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INTRODUCCIÓN 
 

Durante la Maestría de Negocios Digitales se desarrollaron tres casos prácticos donde 

se aplicaron los conocimientos adquiridos en las materias de cada ciclo. Cada caso 

trataba una problemática de una empresa o emprendimiento propuesto por el 

estudiante. 

 

Caso 1: ATEMPORAL 
 
 

 

https://a-temporal.com/ 

 

El emprendimiento seleccionado para el primer caso fue Atemporal (Anexo 1), un 

negocio DNVB que empezó como una tienda virtual de ropa de segunda mano, pero 

por medio de lo aprendido en la maestría se transformó en un nuevo modelo de 

negocio. Se transforma en una plataforma en línea que permite a las personas 

comprar y vender ropa de segunda mano, con espacio para emprendedores de ropa 

UpCycle, por medio del sitio web o las aplicaciones para dispositivos móviles, 

actualmente el proyecto se encuentra en etapa de desarrollo. 

 

La necesidad del proyecto nació al partir de la problemática que tenían algunas 

empresas y muchos emprendedores para vender sus prendas por medios 

tradicionales durante la cuarentena que inicio en mayo del 2020 a causa de la 

pandemia de COVID-19, y tuvieron que comenzar adaptarse a usar medios digitales 

y nuevas tecnologías para llegar a más consumidores, en el caso de Atemporal 

principalmente es el de encontrar más formas de escalar su negocio y tener más 

canales de ingresos. El primer caso fue desarrollado individualmente. 

https://a-temporal.com/
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El Proceso 
 

 

Perfil desarrollado con el método visto en: Diseñando la Propuesta de Valor, 2014. 

 

Para desarrollar la propuesta del negocio se implementaron los conceptos y pasos 

estudiados en el libro Generación de modelos de negocio  (Osterwalder & Pigneur, 

2010), (Ries, 2011) y Making sense of the messy middle (Rennie, Protheroe, Charron, 

& Breatnach, 2020). Primero se identificó la necesidad en el mercado acorde al tipo 

de emprendimiento de Atemporal, con esa base se identificaron los diferentes actores 

de la plataforma (Scolari, 2021) que iban a interactuar con la plataforma a desarrollar, 

para así poder perfilarlos. 

 

Se determinaron 3 perfiles de clientes: Diseñadores, Vendedores y Compradores. 
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El siguiente paso fue identificar los trabajos, frustraciones y alegrías usando el método 

encontrado en Diseñando la propuesta de valor (Osterwalder, Pigneur, Smith, 

Bernarda, & Papadakos, 2014), para poder desarrollar las propuestas de valor que se 

le ofrecerá a cada perfil y así por medio de pruebas y aprendizajes identificar los 

servicios y productos que iban a resaltar positivamente esas propuestas de valor. 

 

 
Nuevo Canvas del Negocio (Diseñando la propuesta de valor, 2014). 

 

 

La Propuesta 
 

En base al nuevo modelo de negocio de Plataformas Multilaterales (Osterwalder & 

Pigneur, 2010) se desarrolló el prototipo del sitio web (realzando la propuesta de valor 

macro: Moda Eco Amigable que no aporte al Fast Fashion)  con algunas funciones 

disponibles para poder proceder a pruebas y revisiones en línea. 

 

El sitio web cuenta con un formulario de registro que se acopla a todas las leyes 

acorde a la Ley de Protección de Datos del Ecuador y que el usuario debe de aceptar 

antes de poder registrarse. Además, el usuario debe de poder crear su propio perfil, 

subir sus prendas para vender o comprar, tener varios métodos de pago y envió, tener 

áreas de promoción para los diseñadores registrados en la web y un blog de ayuda 

para los usuarios como se definieron en nuestros servicios a ofrecer (Anexo 1). 
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Las ideas principales que se desarrollaron para el emprendimiento fueron: 

 

- Facilitar el espacio a emprendedores o creadores de prendas UpCycle. 

- Facilitar la compra y venta de ropa de segunda mano con verificación previa 

de compradores y vendedores. 

- Implementar el servicio de envió a nivel nacional en los productos y facilitar la 

creación de la guía de envió. 

 

 

Prototipo de la pagina de inicio de la versión para el sitio web (Anexo 1). 

 

 
 

Paginas internas de visualización de las prendas en ventas (Anexo 1). 
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Aprendizajes del Caso 1 
 

Con el desarrollo del Caso 1, se tomó un emprendimiento y se lo renovó, de la venta 

directa no escalable a un negocio con una escalabilidad macro. Lo primero que se 

aprendió es que cuando uno está creando un nuevo negocio o emprendimiento las 

piezas fundamentales son pensar en la “Innovación Continua” (Ries, 2011) y la 

escalabilidad del emprendimiento, algo que no solo aplica en lo los negocios sino 

también en la carrera de uno (siempre estar innovándose). En el mismo caso 

podemos ver un gran ejemplo de innovación continua, el emprendimiento empezó 

originalmente como una tienda de ropa de segunda mano a un consumidor final, sin 

embargo, con lo aprendido en el primer ciclo el emprendimiento evoluciono a la 

plataforma multilateral que ahora se está desarrollando. 

 

Para lograr esta evolución se utilizó principalmente una serie de conceptos que 

permitieron el desarrollo sistemático del nuevo emprendimiento, desde la propuesta 

de valor hasta cómo se van a generar los ingresos y cómo va a interactuar con el 

medio digital, todo partiendo de la necesidad del mercado previamente señalada. 

 

El proceso empezó con cómo los sistemas dentro de los medios digitales (Scolari & 

Rapa, 2019) interactúan entre si y entre los actores o diferentes elementos que los 

afectan (Scolari, 2021) para detectar y comprender los posibles factores que puedan 

dar una ventaja o desventaja al nuevo negocio que se va a crear, de esta forma se 

detectaron los 3 perfiles de usuarios. 

 

Después se implementó paso a paso la metodología Diseñando la propuesta de valor 

(Osterwalder, Pigneur, Smith, Bernarda, & Papadakos, 2014), en esta etapa se pudo 

aprender cómo crear una hipótesis en base a las conclusiones sacadas en el 

desarrollo de perfil del usuario y poder testearlas para así pulir los servicios y 

productos a ofrecer. 

 

Para este caso no hubo mucha dificultad en crear los prototipos y probar las hipótesis 

ya que se contaba con una plataforma previa de E-commerce que se pudo adaptar 

ciertas funciones para probar el uso con usuarios reales. Después de que el usuario 
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probara las opciones disponibles dentro del entorno de prueba, se reforzó con 

encuestas y entrevistas para tener más información del usuario. 

 

 

 

Tarjetas Strategyzer – The Makers of Business Model Generation and Strategyzer  

 

 

Conclusión  
 

Enfrentar este caso me permitió descubrí nuevas maneras de enfoque hacia los 

problemas profesionales y personales, el de siempre innovar, analizar, comprender, 

idear y probar diferentes maneras para llegar a lo que se desee. 

 

Algo que me sirvió bastante durante el desarrollo del caso, fue el tema de los trabajos, 

frustraciones y alegrías (Osterwalder, Pigneur, Smith, Bernarda, & Papadakos, 2014) 

de nuestros perfiles de clientes, me permitido encontrar esos detalles en los servicios 

a ofrecer para enganchar al usuario y tener una ventaja en el mercado competitivo. 

Inclusive implementando el método de prototipo y prueba puedes ir comprendiendo y 

estimando como un emprendimiento puede llegar a rendir en el mercado.  
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Si uno desea emprender un nuevo emprendimiento o negocio recomiendo como 

mínimo leer los libros: Las Leyes de la Interfaz – 2° edición (Scolari, 2021), El método 

Lean Startup (Ries, 2011), Media Evolution (Scolari & Rapa, 2019), Generación de 

modelos de negocio (Osterwalder & Pigneur, 2010), Diseñando la propuesta de valor 

(Osterwalder, Pigneur, Smith, Bernarda, & Papadakos, 2014) y Las leyes de los 

medios (McLuhan-McLuhan, 1988). 

 

 

 

Perfil desarrollado con el método visto en: Diseñando la Propuesta de Valor, 2014. 

 

Caso 2: Tienda de Ropa Ecuatoriana – TRADERHOLICS 

 

El segundo caso de la maestría fue dividido en dos proyectos diferentes, el primero 

(Tienda de Ropa Ecuatoriana) para aplicar lo aprendido en Digitalización de Procesos 

y Cadena de Valor; y el segundo (Traderholics) para aplicar los protocolos y medidas 

de seguridad vistas en la materia de Ciberseguridad, que no se podían aplicar a la 

primera parte.  

 

Ambas partes del caso 2 fue realizado junto con Alfredo Molina y Sebastián Barbaran. 
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Tienda de Ropa Ecuatoriana – Primera Parte 
 

La empresa seleccionada para el desarrollo del segundo caso es una tienda de ropa 

ecuatoriana que comercializa su propia marca de ropa e importa marcas para vender 

por medio de su tienda física y tienda virtual. La empresa cada año lanza una 

colección de ropa diseñada y producida por la tienda. 

 

 

 

 

Cadena de Valor del Negocio – Anexo 2. 

 

 

La problemática en la que nos enfocamos fue el proceso de creación de una nueva 

colección de ropa, desde su conceptualización hasta el momento que llega a las 

perchas de la tienda y catálogo online. Durante el proceso de desarrollo por lo general 

se encuentran varios problemas en la comunicación y procesos para llevar a tiempo 

la finalización de cada prenda, causando que la colección se atrase un par de meses 

y no se lance al tiempo propuesto. 
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El Proceso 

 

El primer paso fue definir el mapa de procesos macro (Bunker Gilbert, 1920) 

(Normalización O. I., 2005) que se da durante el desarrollo de la nueva colección, de 

esta manera se pueden detectar que funciones o pasos se desarrollan en cada 

entrada y salida de las etapas. El segundo paso fue mapear el flujo de cada paso por 

áreas, identificando la entrada y salida final de cada sección, y determinar señalando 

los puntos problemáticos que atrasan o dificultan el flujo del desarrollo.  

 

 

Mapa de los procesos paso a paso por área de trabajo, señalando los problemas 
encontrados con una cara triste (Anexo 2). 

 

Con los procesos analizados (Hammer, 2007) y los problemas listados, el enfoque 

paso a definir los objetivos necesarios a cumplir y que reglas se necesitan romper 

(Frett, 2014) para poder corregir los errores  cerrar la brecha entre el viejo proceso 

con el nuevo proceso a desarrollar. 

 

Adicionalmente como parte del mismo caso también fue necesario identificar dentro 

del proceso que prenda de ropa generaba el cuello de botella (Goldratt, 1984) en 

cuanto a tiempos de desarrollo y costos de producción (Proaño & Gladys, 2018) e 
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implementar una solución que permita proyectar un aumento en el Truput (Goldratt, 

1984) de la empresa. 

 

 

Identificación de la prenda que genera el cuello de botella – Anexo 2. 

 

La Propuesta 

 

Para la primera etapa del caso se propusieron cuatro objetivos a mediano y largo 

plazo (Anexo 2 - Objetivos), detallando los nuevos supuestos (Hammer, 2007) a usar 

para reemplazar las reglas que generaban problemas en el flujo de los procesos, y se 

detalló que actividades de acciones de mejora se iban a implementar junto con el 

cierre de brechas (Anexo 2 – Gráfico Cerrando la Brecha) y los nuevos responsables 

de área. Consecuentemente se diagramo el nuevo mapa de procesos por área ya 

implementando las nuevas acciones de mejora. 

 

En la etapa del cuello de botella se propuso un desplazamiento de personal 

capacitado para bajar los tiempos de producción de las prendas y subir el número de 

prendas producidas al mes, de 8 prendas producidas al mes se logró subir a 12 

prendas producidas al mes, un incremento del 50% en producción, terminando con 

un aumento en el Truput del 65% aproximadamente (Revisar Anexo 2 – Costos de 

producción al mes). 
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Nuevo Mapa de Procesos con las mejoras aplicadas (Anexo 2) 

 

Aprendizajes del Caso 2 – Parte 1 

 

Durante el desarrollo del caso se encontraron diversas adversidades al momento de 

requerir información a la empresa por temas de confidencialidad, para solucionarlo 

hablamos con ex colaboradores para poder adquirir datos suficientes para realizar el 

caso, y esto nos permitió tener un campo mayor de comprensión en los procesos de 

desarrollo que normalmente no tuviéramos. Así se logró detectar de mejor manera las 

reglas no escritas y los supuestos de la empresa (Hammer, 2007). 

 

El aprender y comprender como diagramar mapas o flujos de procesos es una 

herramienta poderosa para detectar problemas en cualquier sistema (McLuhan-

McLuhan, 1988) o interfaz (Scolari, 2021) que nos encontremos, no solo a nivel 

profesional sino también a nivel personal, por ejemplo si estoy lanzando una campaña 

publicitaria que me crea una gran cantidad de Leads (Cyberclick, 2021) pero no estoy 

generando ventas fijas, puedo usar el método de auditoria de procesos (Hammer, 

2007) para detectar si hay una falla a nivel de flujo de información o a nivel de 

personal. 
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En el cuello de botella se implementaron dos conceptos principales, el concepto de 

Dinámica de Sistemas (Forrester, 1960) y el concepto de Cadena de Valor (Porter, 

1985) con el cual se pudo encontrar el punto débil de la cadena de valor, siendo estos 

conceptos muy importantes por lo que se pueden aplicar a varios escenarios.  

 

Utilicemos el ejemplo anterior y nos encontramos con una campaña activa de 

publicidad que nos genera 15 mensajes por hora, cada ejecutivo puede atender 3 

mensajes por hora y yo cuento con 4 ejecutivos, en este caso mi cuello de botella 

dentro del proceso es el área de los ejecutivos y es el área que debo atender, una 

solución puede ser contratar un ejecutivo más para abastecer a la demanda. 

 

 

Conclusión 
 

Cualquier persona ya sea un profesional o un individuo que desee emprender, debe 

de analizar y diagramar como van a ser los diferentes procesos que desempeñe cada 

área o departamento de su negocio, y además aprender a encontrar los eslabones 

débiles de su cadena de valor, para así poder transformarlos en fortalezas en vez de 

debilidades. De esta manera puede lograr maximizar su Truput, claro está que este 

proceso es continuo, siempre van aparecer cuellos de botellas y siempre debemos de 

lidiar con ellos. 

 

Se debe comprender como es la dinámica del sistema del negocio, cuales son los 

elementos que agregan valor a la empresa (ventas, valor agregado, etc.) y cuales les 

quita (gastos, fallas en el proceso, etc.) para poder tomar medidas que permitan cerrar 

la brecha entre los objetivos deseados y las acciones de mejora a implementar. 
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TRADERHOLICS – Segunda Parte 
 

 
https://traderholics.com/ 

 

TRADERHOLICS (Anexo 3) es un DNVB que cuenta con plataforma LMS de 

enseñanza de FOREX Trading (Graham, 2019) en línea por medio de suscripciones 

pagadas a nivel internacional. 

 

La problemática a resolver en este caso fue solamente el nivel de ciberseguridad, 

protocolos de seguridad acorde a la Ley de Protección de Datos del Ecuador y normas 

internacionales (Organización Internacional de Normalización, 2018). 

 

El Proceso 
 

Para el desarrollo se realizó una auditoria al sitio web para poder tener una 

compresión del nivel actual de ciberseguridad de la plataforma, esta auditoria se la 

realizo al servidor, al manual de seguridad (Ministerio de Telecomunicaciones y de la 

Sociedad de la Información, 2022), a los registros de usuario, campos de información 

que se deben de llenar, métodos de pago, formularios de inicio de sesión y protocolos 

de la plataforma. 

 

Con la evaluación se pudo determinar que el nivel de seguridad de la plataforma era 

de 48.8% en INCIBE (https://www.incibe.es/, 2022), en F en el Mozilla Observatory 

(https://observatory.mozilla.org/, 2022), B en capas de transporte de información 

segura (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información, Boletín 

No. 2 - Ciberseguridad, 2021) y A++ en inmunidad. 
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La Propuesta 
 

Para mejorar la seguridad del sitio web se propuso aumentar el nivel de seguridad 

para el ingreso de usuarios con 2 factor Authentication (INCIBE, 2021), sistema anti 

bot y anti spam, verificación de correos, entre otros. 

 

A nivel de desarrollo se implementaron una serie de protocolos (INCIBE, 2021) CSP, 

HTS, SRI, CDN, XFO, entre otros, para mejorar las capas de seguridad en el traslado 

de información del usuario al servidor. 

 

Por último se agregaron protocolos de cambio de claves maestras a una vez por 

semana y el uso de DLP (INCIBE, 2021) y servidores de contingencias. 

 

Con las medidas de seguridad ya aplicadas se obtuvo un puntaje del 80% de 

seguridad en INCIBE (https://www.incibe.es/, 2022)  y un puntaje promedio de A+ en 

Mozilla Observatory (https://observatory.mozilla.org/, 2022). 

 

 

 

 

Medidas de Seguridad implementadas a nivel de servidor e información – Anexo 3 
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Aprendizajes del Caso 2 – Parte 2 

 

En el caso de Traderholics se aprendió la importancia del manejo de protocolos de 

seguridad (Organización Internacional de Normalización, 2018)  no solo a nivel 

informático sino también a nivel de personal, el de cambiar las claves una vez por 

semana, el de tener un manual para casos de emergencia o perdida de datos, siempre 

tener un back up para que no haya alguna interrupción en el sistema, tener anti virus 

activos, tener anti bots activos, el de usar DLP (INCIBE, 2021), siempre evaluar los 

posibles riesgos y mejoras a realizar en el sistema que usemos para nuestros 

negocios.  

 

Conclusión  
 

Lo más importante a nivel de ciberseguridad para mantenerse seguro es siempre 

estar capacitado y actualizado en los sistemas y protocolos internacionales más 

recientes, además revisar virus o malware (INCIBE, 2021) en los sistemas con los 

que trabajamos por lo menos una vez a la semana. 

 

Mi recomendación para otros emprendedores o profesionales es el de adquirir un 

antivirus y anti malware con la versión pro o versión pagada, por lo general son las 

que ofrecen una protección más completa. También el de buscar una persona 

capacitada para que evalué los posibles riesgos de fuga o perdida de información 

para que estén preparados en caso de algún accidente o ciberataque. 

 

 

Nuevo Puntaje al implementar medidas de seguridad – Anexo 3 
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Caso 3: KCPACITEC 
 

En el último caso se trabajó con la empresa KCPacitec (Anexo 4), que es una escuela 

de capacitación y de certificaciones internacionales en línea, ellos venden por medio 

de redes sociales y un catálogo web. El modelo de negocio que manejan son B2B y 

B2C. El proyecto fue realizado junto con Alfredo Molina y Sebastián Barbaran. 

 

La empresa estuvo inactiva 2 años a causa de la Pandemia del COVID-19 por lo que 

desean regresar al mercado rápidamente, promocionando la venta de sus cursos, 

pero teniendo en cuenta un presupuesto limitado y falta de personal para la creación 

de diseño gráfico y textos. 

 

 

https://kcpacitec.com/ 

 

El Proceso 
 

Lo primero que se realizo fue identificar qué curso iba a ser el inicial en 

promocionarse, se seleccionó ISO 27001 por ser el más cotizado en ese momento 

dentro del mercado. El segundo paso fue definir cuantos Buyer Persona (Cooper, 

2004) existen para el curso a promocionar, junto con la empresa se desarrollaron 2 

Buyer Personas, el primero para profesionales y el segundo para recién graduados o 

cursando la universidad.  

 

Después revisamos campañas y plataformas usadas anteriormente, presupuestos, 

objetivos, etc., y se seleccionó la plataforma META por su bajo costo y presencia de 
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la empresa en sus redes (Facebook e Instagram) para lanzar nuestra nueva campaña 

de publicidad. 

 

El último paso fue el de revisar la competitividad de precios (Gutierrez Hurtado, 2001) 

que tiene la empresa en el mercado, métodos de pago y la logística interna desde que 

un ejecutivo de ventas recibe un mensaje hasta su venta final, para comprender el 

ZMOT (Thinkin With Google, 2011) y la toma de decisiones (Thinking with Google, 

2020) de un cliente potencial y el Customer Journey (Blokdyk, 2020). 

 

 

Proceso de venta por medio de redes sociales - Anexo 4 

 

La Propuesta 
 

Con los análisis previos se propuso una segmentación de personas que viven en 

ciudades principales de Ecuador, que coincidan con los intereses definidos en el 

Buyer Persona 2, con comportamiento de compradores en línea y con cargos acorde 

a las funciones de ISO 27001, adicionalmente se configuro las opciones de contenido 

Advantage+ (Facebbok, 2022) y público Advantage (Facebbok, 2022) para tener un 

mayor alcance óptimo.  
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Los artes gráficos y textos usados se desarrollaron a partir de la maraña en la toma 

de decisiones (Thinking with Google, 2020) de los clientes potenciales, teniendo en 

cuenta que deben de ser claros y concisos, contar con la información necesaria 

resaltando los certificados internacionales y promociones que pueden acceder. Para 

las pautas realizadas los artes se dividieron en promocionales, informativos y 

testimoniales. 

 

 

Uno de los artes utilizados al inicio de la campaña en META – Anexo 4 
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Los KPIs (Smith, 2018) principales para medir la campaña fueron los Leads, Ventas 

fijas y el ROI (Cyberclick, 2021), la campaña empezó con un presupuesto de $30 y 

un objetivo de 30 Leads. Al cabo de una semana la campaña comenzó a generar alto 

rendimiento, cumplimos las metas iniciales de Leads y ventas fijas, para la segunda 

semana la empresa decidió aumentar el presupuesto a $200. 

 

La campaña termino generando un ROI de más del 200% (acorde a la empresa) y fue 

considerada como muy exitosa por parte de KCPacitec. El comentario que recibimos 

de parte de ellos fue “Supero expectativas”. 

 

 

 

Resultados del cierre de campaña – Anexo 4 

 

Aprendizajes del Caso 3 
 

Durante el desarrollo del caso se aprendieron 3 conceptos principales que son el Zero 

momento of truth (Thinkin With Google, 2011) , la maraña de decisiones (Thinking 

with Google, 2020) y  el Customer Journey (Blokdyk, 2020).  

 

El ZMOT nos permite analizar y revisar todas las interacciones que un cliente 

potencial realiza en el transcurso de su viaje, recopilar información, investigar acerca 

del producto, compara el producto o cualquier acción que tome antes de decidirse en 
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la compra del producto, una vez identificado este momento de la verdad podemos 

buscar maneras de potenciarlo para generar ventas. 

 

Con la maraña de decisiones podemos encontrar formas de asegurarse que la marca 

quede recordada por el usuario, podemos usar ciencia del comportamiento de forma 

responsable para hacer llegar el mensaje y reducir la exposición del cliente a otras 

marcas. 

 

El Customer Journey nos permite revisar y optimizar cada momento que el cliente 

recorre al momento de interactuar con nuestra marca, sitio web, empresa, etc. De 

esta manera podemos descubrir nuevas oportunidades para llevar nuestro producto 

al usuario o detectar fallas en los puntos de contacto entre el usuario y la marca. 

  

Conclusión  
 

La campaña fue un éxito porque desde un inicio se trabajó muy de cerca con la 

empresa, eso nos facilitó el comprender los puntos fuertes y débiles de los procesos 

de atención al cliente y ventas, adicionalmente la empresa ya contaba con datos 

estadísticos previos que nos permitió desarrollar campañas directas, claras y 

concisas, que vayan directo a los puntos de decisión de los usuarios al momento de 

decidirse por un curso o certificado. 

 

El mayor inconveniente al inicio era el tema de presupuesto, al realizar el plan 

estratégico se determinó que para óptimas condiciones de conversiones se requería 

mínimo $200 de inversión para generar resultados previos a pandemia. Sin embargo, 

el desarrollo óptimo de la campaña fue lo que supero el problema y convenció a la 

empresa a usar el presupuesto inicial propuesto. 

 

Las recomendaciones principales para un profesional o empresa que desee lanzar 

una campaña de publicidad digital son: Definir Buyer Personas para sus productos o 

servicios y segmentar acorde, revisar el Customer Journey y el ZMOT de sus clientes 

potenciales y darle seguimiento a la campaña e ir optimizando al ser necesario. 
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Conclusión Final 
 

Como profesional y dueño de una agencia digital (PRYSMA), mi objetivo principal con 

la maestría fue el de adquirir los conocimientos necesarios para reinventar su modelo 

de negocio dentro del mercado digital ecuatoriano, con una visión de escalabilidad en 

sus servicios, asesorías y plataformas, para en un futuro expandirse a otros países. 

 

En la actualidad la agencia funciona principalmente en Australia (con escalabilidad), 

pero en Ecuador la plataforma de negocios funciona por medio de referidos y sin 

proyección a escalabilidad dentro del país. Con los conceptos y herramientas 

aprendidas en la maestría se está desarrollando el nuevo modelo de negocios para 

el área de Ecuador con proyección a América Latina, no solo en sus servicios, sino 

también en toda la estructura de procesos internos de la agencia.  

 

Para empezar se analizaron y rediseñaron los procesos de publicidad y ventas 

específicamente para Ecuador (realizando encuestas y grupo focales para detectar 

los trabajos, alegrías y frustraciones de nuestro Buyer Persona), se detectó cuáles 

son los servicios con menor venta y mayor gasto de tiempo (cuello de botella) para 

optimizarlos o quitarlos del portafolio de trabajo (Truput), adicionalmente se agregaron 

nuevos canales de venta haciendo enfoque a nuestro valor agregado (certificados 

internacionales y asesoría durante todo el proceso), se definieron procesos para cada 

área del negocio (optimizando la cadena de valor) y se está desarrollando una nueva 

campaña de Pauta y SEO tomando en cuenta el ZMOT y audiencias detectadas en 

nuestro análisis de los mercados que deseamos entrar en el país. 

 

Mi recomendación para nuevos emprendedores es que no se rindan, estudien 

bastante y prepárense, poner un negocio físico o digital no es fácil, hay mucha 

competencia y debemos de poder identificar nuestra propuesta de valor que nos 

separe del resto y planear siempre para permitir la escalabilidad del negocio. 
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Anexo 1 - ATEMPORAL 
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Anexo 2 – Ropa de Tienda Ecuatoriana 
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Anexo 3 – TRADERHOLICS 
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Anexo 4 – KCPACITEC 

  



79 

 

 

 

 

 

 



80 

 

 
 

 

 

 

 

 



81 

 

 

 

 

 

 



82 

 

 
 

 

 

 

 

 



83 

 

 

 

 

 

 



84 

 

 
 

 

 

 

 

 



85 

 

 
 
 
 
 
 

 



86 

 

 
 
 
 
 

 
  



87 

 

 
 
 
 
 

 
  



88 

 

 
 
 
 
 
 

 



89 

 

 
 
 
 
 
 

 



90 

 

 
 
 
 
 
 

 



91 

 

 
 
 
 
 
 

 



92 

 

 
 
 
 
 
 

 



93 

 

 
 
 
 
 
 

 



94 

 

 
 
 
 
 
 

  



95 

 

 
 
 
 
 
 

 



96 

 

 
 
 
 
 
 

  



97 

 

 
 
 
 
 
 

 



98 

 

 
 
 
 
 
 

  



99 

 

 
 
 
 
 
 

 



100 

 

 
 
 
 
 
 

  



101 

 

 
 
 
 
 
 

 



102 

 

 
 
 
 
 
 

  



103 

 

 
 
 
 
 
 

 



104 

 

 
 
 
 
 
 

  



105 

 

 
 
 
 
 
 

 



106 

 

 
 
 
 
 
 

 


