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1. Introducción 

Durante el periodo lectivo de la maestría en Negocios digitales de la 

Universidad Casa Grande, se desarrollaron 3 proyectos en grupo conocidos como 

“Laboratorios”, en los cuales se tenían que generar propuestas, estrategias y uso de 

conocimiento practico para elaborarlos. A su vez se asignaron 12 Materias con 

distintos enfoques, pero relacionados con el emprendimiento digital impartidos por 

diversos profesores de los campus expertos en sus áreas a través de la aplicación 

Zoom. 

Cada uno de los Laboratorios enfocaban en actividades diferentes y 

proponían a los estudiantes a plantear diversas propuestas de emprendimiento a 

soluciones o problemas que existen en empresas actuales. Para el desarrollo de los 

3 laboratorios realizados, se tuvieron 3 clases cuyas temáticas específicas eran las 

necesarias para que cada uno de los grupos pudieran ir desarrollando sus trabajos 

e ir despejando sus dudas en el proceso, ayudando de manera directa e indirecta al 

desarrollo de proyecto mediante la explicación de casos y desarrollos de 

actividades, todo esto durante las clases que fomentan el flujo de ideas, debate y la 

comunicación del grupo y de los compañeros de clases. 

Las clases fueron divididas en ejes, para el primer eje: Sociedad Digital, se 

asignaron el primer laboratorio junto a las materias Ecosistema Digital, Tendencias 

Tecnológicas y Entorno Jurídico y Ética. 

 Para el segundo eje: Transformación Digital, el segundo laboratorio junto a 

las asignaturas de Digitalización de Procesos, Cadena de valor y Gestión de 

Equipos y Ciberseguridad. 

 Finalmente, para el tercer eje: Comercio Digital y monetización con el Tercer 

laboratorio y las materias: Marketing Digital y Social, E-commerce y Monetización 

Digital. 
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El primer caso se pidió desarrollar una propuesta de negocio digital, por lo 

cual se planteó un centro de entrenamiento con tecnología de nueva generación 

para los jóvenes de la ciudad de Guayaquil, a lo que la problemática a tratar fue de 

brindar a los jóvenes la capacidad de utilizar y disfrutar de entretenimiento  que 

normalmente no podrían acceder, en gran parte por los altos costos que conlleva 

poder comprar los equipos  y el poder adquisitivo que estos poseen, que limitan la 

capacidad de estos de adquirir los productos. 

En base a esta primicia se llegó a plantear y expandir desde la propuesta del 

servicio con detalle pormenorizado para poder identificar el mercado u público 

objetivo al que queremos captar su atención, junto a el perfil del cliente que nos 

ayude a identificar que tipos de servicios este interesado en adquirir para así generar 

un negocio que tenga un valor agregado y diferenciador en comparación a otros 

centros u lugares de recreación. Este proyecto se realizó durante el primer tercio del 

año 2022 con el Ing. Paul García. 

El segundo caso se trabajó con 2 empresas diferentes; la primera a tratar fue 

la empresa “Costurera S.A.”, en la cual su eje de negocio se enfoca en la venta de 

ropa a través de su página web y su tienda física en Samborondón; en este caso se 

trató en diagnosticar los procesos desde la idea o conceptualización de la prenda 

hasta que está este lista para el consumidor final, junto a su cadena de valor así 

como propuestas que mejoren su funcionamiento, tiempo de entrega y logística 

interna debido a que la empresa tiende a tardar una cantidad considerable en la 

toma de decisiones u procesos que ralentizan la creación de los vestidos y por ende 

afectan la capacidad de la empresa de incrementar sus ventas. 
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Figura 1. Tienda online de “Costurera S.A”, empresa utilizada para el Laboratorio II 

En la etapa final de laboratorio se optó por cambiar de empresa y se planteó 

identificar que problemas de ciberseguridad existen en “Traderholic - escuela de 

Forex” empresa que se dedica a impartir cursos online sobre temas relacionados al 

trading (compraventa de activos financieros cotizados en el mercado) y que mediante 

clases pregrabadas y la capacidad del estudiante de contactar con el profesor por 

consultas o dudas que se presenten.  

Debido a que la escuela virtual está en fase de desarrollo y aun se cuenta 

inoperativa la página web, por ende su sistema de protección de datos todavía se 

encuentra en una etapa muy temprana y con margen de mejora, es por eso que se 

opta por realizar una evaluación que ayude a encontrar los potenciales riesgos que 

mantiene la página en su estado actual, y con ello poder tomar medidas 

correspondientes, como la implementación de protocolos de seguridad en el 

desarrollo de la página web, paramento en la información de los usuarios y 

servidores VPN. Este proyecto se realizó durante el segundo tercio del año 2022 

con el Lcdo. Jorge Caicedo y el Ing. Alfredo Molina. 
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Finalmente, el tercer caso fue desarrollar e implementar un plan y estrategia 

de e-commerce; para eso se escogió la empresa “Kapacitec” que se dedica en 

promocionar e impartir cursos virtuales en varios temas de ciberseguridad, junto a 

la capacidad del estudiante de adquirir certificados internacionales como ISO, ITIL, 

COBBIL, entre otros. 

 

Figura 2. Página de Facebook de Kpacitec, empresa utilizada para el Laboratorio III 

La problemática de este Laboratorio es que la empresa ha estado inactiva en 

los años anteriores por el COVID-19, lo que género que su capital de inversión sea 

menor en comparación al de otros años de la empresa; por lo que se optó en generar 

una nueva campaña publicitaria a través de redes sociales Facebook – Instagram, 

que generen una gran cantidad de Leads y atraer nueva clientela e incentivando las 

ventas de los cursos. Este proyecto se realizó durante el último tercio del año 2022 

con el Lcdo. Jorge Caicedo y el Ing. Alfredo Molina. 
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2. Casos 

El primer laboratorio se tenía que explorar una necesidad que existiera en el 

mercado ecuatoriano y crear una  idea de negocio digital que permita solucionarlo, 

en el segundo escoger una empresa en donde teníamos que analizar los procesos 

de la empresa su cadena de valor y problemas de ciberseguridad e identificar cuáles 

eran las deficiencias de su estructura, finalmente en el último laboratorio se nos 

brindó la opción de hacer un plan de e-commerce y aplicarlo en la empresa Geek 

Store (empresa dedicada a la comercialización de juguetes y artículos 

coleccionables) u otra empresa a elección del grupo. 

2.1 Sociedad Digital 

2.1.1 Laboratorio I 

Para el primer caso se nos asignó en observar un nicho, en donde se pueda 

generar un negocio tecnológico, por lo que se observó que diversos jóvenes no 

tenían acceso a entretenimiento que estén interesados probar y que gente de la 

misma edad en países desarrollados pueden experimentar debido a la disparidad 

económica que existe entre ellos y los altos costo que conllevan adquirir dichos 

productos tecnológicos, al notar esta carencia en el mercado ecuatoriano pude notar 

como hay la posibilidad de generar un negocio en él, se decidió tratar esta 

problemática y crear un modelo de negocio .”Describe las bases sobre las que una 

empresa crea, proporciona y capta valor” (Osterwalder, Modelo de negocio, 2010). 

2.1.2 Metodología y Aprendizajes 

En el desarrollo del laboratorio considero que fue más extenso de lo previsto, 

debido a que constantemente estábamos en búsqueda de información, lo que 

provocara que algunas de las ideas iniciales cambiaran con el paso tiempo al recabar  

más información recopilada. Se comenzó a desarrollar el perfil del cliente que no es 

más que ” la descripción categorizada de los clientes potenciales a los que se busca 

alcanzar y vender” (Huayamave, 2021), y con ello generar una propuesta de valor 

adecuada para ese cliente, para Urzainqui (2020), habla de  la importancia de como 
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la propuesta de valor es ofrecer un producto o servicio con un valor diferenciado y 

cómo influyen en la toma de decisiones de los clientes y se incentiven a adquirir 

dichos productos  por los beneficios que poseen (Urzainqui, 2020). 

 

Figura 3. Mapa de Valor. desarrollado para el Laboratorio I 

Con el perfil del cliente se realizó una segmentación de mercado de acuerdo 

para el proyecto, se limitó del área  en donde se generaría el negocio, como Urdesa 

o sectores próximos a este, se utilizó datos de censos oficiales para saber una 

aproximado de la población, rango de edades del cliente y clase social, junto a  la 

herramienta del modelo Canvas por Osterwalder (2020), cuyo bosquejo permite 

identificar y plasmar como sería la modelo de negocio ayudando a analizar 9 ejes 

fundamentales, desde la propuesta de valor del servicio, recursos claves y canales 

de distribución, relaciones, así como la estructura de costes y fuentes de ingresos 

esenciales para poder ejecutar adecuadamente un plan de negocio. (Osterwalder, 

Modelo Canvas, 2015).  



9 

 

 

Figura 4. Modelo Canvas. desarrollado para el Laboratorio I 

Finalmente se creó un prototipado del negocio de cómo sería, según 

declaraciones de Pardo (2018) es como se desenvolvería el negocio si estuviera 

activo en el mercado como sería su distribución u ejecución. (Pardo, 2018). Por lo 

que se utilizó ilustraciones e imágenes conceptuales de negocios con ideas similares 

en diferentes lugares del mundo y ejemplos de cómo estos llegan a operar. 

2.1.3 Conclusión 

Desarrollar este caso me permitió poder analizar, comprender y desarrollar 

diferentes maneras de cómo resolver problemas que se den en el campo profesional 

y en el personal, como poder generar una propuesta de valor y crear una ventaja 

competitiva en el mercado al analizar y comprender los trabajos, frustraciones y 

alegrías de los clientes (Osterwalder A, 2014); junto a la importancia de generar un 

prototipado y como este puede ayudar de sobremanera a entender como el 

emprendimiento se desenvolvería en el mercado escogido. 
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2.2 Transformación Digital 

2.2.1 Laboratorio II 

Con el segundo laboratorio el enfoque cambio ahora teníamos que elegir una 

empresa en donde teníamos plantear como podemos mejorar la estructura de la 

empresa, por lo que se elegio la empresa “Costurera S.A.” (dedicada a la elaboración 

y venta de prendas de moda), junto a la escuela de Forex – Traderholic para el área 

de ciberseguridad. 

2.2.2 Metodología y Aprendizajes 

En su inicio se nos asignó realizar un mapa de proceso que consiste en 

“recoger la interrelación de todos los procesos que realiza una organización. es el 

conjunto de actividades y recursos interrelacionados que transforman los elementos 

de entrada en elementos de salida aportando valor para el usuario” (ESAN, 2016). 

Por lo cual tuvimos que pedir información de parte de un empleado de la empresa 

“Costurera S.A.” para poder generar recopilar toda la información relevante para su 

elaboración. 

 

Figura 5. Mapa de procesos. desarrollado para el Laboratorio II 
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A su vez se generó con los datos proporcionados por la empresa una dinámica 

de sistemas, que consiste en crear un modelo que te permita analizar cómo se 

desarrollan las actividades en un esquema complejo (Ibarra, 2015). Junto a una 

cadena de valor, cuya herramienta es sumamente útil; ya que sirve en gran medida 

para identificar todas las acciones y logística que se da dentro y fuera de una 

empresa. (Gob.Mexico, 2019). 

 

 

Figura 6. Cadena de valor. desarrollado para el Laboratorio II 

Con estos datos observamos que el negocio era ineficiente en varios puntos 

como era la cadena de mando, las actividades repetitivas que consumían tiempo y 

la repartición de las actividades entre los asistentes, el nulo uso de tecnología y el 

respaldo de información para facilitar las instrucciones a los empleados. 

No obstante, pensamos que lo realmente complicado fue optimizar los 

procesos, identificar que actividades son realmente necesarias, como debe de ser 

distribuidos las actividades y en base a qué criterios se dan, así como buscar los 

medios que para ayuden a agilizar la información; ya que sabíamos a grandes rasgos 

que se podían cambiar, pero se tenía que hacer constantes “focusgroup" entre los 

miembros del grupo para llegar a una conclusión adecuada a la problemática. 
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A simple vista parece algo que no es de mucha importancia cada punto, pero 

a medida que avanzábamos con los planteamientos, notamos como una actividad 

mal optimizada puede crear problemas puntuales y crear un “cuello de botella” cuyo 

nombre se da a “las actividades que disminuyen el proceso de producción, 

incrementando los tiempos de espera y reduciendo la productividad, lo cual genera 

un aumento en el costo final del producto” (UPN, 2016). Concluimos que esto afecta 

de sobremanera el proceso de diseño que retrasa en un gran margen el desarrollo y 

venta de los vestidos. 

 

Figura 7. Cuello de botella. desarrollado para el Laboratorio II 

 

Para la parte final del laboratorio se cambió a la escuela de Forex – 

Traderholic, que se usó el conocimiento adquirido en la clase de ciberseguridad para 

saber que tan seguro es la escuela virtual en estos momentos, al ser una escuela 

online que está en fase de desarrollo era de esperar que su seguridad no era la más 

optima. 

Pero gracias al momento de realizar el taller pudimos entender la importancia 

de la ciberseguridad, según IBM (2020) estas permiten proteger los sistemas e 

información confidencial ante ataques digitales (IBM, 2020). A su vez conceptos 

herramientas y acciones a realizar para fortalecer la seguridad, como un VPN, “una 

herramienta de tecnología de la información que se utiliza para crear una conexión 

segura y privada a través de una red pública o compartida”. (Ramirez, 2022). 
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También respaldo de la información y consejos a la hora de implementar un 

“Login” para los usuarios, como preguntas de seguridad, el encriptado y requisitos 

de la contraseña ayudan a que estas no tengan acceso un tercero. Por lo cual 

realizamos un análisis de la seguridad de la página web y como esta se vería 

afectada al realizar los cambios. 

2.2.3 Conclusión 

Todo emprendedor o empresarios debe de ser capaz de analizar qué 

elementos generan valor a la empresa, y que elementos le quita a esta, el poder 

analizar y crear un diagrama de procesos y cadena de valor permite identificar cuál 

de las áreas son las débiles en la operación y cuál es el cuello de botella de esta, 

para así tomar medidas que traten de maximizar el Truput de la empresa, siendo este 

un proceso continuo, debido a que siempre existirá cuellos de botella y por 

consecuente siempre existirá un medio de optimizar la operación. 

2.3 Comercio Digital y monetización 

2.3.1 Laboratorio III       
 

Por último, en el último proyecto se dio enfoque en la elaboración e 

implementación de una estrategia de e commerce “El e-commerce o comercio 

electrónico es la práctica de comprar y vender productos a través del internet. 

También se llama "e-commerce" a cada tienda online que se dedica a este negocio” 

(Cardona, 2021). Esto con el objetivo de impulsar las ventas de la compañía escogida. 

                                                                                                            

2.3.2 Metodología y Aprendizajes 

La empresa resulto ser Kpacitec enfocada en la venta de cursos online con 

certificaciones internacionales, sin embargo la empresa estaba inactiva por los 

acontecimientos del COVID-19, debido a esto nuestro trabajo era lograr incentivar 

las ventas con una campaña de Leads. Por lo cual se analizó el historial para saber 

que curso era el más vendido en años anteriores y verificar cuáles eran los modelos 

de negocio que la empresa maneja son B2C y B2B; como menciona Rodríguez 

(2015), el modelo B2C es cuando una empresa se dedica a la venta de un producto 
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o servicio al público general mientras que el modelo B2B es el comercio que se 

realizan entre empresas (Rodriguez, 2015). Junto a el momento cero de la verdad de 

la empresa, que según la Universidad del Pacífico (2020) ayuda a identificar el 

momento preciso en el que el cliente tiene que tomar la decisión de adquirir un 

producto (Universidad del Pacífico, 2020). 

 

Figura 8. Modelo de E-commerce. desarrollado para el Laboratorio III 

 

Una vez escogido el producto, so comenzó a planear el uso de “Inbound 

Marketing”, que es “un conjunto de técnicas de marketing no intrusivas que permiten 

captar nuevos clientes aportando valor, a través de diferentes estrategias de 

Marketing Digital como el SEO, el Marketing de Contenidos, la presencia y 

participación en las plataformas de las redes sociales, la generación de leads y la 

analítica web” (Saint Leo University, 2022). 
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Para promocionar el producto se escogió realizar una campaña a través de 

las redes sociales Facebook e Instagram, para generar “Leads” utilizando el producto 

mejor vendido de los anteriores periodos. Junto a ellos se realizó un buyer persona 

y segmentar a los potenciales clientes con el fin de identificar que palabras claves 

serían las adecuadas para la promoción sea efectiva. 

 

 

Figura 9. Buyer persona. desarrollado para el Laboratorio III 

Finalmente se tuvo que utilizar indicadores KPI, de acuerdo con Espinosa 

(2016) sirven como parámetros que permiten medir si un proceso se está 

desarrollando de forma correcta (Espinosa, 2016). Siendo el ROI – retorno de la 

inversión uno de los indicadores más importantes para conocer si la campaña fue 

exitosa o no; ya que “permite determinan las ganancias que se han obtenido tras 

llevar a cabo determinadas acciones” (Estaún, 2022).  
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2.3.3 Conclusión 
 

Los resultados reflejados de la campaña dieron un resultado favorable a la 

empresa, siendo el mayor inconveniente de este, el presupuesto limitado para realizar 

el proyecto, sin embargo, la empresa nos facilitó la información sobre los años 

anteriores sin complicaciones lo cual nos permitió realizar una campaña satisfactoria 

que incentivo a la empresa a invertir más en ella. 

 
Como recomendaciones del caso para realizar una campaña publicitaria, es 

definir los Buyers personas para los productos que se están ofreciendo y segmentar 

acorde, identificar el customer journey, su momento cero de la verdad (el momento 

en que el cliente decide hacer la compra) y monitorear constantemente la campaña y 

realizar optimizaciones de ser el caso. 
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3. Conclusiones y recomendaciones 

 

El desarrollo de los laboratorios de la Maestría en Negocios Digitales de la 

Universidad Casa Grande ha logrado desafiar, tanto mi área conceptual como 

creativa, teniendo constantemente que investigar sobre los temas tratados en las 

clases, mostrando problemas y a su vez posibles formas de solución a conflictos que 

están hoy en día en el mercado ecuatoriano. 

 

Como objetivo personal con la maestría, tuve el interés en aprender y 

desarrollar nuevos conocimientos que me permitan crear un modelo negocio 

adecuado a las corrientes actuales, con herramientas que ayudan a detectar las 

necesidades y a restructurar las estrategias del mercado mediante el análisis 

exhaustivo del cliente, tal como lo es el Buyer Persona, que puede identificar las 

alegrías, frustraciones y trabajos que nuestro potencial cliente posee. Esto, junto a la 

capacidad de mejorar el rendimiento interno y logístico de las empresas mediante la 

optimización de procesos, así como optimizar los costos y el tiempo mediante la 

identificación del cuello de botella; adicionalmente la importancia de identificar nuevos 

canales de venta digitales a través de las redes sociales, junto a campañas 

publicitarias y la segmentación del cliente, que potencien la visualización del 

contenido de la empresa, permitiendo que un mayor abanico de clientes perciban el 

factor diferenciador  o el valor agregado de los productos, que los diferencie de las 

demás empresas y por ende aumentar la rentabilidad. Algo que noté que me influyó 

personalmente, es que al realizar los proyectos no siempre el negocio gira a una idea, 

sino que a medida que se analizaba otras áreas del negocio, nos permitió tener una 

mejor idea de lo que realmente desea el mercado y así poder atraer la mayor cantidad 

de clientela posible. 
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Sugiero a todas las personas que siempre se busquen aplicar la escucha 

atenta y también el intercambio de opiniones con otros que demuestren interés en la 

empresa o en su emprendimiento, ya que en el transcurso de la maestría pude 

confirmar mediante el análisis, debate entre compañeros de grupo y retroalimentación 

de los profesores, que pueden generarse cambios a las ideas previamente 

establecidas; como la opinión de otra persona, aunque no sea un especializado en el 

área a tratar, puede aportar ideas valiosa o con significativos comentarios y soluciones 

que no estaban previamente contempladas. 

 

Mis recomendaciones a todas las personas que buscan emprender, es que 

confíen en la trasformación digital, pues existen múltiples oportunidades de generar 

negocios digitales en el Ecuador. Muchas empresas evaden el escenario de invertir 

en el área digital debido a la incertidumbre de adentrarse en un área completamente 

nueva, alejadas al método tradicional, no obstante muchos emprendimientos han 

decidido apoyarse en estos procesos y hacer un cambio a este paradigma tras la 

pandemia Covid-19, se han visto en la necesidad de optar en este campo y aprender 

de ello para poder adaptarse a la crisis; esto sumado a la constante tendencia de las 

personas a cada vez más usar su tiempo libre en navegación web y compras online. 

El mercado ecuatoriano es relativamente joven a los negocios digitales a diferencia 

de algunas potencias mundiales que abarcan diversas propuestas e ideas de 

emprendimiento y que aún no se han contemplado en este país con una amplia 

posibilidad de replicarse. 

 

Finalmente expresó mi eterno agradecimiento a la Universidad Casa Grande y 

a su concurso Master Challenge, dándome la oportunidad de realizar la maestría en 

Negocios Digitales, que me permitió reforzar y adquirir importantes conocimientos que 

me ayudarán en mi desarrollo personal y profesional, coadyuvando a alcanzar mis 

nuevos retos y proyectos. 
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Usuariosocasionales 

 de 1 a 25 a os ,con
poder adquisitivo
moderado

Usuariosfrecuentes 

 de 1 a 25 a os ,con
poder adquisitivo
moderado.

              
     

 rindar un servicio
inexistente en la
actualidad al publico,
con tecnología de
difícil acceso para los
jóvenes ecuatorianos.

Aplicación móvil
gratuita disponible
para todo usuario de
un             con
la posibilidad de
acceder a beneficios
por su usos.

            
      

La empresa busca
proporcionar y
entregar el servicio
virtual que los clientes
solicitan mediante el
arriendo de
maquinarías y el uso
de una aplicación
móvil.

               
        

Captación y
fidelización a los
potenciales clientes 
que busquen un
método alternativo de
entretenimiento.

         
      

 arcas reconocidas

Servicio tecnológico
rápido y optimizado.

 lataforma web  A  
móvil .

        

Depende en gran
medida del canalweb 
así como a su vez de
el             de
los clientes.

                     

Contenido,juntoservicios básicosa precioselevados  Luz Internet ,
así como el desarrollo y mantenimientode la plataforma y redes
sociales.

                    

 ediante el arriendo de equipos del local a plazo fijo  minutos ,
espacios publicitarios junto a la aplicación móvil que ofrecerá
premios con descuentos,membresíasu subscripciones.

             
      

Empresaspeque aso
grandesque ponganal
mercado un producto
de tendencia  alto
impacto en las redes
sociales , junto a
             y clientes
que demuestran
entretenerse agrado
de la experiencia a
través del internet que
generan una buena
imagen corporativa y
se conviertan directa o
indirectamente en
socios claves que
generen valor
agregado.

.
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