalúan ¡nmed¡atamente el precio (26%), seguido

de la calidad del producto (1 1%) y del servicio (9%).

Gráf¡co 3.'17

¿ForElré cürprarur a Ia cdrp#lc¡a?

Nbf€spsÉrt
furcuso 3/o Grc

@/o

P€cio
N/o

§/o
Sef\icio

cd¡d
11o/o

e/o

Fuente: Datos obten¡dos de las encuestas realizadas

En el caso de EXPOTECH, de igual forma el pr¡ncipal motivo por el cual le

compraron a dicha empresa fue por recomendación (5 empresas), seguido

por el precio (3 empresas) y luego el servic¡o (l empresa). Hay que rec¡lcar

que si el motivo más importante es la recomendación, se debe a que las

empresas o personas que recomiendan a otra comprar cierto sistema a cierta

empresa, tienen una buena referencia sobre los productos.

FbcürErdtriúr
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Gráfico 3.18
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Fuente: Datos obtenidos de las encuestas real¡zadas

Como es de esperarse el marketing directo es la meior forma de

comerc¡al¡zar este tipo de producto, ya que es un producto especializado y

personal¡zado.

POL
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4.1 V¡nculación entre conclusiones y objativo3

El siguiente cuadro muestra la vinculación de las conclus¡ones de cada

determinante, con su respectivo código, con los objetivos trazados al ¡nicio

del proyecto
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4.2 NUDO - V¡nculación

El NUDO específ¡ca s¡ los objet¡vos serán alcanzados o no, resultado del

segundo filtro que se realizó a las e¡nclusiones de las determ¡nantes
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4.3 Redefinición dé Obietivos ln¡c¡ales

En el sigu¡ente cuadro se anal¡zan las razones que harán alcá,nzat o no los

objetivos propuestos, y si alguno de estos no podrá ser alcanzado se

redefinirá un nuevo objel¡vo alcanzable
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4.4 Redefinición y cuantificación de los objetivos a alcanzar

para el año 2006

Para logar el reconocimiento de la marca EXPOTECH S.A. en el

mercado local de- la venta de software, así como aumentar su

rentab¡l¡dad económica y financiera, se llevará a cabo un Plan de

Market¡ng de tal manera que incrementen las ventas en un 10%

($38.86f ,90) con respecto al año anterior así como también

incrementar la cartera de clientes en un 30% (31 empresas) con el fin de

aumentar la notoriedad y posicionamiento en el mercado local,

alcanzando además una rentabilidad del 30.86% del capital invertido y

con expectativas de venta al mercado extranjero para el año 2007.

Restricciones

No se realizarán cambios en la estructura de precio.
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PRODUCTO

5.1.1 Situación Actual

Actualmente la empresa cuenta con una amplia gama de productos, de los

cuales se pueden nombrar los siguientes: EX MONITOR, Documental

Workflow, EX PORTAL, Order 2G, Sistemas de Ventanillas Compartidas y el

ERP con sus módulos por separado. Adicionalmente, poseen otros servicios

tales como Asesorías, Capacitación, etc. Antes de nombrar cuales son las

características básicas de los productos de EXPOTECH se realizará un

análisis más detallado de estos a través de la matriz BCG

Análisis de la matriz BCG

El propósito de realizar dicha matriz es para ayudar a determinar que

negocios o productos de la empresa deben ser apoyados o por el contrario

cuales deben abandonarse, y según este análisis implementar la mejor

estrateg¡a.

En esta matriz se anal¡zan 2 parámetros, por un lado el crec¡miento prev¡sto

de la demanda, y por otro la cuota de mercado que se posee. También está

relacionado con el c¡clo de vida del producto, es dec¡r los productos que se

5.1
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encuentren en la etapa de introducción se encontraran en el segundo

cuadrante, los que se encuentren en la etapa de crecimiento se encontraran

en el primer cuadrante, los que se encuentren en la etapa de madurez en el

tercer cuadrante y los que se encuentren en la etapa de declive en el cuarto

cuadrante. Por ultimo dicha matriz se basa en 2 hipótesis:

La primera es que los productos más rentables son aquellos que tienen una

ct ota de mercado mayor y la segunda hipótesis es que los productos que

están en las fases de ¡n¡c¡o y crecimiento, plantean grandes necesidades de

fondos.

Tomando en cuenta estos cr¡terios, los productos de EXPOTECH S.A. se

ubican de la siguiente manera:

En el primer cuadrante, se encuentra el producto Ex Monitor, la estrategia

que se propone para este producto es tratar de mantener o reforzar su

posición de liderazgo como producto estrella.

En el segundo cuadrante, se encuentra el producto ERPPYMES en amb¡ente

Web considerado como intenogante, ya que se necesita invert¡r grandes

sumas de d¡nero en este producto para conseguir desarrollar su cuota de

mercado y así poder convertirse en productos estrellas o de lo contrario si el

producto no tiene perspectivas de futuro lo mejor seria abandonarlo, pero ese

no es el caso de EXPOTECH.
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En el tercer cuadrante están los productos considerados como vacas

lecheras, que son los que le dan liquidez a la empresa y son los que dan

apoyo financiero para invertir en los productos interrogantes, aquí se ubican

los servicios que provee EXPOTECH que son las licencias, capacitación y

demás servicios. En el cuarto cuadrante, se ubican dos productos de

EXPOTECH que son las Palms y el WORKFLOW, los cuales generan pocos

ingresos considerables para la empresa y mantener vivos tales productos

seria un gasto financiero innecesario, la me,¡or estrategia es retirarse o darle

valor agregado al producto.

Gráfico 5.1 Matriz BCG
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Debido a que los productos que más se requieren en el mercado son

ERPPYMES (producto ubicado en el segundo cuadrante de la matriz) y

módulos contables es que se analizaran las característ¡cas de ambos

productos por separado, acotando que la empresa debería concentrar sus

esfuerzos en invertir en ellos y comercializarlos, porque se podría convertir

en producto estrella.

Los productos que ofrece EXPOTECH son s¡stemas hechos a la medida, que

perm¡ten obtener soluciones que faciliten al empresario la gestión productiva

y financiera de su negocio. Como se mencionó anteriormente, EXPOTECH

S.A. debería centrar sus esfueÍzos en 2 productos en particular, en el ERP y

en sus módulos. A continuac¡ón se presentarán las características de estos

productos.

Características del ERPPyMeS en ambiente WEB:

Está estructurado para soportar a todo el personal involucrado en la

implementación del ERP, desde el Presidente y altos ejecutivo hasta el

personal de ventas, mercadeo, manufactura, compra, logística y finanzas,

Características de los productos
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permitiendo que el negocio camine de una manera más efectiva, eficiente y

responsable.

Solo se requiere del navegador de lnternet (Por ejemplo: lnternet Explorer)

para util¡zar este sistema.

Características del módulo contable:

Este sistema perm¡te realizar variedad de reportes, no es limitado.

Maneja sus propios asientos contables

Esta acorde con los requerimientos de ley, es decir considera el lVA,

retención en la fuente, etc.

Se lo puede adaptiar a cualquier sistema operat¡vo y cualquier base de

datos.

Posicionam¡ento

a

Actualmente EXPOTECH S.A. no se encuentra bien posicionada en el

segmento al que se quiere dirigir, ya que un 88% de las empresas

Puede correr sobre diferentes sistemas operal¡vos por ejemplo: Windows

2000, WIN NT, Linux, HP-UX, y contra cualquier base de datos.
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encuestadas no han escuchado hablar de ella, por otra parte, la calidad en el

producto así como el servicio post venta es ¡mportante para esta empresa y

lo es también para sus clientes, además el serv¡c¡o post venta no esta siendo

bien explotado dentro del mercado de software. Cabe recalcar, que los

productos de EXPOTECH S.A. se adaptan a cualquier tecnología de las

empresas, por lo que se desea posicionar este beneficio sumado al buen

servicio post venta que se desea brindar.

Giclo de Vidaa

Pa¡a ¡ealiza¡ el análisis del c¡clo de vida de los productos de EXPOTECH

S.A. fue necesario estudiar la evolución de las ventas de cada uno de ellos,

para así poder determinar en cual de las 4 fases (lntroducción, Crecimiento,

Madurez y Declive) se encuentra cada producto.

En la fase de lntroducción, se encuentra el ERPPyMeS en amb¡ente Web

debido a que es un producto actual pero con nueva tecnología.

En la fase de crecimiento del ciclo de v¡da, se encuentra el eXMonitor puesto

a que es el que más se ha vendido a lo largo del tiempo siendo a su vez muy

conoc¡do por las empresas especialmente bancarias pero asi mismo aún le

falta promocionarse más en el mercado
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Y en la fase de declive, se encuentran los productos que generan pocos

ingresos a la empresa como son el Aforo Móvil, WorkFlow, y V¡s¡tas Méd¡cas.

Gráfico 5.2 Ciclo de V¡da de los productos
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Para desarrollar un cualquier software en este caso a la medida se necesita

tener contacto directo con la empresa a la cual se pretende vender el

producto, por tanto esta solic¡ta una solución a un problema específico,

EXPOTECH S.A. propone pr¡meramente una solución a un problema, es

decir, creando un software para solucionarlo.

Los pasos uno a uno son:

l. El cliente contacta a la empresa requiriendo soluciones a diversos

problemas que esta pude presentar, donde se analiza y se presenta una

propuesta de solución al problema: por tanto aguí se identifica el tipo de
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problema y el área a la que pertenece, se estud¡a la viabilidad del proyecto y

se toma la decisión de proseguir o no.

2. Se planifica el programa, eligiendo el lenguaje de programación a trabajar

dependiendo de la solución y se crea el plan de trabajo el cual contiene el

cronograma de cada una de las etapas de los que consta la soluc¡ón al

problema.

3. Se realizan los algoritmos, desarrollando la secuencia lógica de pasos

para la solución del problema (en este paso también involucra a los

diagramas de flujo).

4. Se desarrollan los diagramas de Flujo, siguiendo los pasos del Algor¡tmo

revisando que el problema se resuelva correctamente.

5. Cod¡f¡cación y Depuración: se realiza la conversión del Algoritmo en un

programa escribiéndolo en un lenguaje de programación

6. Se ejecuta y se verifica erroresr ¡ntroduciendo el programa en la memoria,

ejecutarlo y probar sus resultados, corrig¡endo los errores hasta su punto f¡nal

de tal forma que se obtiene la solución al problema, y se van

complementando según avanza el proyecto, en los que el cliente puede

observar indicios tangibles del progreso
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7. Se instala y se entrega la documentación del producto, además los

usuarios reciben el entrenamienlo requerido para su uso.

Por último, luego de la entrega definitiva, el cliente puede requerir nuestros

servicios de mantenimiento, desde luego en cada fase se producen

revis¡ones periódicas con el cliente permitiéndole tener la vis¡bilidad debida

dentro del proyecto.

5.1.2 Estrategia de Producto

Debido a que los sistemas de software son bienes intangibles, la estrategia

de producto gue se propone es darle un enfoque tangible, a través de un

empaquetado en particular, cuya finalidad de la estrategia es incrementar la

notoriedad de la empresa, así como tamb¡én ayudar a reconocer que es un

software desarrollado por EXPOTECH.

Se entregará al Gerente en Sistema o Gerente General, un cd con su

etiqueta y caja respectiva de EXPOTECH S.A. donde contendrá instalación

del software solicitado, instrucciones de uso, características principales y

secundarias del producto, e información de EXPOTECH S.A. como dirección,

teléfonos, email, pagina web y broshures de los demás productos a ofrecer,

como prueba de ello se presenta una propuesta del etiquetado del cd y su

caja respectiva.
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lmagen 5.1 Etiquetado del Gd lmagen 5.2 Caja del Cd
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Elaborado por: Autoras
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5.1 .3 Goste Estrategias

Los costos de esta estrateg¡a se detallan a cont¡nuación: se prelende vender

25 módulos, con su respectivo empaquetado.

Tabla 5.1 Costos de la Primera Estrategia de Producto

Etiq u etas de Cd's
lmpresiones
C d's
Ela boración de Cajas

$ 0,11
$ 0,25
$ 0,4 0
s 1,50

Tota I $2 6 $ 67,80

ESTRAT EG IA DEL PRODUCTO

Precio x software Costo AnualOetalle

c?91r+4x

Elaborado por: Autoras
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5.2.1 Situac¡ón Actual

Los precios que cobra EXPOTECH a sus clientes son precios justos y gue se

encuentran a su vez, por debajo de los precios de la competencia (Como es

el caso de los módulos); otros productos se encuentran a la par de los

precios de la competenc¡a.

Por otra parte, se cobran precios distintos por lamaño de la empresa o por el

requerimiento personalizado que desee el cliente, por esta razón no se

establece un precio estándar para todos los consumidores.

En el caso de los sistemas integrados que son los más complejos en

desarrollar (por ejemplo el sistema integrado ERP), su costo inicia en $ 1000

dólares y pueden llegar hasta los $ 7000, dependiendo de cuan

personalizado sea, t¡enen un precio muy elevado debido a su complejidad y a

la solución que ofrece que es el de ¡ntegrar todas las funciones de una

empresa.

También se encuentran otros s¡stemas menos complejos y que se acoplan a

una amplia gama de empresasr dentro de esta categoría enlran una ser¡e de

módulos como contables, financieros, inventarios, facturación, puntos de

5.2

Precio
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venta, etc. Este tipo de soluciones tienen un costo inicial de $ 800, más el

servicio de personal¡zación.

S¡ comparamos los precios de EXPOTECH con los de la competencia

también fluctúan por los mismos valores. Concluyendo que los precios de

EXPOTECH S.A. son competitivos.

5.2.2 Estrategia de Precio

No se realizará estrategias en cuanto al precio, debido a que EXPOTECH ya

tiene establecido el precio que se cobrará por los módulos, que es de $ 700.

5.3

Distribución

5.3.1 Situación Actual

Actualmente EXPOTECH d¡sk¡buye sus productos a través de un solo canal,

que es el directo, es dec¡r no cuenta con ningún intermediar¡o. Para

productos especializados y personalizados, como lo son los sistemas de

software, este tipo de canal es el más común.
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Además se deben tomar en cuenta tres variables para tomar criterios de

elección de una red de distribución, Ias cuales son: las características del

mercado, las características del producto y las características de la empresa.

Si el mercado al que se dirige es pequeño, si además el producto no es

estandarizado y si la empresa posee escasos recursos financieros, entonces

el canal adecuado es el directo.

5.3.2 Estrategia de Distribución

La estrategia a seguir será la misma, es decir utilizar el m¡smo canal de

distribución, apoyándose con el marketing de negocios (Business to

Business), la cual establece una relación d¡recta con el consumidor final.

Actualmente la única persona que se encarga de vender los productos de

EXPOTECH S.A. es la propia Presidenta Ejecutiva, es necesario que la venta

sea apoyada por otra persona que se encargue de establecer los contactos,

de llamar a los clientes para el servicio post venta, de visitar a las empresas

que estén interesadas en comprar un sistema de software de EXPOTECH,

etc.

Esta persona tendrá el objetivo de colocar en el mercado de Guayaquil, de 2

a 3 Módulos ya sean Contable, Financieros, lnventarios, Roles de Pagos,

Cuentas por Cobrar; esto deberá hacerse por mes.
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La finalidad de esta eshateg¡a es aumentar la cartera de clientes y a su vez

mejorar las relac¡ones con estos.

5.3.3. Goste Estrategias

@ESPO]-

Tabla 5,2 Costos de Estrategia de Distribución

Gastos por capacitación
Gerente de venlas
Gastos de Movil¡zación

$ 50,00
$200 + 7olocomisión de ventas

$ 80,00

$ 600,00
s 2.400,00

$ 960,00
Total $ 3.960,00

Elaborado por: Autoras

Tabla 5.3 Ventas Esperadas por estrat€gia Distribución

Distr¡buc¡ón 20 Modulos por separado
,I ERP

$ 14.000,00

$ 6.500
fotal 20

Elaborado por: Autoras

Ventas anuales planeadas al aplicar
estrategia

Var¡ables

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN
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5.4

Gomunicación

5.4.1. Situación Actual

De acuerdo a la ¡nvestigación de mercado que se realizó se pudo constatar

que ¡a empresa no se encuentra b¡en posicionada y no es conocida en el

mercado al que se qu¡ere dirigir, por lo que es necesario refo¡zar su imagen,

notoriedad y posicionamiento, a través de las acciones de comunicación que

se detallarán más adelante. Como ya se mencionó en la determinante

empresa, las acciones de comunicación que actualmente lleva a cabo

EXPOTECH para hacer conocer sus productos es a través de mails, envío de

catálogos - broshures, página web y ferias especializadas. Debido a que un

88% de las empresas encuestadas no han escuchado hablar de

EXPOTECH, es necesario desarrollar estrategias en medios para lograr el

debido reconocimiento de la marca en el segmento PYMES.

5.4.2. Descripción de Estrategias

1. Publicidad

Acción: Publicidad en la revista de mayor circulación entre las PyMes.
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Target: Socios de la Cámara, los cuales son más de 10.000; conocemos que

más del 40o/o de los socios de la Cámara corresponden a med¡anas y

pequeñas empresas

Divulgación: Revista "EL COMERCIO", de la Cámara de Comercio de

Guayaquil

Finalidad: La estrateg¡a de publ¡cidad va a consistir en dar a conocer los

productos y comunicar los beneficios del mismo, así como incrementar la

notoriedad y el posicionamiento de la empresa; la revista circula todos los

meses y es distr¡bu¡da a todos los socios de la Cámara.

Publ¡cidad Propuesta:

lmagen 5.3 Propaganda

sqe{@I .

,*-,.^.,.^"^t.
rc¡¡ t.¡a.b tD

Elaborado por: Autoras
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Coste Estrategias

Tabla 5.4 Costos de la Primera Estrategia de Comunicación

Revista de la Cámara Comercio de Guayaquil $ 750,00

Total $ 750

Elaborado por: Autoras

2. Merchandising

Con el propósito de me¡orar y promocionar la imagen actualmente

proyectada por EXPOTECH e incrementar su notor¡edad se realizará una

estrategia de merchandising, que consistirá en lo siguiente:

Logot¡po y Slogan:

El 88% de las empresas encuestadas afirmaron no conocer la act¡v¡dad a la

que se dedica EXPOTECH S.A., relacionando su nombre con alguna feria o

exposición por lo que es conveniente crear un slogan institucional que a su

vez cree una ¡magen de prestigio y que resuma en pocas palabras la

actividad de la empresa; el slogan que utilizará la empresa será:

"EXPOTECH, SOFTWARE A TU MEDIDA". Este slogan aparecerá en toda

la publ¡cidad y encabezados que realice la empresa, junto con su logo

ESTRATEGIA PROMOCIÓN

PUBLICIOAD EN REVISTAS
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Los colores que se usaron para el respectivo cambio de imagen de la

empresa es el color azul con contrastándolo con anaranjado, debido a que el

670/o de personas encuestadas respondieron identificar la tecnología con el

color azul, el logotipo que se propone ostenta a un cambio nuevo en

tecnologla.

A continuación logotipo propuesto con su respectivo slogan:

lmagon 5.4 Logo

CX
. ¡o iad¡4.

lmagen Corporativa

l-\<

Elaborado por: Autoras

Otro elemento a retorzar son las carpetas, tarjetas de presentación, debido

principalmenle a que la forma de comercializar los productos de EXPOTECH

es directa (Bus¡ness to Business) y es indispensable proyectar una buena

¡magen ante los clientes; tanto la tarjeta como la carpeta de presentación

tendrán una nueva imagen, completando a esta con las hojas membretadas,

EE
I

t
3.r¡r.?a
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util¡zando los mismos colores azul (fondo) y blanco (letras), con la nueva

combinación del color anaranjado, como contraste.

La idea de realizar estos cambios, es para dar a conocer a la empresa y

posicionar la marca con estos elementos.

También se entregarán plumas a los cl¡entes y pos¡bles clientes de

EXPOTECH S.A., asf como también en los eventos o seminarios que se

realicen.

Cambios propuestos:

lmagen 5.5 Garpeta lmagen 5.6 Hoja Membretada

I
Fio..{llfr$

Elaborado por: Autoras
! *'_.:, x::::*:.rrr!:''nr _ -'_

Elaborado por: Autoras
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lmagen 5.7 Plumas lmagen 5.8 Tarjeta de Presentación

\

\

Elaborado por: Autoras

Elaborado por: Autoras

Coste Estrategias

Tabla 5.5 Costos de la Segunda Estrategia de Comunicación

2000 Hoias Membretadas

1 000 Tarjetas Empresariales
I 000 Carpetas Empresariales
1000 Plumas
200 Cajas

$ 90,00

$ 60,00
s 300,00
$ 120,00
$ 300,00

Total $ 870,00

ESTRATEGIA PROMOCION

IMAGEN CORPORATIVA

§%

l.¡. ,olc Férat

tr.á1116úúdat,rbOh
164r.4 Ero?46 ¡.r€stur#raá
orr¡r¡üprl - Ear¡ooa
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La página Web es un medio importante para promocionar y dar a conocer los

productos de EXPOTECH; actualmente la página se encuentra

desactualizada, debido a que la última actualización fue en noviembre del

2O02, por lo que es necesario realizar modificaciones para me¡orarla.

Acción: Cambio en la página web de EXPOTECHSITE.COM a

EXPOTECHSA.COM

Target: Los actuales y futuros clientes de EXPOTECH S.A, y demás

usuarios de lnternet en busca de soluciones tecnológicas.

Divutgación: 500 empresas comunicando que está a su disposición la nueva

Página Web de EXPOTECH S.A., y que podrán acceder a ella a través del

www.ex techsa.com . a más de encontrase en los buscadores más

usados como son Google, Altavista

Finalidad: Ofrecer información tanto de la empresa como de los productos y

servicios que ofrece EXPOTECH de forma detallada y entendible; podrán

además enviar cualquier pregunta o ¡nquietudes.

Estrategias: Con el objetivo de incentivar la comprar de los productos, se

pondrá una muestra o demo de los módulos así como también del

ERPPYMES para que las empresas que visiten la página tengan un pequeño

3. Páglna Web
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conoc¡miento de las funciones del producto; para acceder a este demo

gratuito los visitantes de la página tendrán que inscribirse primero y

automáticamente entrarán en una base de datos que a su vez le servirá a

EXPOTECH como ¡nformac¡ón de sus pos¡bles clientes.

Con el propósito de captar la atención de los v¡s¡tantes y motivar su v¡s¡ta, a

través de la pág¡na podrán bajarse de forma gratu¡ta programas o softwares

de aplicación para PYMES y en general.

Por tanto la página web que se propone es:

Pág¡na inic¡al:

<-:- ¡@¡16 v É¡rtn d

E
il¡grald! & {¡ s¡§tsú EI¡p

iEsEÉ^ arrro..<^

$
il
,:
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Presentación de productos:

i t¡¿-tstc!

I ¡r¡¡tll¡rr Y úró¡ drr¡
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5.4.2.3 Coste Estrategia3

Tabla 5.6 Costos de la Tercera Estrateg¡a de Comunicación

Hh CódrEs TcadÁfrd

Dqrir¡q hdirE y nülerinielo $ lo,m $ 1@,@

[,tio-ó de dseto rcgr§o $ 30,m
Tcad s r3qo

b-^I
o-",-

@
q T

EE

creltattoo a lluEsfPo wEa srfE

.¡'iú.q.dr.

.dÚ.r..¡ril.rr.ú
L.-..,eddÉ

ESIMTEGA@ÍI/T,hIC¡OCN

P'Gt'lAVIEB

Elaborado por: Autoras

POA AfCR0\¡OVI_
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4. Alianzas Estratégicas

EXPOTECH se encuentra asociada con 4 empresas,

(TDC Solutions, Palacios Software, IINOTECN,

Security Consulting Systems), a través de ellas se han
Palacios

consegu¡do vender s¡stemas, ya que proporcionan

contacto con otras empresas que requieran algún sistema de

EXPOTECH; estas empresas se llevan el 20o/o ¿" 1"" SC S

ganancias y el 80% se lo lleva EXPOTECH.

Acción: Formar alianzas o ser partners de alguna empresa desarrolladora

multinacional, así como también pertenecer algún gremio reconocido.

1ra Estrategia: Realizar alianzas directas o ¡nd¡rectas con ORACLE, debido

pr¡nc¡palmente a que la mayoría de los productos que desarrolla EXPOTECH

S.A. están hechos bajo la tecnología de ellos, el costo de una asociación

directa es de $1.995 dólares al año, recibiendo beneficios tales como:

productos de ORACLE sin costo adicional y una ganancia del 17o/o por cada

licencia vendida; s¡n embargo este costo es muy alto para una microempresa

como EXPOTECH S.A. por Io que no es recomendable tal asociación y no

justifica tal inversión, por tanto se propone formar una alianza indirecta con

alguna empresa desarrolladora grande que ya sea partner de ORACLE,

t TDO

I
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obteniendo beneficios pactados con esta empresa desarrolladora, sin incurrir

en costos tan elevados.

Finalidad: Aumentar la liquidez de empresa es decir ingreso por com¡sión

por licencias vendidas

2da Estrategia; posible será la de asociarnos a un gremio como AESOFT

(Asociación Ecuatoriana de Software), ya que este busca desarrollar e

integrar a los sectores que comprenden a la industria de tecnologías de

información y comunicaciones apoyando el desarrollo tecnológico de nuestro

País

Finalidad: A través de esta asociación poder promoc¡onar los productos y

servicios de EXPOTECH S.4., conocer el mercado de externo, requisitos y

maneras con el propós¡to de colocar los productos de la empresa en el

exterior.

Goste Estrategias

Tabla 5.7 Costos de la Guarta Estrategia de Comunicación

$ 25,00 $ 2s,00lnscripc¡ón 1 sola vez

Cuota Mensual $30 $ 360 000
Total Anual

Elaborado por: Autoras

ESTRATEGIA COMUNICACIÓN
ASOCIACIONES Y GREMIOS AESOFT
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CIB-ESPO],

El objetivo de esta estrategia será de captar el segmento que no tiene

conocimiento de la marca EXPOTECH S.A., por lo que se convierte en

nuestros posibles clientes, y así poder alcanzar el objetivo de aumentar la

cartera de clientes en un 30%, así como las ventas en un 10%.

1 .- Estrategia

Dictar un seminario dirigido al segmento de las PYMES, sobre la

"TECNOLOGíA QUE FACILITA LA LABOR DE LOS PEQUEÑOS Y

MEDIANOS EMPRESARIOS", en el auditorio de la Cámara de Comercio

de Guayaquil, el cual por ser socios de dicho gremio el costo del local es

gratuito. Para incentivar la as¡stenc¡a de los empresarios al evento, se

destacará que el seminario no tendrá n¡ngún costo.

Divulgación de! seminario: La divulgación se realizará a través de dos

medios: vía mail e invitaciones personalizadas.

Por otra parte, con el propósito de incentivar la asistencia se enviarán

invitaciones personalizadas indicando las características del evento: tema

bY

§r,o'.

5. Relaciones Públicas

Con la base de datos que se recogió de las encuestas se enviarán mails

con la toda la información del evento. Además, todos los eventos que se

realicen estarán publicados en la página web de EXPOTECH S-4..
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del sem¡nar¡o, fecha, duración, nombre del conferencista, perfil del

c¡nferenc¡sta, entrega de cert¡ficado de as¡stencia, coffee break, etc. La

m¡sma información se detallará vla mail.

Objetivo: Esta estrategia se la realizará con el objetivo de darnos a

conocer ante unas aproximadamentÉ 100 empresas para después ser

aceptados positivamente al hacerles una v¡s¡ta personal.

Coste Estrateg¡as

o.i.ll.
Diseñedor

lnvitac¡ón Personau EntEga
Expos¡lor

Local

Refigérios

Pap€leía
Ce¡tifca(b§

Tabla 5.8 Costos de la Qu¡nta Estrateg¡a de Comunicación

Coab¡

s 70,00

$ 130,00

$ 2.000,00

§ 1.000,00

§'150.00

$ 60.00

$ 80,00

Tdaü¡l
s 0,00

$ 80,00

$ 100,00

$ 0,00

$ 0,00

$ 12,00

s 0.00

Alu¡ ór A¡¡rp.Cl¡nb
tusp¡c¡o por t{VG

80 + Auspicio por lmFenta
Palace l-lotel + AESOFT

Auspicio por CCG

Auspic¡o por TDC

§,l2 + A¡sfido por lÍprenb
ArJspic¡o de lmp.eda

SEMINARIO 'TECNOLOGIA OUE FACILITA LA LABOR DE LOS PEQUET{OS Y MEDIANOS EMPRESARIOS

s 3.a90,00 $ r 92,U¡

Elaborado poI Autoras

ESf RATEGIA PRO¡/iOCIOI{

To&l
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Tabla 5.9 Ventas Esperadas por estrateg¡a Gomun¡cación

Comunicac¡ón 5 Modulos por separado $ 3.000,00

Total $ 3.000,00

Elaborado por: Autoras

2.- Estrateg¡a

Realizar el lanzamiento del Sistema ERP Ambiente Web al mercado

destacando como los pioneros en el ecuador con este tipo de sistema.

Target: Todos nuestros clientes, personas que hayan visitado nuestra pagina

web y demás gerentes de sistemas.

Divulgación del evento: La divulgación se realizará a través de medios: vía

tanto por teléfono como por vía ma¡|, y por supuesto en la pag¡na web d la

empfesa

Objetivo: Esta estrategia se la realizará con el objetivo de mantener lazos

directos de los actuales y futuros cl¡entes, y a su vez poner a disposición el

producto al mercado ecuatoriano.

Variables Ventas anuales planeadas al apl¡car estrategia
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a Coste Estrategias

Tabla 5.10 Costos de la Estrateg¡a de Comunicación

Arspldo lÍprenta

Arspiciado CCG
Arspicjado TDC y tWG

$ 0,00

$ 0,00
$ 0,00

$ 10,00

$ 38,00

ESTRATEGIA PROMOCION

I EVENTO "Lanzam¡onto del ERP AMBIENTE WEB ún¡co en el ECt AOOR"
ilr

Total ¡ 48,00

Elaborado por: Autoras

Tabla 5.11 Ventas Esperadas por estraleg¡a Comunicación

Comunicación 2 ERP ambiente Web
$ r3.000,00

Total ,00

Elaborado por: Autora

Tabla 5.12

Producto

Distribución

Promoc¡ón
lmplusión

$ 22.000,00

$ 17.000,00

$ 67,80

$ 3.960,00

$ 1.990,00

s 385,00

s 6.402,80

Ventas anuales planeadas al aplicar €strateg¡aVariables

¡¡t

Total Anual $ 39.000,00

Elaborado por: Autora

D€talle Coatoa

lnütáción $ 80,00

Local $ 1.000.00
Refr¡gerios § 150,00

Papelerla S 10,00
Obsequ¡o a 106 presentes S 38,00

anuales
Costos anual

RESUMEN DE VENTAS Y GASTOS DEL PLAN OE MARKETING
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EíIMIEGIA ErE fth ith Ah fYlry Jut .f,f Agp Sep Oct ltbv üc
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S.SGronograma de lmplementación de las Estrateg¡as

Tabla 6.'l Cronograma de lmplementación de las Estrategias

P¡ecio

fui¡til úldcrn
tocoff6derd

Dstrihdm
Uiliad cad de

Carurúcacim

Elaborado por: Autoras

ffiHIIIIIIIIIIII
na*ldql h Bri{a

&hG
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6.1

Resultados y S¡tuación F¡nanciera Estimadas

El estado de pérdidas y ganancias ayuda a observar los ingresos y gastos de

un mismo per¡odo de tiempo especlfico. En el ANEXO 4 se presenta el

estado de pérdidas y ganancias de EXPOTECH S.A. esiimado para el año

2006 con un escenar¡o pes¡mista, normal y optimista.

El escenario pesimista se lo obtuvo con un aumento del 10olo en ventas,

dado que este es el objetivo minimo que se planteado a inic¡os del proyecto,

con el precio mínimo en que se podrían vender los productos a ofrecer,

donde además refleja una util¡dad pos¡tiva, aumentando en mayor proporción

que el año anlerior,

El escenario normal refleja los ¡ngresos y gastos en los que ¡ncurriría la

empresa s¡ llevara a cabo el plan de marketing propuesto, con los precio y

costos indicados en dicho plan.

Y el escenario optimista muestra los ingresos si los precios de los productos

de EXPOTECH S.A. se incrementen hasta llegar al precio de la competencia

sin sobrepasar a ello, además de un aumento del 12o/o de las ventas

6.1.1 Estado de Pérdidas y Ganancias
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esperadas, con los respectivos coslos que se incurrirían por dicho aumento

en las ventas.

6.1.2 Flujo de Caja Proyectado

El Flujo de Caja es aquel que reporta todas las cantidades pagadas en un

periodo específico de tiempo, además de evaluar la rentabilidad del proyecto

es decir ver lo que genera el flujo de los ingresos con sus respectivos gastos.

En el ANEXO 5 se muestra el flujo de ca.ia mensual del escenario normal

proyectado para el año 2006.

Para evaluar la rentabilidad del proyecto es necesario partir desde el Flujo de

Caja, seguido por el Costo del Capital Propio y WACC, dado que ello nos

permitirá saber el VAN y la TIR del proyecto y a su vez medir la rentabilidad.

6.1.3 Costo del Capital Propio

El Costo del Capital Propio es aquella rentabilidad que exige el inversionista

por la renunc¡a de inversión de su capital en un proyecto de riesgo similar.
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El cálculo de esta rentabilidad exigida se lo hará a través del método CAPM,

por tanto se necesitará conocer el beta de la empresa § L, por lo gue esta

será calculada a partir del Beta operativo del sector de Computer

Software/Sve de los sectores de la economía estadounidense ANEXO 6

(Ft= 1,85)ao.

Por tanto:

kp=R, +[e(n,,)-R,]8, *e

Donde:

Kp= Costo del Capital

Rf= Tasa libre de Riesgo (4,21Yo)41

E(Rm¡ = Rendimiento del Mercado 11,98%

frL= 1,90Yo

á = Riesgo país 7,'lfjo/oa2

Por tanto al remplazar estos valores, se obtiene el Kp= 260¿

ao Fuenter www.damoda¡an.com
at Fuente: www.finance.yahoo.com

'2 Fuernte: www.bce.fi n.ec
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6.1.4 Tasa Mínima Atractiva de Retorno

Después del cálculo de la rentabilidad exigida al capital propio, Kp, se debe

calcular como paso siguiente el costo ponderado de capital, debido a que

este nos reflejará los costos relativos a cada fuente de financiamiento que se

pretende utilizar, los cuales serán ponderados de acuerdo con la proporción

de los costos dentro de la estructura de capital.

Debido a que este proyecto no tiene deuda el costo ponderado de capital

será igual al Kp, como se lo muestra a cont¡nuación:

Por tanto la TMAR es igual a 26%

6.1.5 Valor Actual Neto

Con todos estos datos se procede a calcular el VAN (Valor actual neto)

donde este representia la diferencia de todos los ingresos y egresos

expresados en moneda actual, por tanto el proyecto debe aceptarse si su

valor actual neto es positivo es decir mayor o igual a cero.

ko=kd D lt-rc\+ko P

D+P' ' D+P
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Con el flujo de caja proyectado del año 2006 de un escenario pesimista,

normal y optimista (ANEXO 3), y con la TMAR = 260/o, el proyecto presentó

un valor actual neto de USD184,50, USD490,43, y USD1300,9'1

respect¡vamente, debido a que eslos valores son mayores e iguales a cero

en cualquiera de los escenario, se dec¡de aceptar el proyecto.

6.1.6 Tasa lnterna de Retorno

La tasa ¡nterna de retorno (TlR) evalúa el proyecto en función de una tasa

única de rendimiento en donde los beneficios traídos a presentes son iguales

a los desembolsos expresados en moneda actual.

Para tomar la decisión de aceptar o no el proyecto es necesar¡o comparar

esta con la tasa de descuento de la empresa (TMAR), es decir si la TIR es

igual o mayor que la TMAR el proyecto debe aceptarse caso contrario se

debe rechazar

TIR de Escenasiog TMAR

30,86%

37,670/0

58,56%

260k

Peslmiste
t{ormal
Opttñt3te
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Para el proyecto tanto en los tres escenar¡os la TIR mmparadas con la tasa

mín¡ma afactiva de retorno que es de 260/o, sa llega a la conclus¡ón que el

proyecto se acepta.

6.1.7 Per¡odo de Recupereción de la lnyersión

El periodo de recuperación de la inversión es aquella que indica el número de

periodos necesarios para recuperar la inversión inicial, para este proyecto se

ut¡l¡zó el método de la recuperac¡ón acumulada recuperando la invers¡ón es

en el mes de Mayo

Tabla 6.1 iiétodo de la Recuperación Acumulada

-s1215.00 t 0.¡r5 3 550,i4 ¡ 079,94 ¡!OA.¡B I €9¡t,1E ¡ea,Íl ,66.6a .a 20,57 3Aa,1E t €9/t,tE ¡ @41a t i.08g,Et
-S1215,00 I0.3¿t §346,55 $ 4a9,8a § 162,0¡ ¡ 218 59 S 173,44 113620 -141S 3 84,72 §68,83 l5¡63 $10552
-t1215,00 -§ 121¡f,66 -t868,10 -i 378,22 -i216,18 S241 i175,89 §3120€ S307,90 ¡ 394,62 §4¡i3,45$518,0€ t 6?3.60

El¡bor¡do po.: Autoras

6.1.8 Anális¡s de Sensib¡lidad

F¡b M.r Abr

El análisis de sens¡b¡l¡dad revela los camb¡os que se producen en el VAN y la

TIR del proyecto cuando se modmcan c¡ertas var¡ables releventes del

Proyeclo.
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Variación de los Precios del ERP vs. VAN

Gráfico 6.1
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Elaborado por: Autoras

Este VAN refleja una sensibilidad en el precio del ERP, es decir que

este puede soportar una disminución del '13% en los precios, pero gracias a

que los precios de los productos de la empresa están como básicos sin

personalización de ningún tipo no existirá la pos¡b¡l¡dad de que estos

disminuyan, por lo consiguiente este precio t¡ende más a la alza debido a que

a las empresas que se les pretende vender este producto (Medianas) como

mínimo requer¡rán personalizarlo haciendo esto que se eleve el precio.

-bo/"
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Variación de los Precios de los Módulos vs. VAN

Gráfico 6.2
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Elaborado por: Autoras

Debido a que el precio en el cual EXPOTECH S.A. piensa vender al mercado

es un poco inferior a los precios de la competenciá, este no permitirá que

este disminuya más, pero a pesar de aquello el precio de los módulos no es

altamente sensible ante un cambio por lo que estos pueden llegar a

presentar una disminución sin que esto afecte en gran medida al van del

proyecto como se lo ve reflejado en el escenario pes¡m¡sta del proyecto. Pero

s¡ estos llegan a subir un 25% puede ocasionar que el VAN llegue a

tr¡plicarse.

-8/" -11"/" -9/o g/o 1ü/o

Vrhión & lc FsdcdelG tllód¡c



201

Variación de las cantidades de los Módulos vs. VAN

\árlac¡qr & laa cantiúé6 cb kÉ nÉd^ac \E V/0N
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Elaborado por: Autoras

Gráfico 6.3

t-vd

Al analizar las variaciones de las cantidades de los módulos con respecto al

VAN se puede ver la sensib¡lidad de este, esto se debe a que las cant¡dades

a vender son las mínimas que se propone; a pesar de este escenar¡o

pesimista, podemos llegar hasta menos del 16o/o de las cantidades de

módulos (21) y el proyecto seguirá teniendo un valor actual neto requerido,

por tanto no se verá afectado la viabilidad del proyecto.
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Variación de los Costos vs. VAN

Gráfico 6.4
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Elaborado por: Autoras

A pesar de que se observa una alta sensibilidad en los costos, esto no debe

ser preocupante, gracias a la economía dolarizada, puesto que esta nos

permite tener una economía estable, por otro lado se pronostica un

crecimiento económico, y por ende una dism¡nución de la ¡nflaclón para el

año 2006.
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6.1.8.1 Análisis de Senslbilidad por medio de Cristal Ball

Por otra parte para complementar el estudio de sensibilidad se procedió a

usar el programa Crystal Ball con la simulación MonteCarlo como herramienta

para analizar la probabilidad de que el VAN tenga el valor de cero o menor a

este para lo cual se consideraron los siguientes datos:

a

a

Se realizó un flujo de caja por cada escenario, tanto para el

pes¡mista, normal y el optim¡sta ya que los precios de venta así como

las unidades vendidas varían en cada escenario,

Se procedió a sacar la media y varianza de mis variables a simular

donde estas fueron el precio de venta y las cant¡dades a vender en

los tres escenarios posibles con sus respect¡vos VAN

La distribución de las variables: cantidad y precio se las consideró

como una distribución normal, se realizó 10.000 simulaciones en

base al Valor Actual Neto para el análisis de sensibilidad.

Se obtuvo el siguiente histograma y los sigu¡entes datos estadísticos, lo que

quiere decir que existe una probabilidad del 77,610/o de que el VAN sea cero,

el cual en promedio va a ser de USD5.386,27 y con una dispersión de

usD10.235,98.
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Gráfico 6.5 Histograma del VAN
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Elaborado por: Autoras

Gráfico 6.6 Estadísticas
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En base al análisis hecho a la compañía, y a todas las estrategias propuestas

se concluye lo s¡guiente:

Objetivo 1: Aumentar las ventas un l0% con respecto al año anteriora

a

Este objetivo se podrá alcanzar gracias a que en la investigación de mercado

que se realizó, se encontró un mercado latente (30%) que requerían de los

productos de EXPOTECH, sumado a las esfategias que se proponen en el

marketing mix, en las cuales se especifica que se venderán 25 módulos y 3

s¡stemas integrados (ERP) en el 2006, los cuales harán posible alcanzar las

ventas de UDS 38.861 .90 para el año s¡gu¡ente.

Objetivo 2: Aumentar la cartera de clientes en 30%

La alta influencia de las pequeñas y medianas empresas en la economÍa

nacional, las cuales producen el 80o/o del PIB y su acelerado crecimiento

const¡tuyen un mercado atractivo para EXPOTECH. Con las acciones de

comun¡cación se llegará a captar a los cl¡entes potenc¡ales, logrando el

objetivo deseado de ganar 7 clientes en el 2006.

CONCLUSIONES
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Objetivo 3: Alcanzar una rentabilidad del cap¡tal ¡nvert¡do en un

30.86%

En vista a que el gasto que se incurrirá por el plan de marketing no es

elevado, no hay inconveniente en poder alcanzar esta rentab¡lidad.

Objetivo 4: Exportar en el 2007, productos de EXPOTECH

Este objetivo no es alcanzable para el 2006, debido a que primero es

necesario ser reconocido en el mercado local para luego expandirse, además

obtener certificaciones de calidad en los procesos, como también apoyo de

gremios importantes que faciliten contactos en el exterior. Sin embargo este

objetivo es alcanzable a mediano plazo, una vez que EXPOTECH logre los

puntos mencionados anteriormente; considerando que sería posible para el

2007.

Objet¡vo 5: lncrementar la notor¡edad de la empresa

A través del marketing de negocios (B to B) y de las eslrategias propuestas ,

lales como publicidad en la revista especializada, nuevo diseño de la página

web, merchandising y los eventos a realizarse, se podrá incrementar la

notor¡edad de la empresa en el mercado local.



208

Obietivo 6: Mejorar el posicionamiento de EXPOTECH S.A.

De las empresas encuestadas el 88% afirma no conocer a EXPOTECH, sin

embargo un alto porcentaje de las empresas no se le viene a la mente

ninguna empresa desarrolladora de software a Ia hora de comprar un

sistema, por lo que es una oportunidad para EXPOTECH que con el plan de

marketing planteado pueda posicionar su marca.
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RECOMENDAGIONES

Como primera recomendación; una vez que se logre el reconoc¡m¡ento de

la marca en el mercado local, el siguiente paso sería llegar a consolidarse

en el mercado nacional.

El segmento al cual se dirige EXPOTECH y que se ha enfatizado en este

proyecto, es el segmento de las PYMES, sin errrbargo no se descarta la

idea de que a futuro se comercialice productos a empresas grandes,

debido a que requieren de s¡stemas más complejos y por lo tanto los

desembolsos de dinero son más fuertes, generando ingresos mayores

para EXPOTECH.

Para años futuros se recomienda que su personal crezca, ya que si se

piensa lograr el reconocimiento de la empresa necesitará de más

técnicos para cubrir la demanda.

Se recom¡enda que concentre sus esfuerzos en pocos productos o en el

producto estrella, ya que actualmente cuenta con una gama de productos

los cuales algunos no han tenido las ventas deseadas y han sido

vendidos una sola vez. En este tipo de negocio es recomendable

satisfacer un segmento específico con un producto específico.
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. Por último se recom¡enda aumentar el precio de los módulos ($850), ya

que estos se encuentran por deba¡o de la competencia y al incrementarlo se

triplicarían los ¡ngresos.
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ANEXO 1

lecha de la enlr€vista 5

Cdigo del Entrevistador

Buenos dias¿árdss, soy ..(Entrevsirádo.) de la ESCUELA SUPERIOR PoLITÉCNlcA DEL LITORAL eslamos rcáli?ándo un estudio soDre el uso do la
lecfdog¡á en E cuk ád cle Guáyequi¡ y nos gusleria conler cor¡ su ama e cdabofacón . sus respuestas son absdulameflte conf{tenciáles y bajo
ningún aspecto serán tratadas en forma individualizada y n0n€a se le rcEcionrá a usted con sus respuestes

T. INFORMACIóN DE I A fMPRISA

E1 Noñbre dc laEmprt§a:
E2 Sectori

Agriculturá
Minas y canteras
fndustna§
Llectricidad
Serviaios Personales

1

2

3
4
5

CorrsEucción

Comercio

TranÉp, Y Coñ€r.

Servicios ¡ Empresas

ó

7

t]

9

E3 Cual es el lá.ñaño de su empresa?

P€qüeña

El Inüerte Ia emp¡€sá en te(nologla?

Mediaia 2

si
No

1

O > PASAR A M1

FS Cada qJ.. tiempo Ia empresa invierte en tecnologla?

Menos de 1 año
Cada áño
Cada 2 año§

I
2
3
4

E6 Del total de su presupuesto .uanto desti¡a en % €n t(-'cnologfa?

Menos del l0%
De10¿ 30%

De 30 a 50%

Más de $%

I
2
3
4

M. INFORMACIÓN DE MERCADO

Ml Ha sentido la nccesidad d( autornatüar 106 pr(resos dÉ su eftpresa a través de alg¡ln sistemá d€ sftwáre a I¡ medid¡?

si
No

I
0

M2 Requicre álgtln tipo de software a la medida actüalmente?

No requieren
Requieren
No r€sponde

O>PASARAMS
1

2

M3 Cuálde ello6 rcqui€re?

2

CRM (C'r6¡ümr R.hiñnip Múag.rEnl)

S¡nem de inr.(oMror tEn3*c,o..l

Otrú6

I

1t

It
t3
1,(

0

5

M4 A donde o (on qücnes acudiía para requerülo?

A dlguna eErpr€sa reconoaida
Rocoúrendación de un amigo o col€ga
GuIa telefó ca

Recomendación de alguna empresa
que ya cucnta con el sbt€ma que yo necesito
Okos

I
2

3

4

0

ET{CUESTA



M5 Actualmrlutc cuefta con algrir sistcma de $ftwarc a Ia medida que apoycn los procesos?

si
No

1

O > PASARACSl

\{6 Crrántos Softa'|1re a la ¡reciid¿ utilizal

M7 Cuáles de los siguientes utiliza en su empresa?

M8 En que fccha se adquirió el último software?

I CRM{(}snffrRel¡tion§hipv¡n.8eñeno
Pst6 d€ ve¡ta (rqjj
Sisteña de ¡nte.@nexio¡ kaÉcdonal

SLtema ¡nteg¡ado (tRP)

ñR ( C¡ll c'enl.r)

Cltro§

10

11

t2
t3

I4

2

'I

Uno
De2a3
De4a5

Más de 5

Airos anteriores
r998
l»9
2000
2001

2!JO2

2003

2004
2005

Cadá 3 años
Cacla 5 airos
Cad¿ 7 años

1

2

3
,{

M9 Cada que tiempo renueva cl so{tuare?

6
7

8

9

I
2
3
,l

I
2

3

I
2
3
4

I
2
3

Cuando cambia la tc'cr¡ología 4
No respoflde¡1 5

Otros 0

C. INFORMACIÓN DE LA COMPETENCIA

Cl E¡ qüe r¿n¡io está el precio dcl software que compra) últi[ramente?

De $100 a 600
l)e Vl)0 a l(Xl{)

De $l000 a 7000

Precio
Servicio
Calidad
Por recomendaciór

4

5
6
7

l
2
3

I
2

3

Dc $ 7i10t1a 15000
Dc S1500(l¿ 30000

lvlas de $30.000
No responden

C2 Los sistrnras de softwarc actuales s(r conrpraror ¡?

Empresas Naaiolralcs
Empres¡s Extranieras

Autogcrrcrado

C3 Porqué sa compró a esa empresa?

Nomb¡ela

> PASAR A C5

C,l Que servicio téc¡rico o soporte post-r,enta le brirrda su proveedor de softwarc?

t,ogistica
Concr¡rso de empresas
No rcsponden
Otros, cuales

Regular
No s€ da servico posFventa
No responde

7

.lExcelente
Muy bue¡o
Bueno

5



C5 En que po¡centaie satisface sus ¡cresidades el software que utiliza actuálmente?

C.¡do de S¡tilfá.ión
roop/o E/o fl,/o 25V,,

CRM (CGlumr R¿laro¡sh,p Mañ¿*ffi0

Sis¡.ma d. i¡te{oñérion tr¡ns¡dio¡¡I

C6 Si digo empresa de softwa¡€ que nombrc se ¡e üene a la mcnte?

CS. INTORMACIÓN DEL CONSUMIDOR

CSr Con cüál de lás siguient€s altemativas relaciona ud. la palabra "EXITOTECH"

CoErpütacróñ
Tecnologfa

Exposición o feda 3
Conexportaoones 4
Ot rs 0

1

2

C52 Con que colores ud. relaciona la te(noloBfa

Aznl

Caté
Rosado

Arlarillo
A[a¡aniado
Negro
Roi)
Otro, €uál

6

7

I
9

0

1

2
3
4
5

C'S3 Ha escu.hadoalguna vez hablar "UXI{]lt-CH"?

> FIN DE I,A ENCUFSI'A

CS4 Cuenta con algún sislema de softwar€ desarollado por EXI¡OTFCH?

Si
No

I
0

1

0
Si
No

cual es_
> FIN DE LA ENCUESTA

CS' Cuál es el gIado de satislacoón quc tiene con el sistema?

C56 Segrin su criterio e¡ servicio de instala.ión y personalización de sistema fue?

Muy bueno
lJueno

Regular
No responde

Excelente
Muy bueno
Bueno

Regula¡
No respond€

4

6

1

2
3

4

6

1

2
3

CS7 Cuando ha r€querido los servicios de Erpote(h d€ sof,oñe Églico é3te ha sido de 6u satfufacción?

SilNo0Nohareqü€ddo

CS8 Ia gustaía que se le brindam algún Éervido adicional, qüe ud. crea que lp haga felta al sbiema ?

SilNo0NohaEquerido

CSq l.e gustaíá que se le re¡lizaE una prcs€ntación de algún oEo sis¡ema que ud. Gea que nec€sita su emprtóa?

SilNo0Noharequeddo

CS10 R€emendala el p¡oducto y servicio que Expotech le ha brind¡do a ud. a oEas empresas?

St1No0

3

3

3



GUIA DE PREGUNTAS PARA LA ENTREVISTA A EXPERTOS

3. Análisis de las empresas desarrolladoras de software del mercado

. Si hablamos de empresas desarrolladoras, ¿Cuáles son las que dominan el
mercado?

o Generalmente, ¿Qué tipos de productos son los que oÍiecen?
o ¿A quién o a qué mercado se dirigen por lo general estas empresas? ¿Y por

qué?
r ¿Cómo se han logrado mantener estas empresas desarrolladoras en el

mercado?
o Por lo general, ¿Qué variables son las que toman en cuenta los consumidores

de software a la hora de comprar un sistema?
o ¿Qué tan importante es el servicio post venta en este tipo de negocio?

ANEXO 2

l. Información del mercado de software

r Refiriéndonos al mercado de software, ¿Cuál es la importancia del sector
software en el mercado de Guayaquil?

o ¿Cuáles son los principales beneficios que trae consigo la implementación de
sistemas de software en las empresas?

o Actualmente, ¿Inviefen las emprems en tecnología de software?
o ¿Cu.iles son los mayores problemas que afronta esta industria?

2. Infbrmación del mercauo objetivo

r Hablando del mercado al que se quiere dirigir EXPOTECH que son las
PYMES, ¿Qué tan atractivo es este mercado para las empresas desarrolladoras
de software?

. ¿Cuál es la problemática actual de 1as PYMES en cuanto a tecnología de
software?

e ¿Qué tipo de soluciones en sistemas podrían requerir las PYMES?
o El sistema integrado ERP, ¿funcionaría para las PYMES?

4. Análisis del mercado de software ecuatoriano a futuro

. Según su criterio, ¿Qué hace falta para que la industria de software mejore?
o ¿Qué futuro le uspera a esta iüdustria? Positivo o negativo
o Dentro del marco externo, ¿Hay oportunidades para exportff este tipo de

productos? ¿Han habido casos de éxito? ¿A quiénes o qué países se
exportaría?



PRUEBA DE HIPOTESIS

l.- Primera hinótesis: La mayor parte del mercado de las PYMES requiere software
integrado o contable.

Como se muestra a continuación, con los resultados de Ia pregunta M3, se obtiene
el porcentaje de requerimiento de las empresas (las que respondieron que si

requerían de sistemas) en cuanto a software

Sistemas
Ctas por Cobrar y pagar
Puntos de venta
CRM
IVR
Portal Web
Módulos Financieros
Comercio electrónico
RRHH y Roles de pago
Sistema de interconexión transaccional
Facturación
Workflow
Admin¡strativo
Otros
Módulo Contable
S¡stema lntegrado
Total

Porcentaie
ooa
0%
1o/o

1%
1o/o

3"/o

3o/o

4%
4o/o

7o/o

9%
7o/o

1304
17o/o

300k

100yo

Como se aprecia en la tabla, Ia mayor proporción de requerimientos de las PYMES
en cuanto a soft\ /are recae en sistemas integrados y módulos contables. Por lo que
la suma de ambas proporciones es 47o/o

PZ . porcent¿le módulo mnt¡ble + Porcenlaje slstema inlegr¿do : 47,O0%

Para confirmar este hecho, se puede usar el teorema de limite central, y realizar una
hipótesis acerca de la proporción que ocupa estos dos sistemas en el requerimiento
de software de las empresas. Se establece entonces Ia hipótesis siguiente:

ANEXO 3



Ho: pintegroao + P"orto¡t" = 0,5

Se utiliza Ia fórmula siguiente para calcular el valor del "t calculado", dando como
resultado -0.5 13565476, por lo que no se rechaza la hipótesis nula. es decir que los
dos sistemas (tanto el integrado como el contable) ocupan por lo menos la mitad de

los requerimientos del mercado

t=
(pz (1-pz)/n)o'5

2. Sesunda hipótesis: Las PYMES adquieren productos atendiendo más a las
recomendaciones, que a los precios.

Con los resultados de la pregunta C3, se puede determinar el porcentaje de
empresas gue contestaron que el precio es Ia variable más importante de decisión
para comprar un sistema y de Ia misma forma se puede determinar el porcentaje de
empresas que contestaron que la vaxiable recomendación es la más importante. Los
porcentajes para ambas variables son los siguientes:

Ppu,a:0.26271186
P reconenüc¡ón = 0.38 135593

Para respaldar esta afirmación se puede plantear una hipótesis acerca de la
diferencia entre estas dos proporciones; se plantea la hipótesis siguiente:

¡1o. 
P-*,"*,.*,' Pr",,^ 30

Utilizando la fórmula para diferencias de proporciones, se obtiene un resultado de

2.1031571I por lo que se rechaza la hipótesis nula (comparado con el t crítico =
1.98044745). determinándose gue con una significancia del 95%. la proporción de
empresas que usan como referencia las recomendaciones al momento de decidir es

mayor que las que atienden al precio.

Pz-Pr

Efectivamente el porcentaje de recomendación es mayor que el del precio,
concluyendo que las PYMES adquieren sistemas atendiendo más a las
recomendaciones. que a los precios.
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ANEXO 6

Markot D/E Ratio Tax Rate Unlevered Bota
21.59% 10.63"/" 1.03

0.80
48.95% 21.750/o

Bank 0.53 22.04%
Beveraoe (Alcoholic)

17
90 4.01V.

27 .720/o
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Cement & Aogreoates 13 0.78
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1.52

1.21

E-Commerce 3.07 6.55% 2.89
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Electric Util¡ty (East) 31

82.23%
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104 0.58 22.030/o
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63.8s%
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24 1.56 44.360/. 9.30% ' t1
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Steel(General) 24 0.81 17.12% 20.76% 0.71

27.O5% 14.94% 1.03
3.400/o

0.58
0.43

6
17

0.85 57.44o/o

0.60 59.84% 30.670/o
r6.93%

0.62

Fuente: www.damodaran.com
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