Universida

d REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA EP;
Montedvila Ohkmll

UNIVERSIDAD MONTEAVILA
COMITE DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
ESPECIALIZACION EN PLANIFICACION,
DESARROLLO Y GESTION DE PROYECTOS

EVALUACION COMERCIAL DE UNA HERRAMIENTA WEB PARA LA
PUBLICACION DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES
DE PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS (PYMES)

Trabajo Especial de Grado, para optar al Titulo de Especialista en Planificacion,
Desarrollo y Gestion de Proyectos, presentado por:
MOSQUEDA AZUAJE, ANDRES JULIAN, C.I. 19.499.844

Asesorado por:
Manuel Gomez Avila

Caracas, octubre de 2017



Universida

d REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA EP;
Montedvila Ohkmll

UNIVERSIDAD MONTEAVILA
COMITE DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
ESPECIALIZACION EN PLANIFICACION,
DESARROLLO Y GESTION DE PROYECTOS

EVALUACION COMERCIAL DE UNA HERRAMIENTA WEB PARA LA
PUBLICACION DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES
DE PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS (PYMES)

Trabajo Especial de Grado, para optar al Titulo de Especialista en Planificacion,
Desarrollo y Gestion de Proyectos, presentado por:
MOSQUEDA AZUAJE, ANDRES JULIAN, C.I. 19.499.844

Asesorado por:
Manuel Gomez Avila

Caracas, octubre de 2017



Sefiores:

Universidad Monteavila
Comité de Estudios de Postgrado

Especializacion en Planificacion, Desarrollo y Gestion de Proyectos

Atencion: Profesor Manuel Gémez Avila

Referencia: Aceptacion de Asesoria

Por medio de la presente le informo que hemos revisado el borrador final del
Proyecto de Trabajo Especial de Grado de (los) Ciudadano (s): Mosqueda Azuaje
Andres Julian, titular de la Cédula de Identidad N° V-19.499.844; cuyo titulo
tentativo es: “EVALUACION COMERCIAL DE UNA HERRAMIENTA WEB PARA
LA PUBLICACION DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES DE PEQUENAS Y
MEDIANAS EMPRESAS (PYMES)”, la cual cumple con los requisitos vigentes de

esta casa de estudio para asignarles jurado y su respectiva presentacion.

A los 15 dias del mes de octubre del 2017

Guillen, Ana Julia
Asesor de Seminario de Trabajo Especial de Grado Il

Gomez Avila, Manuel
Asesor académico



Giteanidad REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA EP
UNIVERSIDAD MONTEAVILA
COMITE DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
ESPECIALIZACION EN PLANIFICACION,
DESARROLLO Y GESTION DE PROYECTOS

53
[
®
[
®
“Comité de Estudios de Postgrado_

Montedvila

TRABAJO ESPECIAL DE GRADO

EVALUACION COMERCIAL DE UNA HERRAMIENTA WEB PARA LA
PUBLICACION DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES
DE PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS (PYMES)

Autores: Mosqueda Azuaje, Andres Julian
Asesores: Guillen, Ana julia

Gomez Avila, Manuel
Ano: 2017

En la actualidad la economia venezolana atraviesa una de las peores crisis en su historia republicana,
no hay incentivos que estimulen la actividad comercial en ninguna de sus dimensiones.
Como resultado de politicas econémicas erradas Venezuela posee una incontrolable inflacion, que a
alimenta la volatilidad en los precios y finalmente aumenta los riesgos asociados a la propiedad
privada, haciendo cuesta arriba el crecimiento de los mercados existentes e incluso reduciendo su
tamafio, aumentando de esta manera el desempleo y desabastecimiento. El presente Trabajo
Especial de Grado tiene como objetivo general la evaluacién comercial del desarrollo y puesta en
marcha de una aplicacion web, mediante la cual consumidores y pequefios y medianos empresarios
(pymes) puedan tener un canal directo de comunicacién, asi como también disefiar un modelo de
negocio sostenible en el largo plazo, siendo la gerencia de proyectos el principal enfoque y directriz de
la investigacion. Inicialmente se realizé un estudio de mercado piloto con el fin de verificar si la
herramienta a desarrollar pudiera ser de importancia a los clientes potenciales, la informacion
recabada permitié determinar las necesidades del mercado, por lo que mediante el Business Canvas
y el Open Inovation Canvas se logré estructurar un modelo de negocio, posteriormente se procedio a
realizar un estudio de factibilidad econémica, en el que se logré disefiar una estructura de
monetizacion del aplicativo web y por consecuente determinar el volumen de ingresos proyectados a
cinco afios el cual fue necesario para proyectar los flujos de caja, el valor presente neto (VPN), la
Tasa Interna de Retorno (TIR) y el indicador de rentabilidad financiera (ROE) todas variables
necesarias para determinar el éxito o fracaso del modelo de negocio. Finalmente se concluye con la
viabilidad del proyecto de emprendimiento, estableciendo como recomendaciones el desarrollo de un
plan de negocios y un plan de marketing para la implementacion del proyecto.

Linea de Trabajo: Generacion de Proyectos y Factibilidad General, Factibilidad Técnica y
Operacional, Factibilidad Financiera y Social, Planificacion y Evaluacion Detallada de Proyectos,
Desarrollo y Control de Proyectos, Etica

Palabras clave: Web 2.0, Emprendimiento, Marketing digital, Estudio de mercado, Conceptualizacion,
Proyectos.
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INTRODUCCION

Hoy en dia la plataforma digital ha evolucionado en maneras insospechadas, segun
reporte titulado Global In 2017 elaborado por la agencia We Are Social, el internet a
nivel mundial al llegado a 3.773 Billones de usuarios, representando un crecimiento
del 10% con respecto al 2016. Por su parte Centro Ameérica posee el 3% de esa gran
masa de usuarios o alrededor de 114 mil millones de usuarios, creciendo en un 8%
con respecto al 2016, Venezuela por ser parte de dicho continente se lleva una
porcién de dicha estadistica que aunque en menor 0 mayor proporcion representa
una oportunidad de mercado por explorar y explotar, pues dadas las circunstancias,
representa quizds sea un medio que pueda incentivar la economia mediante tanto

caos, siendo probablemente las pequefias y medianas empresas las beneficiadas.

El presente trabajo especial de grado busca evaluar comercialmente si es 0 no viable
el desarrollo y puesta en marcha de una aplicacién web mediante la cual pequefios y
medianos comerciantes tengan la oportunidad de dar a conocer sus estrategias
comunicacionales, sirviendo a su vez como factor de estimulo a la economia

venezolana.

Como primer objetivo especifico planteado, se desea realizar un estudio piloto al
mercado, recopilando informacién de los clientes potenciales para entender de

primera mano cuales son las impresiones de estos, para con la propuesta.

En cuanto al segundo objetivo se realizara el analisis econémico del proyecto,
utilizando los indicadores del Valor Presente Neto (VPN), la Tasa Interna de Retorno
(TIR) y Rentabilidad Financiera (ROE). Asi mismo, se analiza el plan de inversion y
de costos del proyecto; considerando para este fin estimaciones financieras para un

periodo de 5 afios de operacion.

Por otra parte, en cuanto al tercer objetivo, se sometera a revision el marco legal
correspondiente a la regulacion de la actividad publicitaria, con el fin de determinar la
factibilidad institucional. Como aporte adicional se revisaran los procesos inherentes

a la constitucion de una empresa.



Finalmente, como resultado de los objetivos anteriormente descritos, se disefiara un
posible plan de implementacion para el proyecto donde se identifican con mayor
precision requerimientos humanos y técnicos necesarios para realizar el proyecto de
emprendimiento, asi como también se determinara los recursos financieros, la
estructura de costos, tiempo requerido para la ejecucion, los entregables y su matriz

de riesgo asociada.

El Trabajo Especial de Grado consta de 8 capitulos. En el primer capitulo se
presenta una vision global de las circunstancias, identificando el problema inicial,
posteriormente se plantea la sistematizacion de la investigacién, sus objetivos,
justificacion y el alcance de la misma. Por su parte el segundo capitulo reza sobre el
marco teorico de la investigacion, donde se desarrollan los conceptos basicos

necesarios para la comprensién del trabajo de grado, asi como sus bases legales.

En el tercer capitulo se estructurara el marco metodolégico de la investigacion,
donde se definira el tipo de investigacion, la unidad de analisis, las técnicas y
herramientas a utilizar para la recoleccion de datos, asi como también las fases de la
instigacion, la operacionalizacion de las variables, los aspectos éticos bajo los cuales

se rige la investigacion y por ultimo la factibilidad de la investigacion.

En el capitulo IV se define el marco referencial en cual se trae a colacion la
descripcion de la industria en la que se pretende desarrollar la idea de negocio.
El capitulo V presenta el desarrollo de los objetivos especificos de la investigacion
por medio de la aplicacion de diversas metodologias de andlisis. Por su parte el
capitulo VI presenta el analisis de resultados obtenidos de la investigacién mediante
un Business Case el cual resumen y estructura en forma de plan de negocio los

hallazgos realizados.

Los capitulos VII y VIII se dictan las lecciones aprendidas y las conclusiones del
estudio aplicado, respectivamente, siendo en estos donde finalmente se plasmen las

oportunidades y areas de mejora encontradas.

Finalmente, el trabajo especial de grado culmina con las recomendaciones, fuentes

bibliograficas utilizadas y anexos del proyecto.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION
1. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Desde hace poco mas de tres afios la economia se ha contraido progresivamente
por falta de inversion, producciéon y generacion de empleos, macroeconémicamente
hablando Venezuela atraviesa un periodo de estancamiento, dénde no hay medios ni
incentivos para generar ni captar riquezas, situacion que se ha venido agravando en
los ultimos meses, esto como resultado de las malas politicas econdmicas
implementadas por el gobierno nacional, asi lo resefia el Fondo Monetario
Internacional en su reporte titulado “América Latina y el Caribe: Trazando la ruta
hacia un mayor crecimiento” de la serie “Perspectivas Econdmicas: Las Américas”

publicado en Abril del presente afio.

El presente trabajo especial de grado representa las bases fundamentales de un
proyecto de emprendimiento star-up, en el cual se desea desarrollar una plataforma
web mediante la que podran mostrar sus estrategias comunicacionales las pequefias
y medianas empresas (Pymes) establecidas en zonas comerciales o0 centros
comerciales de nuestro pais. Para ello es necesario realizar un estudio de mercado
de la situacién actual de estas Pymes desde el punto de vista publicitario, es decir,
como estas logran llevar sus estrategias comunicacionales al consumidor final, si son
eficientes y eficaces los mecanismos utilizados hasta ahora, entre otras dimensiones

del mercado que seran relevantes para la materializacion del proyecto.

Actualmente no se poseen datos oficiales actualizados proporcionados por los
organismos gubernamentales ni privados sobre la proporcion del mercado e
inversion en publicidad de comercios publicos, privados y mixtos, siendo la ultima
base un informe presentado por FEVAP — ANDA en el ailo 2012 indicando que las
condiciones del mercado aun favorecian a la T.V. como principal medio publicitario el
cual acaparaba un 33% de la inversion para ese afio, seguidamente por la Prensa

con un 24% y la Radio con un 9%, el 34% restante de la inversion era disputado por



los medios no convencionales para ese entonces donde apenas un 6% de la

inversion en publicidad iba destinada al canal digital (web).

Hoy en dia el panorama es distinto, aunque incierto, Javier Ramos representante
comercial de Ultramedios segun entrevista a Revista digital Producto estima que para
este afio 2017 el canal digital obtenga entre el 50% y 60% de la inversion en
publicidad (posible tendencia al alza), esto debido a que los canales tradicionales
(T.V., Radio y Prensa) se encuentran segados ante una politizacion inminente. Por
su parte los medios digitales son percibidos por oferentes y consumidores como

libres e independientes, por lo que generan mayor confianza y receptividad.

Venezuela a pesar de no poseer una buena penetracién del mercado publicitario en
internet segun diario digital EIl mundo hoy en dia es el pais de Latinoamérica que
mayor consumo datos (Mega bytes) tiene, aunque posee la velocidad de
transferencia de datos mas lenta del continente aparentemente eso no es problema a
la hora de hacer uso del ciberespacio. Esta tendencia ha servido de empuje para que
muchos emprendedores y comercios se hagan promocién por este canal en redes
sociales, blogs o paginas particulares, por lo que pareciera un medio econémico y
con un alto alcance. Sin embargo, a la fecha no existe una ventana directa
consumidores/oferentes, donde ambos tengan la oportunidad de interactuar y sacar

pI’OVGChO mutuamente.

Dicho lo anterior se presenta una oportunidad para los comercios pequefios,
medianos y grandes, quienes en aras de disminuir sus costos dada la situacion
econdmica han dejado a un lado los mecanismos publicitarios, pues probablemente
los costos asociados al mantenimiento, produccion, compras, némina, y otros,
representan una prioridad mayor que anunciarse o promocionarse por los medios
convencionales, pero no dejan de pensar en hacerlo, pues es la Unica ventana que

hasta ahora han tenido para darse a conocer.

Una vez explicado el entorno a enfrentar vale la pena aclarar que ciertamente la
propuesta bajo la cual se fundamenta el presente trabajo especial de grado no es

una solucion para la crisis que afronta el pais, pero de cierta forma podria fomentar
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una nueva conducta de compra y venta aprovechando las oportunidades que puede

ofrecer el canal web como alternativa comunicacional.

Los resultados obtenidos del presente trabajo de investigacion determinaran la
viabilidad comercial y de aplicacion de la herramienta web como medio publicitario
para las Pymes, asi como también fungira de pilar para la formulacién del proyecto
como idea de negocio el cual genere beneficios a todos los involucrados y al

mercado nacional.

Teniendo ya definidos los pardmetros iniciales de la problematica encontrada se
formulardn a continuacion las interrogantes bases a ser objeto de estudio y
profundizacién de su solucion, esperando obtener una respuesta positiva ante la
propuesta formulada en el presente trabajo especial de grado. A continuacion, se
explicard basicamente en que consiste la aplicacion web mediante un prototipo
desarrollado bajo herramienta web Marvel App, en el capitulo Il se suministra mayor

detalle el proceso de desarrollo de aplicaciones.

Inicialmente se busca desarrollar una aplicacion web sencilla, facil de usar e intuitiva
para los consumidores a la cual puedan acceder inicialmente desde cualquier
navegador web mediante una direccion web (URL) o dispositivo movil (aplicacién
web). La aplicacidén contendra informacion relevante a estrategias comunicacionales
de pequefios y medianos comerciantes (ofertas, promociones, descuentos, entre

otros).



Interfaz inicial: conexion con el servidor (15-20 seg. aprox.), carga data
disponible, presentacion del logo de la herramienta la cual debe ser
desarrollada como “marca” entendiendo por este concepto segun Kotler
(2002) todo aquel logo, simbolo o nombre que sirva de promesa por la parte
vendedora de proporcionar de forma consistente a los compradores un

conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios.

Figura 1.- Interfaz de inicio aplicacion web denominada Findoop!
Prototipo desarrollado mediante herramienta web Marvel App disponible para
Su revision en enlace web

*Inicialmente como se ha dicho anteriormente se desea desarrollar
inicialmente como aplicacion web visualizando desde cualquier navegador

web que permita introducir direccién web (URL).


https://marvelapp.com/12h14db

e Interfaz de ingreso: como en la mayoria de las paginas web con contenido
sensible, la informacion esta disponible en su totalidad luego que el usuario
que requiere la informacion se registra brevemente como usuario del
contenido, dicho mecanismo es de seguridad por la cantidad de agentes

corruptos que con frecuencia ponen en peligro la data utilizada.

INGRESO

ECHAR LW WIS TAZIN

Figura 2.- Interfaz de ingreso a la aplicacion web.
Prototipo desarrollado mediante herramienta web Marvel App disponible para
su revision en enlace web

*De no requerir registrarse solo se accedera a contenido parcial de la
herramienta web, por lo que sera suficiente al hacer clic o seleccionar “echar

un vistazo!”.


https://marvelapp.com/12h14db

Interfaz de ingreso usuario registrado: la fase de registro es sencilla
ademas de nombre completo, edad y sexo se requiere del correo electronico y
una contrasefia de ocho (8) digitos. Esto permite clasificar a los usuarios de la

herramienta con el fin de incluir en las métricas ofrecidas a nuestros clientes

(pymes).

INGRESO

Difeccidn die conad obEctronics

mir—ra el Lo

Contrasefia:
(R R RN

Figura 3.- Interfaz de ingreso a la aplicacién web
Prototipo desarrollado mediante herramienta web Marvel App disponible para
Su revision en enlace web

*Una vez realizado el registro procedemos a introducir los datos requeridos y

debe proceder a dar doble clic en el logo para iniciar sesion.


https://marvelapp.com/12h14db

Interfaz de busqueda: una vez iniciada sesion el usuario debe proceder a
parametrizar su busqueda la cual ha sido categorizada por estado, ciudad y

centro comercial; p.ej. Millenium Mall.

SELECCION DE
UBICACION

ESTADO MIRANDA ¥

GRAN CARACASv

CIUDAD

CENTRO
COMERCIAL

MILLENIUM MALLY

Figura 4.- Interfaz de busqueda
Prototipo desarrollado mediante herramienta web Marvel App disponible para
Su revision en enlace web

*Una vez establecida la ruta del punto comercial a consultar procedemos a dar
doble clic en el logo Findoop!


https://marvelapp.com/12h14db

e Interfaz de resultados: como resultados del filtro de busqueda la aplicacion
mostrard una cita de banners sencillos ilustrando la oferta, promocion,
descuento u oportunidad de compra establecida por nuestros clientes
(pymes), en la que se podra navegar de manera vertical para visualizar todas

las publicaciones disponibles en el punto comercial previamente elegido.

TODAS LAS
PUBLICACION
ES ACTIVAS
EN EL PUNTO
COMERCIAL

ELEGIDO

RECORDLAND EVenpro

Figura 5.- Interfaz de resultados

Prototipo desarrollado mediante herramienta web Marvel App disponible para
su revision en enlace web

*Cabe destacar que en las publicaciones se incluira algun tipo de logo y

descripcion previa del descuento, oferta, promocién u oportunidad de compra.
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Interfaz de detalle: suponiendo que se ha elegido entre las opciones conocer
en mas detalle en que consiste la publicacion de zapatos deportivos,
seleccionamos haciendo clic en el banner y enseguida aparecerd una nueva

pantalla con descripcion detalla de la comunicacion.

DETTALE DEL DESCUENTO,
PROMOCION, OFERTA U

OPORTUNIDAD DE
COMPRA INDICANDO LA
UBICACION EXACTA CON
PUNTOS DE REFERENCIA

OPORTUNIDAD! ZAPATOS DEL LOCAL COMERCIAL
DEPORTIVOS PARA DAMA
CON UN 50% DE

DESCUENTO.

MIVEL 2, FRENTE A
FARMATODO, DIAGOMAL
A LOS BANOS PUBLICOS.

Figura 6.- Interfaz de detalle en resultados
Prototipo desarrollado mediante herramienta web Marvel App disponible para
su revision en enlace web

*Incluir el nimero de local en ocasiones es inutil ya que este en la mayoria de
ocasiones no es visible, por lo que pensamos que dar referencias con otros
sitios de interés (bafos, escaleras, ascensores, bancos, entre otros) dentro del
punto comercial seria mas util. En dicha panta existe la oportunidad de
compatrtir la publicacion o dar “me gusta” para afiadir en lista de deseos si en

momento de revisar no se puede ir de inmediato al punto comercial.
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2. INTERROGANTE DE LA INVESTIGACION
¢Es viable comercialmente el desarrollo y puesta en funcionamiento de una
herramienta web para canalizar las estrategias comunicacionales de las
pequefias y medianas empresas (pymes)?
3. SISTEMIZACION DE LA INVESTIGACION
e ¢ Quién es realmente el cliente objetivo de la propuesta?
e ¢;Cuanto estarian dispuestas a pagar las pymes por la publicacion de sus
estrategias promocionales y/o publicitarias en internet?
e ;CoOmo se percibirian ingresos por el servicio prestado?
e (;CbOmo se implementaria la herramienta, recoleccion de informacién, manejo
de informacién suministrada?
e (;CbOmo se garantizard que los comercios al invertir en la propuesta recibiran

realmente mayor volumen de ventas o visitas a su punto de venta?

4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
4.1.0OBJETIVO GENERAL

Evaluar la factibilidad comercial de implementacién de una herramienta web para la

publicacién de estrategias comunicacionales de Pymes.
4.2.OBJETIVOS ESPECIFICOS

I.  Aplicar un estudio piloto al mercado potencial delimitado en el alcance
del presente trabajo de investigacion.
Il. Realizar un estudio de factibilidad Econémica del aplicativo web con el
fin de determinar una estructura de monetizacion.
lll.  Examinar las bases institucionales que regulan el mercado publicitario
en Venezuela.

IV. Disefar un plan de implementacion de la herramienta web.
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5. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Usar estrategias de promocién y publicidad por los canales tradicionales para
estimular la oferta de bienes, productos y servicios quizas no sea tan rentable, dado
gue probablemente no se atraigan los consumidores deseados y en consecuencia no
se llegue a los volumenes de ventas proyectados e implementar estos mecanismos
termine convirtiéendose en una carga mas al presupuesto anual de pequefos y

medianos empresarios.

Ve Interactive C.A. dedicada a prestar servicios en Comercio Electronico, apunta en
su informe titulado “;Cuales son las tendencias del e-commerce en 2016?” (enero
2016) una posicion positiva para la regién norte y suramericana, y afirma que este
nuevo canal de comercializacion tendra un excelente crecimiento en los préximos
tres (3) afos. Si bien dicha plataforma en sus inicios no gener6é la confianza
necesaria para que el consumidor promedio realizara transacciones, actualmente es
la herramienta predilecta del 5% de los internautas conectados en Latinoamérica,
segun Carlos Jiménez director de Tendencias Digitales quien afirma que al menos 17
millones de venezolanos participan activamente en alguna operacion comercial por
internet (Clelia Santambrogio, CWV 2017).

Diariamente las empresas optan por esta plataforma dada la receptividad que ha
tenido por los consumidores e incluso invierten millones en su desarrollo para crear
plataformas mas seguras y confiables. Segun encuesta realizada a 300 marcas por
Cloud Cruze (EE.UU) en 2016 el 30% de ellas habia destinado aproximadamente 2
millones de délares (USD) en el desarrollo y puesta en marcha de sus tiendas online
y casi el 44% reconocié haber estar invirtiendo en ello desde hace mas o menos un

afno.

Segun informe “Penetracion y usos de internet en Venezuela 2016” de la empresa
Tendencias Digitales en Venezuela el 53% de la poblacion se conecta de alguna
forma al internet con el fin de realizar cualquier actividad en el ciberespacio para ese

afno; el 60% del uso de la conexidn por venezolanos es para realizar cualquier
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transaccion comercial (compra-venta), por lo que pareciera ser una tendencia

positiva que beneficia significativamente el comercio electronico.

Frente al panorama expuesto es inevitable pasar por alto el nicho que se ha
detectado, por lo que en el presente trabajo de investigacion se intentara estructurar
el mercado potencial hallado y crear un mecanismo que permita comprenderlo y
abordar de la mejor manera posible, buscando ofrecer una alternativa que pueda
atender las necesidades detectadas y generar soluciones para las partes
involucradas. Tecnologicamente la propuesta intenta adaptar a la plataforma digital la
relacion consumidores — oferentes, buscando ser un nexo entre ambos, donde

quienes necesiten algo lo consigan y quienes ofrecen algo puedan darlo a conocer.

Bajo la linea de investigacion fundamentada en el presente Trabajo Especial de
Grado (T.E.G.) perece pertinente dejar claro la concepcion del termino Proyecto el
cual es establecido por el PMI (2013) como aquel conjunto de acciones planificadas,
coordinadas y controladas, las cuales requieren de recursos econémicos y humanos
para la consecucién de un producto, servicio u obra que satisfaga una necesidad
detectada en la sociedad, por lo que es viable haber realizado la investigacion con el
fin de formular, disefar y estructurar la ejecucion y puesta en funcionamiento de una
plataforma web, que se encargue bésicamente de ser un canal publicitario entre

Pymes y consumidores.

Los principales entregables del presente T.E.G. contendran la evaluacién de la
viabilidad comercial mediante un estudio de mercado de los clientes objetivo, asi
como también determinar los costos asociados al servicio a prestar, estructurar el
mecanismo de publicacion y finalmente disefiar un plan de implementacion de la

herramienta web.

La Universidad Monteavila como requisito fundamental para optar al grado de
especialista en planificacion, gestion y desarrollo de proyectos exige a los aspirantes
plasmar todos los conocimientos adquiridos en el proceso de formacion mediante
investigaciones que sirvan al profesional como herramienta de perfeccionamiento,

asi como también éste sea un aporte sustancial a la sociedad en los ambitos,
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econdémicos, cultural y social. Se espera que el presente T.E.G. cumpla con las
expectativas del comité evaluador, y que quienes deseen dar mayores aportes al

mercado detectado les sea relevante la informacion contenida en este estudio.
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6. ALCANCE Y DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

El presente Trabajo Especial de Grado (T.E.G.) representa las bases fundamentales
sobre el desarrollo e implementacion de una herramienta web mediante la cual las
grandes, medianas y pequefias empresas podran compartir con los consumidores
sus ofertas, promociones, descuentos, lanzamientos de nuevos productos y
servicios. Se estudiara el mercado objetivo a profundidad buscando crear un modelo
de negocio que genere beneficios para todos sus involucrados y a la misma vez sirva

de estimulo al mercado de bienes, servicios y entretenimiento.

El estudio se realizdé con Pymes, exactamente en el Centro Comercial Lider, ubicado
en la Av. Fco. Miranda, en el Municipio Sucre, Edo. Miranda. Se toma como punto
comercial debido a la gran cantidad de pequefios y medianos comerciantes que

realizan su actividad en este centro comercial.

Se espera recoger la informacion relevante al estudio con la muestra seleccionada,
de no poder obtenerse, se sometera a estudio el cambio de punto comercial.
La finalidad del presente trabajo no contempla en si la ejecucion de algan plan o
puesta en marcha del modelo de negocio, debido a que la herramienta web se
encuentra en su fase de desarrollo, sin embargo, mediante la evaluacién empirica
analitica del mercado actual en el corto mediano plazo y segun la disponibilidad de
recursos humanos y economicos se podra ejecutar el plan de implementacion

disefiado en el presente trabajo de investigacion.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

1. ANTECEDENTES

Siguiendo el proceso de investigacion a continuacion se presentaran trabajos de
distintos autores que fueron revisados con el objetivo de obtener evidencia empirica
sobre proyectos relacionados con las estrategias promocionales y publicitarias que
mediante la web aplicaron distintas Pymes. Todos estos trabajos de investigacion
contienen informacion y opiniones valiosas que de una u otra forma sugieren
positivamente la viabilidad del tema tratado e incentivan la consecucién de los

objetivos planteados en el presente trabajo de investigacion.

PALADINES (2012), realiz6 Trabajo Especial de Grado para optar por la titularidad
de Doctor de la Universidad Santiago de Compostela, titulado “GESTION DE LA
COMUNICACION DE LA MARCA EN LAS REDES SOCIALES” en el que se
revisan de tres (3) casos de estudios de grandes corporaciones establecidas en
Ecuador enfocandose en el impacto de las redes sociales como soporte a las
estrategias integrales de comunicacion dichas organizaciones. Es importante el
énfasis que hacen durante toda la investigacion sobre la era digital y como las
grandes compafiias han tenido que migrar sus estructuras convencionales de
publicidad y mercadeo a terrenos desconocidos; la importancia del consumidor ya no
como un medio generador de riquezas, sino como la principal fuente de informacion
para la creacion de nuevos productos que tengan valor para estos. Finalmente deja
por sentado la importancia de las herramientas Web 2.0 y como estas alteran el
sentido de la publicidad a la hora de persuadir consumidores, como pueden estas
convertirse en un instrumento clave para crear relaciones directas consumidor-
marca, concretar ventas, fidelizar a los usuarios mediante campafas no invasivas

sino sentimentales, todo esto en un espacio virtual y social a la vez.

Palabras clave: Web 2.0, Estructuras de Publicidad, Conducta del consumidor, Era

digital.
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SUSTAETA (2014), para optar por el titulo de Master en Direccion de Marketing de la
Universidad de Cantabria desarrollo un Trabajo Especial de Grado titulado “LA
IMPORTANCIA DEL SEO Y EL SEM EN EL EMPRENDIMIENTO” en el cual se
encarga de desarrollar un manual de uso para los términos SEO (Search Engine
Optimization) y SEM (Search engine marketing) o su equivalente al espafiol
“optimizacion del motor de busqueda” y “Marketing en el motor de busqueda”
respectivamente como herramientas fundamentales de posicionamiento en internet
para emprendimientos basados en herramientas web. Explica que ambos términos
no hacen mas que referencia al lugar de visualizacion que pueden tener los anuncios
web en los motores de busqueda por ejemplo GOOGLE, dichos lugares tienen
alcance y costo por visualizacidon el cual genera rentabilidades para GOOGLE, como
a la misma vez generan gran captaciéon de consumidores, que se traducen a su vez
en grandes volumenes de ventas para los anunciantes. La informacion contenida en
dicha investigacion parece pertinente a la hora de estructurar paquetes de promocion

y publicidad para los anunciantes que deseen utilizar la herramienta web.
Palabras Clave: SEO, SEM, Marketing, alcance, anunciantes.

BLAZQUEZ (2013), elabor6 un Trabajo Especial de Grado denominado
“METODOLOGIA PARA LA ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING:
PROPUESTA DE APLICACION DE LAS HERRAMIENTAS DE MARKETING
DIGITAL EN LA BIBLIOTECA IE” para optar por el titulo de Doctora en Ciencias de
la Informacion de la Universidad Complutense de Madrid en el que propone un plan
de marketing digital para la Biblioteca de la IE Business School en Madrid, Espafa.
Se enfoca en el cambio que le estd dando el internet a nuestras vidas dado los
grandes volimenes de informacidén que se maneja por el canal, lo vital que es para
las bibliotecas a nivel mundial de diferentes universidades reconocidas llevar sus
estrategias de marketing a medios digitales, ya que el mundo por inercia ha optado
por este canal, inclusive viéndolo como oportunidad de negocio para estas. Realiza
una revision de las herramientas digitales disponibles en internet para realizar
publicidad y promocion, asi como datos estadisticos del impacto que tienen dichas

herramientas en el crecimiento de quienes las utilizan en Espafa, concluye
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estructurando un plan de Marketing Digital para la institucion indicada en la cual se

desarrollan las 4P’s del mercadeo.

Palabras Clave: Mercadeo, Plan de marketing, Internet, Oportunidad de negocio,

Publicidad y Promocion.

FIGUEROA (2011) desarroll6 Trabajo Especial de Grado para optar por el titulo de
Especialista en Periodismo Digital de la Universidad Montedavila, titulado
“LINEAMIENTOS PARA LA PUBLICIDAD EN LA WEB 2.0” en el que se encargd
de estudiar el mercado publicitario on-line en Venezuela para la fecha. Es importante
el contenido de dicha investigacion puesto que se exponen datos relevantes a esta
investigacion con respecto a la publicidad web en Venezuela, cual es la preferencia
de los anunciantes a la hora de elegir este canal y como lo hacen. Aunque el foco
central del estudio fueron las redes sociales como medios publicitarios, también se
revisaron las campafias publicitarias digitales de grandes corporaciones establecidas
en el pais y como estas intentaron publicitarse mediante paginas independientes de

internet.

Palabras clave: Estudio de Mercado, Publicidad web en Venezuela, Campafa

Publicitaria Digital.

TORRE Y CODNER (2013) ambos gurtes de comercio electrénico, publicaron una
carpeta de trabajo digital para la Universidad Virtual de Quilmes titulada
“FUNDAMENTOS DEL COMERCIO ELECTRONICO”, en esta se detalla con gran
precision todo lo relacionado al comercio electrénico, publicidad y marketing en la
web. Hacen énfasis en las proyecciones de la tecnologia como principales fuentes de
capital en el mediano largo plazo. Conceptualizan a las sociedades con el
conocimiento en el espacio virtual; relatan como nace y funciona el internet;
describen la importancia de la web como medio publicitario en el que dejan por
sentado los tipos de publicaciones, métodos, monetizacion y costes asociados.
Finalmente desarrollan el comercio electrénico, especifican sus tipos, medios de

pago Y logistica del mismo.
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Palabras clave: Proyecciones de Tecnologia, Conceptualizacion, Medios de pago,
Costos.

Tomo titulado “MARKETING DIGITAL PARA PYMES” publicado por El
Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion de Castilla y Leon (ORSI) y
al Consejo Regional de Cadmaras de Comercio e Industria de Castilla y Le6n (2012)
en que se expone las bondades del marketing digital para pequefios y medianos
empresarios, y sugiere como elaborar un plan de marketing para llegar a mas
clientes y entenderlos. Finalmente explica como medir el impacto de la
implementacion de dichos planes estructurados de marketing y asegurar el éxito en
internet. Estas bases fundamentales aplican para proyectos de innovacion web.

Palabras Clave: Pymes, Implementacion, Innovacién, alcance, clientes.

MARQUEZ, MOLINA Y GRATEROL (2016) desarrollaron como requisito para
obtener grado de Especialistas en Planificacion, Desarrollo y Gestion de Proyectos
un T.EG. titulado “PROYECTO PARA EL DESARROLLO DE UNA APP DE
MECANICA LIGERA EN SITIO”, en el cual plantean un modelo de negocio partiendo
de la idea de desarrollar una aplicacion mévil que facilite el servicio de asistencia en
mecénica ligera para vehiculos, el mismo serd proveido por una red de talleres con
potenciales clientes que demanden su atencion y pagadero al momento de
presentarse algun contratiempo. Para el estudio de factibilidad del negocio debieron
desarrollar estructura de costos, un plan de implementacion y evaluar el mercado

potencial de clientes y proveedores del servicio.
Palabras Clave: Desarrollo, Costos, Proveedores, Plan de implementacion.

GRATEROL Y YANEZ (2016) elaboraron un Trabajo especial de Grado Titulado
“PLAN DE EJECUCION DEL PROYECTO DE SISTEMAS DE COMPRAS WEB
PARA LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS DE ABASTOS, COMERCIOS Y
SUPERMERCADOSEN LA GRAN CARACAS” en el cual desarrollan un plan de
ejecucion mediante la metodologia Scrum para un sistema de compras web que

permite a los consumidores acceder en tiempo real a productos de alimentacion,
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higiene y limpieza, perfumeria y cosmética ofrecidos por distintos establecimientos
en la Gran Caracas. Entre los hallazgos de la investigacion lograron optimizar la
plataforma e-commerce para su provecho, identificar a los posibles usuarios del

sistema y analisis de la competencia en Venezuela.
Palabras Clave: Proyecto, Plan de Ejecucion, E-commerce, Usuarios, Competencia.

MARTIN (2014) para optar por el titulo de Especialista en Direccion y Gestion de
Marketing y Estrategia Competitiva de la Universidad de Buenos Aires desarrollo un
Trabajo Especial de Grado titulado “MARKETING DIGITAL Y METRICAS” el cual se
centra en determinar, disefiar y evaluar las Métricas como principales indicadores del
uso del Marketing Digital. Explica a lo largo de la investigacion detalladamente cuales
son las Métricas a tomar en consideraciéon y su importancia en los resultados
esperados de la implementacion del marketing digital, esto permite a su vez definir o
someter a revision las estrategias tomadas y corregir seguin sea el caso. Concluye al
finaliza su investigacion que la clave del éxito en el Marketing Digital esta
determinada por: targets bien definidos, el ROI (retorno sobre la inversién), el control
de los datos del proceso y sus resultados, los cuales serian dificiles de medir sin las

métricas.
Palabras Clave: Marketing, Métricas, Targets, ROI, Datos.

BRON (2011), para optar por el titulo de Especialista en Gerencia de Proyecto de la
Universidad Catolica Andres Bello, desarrollé un trabajo especial de grado titulado
‘METODOLOGIA PARA LA GESTION DE PROYECTOS DE APLICACIONES WEB.
CASO DE ESTUDIO: EMPRESAS LOGOS CORP, C.A.” inicialmente el trabajo de
investigacion explica que la empresa Logos Corp., C.A. dedicada a ofrecer
soluciones de internet y multimedia cuenta con un equipo multidisciplinario altamente
calificado en disefio y programacion, pero con déficit en cuanto a la fase de
ejecucion, explica que no hay un orden estructurado en las actividades y tareas
derivas de dicha fase, razén por la cual el autor fija su interés en disefiar una
metodologia para el desarrollo de aplicaciones web de la compafia. Se identificaron

las caracteristicas de las aplicaciones y se levantaron los requerimientos necesarios
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para la estandarizacion de procesos en base a las mejores practicas del Project
Management Institute teniendo como resultado un marco metodoldgico para la

gestion de proyectos de la empresa.
Palabras Clave: Aplicacion web, Project Management Institute, Desarrollo, Disefio.

VILARINO (2010) para optar por el titulo de Magister en Sistemas de informacion de
la Universidad Catdlica Andres Bello, desarrollé un trabajo especial de grado titulado
“MODELO PARA LA SELECCION DE LA METODOLOGIA DE DESARROLLO
WEB DE UNA APLICACION SEGUN SUS CARACTERISTICAS FUNCIONALES”
siendo el objetivo de dicha investigacion el disefio de un modelo guia para los
desarrolladores web, el cual determinara segun las caracteristicas (entorno de
desarrollo web, el producto final, herramientas disponibles, entre otras) de cada
proyecto la mejor metodologia aplicar. El autor explica que para ese tiempo existian
una gran cantidad de metodologias de desarrollo web tradicionales a elegir y con
frecuencia no se utilizan las mas apropiadas, dado que cada aplicacion web tiene
caracteristicas especiales y es el usuario final quien determina la funcionalidad de la

misma.

Palabras Clave: Desarrollo Web, Metodologia, Aplicacién, Proyecto, Usuario.
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2. BASES TEORICAS
A continuacion, se presentan definiciones y acepciones de procesos 0 conceptos
relevantes al proyecto de investigacion, los mismos son establecidos mediante la

revision de fuentes de informacion reconocidas.

2.1.Proyecto
El PMI® (2013) define a un proyecto de la siguiente manera:

“Un proyecto es un esfuerzo temporal que se lleva a cabo para crear un
producto, servicio o resultado Unico. La naturaleza temporal de los proyectos
implica que un proyecto tiene un principio y un final definidos, y se indica que
el proyecto finaliza una vez que se logran los objetivos”. (p.3)

La evaluacion comercial del desarrollo e implementacién de una herramienta web
dirigida a Pymes, requiere del esfuerzo de capital humano, asignacion de recursos
financieros y materiales de forma planificada y estructurada, con la finalidad de
suministrar a los interesados todas las actividades a considerar, para lograr obtener
por parte del mercado objeto de estudio una respuesta e interaccién que a los fines
de este estudio sea positivo y satisfactorio.

2.1.1. Ciclo de vida de Proyecto PMI® (2013)
Segun el PMI® (2013):

El ciclo de vida de un proyecto es la serie de fases por las que atraviesa un
proyecto desde su inicio hasta su cierre. Las fases son generalmente
secuenciales y sus nombres y nimeros se determinan en funciéon de las
necesidades de gestion y control de la organizacién u organizaciones que
participan en el proyecto, la naturaleza propia del proyecto y su &rea de
aplicacién. Las fases se pueden dividir por objetivos funcionales o parciales,
resultados o entregables intermedios, hitos especificos dentro del alcance
global del trabajo o disponibilidad financiera. Las fases son generalmente
acotadas en el tiempo, con un inicio y un final o punto de control. Un ciclo de
vida se puede documentar dentro de una metodologia. Se puede determinar
o conformar el ciclo de vida del proyecto sobre la base de los aspectos
Unicos de la organizacion, de la industria o de la tecnologia empleada.
Mientras que cada proyecto tiene un inicio y un final definidos, los
entregables especificos y las actividades que se llevan a cabo variaran
ampliamente dependiendo del proyecto. El ciclo de vida proporciona el
marco de referencia basico para dirigir el proyecto, independientemente del
trabajo especifico involucrado. Los enfoques de los ciclos de vida de los
proyectos pueden variar continuamente desde enfoques predictivos u
orientados a plan hasta enfoques adaptativos u orientados al cambio. (p.37)
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El ciclo de vida de un proyecto se rige por las siguientes fases:
- Inicio del proyecto
- Organizacion y preparacion
- Ejecucion del trabajo

- Cierre del proyecto.

Inicio del = Organizacion Ejecucidn del Trabajo Cierre del
Proyecto v Preparacion Provecto
— e -~
P o "‘
= ‘.’ Y
Do * L}
= * ]
= = i 1
=2 .’ 1
% E i 1
88 o :
i .
e .
- *
.- = %
| | - |
Salidas de Acta de Plan para la Entregables Documentos
la Direccion Constitucidn Direccidn Aceptados del Proyecto
de Proyectos  del Proyecto del Proyecto Tiempo 3 Archivados

Figura 7.- Ciclo de Vida de Proyecto.
Fuente: PMI (2013) (p.39)

2.1.2. Areas de Conocimiento PMI (2013)
La evaluacion de la factibilidad comercial de implementacion de una herramienta web
para la publicacion de estrategias promocionales y publicitarias de PYMES tendra
como bases tedricas la Guia de los Fundamentos para la Direccién de proyectos
PMI® (2013), la cual suministra las bases conceptuales bien definidas para la
planificacion, desarrollo y control del proceso de investigacion y sus resultados, por lo
tanto a continuacion se indican las areas de conocimientos que sirvieron de bases

tedricas para desarrollar la estructura del proyecto.

La guia del PM}® (2013), representa una directriz en la que se determinaron de forma
procedimental las pautas para llevar a cabo exitosamente el proyecto. Se utilizo la
guia como esquema de planificacién, desarrollo y gestion del proyecto, ya que

contiene las mejores practicas y agrupa una serie de conocimientos, técnicas,
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practicas y experiencias que son aplicadas a la mayoria de los proyectos que han

tenido niveles significativos de éxito.

La metodologia tiene como bases la aplicacion de las areas de conocimientos de
Gestion de proyectos (PMI®, 2013). Existen 47 procesos de la direccién de
proyectos identificados en la Guia del PMI® (2013), los cuales se agrupan a su vez
en diez areas de Conocimiento diferenciadas, en donde cada é&rea representa un
conjunto completo de conceptos, términos y actividades que conforman un ambito
profesional, un ambito de la direccion de proyectos o un area de especializacion, las
cuales se utilizaran para el proyecto.

A continuacion se describen estas diez Areas de Conocimiento:

2.1.2.1. Gestién de la Integracion

Describe los procesos y las actividades que integran los diversos elementos de la
gestibn de proyectos que son identificados, definidos, acordados, unificados y
coordinados dentro de los grupos de procesos de gestion de proyectos. ElI PMI®

(2013), describe estos procesos:

- Desarrollar el Acta de Constitucion del Proyecto
Se elabora un documento que autoriza formalmente la existencia de un proyecto, y
confiere al Gerente del proyecto, la autoridad para asignar los recursos requeridos
para el proyecto.

- Desarrollar el Plan del Proyecto
Este proceso consiste en definir, preparar y coordinar todos los planes secundarios e
incorporarlos en un plan integral para la direccién del proyecto. Las lineas base y
planes secundarios integrados del proyecto pueden incluirse dentro del plan para la
direccion del proyecto.

- Direccién y Gestion del Trabajo del Proyecto
Es el proceso de liderar y llevar a cabo el trabajo definido en el plan para la direccién
del proyecto, asi como de implementar los cambios aprobados, con el fin de alcanzar
los objetivos del proyecto.

- Monitorear y Controlar el Trabajo del Proyecto
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Es el proceso de dar seguimiento, revisar e informar del avance del proyecto con
respecto a los objetivos de desemperfio definidos en el plan para la direcciéon del

proyecto.

- Realizar el Control Integrado de Cambios
Es el proceso de analizar todas las solicitudes de cambio; aprobar y gestionar los
cambios a los entregables, activos de los procesos de la organizacién, documentos
del proyecto y plan para la direccion del proyecto; y comunicar las decisiones
correspondientes.

- Cerrar el Proyecto o Fase
Es el proceso que consiste en finalizar todas las actividades en todos los Grupos de
Procesos de la Direccién de proyectos para completar formalmente el proyecto o una
fase del mismo.

- Desarrollar el Acta de Constitucion

Segun el PMI (2013), “El Acta de Constitucion del Proyecto es el proceso de
desarrollar un documento que autoriza formalmente la existencia de un
proyecto y confiere al director de proyecto la autoridad para asignar los
recursos de la organizacion a las actividades del proyecto” (p. 66).

Es el documento inicial donde se plasma de manera sintetizada el Nombre del
proyecto, la justificacion, los objetivos estratégicos, el criterio de éxitos, se hace un
listado los hitos y actividades, incluye un resumen del cronograma y de lo
presupuestado, se especifican los requisitos de aprobacion y se define quien sera el
director del proyecto y su nivel de autoridad. En el diagrama de flujo indicado a
continuacion se visualiza como el acta de constitucion del proyecto establece la

relacion de colaboracion entre la organizacion ejecutora y la organizacion solicitante:
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Figura 8.- Gestion Integracion del Proyecto.

Fuente: PMI (2013) (p. 94)

El documento de acta de constitucion de un proyecto sera utilizado para establecer

acuerdos internos en la Institucion, con objetivo de formalizar el inicio del proyecto.

En el acta se desarrollan:

Nombre del Proyecto.

Justificacion del Proyecto.

Objetivo Estratégicos.

Alcance.

Criterios de éxito.

Criterios Medibles.

Requisitos de alto nivel o generales.
Riesgos de Alto Nivel.

Autoridades del Acta Constitutiva.

Requisitos aprobatorios del proyecto.

Direccion del proyecto.
Equipo del Proyecto (Steakholders).

Resumen de cronograma de hitos.

Requisitos aprobatorios del proyecto.

Gestion de Alcance.
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2.1.2.2. Gestién del Alcance:

Describe los procesos involucrados para asegurar que el proyecto incluye todo el
trabajo necesario y solo el trabajo necesario, para que sea ejecutado con éxito.
La planificacion del alcance implica crear un plan de gestion detallado del alcance del
proyecto que lo defina, estableciendo ademas las verificaciones y los controles
necesarios.

- Definicion del Alcance
Desarrollar un enunciado del alcance del proyecto detallado como base para futuras
decisiones del proyecto.

- Crear EDT
Consiste en subdividir los principales productos entregables del proyecto y el trabajo
del proyecto en componentes mas pequefios y mas faciles de manejar.
A través del siguiente diagrama de flujo se puede visualizar los procesos que es
necesario tener identificados para poder establecer las actividades a desarrollar

durante el proyecto:
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Figura 9.- Gestion de Alcance del Proyecto.

Fuente: PMI (2013) (p.153)
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- Verificacién del Alcance:
Formalizar la aceptacion de los productos entregables completados del proyecto.
- Control del Alcance:

El proceso implica controlar y monitorear en qué estado se encuentra el desarrollo
del proyecto, que cambios o desviaciones han tenido los avances del mismo en

cuanto a la linea inicial.

En la definicion del alcance es necesario precisar y establecer el principal objetivo,
que se quiere lograr y poder establecer que se desea alcanzar en el proyecto,
delimitando hasta donde se quiere llegar con el desarrollo mediante los siguientes

componentes:

- Objetivos del proyecto.

- Descripcion del alcance.

- Entregables del proyecto.

- Delimitacién del proyecto.

- Otros entregables del proyecto.

- Criterios de aceptacion de los entregables.
- Restricciones del proyecto.

- Condiciones del proyecto.

2.1.2.3. Gestién del Tiempo
Describe los procesos relativos al término del proyecto en el plazo adecuado, asi
como también se estima la duracion de las actividades y la cantidad de periodos
laborables que seran necesarios para completar cada actividad del cronograma, se
establece la secuencia de las actividades, se identifica y documenta Ilas
dependencias entre las actividades del cronograma y se analiza las secuencias de

las actividades, la duracion de las actividades, los requisitos de recursos y las
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restricciones del cronograma para crear el cronograma del proyecto como se indica a

continuacion:

- Planificar la Gestion del Cronograma:
Proceso por medio del cual se establecen las politicas, los procedimientos y la
documentacion para planificar, desarrollar, gestionar, ejecutar y controlar el
cronograma del proyecto.

- Definir las Actividades
Es el proceso que identifica y recolecta las evidencias necesarias que contiene las

actividades especificas a realizar para generar un entregable.

- Secuenciar las Actividades
Es el proceso que identifica y da continuidad a las actividades mediante enlaces y
relaciones existentes en el proyecto mediante secuencias légica de trabajo que
permitan obtener la maxima efectividad y eficiencia a pesar de las posibles
restricciones del proyecto. Pueden contener dependencias obligatorias,

discrecionales, internas o externas.

- Estimar los Recursos de las Actividades
Proceso que permite proyectar la cantidad de recursos materiales, financieros y
humanos requeridos para el desarrollo del proyecto. Estableciendo claramente todo
lo anterior es posible que las estimaciones sean sumamente precisas y esto traera
beneficios al desarrollo del proyecto. Para ejecutar este proceso de forma completa
es necesario listar las actividades, elaborar un calendario con los recursos
disponibles, registrar los posibles riesgos, tener en cuenta los factores ambientales

de la organizacion y sus implicaciones dentro del proyecto.

- Estimar la Duracion de las Actividades
Proceso que permite proyectar mediante apreciaciones y estimaciones de tiempo
la cantidad de periodos de trabajo requeridos para realizar completamente ciertas
actividades del proyecto en un tiempo determinado. Lo elemental en este proceso es

precisar el tiempo para finalizar una actividad e iniciar a siguiente sin contratiempos.
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- Desarrollar el Cronograma
Proceso que permite crear el modelo de programacion con el que se ejecutara el
proyecto mediante el analisis de las diversas variables, actividades, duracion,
requisitos y restricciones. Este modelo debera tener fechas programadas para
completar a tiempo las actividades del proyecto. Asimismo, se debe establecer
tiempos con holguras y las rutas criticas calculando fechas tardias y tempranas y
posibilidades de solapar actividades. El método de Ruta Critica es uno de los mas
utilizados ya que permite de forma practica visualizar el desarrollo del cronograma y
la estructura de actividades necesarias para el logro de los objetivos establecidos; en

la imagen anexa se puede visualizar un ejemplo:
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Figura 10.- Aplicacion del método de ruta critica.

Fuente: PMI (2013) (p.204)

- Controlar el Cronograma
Es el proceso que permite monitorear y visualizar el estado de las actividades
ejecutadas y las pendientes por ejecutar en el desarrollo del proyecto, se controlan el
avance de las actividades y permite gestionar cambios en la linea del cronograma a
fin de dar cumplimiento al proyecto. Permite verificar la existencia de desviaciones y

se pueden tomar las medidas correctivas a tiempo.

2.1.2.4. Gestion de los Costos
Se identifican los procesos involucrados en el célculo presupuestario mediante la
estimacion de costos, asi como también el control de la ejecucion financiera para
asegurar que el proyecto termine dentro del presupuesto aprobado. En la estimacion

de costos se desarrolla una aproximacion para determinar los posibles costos de los
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recursos necesarios para completar las actividades del proyecto y se prepara el
presupuesto, en el cual se determina en detalle y con precision los costos estimados
de actividades individuales o paquetes de trabajo a fin de establecer una linea base
de costo. El control de costos busca incidir sobre los factores que crean variaciones
en los costos reales incurridos o por incurrirse que se desvien de los costos
presupuestados, detectar y atajar dichas desviaciones y reflejar los cambios
producidos por las variaciones en el presupuesto del proyecto:

- Planificar la Gestion de los Costos

- Estimar los Costos

- Determinar el Presupuesto

- Controlar los Costos

2.1.2.5. Gestion de la Calidad
Describe los procesos involucrados en la garantia de que el proyecto va a satisfacer
los objetivos para los cuales fue realizado. Como parte importante de la gestion de la
calidad se deben identificar los entregables del proyecto, y se describen los
entregables especificos y sus condiciones, caracteristicas, capacidades vy

funcionalidades.

Se identifican con precision los entregables que estan incluidos dentro del proyecto y
otros entregables del proyecto incluyendo tanto las salidas o hitos que comprenden
el producto o servicio, como los resultados secundarios, tales como informes y
documentacién de la direccion del proyecto y los criterios de aceptacién de los
entregables, que garanticen que cumplen con los estandares de calidad.

La Gestidén de la Calidad del Proyecto trabaja para asegurar que se alcancen y se

validen los requisitos del proyecto, incluidos los del producto.

- Planificar la Gestién de la Calidad
Es el proceso de identificar los requisitos y/o estandares de calidad para el
proyecto y sus entregables, asi como de documentar como el proyecto
demostrara el cumplimiento con los mismos.

- Realizar el Aseguramiento de Calidad:
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Es el proceso que consiste en auditar los requisitos de calidad y los
resultados de las mediciones de control de calidad, para asegurar que se
utilicen las normas de calidad y las definiciones operacionales adecuadas.

- Controlar la Calidad:
Se establece la metodologia para monitorear y se registran los resultados
de la ejecucion de las actividades de control de calidad, a fin de evaluar el

desempefio y recomendar los cambios necesarios.
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Figura 11.- Gestion de Calidad del Proyecto

Fuente: PMI (2013) (p.276)

2.1.2.6. Gestion de los Recursos Humanos
La gestion de Recursos humanos se define como el area del conocimiento de
acuerdo a la guia PMI (2013) indica que:

“Incluye los procesos que organizan, gestionan y conducen al equipo del
proyecto. El equipo del proyecto estd compuesto por las personas a las que
se han asignado roles y responsabilidades para completar el proyecto. Los
miembros del equipo del proyecto pueden tener diferentes conjuntos de
habilidades, pueden estar asignados a tiempo completo o a tiempo parcial y
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se pueden incorporar o retirar del equipo conforme avanza el proyecto.
(p.255)

Continuando con la guia sefialada, en ella se proporciona una descripcién general de
los procesos de Gestion de los Recursos Humanos del Proyecto, a saber:

- Planificar la Gestion de los Recursos Humanos:
El proceso de identificar y documentar los roles dentro de un proyecto, las
responsabilidades, las habilidades requeridas y las relaciones de comunicacion, asi
como de crear un plan para la gestion de personal.

- Adquirir el Equipo del Proyecto
Proceso confirma la disponibilidad de recursos humanos y equipos pertinentes para
desarrollar y finalizar todas las actividades del proyecto.

- Desarrollar el Equipo del Proyecto
Proceso de empoderamiento de los equipos, busca mejorar las competencias y
habilidades del equipo para incrementar su desempefio dentro del proyecto.

- Dirigir el Equipo del Proyecto
Implica seguimiento para la evaluacion del rendimiento de los miembros del equipo.
Las actividades de direccion conllevan a recoger de los equipos informacion de
retroalimentacion, resolver incidencias, polémicas y coordinar cambios necesarios
para mejorar el rendimiento del Proyecto.

2.1.2.7. Gestion de las Comunicaciones

Describe los procesos relativos a la generacion, recopilacion, diseminacion,
almacenaje y destino final de las informaciones del proyecto de forma oportuna y
adecuada. De acuerdo al PMI (2013):

“La Gestion de las Comunicaciones del Proyecto incluye los procesos
requeridos para asegurar que la planificacion, recopilacién, creacion,
distribucién, almacenamiento, recuperacion, gestién, control, monitoreo y
disposicion final de la informacion del proyecto sean oportunos y
adecuados’. (p.287)

El PMI (2013) también hace referencia sobre cuales son los procesos de Gestion de
las Comunicaciones del Proyecto, mencionando:

- Planificar la Gestion de las Comunicaciones.

- Gestionar las Comunicaciones.

- Controlar las Comunicaciones.
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Figura 12.- Gestion de las Comunicaciones del Proyecto.

Fuente: PMI (2013) (p.276)

La planificacion de las comunicaciones es importante para lograr el éxito final de
cualquier proyecto, y es necesario realizarla desde el inicio ya que las

comunicaciones se dan en todas las fases de la estructura.

2.1.2.8. Gestion de los Riesgos
Incluye todos los procesos para realizar la planificacion de la gestién de riesgos, en
el que se identifican, analizan, planifican, dan respuesta y se controlan de los riesgos
de un proyecto. De acuerdo al PMI (2013):

“Los objetivos de la gestion de los riesgos del proyecto consisten en
aumentar la probabilidad y el impacto de los eventos positivos, y disminuir la
probabilidad y el impacto de los eventos negativos en el proyecto”. (p309).

El PMI (2013) adicionalmente proporciona una descripcion general de los procesos
de Gestidn de los Riesgos del Proyecto, a saber:

- Planificar la Gestién de los Riesgos

- Identificar los Riesgos

- Realizar el Andlisis Cualitativo de Riesgos

- Realizar el Andlisis Cuantitativo de Riesgos.

- Planificar la Respuesta a los Riesgos
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- Controlar los Riesgos

2.1.2.9. Gestion de las Adquisiciones
Describe los procesos en que se procesan las compras o adquisiciones de

productos, servicios o resultados, ademas de los procesos de gestion de contratos.

Dentro de la gestidn de las adquisiciones se documentan la toma de decisiones para
las adquisiciones relacionadas con el proyecto, especificando el enfoque e
identificando a los proveedores potenciales. El beneficio clave de este proceso es
que determina si es preciso obtener apoyo externo y, si fuera el caso, qué adquirir,
de qué manera, en qué cantidad y cuando hacerlo.

De igual manera, en esta area de conocimiento se incluye el control de
contrataciones emitidos por organizaciones externas y sus obligaciones contraidas
por el equipo del proyecto. Descripcion general de los procesos de gestion de

Adquisiciones:

- Planificar la gestion de las adquisiciones
- Efectuar las Adquisiciones

- Controlar las Adquisiciones

- Cerrar las adquisiciones

2.1.2.10. Gestion de los Interesados

El PMI (2013) describe la Gestion de los Interesados de la siguiente manera:
“Incluye los procesos necesarios para identificar a las personas, grupos u
organizaciones que pueden afectar o ser afectados por el proyecto, para
analizar sus expectativas e impactos y considerarlas durante la planificacién
y ejecucién del proyecto, para analizar las expectativas de los interesados y
su impacto en el proyecto, y para desarrollar estrategias de gestion

adecuadas a fin de lograr la participacion eficaz de los interesados en las
decisiones y en la ejecucion del proyecto”. (p391)

La guia de mejores practicas al incluir esta area de conocimiento busca contemplar
causas y motivos de los afectados en el proyecto; actia direccionando la
comunicacién de forma continua entre los desarrolladores y los interesados de

manera de comprender sus expectativas, trabajando en la resolucion de incidencias
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y gestionando conflictos, fomentando la adecuada y oportuna participacién de todos
en la toma de decisiones, a fin de que ambas partes queden conformes con el

producto final.

Se debe tener en cuenta como punto principal que la satisfaccion de los interesados
debe gestionarse como uno de los objetivos clave del proyecto. Descripcién general
de los procesos de Gestion de los Interesados del Proyecto.

- ldentificar a los Interesados

- Planificar la Gestion de los Interesados

- Gestionar la Participacion de los Interesados
- Controlar la Participacion de los Interesados

2.2.Formulacién y evaluacion de Proyectos
Un proyecto de inversion podria definirse como un grupo de acciones bien definidas
en base al estudio de una necesidad detectada, las cuales estardn orientadas a
cumplir ciertos objetivos especificos, con el fin de dar solucién a la misma mediante
la asignacion de capital, insumos materiales, humanos y técnicos. Todos los
esfuerzos estaran orientados a generar ganancias o beneficios econémicos y

sociales a cada uno de los involucrados.

La formulacion y evaluacion de proyectos estara orientada a definir la factibilidad o
no de un proyecto de inversidn mediante la verificacion de los aspectos técnicos,
condiciones del mercado, estudio econdmico financiero y factibilidad en general. Se
distinguen tres etapas de un estudio de evaluacion de proyecto. A la mas simple se
le conoce como perfil, en esta etapa se identifica la idea de negocio. La siguiente se
denomina estudio de factibilidad o anteproyecto y la Ultima etapa es denomina

proyecto definitivo.

A efectos del presente trabajo de investigacion la evaluacién a realizar sobre la
implementacion de una empresa (Pyme) dedicada al servicio de promocion y
publicidad de estrategias publicitarias de terceras pequefias, medianas y grandes
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empresas, se usara la segunda etapa factibilidad o anteproyecto, enfocando en el
estudio del mercado objetivo indicado en el alcance.

2.2.1. Estudio de mercado
Es un conjunto de actividades realizadas previamente antes del lanzamiento de un
proyecto con el fin de verificar la viabilidad o rentabilidad de una idea, producto o
servicio. La recoleccion y andlisis de informacion relevante a los posibles clientes,
competencia y mercado en general es el objetivo principal de este. Su realizacion
ayudara a formular correctamente el plan de negocio en el cual se estan tomando en
cuenta las variables del entorno (dificiles de modificar) y por consecuente se pueda
entrar sélidamente a un mercado competitivo. Este es el punto de partida para la
evaluacion de proyecto, debido a que detectara situaciones que influiran en los

demas estudios a realizar.

2.2.2. Objetivos del Estudio de Mercado
Segun Orjuela Sandoval (2002), los estudios de mercado tienen como principales

objetivos:

a. Analizar el mercado de materias primas y demas insumos indispensables
para el proceso productivo.

b. Estudiar el mercado competidor, es decir, a todas las empresas que
forman parte de la industria en la que se llevara a cabo el proyecto.

c. Comprender las caracteristicas del medio externo o internacional que
pueden influir en el desempefio del proyecto.

d. Conocer los posibles efectos que pueden tener los factores econdémicos.
Socioculturales, demograficos, tecnoldgicos, competitivos y politico-legales
del macro entorno, sobre las actividades que se vayan a desarrollar en el
futuro.

e. Caracterizar el usuario o consumidor potencial del producto gracias a una
previa segmentacion del mercado.

f. Delimitar el area geografica que va a ser atendida por el proyecto.

g. Estimar el comportamiento futuro de la demanda y de la oferta de bienes y
servicios del proyecto.
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h. Planificar las estrategias de comercializacibon mas adecuadas a la
naturaleza del bien o servicio del proyecto y a las caracteristicas del
usuario o consumidor.

i. Definir las caracteristicas generales del bien o servicio que se ofrecera.

j. Determinar la cantidad de bienes y servicios provenientes de la empresa
del proyecto que los consumidores estaran dispuestos a adquirir.

k. Estimar los precios a los cuales los consumidores estaran dispuestos a
adquirir el producto y los productores a ofrecerlo.

|.  Describir el canal de distribucibn més adecuado, que es la ruta que toma el
producto al pasar del productor al consumidor final.

m. Describir la promocion y publicidad que se ocupara para la comunicacion

del posicionamiento del producto a los consumidores o clientes.

2.3.Publicidad web
Explica Figueroa (2011) que:

“La publicidad en internet es una forma de comunicacion realizada a través del
ciberespacio, en este medio coexisten dos partes, anunciante y patrocinador.
El anunciante desea dar a conocer informacién acerca de los productos y
servicios que ofrece, mientras que el patrocinador se encarga de difundir
mediante su canal la informacién que es suministrada por el primero. Todos
los esfuerzos son realizados con la finalidad de que el anunciante capte la
atencion de los consumidores en el internet y llevarlos a su pagina web si la
tuviera o sencillamente causar intriga en el consumidor y se vea interesado en
conocer mas de la marca o productos ofrecidos.

Promocionar, publicitar, posicionar y dar a conocer una marca, producto o
servicios son parte de las estrategias de marketing de cualquier empresa.
Incluso un plan de marketing puede estar orientado a la publicidad en internet
como unico canal de promocion y difusion, ya que asi pudiera estar planteado

dentro los objetivos estratégicos de una organizacion”.
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En tal sentido, Kotler, Armstrong, Camara y Cruz (2004), exponen:

La Internet y otras tecnologias de informaciéon y computo han
acrecentado considerablemente la capacidad de las empresas
para realizar operaciones con mayor rapidez y precision, dentro
de un ambito de tiempo y espacio mucho mas amplio. Un
sinnimero de empresas ha establecido sitios Web para informar
acerca de sus productos y servicios y promoverlos (P. 82).

Segun lo expuesto como definicion de publicidad web y coincidiendo con lo indicado

por estos expertos en mercadeo, es evidente que las tecnologias de la informacion

estardn orientadas a beneficiar a las organizaciones, siendo un eficiente y eficaz

canal de comunicacion. Por tal motivo las empresas deben establecer mecanismos

para desarrollar y mantener dichas plataformas digitales.

2.3.1. Tipos de publicidad web

Existen diferentes maneras de anunciarse en la web, todo dependera del mercado

gue se desee atacar, en su tomo “Marketing Digital para Pymes” la Junta de Castilla

y Leon indica los tipos de publicidad digital disponibles para el 2012:

Banners Publicitario: este tipo de publicaciones aparecen en las paginas web
de todas formas y tamafo, su finalidad es dar a conocer mediante cortos
textos e imagenes alguna informacion relevante al anunciante y redirigir a los
interesados a otra pagina web relacionado con la publicidad ofrecida.

Pop-ups: conocido también por ventana emergente, es un tipo de publicidad
mas agresiva, los anuncios aparecen sin que el usuario de un navegador lo
requiera, no muestran publicidad de la pagina que se esta intentado abrir, sino
que abre otra pagina web en la que se muestra una promocion, oferta o
sencillamente re direcciona a la pagina del anunciante, es una forma de
publicidad més eficiente ya que muestra informacién detallada paralelamente.
Como principal desventaja este tipo de anuncio por ser intrusivo muchos de
los cibernautas deciden cerrarlas en lo que abren o sencillamente adaptarle
extensiones aplicativas a los navegadores que filtran o bloguean este tipo de

anuncios.
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e Pop-under: practicamente es igual al Pop-ups, solo se diferencia en que este
genera una ventana aparte del navegador en el que muestra informacion
detallada de un anunciante, no interrumpen la navegacion del cibernauta, son
mas prudentes y discretos. No son intrusivos y solo serén revisados cuando el
usuario lo decida.

e Anuncios de video: aparecen al reproducir videos en cualquier formato
generalmente son mas vistos en paginas tipo “YouTube”, generalmente solo
se trata de texto insertado en la ventana del video que se desea reproducir. El
cibernauta puede decidir cerrarlo. Es una estrategia de monetizacion de

dichas paginas.

2.3.2. Ventajas y Desventajas de la publicidad web
Segun Figueroa (2002) “la plataforma web brinda un sin fin de oportunidades y
beneficios los cuales debemos aprovechar ampliamente, asi como estructurar un
plan de accion para mitigar aquellas reacciones que no sean favorables para el plan
de publicidad”. En este orden de ideas, detalla algunas de las ventajas y desventajas

del uso de la publicidad web:
Ventajas

O Amplia cobertura y alcance: la publicidad web permite llegar a millones de
personas alrededor del mundo, como a la vez podemos segmentar y
especificar a qué cibernautas queremos llegar. Adicionalmente los anuncios
estan disponibles 24 horas 7 dias de la semana.

O Costos bajos: la publicidad en internet requiere menor inversiéon que los
canales tradicionales. Asi como también es menos costoso su disefio.

O Métricas: los anunciantes dadas las especificaciones del patrocinador pueden
tener acceso a las estadisticas de sus publicaciones, visualizaciones, clics,
entre otros. Adicionalmente es perceptible el impacto del anuncio web
mediante la variacion de los volumenes de ventas a los dias de iniciado el plan

de publicidad.
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O Ahorro de tiempo: disefiar o publicarse en este medio toma solo unos minutos,
asi como también comunicar el anuncio publicitario, pues esto tarda lo que
tarda en enviarse un email.

0 Comunicacion Bidireccional: el receptor del mensaje publicitario puede tener
comunicacién directa con el anunciante mediante formularios o e-mails, con el
fin de dar a conocer sus impresiones o inquietudes con el mensaje recibido.

O Riesgos asociados bajos: a diferencia de la publicidad mediante canales
tradicionales se puede medir en el corto mediano plazo la efectividad de la
estrategia. Por lo que se pierde menos dinero, incluso se pueden revisar los
términos, las impresiones y formula de mejor manera el plan de publicidad

para adaptarlo a las necesidades detectadas en el estudio de efectividad.
Desventajas

O Todo es mas evidente: al dar a conocer las estrategias publicitarias en el
ciberespacio la competencia tiene acceso a ella y facilmente pueden mejorar
lo ofrecido.

O Mas de lo mismo: los usuarios de internet estan cansados de observar estos
anuncios publicitarios esparcidos por todo el ciberespacio. Con frecuencia el
usuario promedio evade los anuncios ya que se siente sobresaturado de
informacion, asi como también algunos han sido engafiados con falsos
anuncios que buscan redirigirlos a paginas que no tienen nada que ver con el
anuncio. Tampoco se puede pasar por alto aquellos anuncios que contienen
archivos dafiinos que pudieran afectar negativamente el dispositivo 0 equipo
donde se esté haciendo uso del internet.

0 No hay una plaza por defecto: todos los dias se ponen en linea miles de
paginas de internet por lo que dificulta saber con exactitud cual es el mejor
sitio para colocar los anuncios, como tampoco los usuarios del internet se han
fidelizado con las paginas web, es decir, no siempre se visita la misma pagina
web (exceptuando redes sociales).

O Solo internet: las estrategias publicitarias que se manejen en este canal solo

podran ser visualizadas por quienes tengan acceso al internet.
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2.3.3. Costo por publicidad web
En ocasiones los anunciantes no saben cuanto tendran que destinar del presupuesto
al implementar sus estrategias publicitarias a internet, sin embargo, no existe una
formula exacta para estimar el costo, varios autores coinciden en mecanismos para
determinar la monetizacion de la publicidad web. Por su parte Torres y Codner
(2013) explican en su escrito para la Universidad Virtual de Quilmes titulado
“FUNDAMENTOS DEL COMERCIO ELECTRONICQ?, que:

“La venta de espacios publicitarios electrénicos es una de las mas
importantes fuentes de ingresos para muchas empresas on-line,
especialmente para buscadores del tipo Google o Yahoo!. Un
anunciante puede contratar directamente con el sitio web de su

interés o puede acudir a un bréker virtual de publicidad.” (p.133).

En tal sentido se trae a colacion dos ejemplos para un mismo anunciante; Por
ejemplo, una comercializadora de textiles le paga a un medio de prensa digital
(www.elnacional.com.ve) por mostrar su banner publicitario en un lugar especifico del
portal web. Por otra parte esta misma comercializadora contrata a una agencia de
publicidad digital (www.digitalgeckocaracas.io), para que esta coloque en paginas
web relacionadas a la naturaleza de la comercializadora su banner publicitario.
Evidentemente ambos mecanismos tienen su matriz de riesgo asociada y
probablemente un mecanismo exija mayor desembolso de dinero por parte del
anunciante que el otro, pero en definitiva la base del calculo debe estar condicionada
por la interaccion del cibernauta con el banner publicitario, visualizaciones

(impresiones) del banner, entre otras.

Siguiendo el mismo orden de ideas Torres y Codner (2013) explican los tipos de

cobro por el servicio publicitario:

a. Sponsorship: el anunciante patrocina un sitio determinado y paga por un
espacio fijo y el tiempo pactado.
b. CPM (costo por mil impresiones): es el modelo tradicional. El anunciante paga

por cada mil impresiones (vistas del anuncio).

43


http://www.digitalgeckocaracas.io/

c. CPC (costo por clic): solo se cobra el precio pre negociado cuando el usuario
interesado hace clic en el anuncio e ingresa al sitio. Esto es independiente de
si el anuncio se publica en la red y es visto por los usuarios.

d. CPA (costo por accion): el anunciante paga solamente por los usuarios que
realizan una accion especifica ya convenida. Por ejemplo, si el sitio publicitario
envia a un usuario interesado al sitio promocionado y efectda una compra, se
puede cobrar una comision sobre la venta realizada.

e. Monto fijo por enviar referenciados: el anunciante paga un monto fijo (diario,
semanal o mensual) para recibir referenciados desde el sitio publicitario.
No hay minimos ni maximos en la cantidad de referenciados, lo importante es

el plazo de tiempo.

Estas estructuras de cobro pudieran variar segun las especificaciones del contrato
convenido, pero en esencia se realiza en base a las expuestas anteriormente. Lo
ideal seria que la inversion en publicidad se tradujera en mayor volumen de ventas,
mayores consumidores y fidelizacion con la marca. Esto siempre y cuando el
producto o servicio ofrecido cumpla los estandares de calidad demandados por los

consumidores finales.

2.4, Factibilidad Institucional
Por su parte el autor Faustino (1996) la define principalmente por “la adecuacion de
las soluciones al capital institucional, marco legal, politicas nacionales y aceptacion

de las partes interesadas”.

2.5.Factibilidad Econ6mica
Para Kendall (1997) determinar la factibilidad de un proyecto “... significa el encontrar
cuales son los objetivos organizacionales, y luego determinar si el proyecto sirve

para mover el negocio hacia sus objetivos en alguna forma”

El autor define la Factibilidad Econdmica:
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“Si los costos a corto plazo no son sobrepasados por las ganancias a largo plazo, o
no producen una reduccion inmediata en los costos de operacion, el sistema no es

factible econdmicamente y el proyecto ya no debe continuar”

2.5.1. Valor Presente Neto (V.P.N.)
Los autores Van Home et al (2002), lo definen como “... Un enfoque de flujo de
efectivo descontado en relacion con el presupuesto de gastos de capital. El VPN de
una propuesta de inversion es el valor presente de los flujos de efectivo netos de

dicha propuesta, menos su inversion inicial.” La ecuacién del Valor presente neto es:

VPN = —Inv + Z{ )

(1 +Tr}"‘:r:

Formula 1.- Adaptado de Van Home (2002)

Donde, Inv corresponde al valor de inversion inicial en el proyecto, Fc es el valor de
los flujos de caja que genera el proyecto en los periodos de tiempo del estudio, Tr es
el valor de la tasa de rendimiento de la inversion y n es la cantidad de periodos de

tiempo en las cuales se realiza el estudio.

2.5.2. Tasa Interna de Retorno (T.I.R.)
El autor Espinoza (2007), lo define como “... Es la tasa de descuento que hace que
el valor actual de los flujos de beneficio (positivos) sea igual al valor actual de los
flujos de inversion negativos”. Segun el autor, las reglas de decision del TIR son las
siguientes:
e Para proyectos mutuamente excluyentes, se elige el proyecto con el TIR
mayor
e Para proyectos independientes, se usa la siguiente regla de decision:

= Siel TIR>K VAN >0, se elige el proyecto
» Siel TIR<KVAN <0, no se elige el proyecto
» Siel TIR=K VAN =0, no se elige el proyecto

Donde, K es el costo de capital y VAN es el Valor Actual Neto
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2.5.3. Rentabilidad Financiera (R.O.E.)
Segun el autor De Jaime (2003), “... Mide la capacidad de la empresa de remunerar
a sus propietarios, representando para ellos en Ultima instancia, el coste de
oportunidad de los fondos que mantienen invertidos en la empresa y posibilita la
comparaciéon, al menos en principio, con los rendimientos de otras inversiones

alternativas’.

La ecuacion de la rentabilidad financiera es la siguiente:

Férmula 2.- Adaptado de De Jaime (2003)

Donde BN corresponde al valor del Beneficio Neto y FP es el valor de los Fondos

Propios utilizados para obtener dicho beneficio.

2.6.Modelo de Negocio Canvas
El emprendedor constantemente genera ideas que buscan satisfacer alguna
necesidad, sin embargo, frecuentemente resultaba muy dificil plasmarla en papel o
desarrollarla. Las grandes escuelas de negocio se encargaron de ensefiar a las
empresas 0 particulares estrategias adecuadas para que sus iniciativas tuvieran
éxito. Dificilmente se lograba acoplar las ideas con los modelos de negocio
existentes dado que estos eran muy rigidos, pej. Marco légico. Osterwalder (2000),
con su modelo Canvas, ofrece una alternativa real para agregar valor a las ideas de
negocio. Surgi6 como una herramienta de analisis donde quedan reflejadas las
fortalezas y debilidades de un modelo de negocio, proveyendo una vision global de

este de manera rapida y sencilla.

La metodologia Canvas consiste en completar los 9 médulos planteados por el autor,
todos ellos interrelacionados y que explican la forma de operar de la empresa para

generar ingresos:

1. Segmentos de clientes
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Se refiere a conocer bien el publico objetivo; a quién va a ir dirigida la oferta; cuales
son las preferencias de ese mercado o mercados, sus gustos, asi como cuéles seran

los clientes mas importantes para el negocio y su propuesta de valor.

En la medida que la cartera de clientes aumenta, lo habitual es agruparlos por
segmentos de forma logica (edad, gustos, poder adquisitivo). Por esa razon es que

hablamos de segmentacion de clientes.

2. Propuesta de valor

Muy unido a este concepto estan los clientes. Es decir, tienes una propuesta de valor
gue es lo que te diferencia en el mercado. Esa propuesta de valor hay que dirigirla
hacia tus clientes, por lo que tendras que establecer una relacion con ellos a partir de
ese principal argumento de tu oferta. La forma en la que se distribuye esa propuesta

de valor al cliente es a través de una serie de canales.

3. Canales de distribucion
Es la forma con la que se establecera el contacto con el cliente. Estos canales
pueden ser directos, mayoristas, a través de Internet o puntos de venta propios.

4. Relacion con el cliente

Cbémo relacionarnos con cada tipo de cliente, teniendo en cuenta sus caracteristicas
y sus necesidades. Por ejemplo, si buscan un servicio de atencién personalizado, si
prefieren establecer una comunidad online y debatir en ese entorno, o qué es lo que
buscan. Averigualo y mantén esa relaciéon. El tipo de relacién debera ser coherente
con el segmento de clientes a los que se dirige, el tipo de propuesta de valor que les

ofrecemos y estara condicionada por los recursos disponibles.

5. Fuentes de ingreso
Qué ingresos entran en la empresa; como es el flujo (mensual, semanal, diario);
como y cuanto esta dispuesto a pagar el cliente. Todas estas cosas tienen que ser

coherentes con la propuesta de valor de nuestra empresa. Esto permitira ver el
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margen de las distintas fuentes de ingresos para poder tomar decisiones acerca de la
rentabilidad de la compafia.

Una vez llegados hasta aqui, donde ya se sabe cual es el entorno, es hora de crear
alianzas, centrase en las actividades principales del negocio, y evaluar qué se

necesita y cual es la estructura de costes.

6. Recursos clave

Identificar los activos que una empresa necesita tener. Por ejemplo: maquinarias,
tecnologias, recursos humanos, un local, bienes tangibles, etc. Todo esto te permitira
conocer la inversion que debes hacer para poseer estos recursos.

7. Actividades clave

Son actividades estratégicas que se desarrollan para llevar la propuesta de valor al
mercado, relacionarse con el cliente y generar ingresos. A qué se dedicara tu
empresa. Por ejemplo, si se dedicara a la produccion, al disefio, marketing,

distribucion, o al mantenimiento.

8. Socios clave
Son los agentes con los que necesitas trabajar para desarrollar el negocio:
inversores, proveedores, alianzas comerciales, o una autorizacion por parte de algin

organo de la Administracion Puablica.

9. Estructura de costos
Implica todos los costos que tendra la empresa, una vez analizadas las actividades,
los socios y los recursos clave. Ademas, serd una forma de saber cudl es el precio

que tendra que pagar el cliente para adquirir el producto o servicio.
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2.7.Business Case

Segun Viniegra, el Business Case es un medio para revisar las consideraciones,

supuestos y meétodos tomados en cuenta, asi como para documentar las

repercusiones si la alternativa o propuesta es o0 no es implementada; y mas aun, para

identificar los beneficios que generard su implementacidén, generalmente esta

estructurado de la siguiente forma:

e Esquema General.

e Sumario ejecutivo.

e Introduccion.

e Meétodos y Analisis de Datos.
e Alcancesy Limites.

e Supuestos.

e Modelo Costo /Beneficio.

e Fuente de Datos y Métodos Empleados.

¢ Modelo Financiero Riesgos.
e Sensibilidad y contingencias.

e Conclusiones y Recomendaciones.
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3. BASES LEGALES

Actualmente no existe en Venezuela un ente u organismo de adscripcién en materia
publicitaria, asi como tampoco un texto juridico que regule la actividad. Es necesario
revisar a profundidad el marco legal vigente con el fin de determinar los elementos
juridicos y clasificarlos segun el impacto que genere en las empresas que se
encuentran desarrollando dicha actividad. Mediante la Piramide de Kelsen' se
procedera es esquematizar el marco legal de la actividad publicitaria con el fin de
establecer la jerarquia de instrumentos juridicos que regulan, promueven o limitan el
mercado publicitario. Es importante mencionar que la actividad publicitaria debe estar
apegada a los lineamientos de la normativa de la Asociacion de Nacional de

Anunciantes (ANDA) y la Federacion Venezolana de Anunciantes (FEVAP).

PIR A MIDE DE KELSEN

RANGO CONSTITUCIOMAL
» o
SUPRA LEGAL

RAMGO LEGISLATIVO
" o
LEGAL

> RANGO SUBLEGAL

Figura 13.- Piramide de Kelsen
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3.1 Rango constitucional:
Comprendido en el Figura 13 por la porcién denotada con el numero uno (1).
En este escalafon irdn situados aquellos documentos juridicos que enmarcan todas
las leyes, normas, decretos, resoluciones entre otros que regulen o establezcan
normas de actuacion tanto de personas naturales como juridicas. Para la publicidad

en general el primer texto que regula su ejercicio sera:
0 Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999).

3.2 Rango Legislativo o Legal:
Comprendido en la Figura 13 por la porcion denotada con el nimero dos (2). Se
encontraras las leyes organicas y especiales, seguidamente por leyes ordinarias y
decretos de ley. En tal sentido se listan algunos de los textos juridicos que pueden

incluir beneficios o restricciones al ejercicio publicitario

Cdbdigo de Comercio (1955)

Ley de Responsabilidad Social en Radio y Televisién (2011).

Ley Organica de Proteccion al Nifio, Nifia y Adolescente (2007).
Ley Orgéanica del Poder Publico Municipal (2010).

Ley de Transporte y Transito Terrestre (2008).

Ley de Impuesto sobre Alcohol y Especies Alcohdlicas (2007).
Ley Organica de Salud (1998).

Ley para la Prohibicién de Videojuegos y Juguetes Bélicos (2009).
Ley de Promocién y Proteccién de la Lactancia Materna (2007).
Ley de Ejercicio de la Farmacia (1928).

Ley General de Bancos y otras Instituciones Financieras (2001).
Ley Organica de Deporte, Actividad Fisica y Educacion Fisica (2011).
Ley de Costos y Precios Justos (2011).

o O O O O O O o o o o o o o

Ley Organica del Sistema Econémico Comunal (2010).
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Si bien no son todas, la mayoria de alguna forma incluye el ejercicio publicitario en su
cuerpo. Cabe destacar que aqui pudieran faltar por incluir.

3.3. Rango Sub Legal
Comprendido en la Figura 13 por la porcion denotada con el numero tres (3).
Finalmente, en la base piramidal estaran los reglamentos, posteriormente
ordenanzas y por ultimo las sentencias. En tal sentido se listan algunos textos

juridicos.

O Resolucion N° 252, mediante la cual se dictan las Normas para la Promocion y
Publicidad de los Medicamentos (Gaceta Oficial N° 37.966 del 23 de junio de
2004).

O Providencia administrativa a través de la cual se reforman las normas técnicas

sobre la publicidad, propaganda y promociones en los servicios de radio y

television, publicadas en la gaceta oficial de la republica bolivariana de

Venezuela n° 38.153, de fecha 28 de marzo de 2005.

Reglamento General de Alimentos y Bebidas (1959).

Resolucion 046 del MINFRA Sobre Publicidad en Vehiculos Rodantes (2007).

Reglamento de la Ley de Transito Terrestre (1998).

o O O O

Resolucién del Min. del Deporte sobre Patrocinio Deportivo (2010).
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CAPITULO Ill. MARCO METODOLOGICO

En esta unidad se procede a definir la forma como se realiz6 el estudio, su enfoque,
los parametros y métodos de investigacion. Se expone entonces los pasos a seguir
para la recoleccion y analisis de la informacion necesaria para dar respuestas al

problema determinado en el capitulo I.

1. TIPO DE INVESTIGACION

Debido a los requerimientos intrinsecamente expuestos en el planteamiento del
problema se establece la investigacion de tipo descriptiva evaluativa, siendo
entonces esta la base inicial de futuras investigaciones relacionadas al tema
expuesto, asi como también se requiere evaluar si es factible implementar la
herramienta web en pequefias y medianas empresas. Este estudio se realiza con la
finalidad de no tener pérdidas significativas de recursos, ni tiempo y se espera una

respuesta positiva del mercado a estudiar.

2. DISENO DE LA INVESTIGACION
Se propone realizar la investigacion documental y de campo ya que se requiere
obtener informacion del mercado al que va dirigido la propuesta. EI método a
emplear en la investigacion tendrd una perspectiva cuantitativa, con relacion a este
método, Bernal (2006: 57), refiere:

“Se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los fendmenos

sociales, lo cual supone derivar un marco conceptual pertinente al problema

analizado, una serie de postulados que expresen relaciones entre las
variables estudiadas de forma deductiva”.

En tal sentido, se aplicara el método cuantitativo para presentar la informacion a
obtener con la aplicacion del instrumento, para realizar el andlisis de la poblacion y
muestra. En funcién a las caracteristicas de la presente investigacion, se determind

gue la misma es de tipo no experimental, definida por Toro y Parra (2006) como:

“La investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es
decir, se trata de estudios donde no hacemos variar de forma intencional las
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variables independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que
hacemos en la investigacion no experimental es observar fenémenos tal y
como se dan en su contexto natural, para después posteriormente
analizarlos” (P.158)

Se establece que en la investigacion a ejecutar se realizara el proceso de
observacion identificando las variables las cuales no seran manipuladas. Asimismo,
el tipo de disefio es transaccional, dado que los datos se recolectaran sélo en un

momento o punto Unico.

3. UNIDAD DE ANALISIS

Hurtado (2000) establece que “Las unidades de estudio se deben definir de tal modo
que a través de ellas se pueda dar una respuesta completa y no parcial a la
interrogante de la investigacion”. En concordancia por lo antes expuesto en el
presente trabajo de investigacion la unidad funcional de estudio estara constituida
por las Pymes localizadas en el Centro Comercial “Lider” ubicado en la Av. Fco. de
Miranda, Municipio Sucre, Edo. Miranda. Con exactitud la muestra sera calculada en

proximos paragrafos.

4. TECNICAS Y HERRAMIENTAS DE RECOLECCION E INTERPRETACION
Ya definidos el tipo de investigacion, su disefio y la unidad de andlisis, se procede a
establecer las técnicas y herramientas de recoleccion de datos que mejor se adapten

al propésito del presente proyecto.

4.1. Técnicas
Parece conveniente seleccionar la entrevista, la observacion no participante y

encuestas como técnicas de recoleccién de datos “in situ”.

4.1.1. Encuestas
Segun Hernandez Sampieri (2012) son “Las encuestas de opinibn son
investigaciones no experimentales transversales o transeccionales descriptivas o
correlacionales-causales, ya que a veces tienen los propésitos de unos u otros

disefios y a veces de ambos.”. Por otra parte, Este método ayuda a obtener
informacion de sujetos mediante el uso de cuestionarios disefiados

estructuradamente, es decir, se intentan guiar las preguntas y respuestas para

54



obtener informacidon especifica de encuestados. La aplicacion de esta técnica y su
herramienta ayudara a dar respuesta a los objetivos especificos establecidos, para

asi dar respuesta a la interrogante de la investigacion.

4.1.2. Observacion no participante
Este método pretende obtener informacién de la visualizacion de procesos y
conductas. Suele ser utilizado para describir circunstancias reales. Este sera
indispensable para verificar la afluencia de compradores en comercios con remota

publicidad sobre sus oportunidades de compra.

5. FASES DE LA INVESTIGACION
Una vez realizado el planteamiento del problema, determinada la interrogante y los
objetivos mediante el cual se busca dar solucion o respuestas a la interrogante, se

procede a establecer el inicio, durante y cierre del presente trabajo de investigacion.

I. Fase de inicio: Se procede a revisar las fuentes de informacion pertinente,
categorizar y sintetizar las relevantes con el fin de obtener datos concernientes
a este estudio, para posteriormente estructurar la investigacion.

. Fase de Organizacién y Preparacion: Consolidacion de la informacion
obtenida de diferentes fuentes documentales, tomando aquella que sea de
provecho para la ejecucion de las herramientas de la investigacién. Se disefia la
investigacion definiendo el tipo de investigacion a realizar segun los parametros
poblacionales de la muestra, la intencion del estudio y el enfoque que se le
quiere dar a este. Se establecen las herramientas y técnicas para la toma de
datos del mercado a estudiar. Los resultados de este serviran para dar
respuestas a la interrogante del presente trabajo de investigacion.

lll. Fase de Ejecucidon: Se realizaron las encuestas y demas herramientas de
recoleccion de datos, haciendo un correcto uso del presupuesto asignado y el
tiempo estimado. El tiempo estimado para esta actividad se cumple a cabalidad
con 15 dias exactos.

IV. Fase de Cierre: Se consolidé la informacién recauda en los procesos de
ejecucion, con lo que se desarrolla el estudio de mercado. Cada una de estas
fases implica esfuerzo medido en horas hombre y requirié algun tipo de
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desembolso de dinero, ambos factores fueron estimados y plasmados en el
presente trabajo de investigacion. Pueden apreciarse en las proximas paginas.
A continuacion, se detalla en la Figura 14 la estructura desagregada de trabajo, en la

cual se visualizan los paquetes de trabajo de nivel dos (2)

FASE 1: FASE 2: | FASE 3: | FASE 4:
| ORGAMNIZACION Y B
Loel 11 PRESENTACION 13 EEEDERET CIERRE 14
Consolidacion de Anzlisis de datos
Revision de fuentes de documentacidn Aplicacion de obtenidos
informacian e herramientas S
111 131
Dizefio da Ia Conclusicnes del
investigacion mercado a estudiar
Estructura preliminar L L Entrevistas 2 L
de la investigacién especialistas
i Herramientas de e Evaluacion preliminar
— recoleccidn e — comercial de I=
interpretacion a0 herramientz web
- 143

Figura 14.- Estructura desagregada de trabajo (E.D.T)

Las actividades a desarrollar por paqguete de trabajo, asi como la asignacion de
recursos se detallan a continuacién en el diccionario respectivo.

Tabla 1.- Diccionario de la E.D.T.

DICCIONARIO WBS
PAQUETE 1.D. NOMBRE DESCRIPCCION TIEMPO H/H COSTO
Verificacion de toda fuente de informacién
recopilada en bases de datos, portales web
reconocidos, Trabajos de investigacion de
11 1.1.1 REVISION DE FUENTES DE INFORMACION aspirantes a Masters, Doctorados, PhD. 5 15.000,00
Revistas y demds documentos con informaciéon
relevantes y confiables referentes al proyecto
de investigacion.
1.1.2 ESTRUCTURA PRELIMINAR DE LA INVESTIGACION Revisidn de Capitulos Il y 111, posibles modificaci| 5 -
Revisadas las fuentes, se consoliday
direcciona la investigacion al fundamento del
proyecto plasmado en los objetivos de la
investigacion.
1.2 Estructuray seleccion preliminar de las
1.2.2 DISENO DE LA INVESTIGACION herramientas a utilizar como medios de 3 6.000,00
recoleccién de datos del mercado a estudiar.
Disefio de las herramientas de recoleccién de

1.2.3 HERRAMIENTAS DE RECOLECCCION E INTERPRETACION dat 4 6.000,00
atos.

1.2.1 CONSOLIDACION DE DOCUMENTACION

1.3.1 APLICACION DE HERRAMIENTAS DE RECOLECCION Aplicacién en sitio de las herramientas 8 8.000,00
13 disefiadas para la recoleccién de datos.

132 ENTREVISTAS A ESPECIALISTAS .Entrev_lsta_s,a especialistas en tema central de 5 12000
investigacion.

Revisién y consolidacion de la informacion
1.4.1 ANALISIS DE DATOS OBTENIDOS obtenida, parametrizacidn y sintesis de la 3 -

informacién.

Resumen y exposicidn de datos obtenidos con
1.4.2 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO el fin de dar a conocer la factibilidad comercial 1 -
de la propuesta planteada.

Dada la respuesta del mercado objetivo, se
procedera a realizar una evaluacion del
desarrollo como modelo de negocio de la
propuesta

1.4

1.4.3 EVALUACION PRELIMINAR COMERCIAL DE LA HERRAMIENTA WEB
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6. OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLES
Tabla 2.- Operacionalizacién de Variables

OBJETIVO GENERAL

Evaluar la factibilidad comercial de
una herramienta web para la
publicacion de estrategias
promocionales y publicitarias de
PYMES

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

OBJETIVOS ESPECIFICOS VARIABLE DIMENSION  INDICADOR ~ TECNICAHERRAMIENTA ~ FUENTE
Examinar las bases L Sitios weh
o Legislaciones
Institucionales que regulan el Bases legales . Leyes
. . o . Normativas
mercado publicitario conelfin | Informacion Publica | que existan en A Documental Decretos
de apegar el plan de elmercado | . . Fuentes
. g . Institucionalidad :
implementacion a las mismas. confiables
Analizar [a viahilidad comercial
de la propuesta fundamental del
presente trabajo de . Clientes del
P % de clientes a los y L
Investigacion, enfocando la . o Segmento de Encuesta en sitio mercado objetivo
. .| Clientes objetivo | . . ._|cuales le parezca . i
posicion de los clientes objetivo clientes objetivo| . Entrevistas Juicio de
: : viable la propuesta
mediante el estudio de una Expertos
muestra representativa de
PYMES
Estructurar una propuesta de Estimaciondel | Precio que el
monetizacion del aplicativo weh . mercadoaun | mercado esta .
. . Costosasociadosal| . . y Clientes del
mediante los datos obtenidos de - preciorealpor |  dispuestoa  |Encuesta ensitio »
y Servicio mercado objetivo
la evaluacion de la muestra de costodel | cancelarporel
clientes potenciales. SENVicio SEnicio
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7. ASPECTOS ETICOS DE LA INVESTIGACION

Se utilizaron como lineamientos éticos los marcos establecidos por el PMI (2006) y el

Colegio de Administradores. A continuacion se realiza un extracto de los

planteamientos mas importantes de cada normativa:

Caédigo de Etica y Conducta Profesional del PMI (2006)

0

o O O O

O

Como profesionales del gerenciamiento de proyectos (GP), estamos
comprometidos a hacer lo que es correcto y honorable. Establecemos altos
estandares para nosotros mismos y aspiramos cumplir con estos estandares
en todos los aspectos de nuestras vidas — en nuestros trabajos, nuestros
hogares y en servicio a nuestra profesion.

Aceptamos solo aquellas asignaciones que sean consistentes con nuestros
antecedentes, experiencia, capacidades y calificaciones.

Nos informamos y sostenemos las politicas, reglas, regulaciones y leyes que
gobiernan nuestras actividades laborales, profesionales y voluntarias.
Escuchamos los puntos de vista de los demas, buscando entenderlos.
Negociamos de buena fe.

Demostramos transparencia en nuestros procesos de toma de decisiones.
Proveemos igual acceso a la informacion a aquellos que estan autorizados a
tenerla.

Proveemos informacion precisa en tiempo y forma.

No nos involucramos o consentimos comportamientos destinados a engafar a
otros, incluyendo pero no limitado a declaraciones falsas o engafiosas,
declaraciones no completamente verdaderas, o proveer informacion fuera de
contexto reteniendo informacion que, de conocerse, podrian convertir nuestras

declaraciones en incompletas o engafiosas.
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CODIGO DE ETICA PROFESIONAL DEL
LICENCIADO EN ADMINISTRACION (1999)

En su cuanto a los lineamientos morales que determinan su obrar, en los articulos 19
y 20 se especifican los principios del Profesional en Administracion de empresas.
“ARTICULO 19.- El Licenciado en Administracién debe cumplir con los siguientes
principios de ética:

1. Prestar juramento solemne de cumplir fielmente la Ley del Ejercicio de la Profesion
de licenciado en Administracion y el Codigo de Etica Profesional al ser admitido en
su Colegio o Delegacion.

2. Ejercer su profesion integramente, enalteciéndola, dignificandola, rodeandola de
prestigio y empleando el mayor celo y diligencia en toda actividad profesional que
realice.

3. Asegurarse de que su actuacién esté caracterizada por la seriedad, disciplina,
conocimiento profesional, cortesia, respeto a la dignidad humana y estricto
cumplimiento de las Leyes, pero evitando siempre caer en legalismos exagerados.

4. Comunicar por escrito al Colegio o Delegacion respectivo, los casos que conociere

de infracciones a las normas de ética profesional.

“ARTICULO 20.-El Licenciado en Administracion tendra siempre presente que es un
profesional al servicio de la sociedad venezolana, que cumple con una actividad
indispensable para el desarrollo integral de las instituciones publicas y privadas, por

lo tanto, es su deber y obligacion ineludible:

1. Conocer profundamente, destacar en forma relevante y defender a plenitud la
importancia y prestigio de la profesion del Licenciado en Administracion.

2. Trabajar para el Colegio, el cual se honre en pertenecer, en forma amplia,
voluntaria y sin limitaciones de ninguna especie, por lograr los objetivos previstos en
los principios que motivaron su constitucion.

3. Promover todas las acciones que estime conveniente para realzar el papel que le

corresponde a la Federacion de Colegios de Licenciados en Administracion de
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Venezuela, mantener la unidad monolitica de la misma con los Colegios Federados,
dentro de un clima de respeto a la autonomia regional. Estar consciente que como
profesional universitario debe cumplir con todas las actividades responsables que
estén a su alcance, para fortalecer el desarrollo integral de las instituciones
gremiales, conocer la mision, vision, compromiso y otros conceptos postulados del
sistema de valores que deben sefalar el derrotero a seguir por la Federacion, el
Colegio o Delegacion al cual pertenezca y de la Universidad de la cual haya
egresado honrosamente.

CODIGO DE ETICA Y AUTORREGULACION DE

LAS COMUNICACIONES COMERCIALES (2008)

(ASOCIACION NACIONAL DE ANUNCIANTES)
1. Las comunicaciones comerciales observaran en todo caso el principio de legalidad
y en consecuencia, seran respetuosas de la Constitucion y las demas normas
imperativas del ordenamiento juridico venezolano. En particular, las comunicaciones
comerciales deberan abstenerse de perjudicar o amenazar la dignidad de las
personas, las libertades y derechos de la persona, y especialmente el derecho a su
intimidad, honor y propia imagen, la proteccién de la infancia y adolescencia, los
intereses econdmicos Y los relativos a la salud y seguridad de los consumidores y
usuarios, la preservacion del medio ambiente, los valores de la patria, las naciones y
sus instituciones, simbolos, proceres y autoridades.
2. Las comunicaciones comerciales deberan ser objetivamente conformes con el
principio de la buena fe y con las normas de correccion y buenos usos mercantiles.
3. Las comunicaciones comerciales no abusaran de la buena fe, inexperiencia,
credulidad, desvalimiento, inferioridad o vulnerabilidad de los destinatarios.
4. Las comunicaciones comerciales no exaltaran, incitaran ni mostraran
comportamientos ilegales antisociales, xeno6fobos, discriminatorios u ofensivos por
razon de sexo, raza, religion, creencias, opinion o ideologia.
5. Las comunicaciones comerciales no seran contrarias a los criterios de buen gusto
y decoro generalmente admitidos.
6. Las comunicaciones comerciales no abusaran de los sentimientos de sus

destinatarios, como el miedo, la supersticion o la compasion.
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7. Las comunicaciones comerciales seran respetuosas con los derechos de
propiedad intelectual de terceros.

8. Las comunicaciones comerciales se interpretaran desde la perspectiva del
consumidor medio o miembro medio del grupo de destinatarios al que se dirigen o
afectan. A estos efectos, se realizara un analisis de conjunto de las comunicaciones
comerciales, sin descomponer ni descontextualizar sus partes integrantes,
atendiendo principalmente:

¢ Al significado propio y habitual de los términos empleados en relacion con los
demas términos, imagenes, sonidos y otros recursos de la comunicacion.

e Cuando proceda, se atendera asimismo a aquellas circunstancias que aparezcan
conjuntas y externas a la propia comunicacion comercial, que puedan influir en la
impresion o comprension del consumidor medio o del miembro medio del grupo de
destinatarios al que se dirige o afecta, tales como el lugar y tiempo de la realizacion
de la comunicacion comercial, medio de comunicacién, canales y modalidades de
comercializaciéon del producto o servicio al que se refieren, comunicaciones
comerciales anteriores o actuales relacionadas, o la estructura o composicion de la
oferta en el mercado.

Sin perjuicio de lo anterior, se podran analizar separadamente aquellas partes de la
comunicacién comercial que, por aparecer de forma especialmente destacada o
diferenciada respecto del resto de sus elementos, causen especial impacto en la
atencién prestada por el consumidor medio o del miembro medio del grupo de
destinatarios al que se dirige o afecta o en las expectativas que puedan generar.

A los efectos de este Cddigo, por consumidor medio se entendera el consumidor
normalmente informado y razonablemente atento y perspicaz dentro del grupo de
destinatarios de la comunicacion comercial analizada.

9. La empresa responsable de la comunicacion comercial soporta la carga de probar
la exactitud de las manifestaciones y afirmaciones hechas, incluidas las que realicen
aguellas personas cuyo testimonio se incluye en la comunicacion comercial, asi
como la carga de acreditar la 9 titularidad u obtencion de los derechos, licencias o

autorizaciones necesarias para la realizacion de la comunicacion comercial.
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8. FACTIBILIDAD DE LA INVESTIGACION

A continuacion, se presentan el presupuesto de tiempo y dinero disponible para la

ejecucion del proyecto de investigacion.

a. Cronograma

Las fechas presentadas en el cronograma mediante el Diagrama de Gantt obedecen

a las actividades a realizar en la ejecucién del proyecto, solo en la FASE 1 se han

dejado tres (3) dias para cualquier improvisto en el proceso de planificacion, en las

siguientes fases todas las actividades tienen sus precedencias. La demora en

cualquiera de los procesos afectara negativamente los lapsos establecidos de

entrega.

Cronograma de Actividades a realizar al ejecutar la investigacion

e
ﬁ tan | Nombre de tarea

7

4

I4

4 FASEY: INICIO

v Duraci» Comienzo

10dias

REVISION DE FUENTES DE INFORMACIGN 5 dias
ESTRUCTURA PRELIMINAR DE LA INVESTIGACION 5 dias

4 FASE 2: ORGANIZACIGN Y PRESENTACIGN 10dias
CONSOLIDACIGN DE DOCUMENTACION 3 dlias
DISENO DE LA INVESTIGACION 3dias
HERRAMIENTAS DE RECOLECCCIONE ddizs
INTERPRETACION

4 FASE3; EIECUCION 15dias
APLICACIGN DE HERRAMIENTAS §dias
ENTREVISTAS A ESPECIALISTAS Tdias

4 FASE4: CIERRE 5 dias
ANALISIS DE DATOS OBTENIDOS 3 dlias

CONCLUSIONES DELMERCADO AESTUDIAR ~ 1dlia
EVALUACION PRELIMINAR COMERCIALDELA  1dia

HERRAMIENTA WEB

lun 20-03-17
un 20-03-17
lun 27-03-17
lun 03-04-17
[un 03-04-17
jue 06-04-17
mar 11-04-17

lun 17-04-17
[un 17-04-17
jue 270417
[un 08-05-17
[un 08-05-17
Jue 11-05-17
vie 12-05-17

v Fin v

Omar 17 26mar17 (02abr17  09abr7  1Babr7  23abr'i7  0abe7  (Tmay
LXYvipmM ) sLxyvomM)sLxviDMlsLXVDMNI
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vie 14-04-17
mig 05-04-1;
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mié 26-04-1;
vie (30517
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mié 10-05-13
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vie 12-05-17

=

=1

e

Figura 15.- Cronograma — Diagrama de Gantt.
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b. Presupuesto de Recursos

A continuacion, se detalla los recursos financieros disponibles para la ejecucion de

estudio de mercado a realizar, en el mismo se especifica a las actividades

especificas a ejecutar, asi como también aquellos desembolsos por conceptos

varios. Se deja aproximadamente un 33.33% del total designado para cubrir déficit

presupuestario en la partida denominada Otros Gastos.

Tabla 3.- Presupuesto del Proyecto de Investigacion.

INGRESOS EN MILES DE BsF. EGRESOS EN MILES DE BsF.

PRESUPUESTO "PROYECTO DE INVESTIGACION"

Recursos propios 100.000,00| PAGOS POR ASESORIAS 20.000,00
LIBROS Y PAPELERIA 15.000,00
TRANSPORTE 20.000,00
TRANSCRIPCION 12.000,00
OTROS GASTOS 33.000,00
TOTAL INGRESOS 100.000,00)|TOTAL EGRESOS 100.000,00

63



CAPITULO IV. MARCO REFERENCIAL

Se establecen las bases estructurales de la propuesta de negocio a desarrollar,
inicialmente se realiza una revision de la vision y mision de la industria publicitaria
con el fin de tener bien definido el propdsito y fin del ejercicio comercial en el gremio
a incursionar. Posteriormente se presenta mision, vision y propuesta de valor
preliminar de la propuesta para finalmente detallar mediante el Business Canvas la

estructura del modelo de negocio.

1. LAINDUSTRIA
Como parte del proceso de definicibn conceptual del modelo de negocio que se
intenta plantear es necesario revisar las bases de la industria publicitaria en
Venezuela. Por su parte la Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA) establece
como objetivo estratégico del gremio que representa:
“ANDA tiene como propuesta esencial agrupar y vincular a las empresas
anunciantes en Venezuela para la defensa y mejoramiento profesional de
sus actividades comunicacionales con el fin de hacer eficiente la inversion,
asegurandoles una conducta imparcial, transparente y eficiente, enmarcada

dentro de las normas éticas y juridicas de la libre empresa y la economia de
mercado”. ANDA, recuperado desde sitio web oficial (2016).

Adicionalmente plantea una visién colectiva para el sector enmarcada en objetivos

del gremio los cuales se apegan al marco legal y moral del ejercicio profesional y

econdémico de la publicidad en el pais.

“OBJETIVOS GREMIALES

Defender y mantener el derecho de los Anunciantes establecido en la
Constitucién de la Republica para el libre ejercicio de la publicidad.

Proteger los intereses comunes de sus miembros, como generadores,
inversionistas y usuarios de la publicidad.

Representar a los anunciantes venezolanos en actividades nacionales e
internacionales relacionadas con la publicidad.

Promover, desarrollar, patrocinar y participar en todas aquellas actividades
que contribuyan a aumentar y afianzar el prestigio de la actividad publicitaria,
realizando los actos y obras que considere oportunos para elevar el nivel
ético, cultural y técnico de la actividad publicitaria y de sus profesionales.

Crear, fomentar y contribuir al mantenimiento de toda suerte de servicios
comunes e informaciones profesionales y estadisticas, que permitan la mejor
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orientacién de la publicidad y el mas amplio aprovechamiento de las
inversiones en el ramo.

Asesorar a los organismos oficiales en la elaboracién y redaccion de leyes,
reglamentos y acuerdos que afecten los intereses de la publicidad y
contribuir al estudio y perfeccionamiento de los instrumentos legales ya
existentes.

Procurar la solucién adecuada y justa de las diferencias que se susciten
entre los miembros e intervenir, como arbitro, en los conflictos que tengan
lugar entre estos y terceros.

Vigilar el fiel cumplimiento de los principios éticos entre los Anunciantes,
particularmente entre sus asociados y procurar la unificacién de las normas
en un Sistema de Autorregulacion, comdn a los distintos sectores
publicitarios.”

Destacar el alcance, el valor y la trascendencia de la publicidad en el
desarrollo del pais, y como recurso para garantizar la libertad de la
informacién, de la iniciativa y de la competencia de mercado, en
consonancia con el sistema economico y social vigente en Venezuela.”
ANDA, recuperado desde sitio web oficial (2016).

2. MISION
Deseamos ofrecer una nueva manera de hacer publicidad enfocandonos inicialmente
en las pequefas y medianas empresas especificamente en centros comerciales, asi

como también ofrecer oportunidades de compras para el publico en general.

3. VISION
Ser una empresa lider e innovadora del mercado publicitario ofreciendo

oportunidades de consumo y espacios para darse a conocer y crecer.

4. PROPUESTA DE VALOR

Ser una ventana directa a las oportunidades de mercado, mediante la publicacion de
ofertas, promociones y descuentos buscando que los clientes lleguen directo a los
consumidores y estos a su vez puedan encontrar opciones que le permitan ahorrar

tiempo y dinero.
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5. BUSINESS CANVAS
El presente modelo representa el boceto inicial de la idea de negocio a desarrollar, en el mismo se estructuran los
factores claves que determinaran de cierta forma la puesta en marcha del negocio, el mismo esta sujeto a posibles

modificaciones con el fin de aclarar la idea, ya que probablemente existan elementos que no han sido tomados en cuenta.

Business Model Canvas

Socios clave s I_.q.g;-..-m.ng elave ". Propusstaz de valor! =7 Relociones con clicntes ] Segmentos de cliente
- . — A —i e [
FOSIELES ALALDS = | enrocapo sw LoscuskTs
COMERCIALES REVISAR Lo, SITLIACIN DEL - = i JESTANYDS EN EL MERCADO? | CLIENTES POTENCIALES
-Empre s de deonroliowe b MERCADD —-'.:.'-f-eaf- = b‘.s Fymes = - Paguafics y  medanos
. 1. e spacio wee b donds proe dan o= = =
—HTE?_‘:': C=ntros PAESENTAR PROPUESTA Y p'::-:'anﬁ' gsutp s Coimes retmnbe ©esoblecidog &
comerncmies AMALZAR LA REACCHIN DE . DPOATUNIDADES DE JOMPRA centros comenciales de carass
=Erups Sembil LOE CLIEENTES -'"-:hr:-l.:'" :H'\::-:\I:-h'-:t: ) ;r' qLeE S encussrEbner Db o
—._ﬂ.g: neCi a:-_d-: Pubicdad ) ;:—.u::u = . ' =n PromiCCionErse ¥
nbe re sodias an pe re neosr 3 b . publicitarse enintarnat.
iniciativa.
- B r-_:::s d= ‘:--.EE-\:\. i Recurtos clave - ENFOCADD EN LOS Canales ¥ A CONSUMIDDRES FINALES
~AsoCiaciones de conmmidoes. il P - 1
- Grupos de inberd s | publicidsd o CONSUNMIDOR= h‘w - Consumidores de todas las
¥ mercade ol ENFOCADD EN LOS CLIENTES - Brindar 1n & spacc donds os ENFO-CADD EM LOS CLIENTES =dades, cuftums, mea, reBgon
- Consumidones. conEumidone - que desse sdguinn blenes
SNEDCADD EN LOS ) - pros e ENFOCADD EMN LOS productos o servidios en
= ch LU encontrar solo pubicided, P == . i
CONSUMIDDRES promociones, oferas oy COMEUNMIDOREE GES—:LEF'I::; p-';:wr :-:f_r L ol
die sousentos de oferenbe sen =L o Some roE.
OEENDE Do roiabe s
Estructuna de costed Fuentes de ingretos -
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Figura 16.- Business Model Canvas
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5.1 Aliados Claves
POSIBLES ALIADOS COMERCIALES
- Empresas de desarrollo web.
- Cémara de Centros comerciales.
- Grupo Sambil.
- Agencias de Publicidad interesadas en pertenecer a la iniciativa.
- Agencias de disefio.
- Asociaciones de consumidores.
- Grupos de interés (publicidad y mercadeo).

- Consumidores.

5.2 Actividades Clave
REVISAR LA SITUACION DEL MERCADO
- Estudio de mercado objetivo.
- Verificacién de necesidades de clientes objetivos en base a la propuesta.
- Afianzar relacion Clientes

- Establecer relaciones comerciales

PRESENTAR PROPUESTA Y ANALIZAR LA REACCION DE LOS CLIENTES

- Desarrollar una estrategia de marketing 360° para poder darnos a conocer
en el mercado.

- Realizar estudios de mercado a consumidores con el fin de afinar detalles
en cuanto a lo que desean y quieren ver.

- Desarrollar mecanismos de control sobre funcionamiento de herramienta

web en puntos de compra.

5.3 Propuesta de Valor
ENFOCADO EN LOS CLIENTES
- Deseamos poder brindarles a las pymes un espacio web donde puedan
promocionar sus estrategias comerciales a un sin fin de consumidores

objetivos en caracas.
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ENFOCADO EN LOS CONSUMIDORES
- Deseamos brindar un espacio donde los consumidores puedan
encontrar solo publicidad, promociones, ofertas y descuentos de

oferentes en centros comerciales.

5.4. Relacion con los Consumidores
¢ESTAMOS EN EL MERCADO?

- Posicionar a pequefios y medianos empresarios en el mercado a
través de la publicacién de estrategias comerciales y promocionales
en la web.

OPORTUNIDADES DE COMPRA
- Ofrecer distintas oportunidades a consumidores que deseen comprar

u obtener servicios de calidad ofrecidos por los clientes objetivos.

5.5 Segmentos
CLIENTES POTENCIALES
- Pequefios y medianos comerciantes establecidos en centros
comerciales de caracas que se encuentren interesados en

promocionarse y publicitarse en internet.

CONSUMIDORES FINALES
- Consumidores de todas las edades, cultura, raza, religion que desee
adquirir bienes productos o servicios en descuento, promocion u oferta

en un ponto comercial.

5.6. Recursos Claves
ENFOCADO EN LOS CLIENTES

- Desarrolladores web.
- Mercadodlogos especializados en marketing digital.

- Asesores comerciales que presten soporte a clientes.
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ENFOCADO EN LOS CONSUMIDORES

- Atencion especializada a quejas y reclamos de consumidores, en
cuanto al funcionamiento de la herramienta web, permitira
reinventarnos cada dia

- Realizar sondeo en sitios de funcionamiento del portal web.

- Focalizar los principales intereses del consumidor promedio que

utilice la herramienta web.

5.7 Canales
ENFOCADO EN LOS CLIENTES
- Establecer una plataforma web solida capaz de dar el soporte
necesario a los clientes obijetivo.
ENFOCADO EN LOS CONSUMIDORES
- Desarrollar una plataforma web que sirva de ventana a las

oportunidades que los anunciantes deseen publicitar.

5.8 Estructura de Costos RECURSOS NECESARIOS
DESARROLLO - Computadores
- Estudios de mercado - Oficina
- Publicidad y promocion. - Mobiliario
- Desarrollo web. - Mat. De Oficina.
- Lanzamiento - Redes
- Publicidad y mercadeo. - Servidor
- Costos asociados a focus groups. - Servicios
- Patentes - Nomina
- Servicios
- Alquiler
- Seguros
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5.9 Flujos de ingresos
INGRESOS REALES
- Pago por servicio publicitario.
- Aportes de Socios comerciales.
VALOR EN EL TIEMPO

- Valorizacién de la propuesta a largo plazo.
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CAPITULO V. DESARROLLO DE LOS OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. APLICAR UN ESTUDIO PILOTO AL MERCADO POTENCIAL

Como primer objetivo especifico se realizd un estudio piloto sobre el enfoque del
mercado potencial detectado en el primer capitulo del presente TEG con respecto a
la publicidad digital, el cual fue medido con la aplicacion de encuestas a una muestra
significativa de Pymes dedicadas a la comercializacién y prestacién de servicios en
distintos mercados, ubicadas en el Centro Comercial Lider (Caracas, Venezuela).

A continuacion, se dara mayor detalle del estudio aplicado.

1.1. Poblacion
Segun Tamayo y Tamayo (1997) “La poblaciéon se define como la totalidad del
fendmeno a estudiar donde las unidades de la poblacién poseen una caracteristica
comun la cual se estudia y da origen a datos de investigacién” (p.114). Siguiendo el

orden de ideas se establece la poblacidn estadistica a someter a estudio:

Poblacion finita: Actualmente desarrollan su ejercicio comercial 117 Pymes dentro del
Centro Comercial Lider (Caracas, Venezuela).

1.2. Muestra
También Tamayo y Tamayo (1997) explican: “es el grupo de individuos que se toma

de la poblacion, para estudiar un fenédmeno estadistico” (p.38).
Muestra significativa: 32 Pymes

Se calculé6 mediante el uso de la siguiente férmula para calculo de muestras en

poblaciones finitas:

N: tamafio de la poblacion = 117.

2
n = N*Z.p*q Z: intervalo de confianza 90%.
d*¥(N-1)+Z]*p*q d: margen de error 10%.
p: probabilidad de ocurrencia 80%.
g: 1-p=0.2

Formula 3.- Muestra Significativa
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La informacién ha de ser recabada utilizando un cuestionario disefiado con 8 preguntas
cerradas las cuales cuentan con una cantidad de 2 a 8 alternativas para su respuesta.

Este puede ser visualizado en el Anexo Al.

La primera pregunta se enfoca en identificar si es relevante o no para estas pequefas y
medianas empresas el uso de mecanismos publicitarios como medio para incentivar la
demanda de sus productos, bienes o servicios prestados. En cuanto a la segunda
pregunta, se busca indagar si el comercio conoce cuales son las vias para comunicar

sus estrategias comunicacionales.

La tercera pregunta estd enfocada a determinar por cual canal comunicacional estas
pequefias y medianas empresas prefieren publicitarse, entre las opciones se indican los
medios tradicionales: Prensa, Radio, Television; Publicidad no convencional (panfletos,
pendones, entre otros); Medios Digitales: Internet, Facebook, Twitter e Instagram.
Aungue las ultimas cuatro opciones se solapen dado que el internet es la base funcional
de las redes sociales, se colocan con la intenciébn de evaluar la inclinacion de los

comerciantes frente al fendmeno social digital.

En la cuarta pregunta se busca identificar si los comercios estan en disposicion de llevar
sus estrategias publicitarias al canal digital, para luego en la quinta pregunta indagar si
desearian poder contar con una empresa que mediante la contratacién de sus servicios

les proporcione un espacio en internet y adicionalmente le de otros beneficios.

En las preguntas seis, siete y ocho se busca indagar sobre los beneficios adicionales
(métricas) que se pudieran prestar como valor agregado al servicio de publicidad digital.
Siendo el enfoque principal la interaccion de los consumidores y los anuncios
publicitarios en el espacio ofrecido en internet, asi como también rasgos caracteristicos

de dichos consumidores.

Los datos recopilados tras la aplicacion del instrumento se presentan en el Gréfico 1.
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Gréfico 1.- Informacion Obtenida tras aplicacion del instrumento.
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1.3. Hallazgos de la aplicacién del instrumento
Los mecanismos publicitarios son considerados de suma importancia para el 94% de
los pequefios y medianos empresarios encuestados que desarrollan su actividad
economica dentro del Centro Comercial objeto a estudio, pues distintos factores tanto
internos del punto comercial (p.ej. ubicacion), como factores externos (ej. Situacion
pais), ponen en trabas al correcto desarrollo de la actividad comercial, o que dificulta
ampliamente obtener los resultados esperados mes a mes, obligando algunos
comerciantes a desistir del ejercicio comercial. El anterior analisis es fundamentado

en las respuestas a la pregunta numero 1, ver Gréfico 2.

PREGUNTA 1:
éConsidera en su negocio relevante el uso de medios o0 mecanismos publicitarios?

ES| ENO

30; 94%

Gréfico 2- Resultado pregunta 1

También el 74% de las pymes encuestadas consideran que facilmente pueden
publicitarse, sin hacer hincapié en el medio a escoger. Por otra parte, un cuarto de
las pymes encuestadas, considera que no es tan facil comunicar sus estrategias
publicitarias, dado que no conocen los mecanismos existentes, ni su costo asociado,
ni el alcance de dicha inversion, esto no quiere que no estén dispuestos a incursionar
en los canales publicitarios. Ver Grafico 3.
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PREGUNTA 2:
éConsidera usted que puede anunciarse o publicitarse facilmente?

Sl mNO

Gréfico 3.- Resultado pregunta 2
Por otra parte, se detecta mediante las repuestas asociadas a la pregunta 3 una
posible inclinacion hacia el canal digital, pues cerca 20 de las pymes encuestadas
percibe la red social “Instagram” como el canal por defecto para anunciarse, seguido
del “Internet” (paginas Web) elegido por un 18 de los comercios encuestados y
finalmente “Facebook” elegido por 15 de los comercios encuestados, dejando a un
lado los canales tradicionales y no convencionales. Ver Grafico 4.

PREGUNTA 3:
¢En cual de los siguientes medios prefiere anunciarse?
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Gréfico 4.- Resultados pregunta 3
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Siguiendo el mismo orden las respuestas obtenidas a la pregunta 4 reafirman la
inclinacion de las pequefias y medianas empresas encuestadas por el medio digital.
El 100% de estas indicaron que estarian dispuestas a publicitarse en internet
mediante una aplicacion web, red social u otro medio digital el cual les brinde la

oportunidad de estar presentes en este canal que tanto alcance posee. Ver Gréfico 5.

PREGUNTA 4:
Si pudiera anunciarse mediante una aplicaciéon web, red social o cualquier otro
medio digital ¢lo haria?

mSI mNO

32;100%

Gréfico 5.- Resultados pregunta 4

La pregunta 5 responde a la inquietud sobre la posibilidad de la creacion de una
empresa que preste servicio de publicidad en internet y adicionalmente brinde otros

beneficios el cual avalaron el 84% de las Pymes encuestadas. Ver Grafico 6.

PREGUNTA 5:
De conocer una empresa que le ofrezca un espacio en internet y adicionalmente
le brinde otros beneficios ¢ Usted invertiria o contrataria sus servicios?

mSI mNO

Grafico 6.- Resultados pregunta 5
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En base al hallazgo anterior la pregunta 6 (Ver Gréfico 7) responde a la necesidad de
los comercios encuestados por recibir informacion adicional al servicio de publicidad,
pues el 100% de estos consideran util toda informacion referente a las interacciones

de los consumidores con sus anuncios publicitarios.

PREGUNTA 6:
Adicionalmente a la posibilidad de publicitarse ¢cree importante el recibir informacion
de la interaccion de los consumidores con sus productos, ofertas y promociones
ofrecidas?

mSI mNO

32;100%

Grafico 7.- Resultados pregunta 6

La informacién relevante para las pymes en cuanto a las interacciones de los
consumidores vendria liderada por las “opiniones” de los consumidores en cuanto a
las estrategias comunicacionales publicitadas, seguido de la demanda traducida en
las veces que los consumidores acuden a la publicidad y finalmente los deseos de
los consumidores en cuanto a lo que realmente quieren comprar. Hallazgo en base a

respuestas de la pregunta 7. Ver Grafico 8.

PREGUNTA 7:
En base a la pregunta anterior, ¢ Cual de las siguientes interacciones de los
consumidores cree necesario conocer o estar informado?

I T T T T
L
IR

Gréfico 8.- Resultados pregunta 7
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Finalmente, la pregunta 8, indaga un poco mas sobre las caracteristicas e
interacciones de los consumidores con la publicidad en internet de estos comercios.
La informacion recopilada viene a responder cudles caracteristicas son mas
relevantes para las pymes, siendo las “veces compartidas” la interaccion mas
importante para el grupo de Pymes encuestadas, seguido de la “Ubicacion” de los
consumidores y quienes de estos marcan su publicidad como “Favorito”.
Ver Grafico 9.

PREGUNTA 8:
Tomando en consideracion que los consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, ¢Cuales de las siguientes opciones le parece importantes para su conocimiento?

comensrons |
eseaceon |
vwvorros | L e
e | e
wence coao [ NEOL R TR
o custa [ NANMIMINNINE
o 2 4

6 8 10 12 14
m PYMES

Gréfico 9.- Resultados pregunta 8

En el capitulo VI se da un andlisis mas detallado en cuanto a la interpretacion de
estos resultados obtenidos mediante el estudio aplicado a los pequefios y medianos

comerciantes en congruencia con el objetivo general del presente TEG.
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1.4. Open Innovation Canvas

B |

Figura 17.- Open Innovation Canvas, Proyecto de Emprendimiento Findoop!
Fuente: Adaptado de insight innovation (2017)

Disponible en: https://canvanizer.com/canvas/rLbt6D34j10tG
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Enfocado a los Clientes
Pymes y a los consumidores

Atacar el mercado
publicitario digital,
disenando una plataforma
digital que sirva medio de
canalizacién de estrategias
comunicacionales
(ocportunidades, ofertas,
promociones y
descuentos) gue las
Pymes con nuestro apoyo
pudieran desarrollar.

En tal sentido deseamos
desarrollar una aplicacién
web la cual sea facil de
manipular e intuitiva, en
la que los consumidores
se sientan a gusto, Siendo
electa por estos como
herramienta predilecta a
la hora de visitar puntos
comerciales en todo
nuestro territorio nacional.

Figura 18.- Seccion Strategy del Open Innovation Canvas
Fuente: Adaptado de insight innovation (2017)
El segmento de “Strategy” se refiere a las competencias base de la organizacion y
estas deberan direccionar las acciones de la empresa a la consecucion de los

objetivos estratégicos, procurando que la innovacién sea un factor determinante.

Este bloque de informacion establece la relacidén de la visiébn innovadora del proyecto
de emprendimiento y considerando el nicho de mercado identificado. En tal sentido

se define la estrategia competitiva.
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Que debemos hacer...

- Acercamiento a
clientes potenciales.

- Asesoramiento inicial
cobre tipo el tipo de
negocio que
desempefian.

- Tdentificar
oportunidades de vanta.
- Consolidacion de
Informacidn (productos
o servicio a
promocionar, tiempo,
imagen, entre otros).

- Propuesta disefio
cobre estrateqgia
comunicacicnal.

- Carga en pagina Web
anuncio publicitario por
periodo de tiempo
determinado.

- Levantamiento de
estadisticas sobre &l
anuncio publicado.

- Monitoric en punto de
venta (cliente) sobre
efectividad del anuncio.
- Dar feedback al clignte
sobre el éxito o fracaso
de la estrategia
comunicacional
implementada.

Figura 19.-Seccion Process del Open Innovation Canvas
Fuente: Adaptado de insight innovation (2017)

El segmento de “Process” se refiere al modelado del proceso de desarrollo del

producto y la administracion de las ideas.

En el presente bloque se definen las actividades requeridas para la prestacion del
servicio publicitario, dando estructura al producto final ofrecido por la compaiiia.
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Culture 5] Insert

Misién

Deseamos ofrecer una
nueva manera de hacer
publicidad enfocandonos
inicialmente en las
pequefias y medianas
empresas
especificamente en
centros comerciales, asi
como también ofrecer
oportunidades de
compras para el publico
en general.

Vision

Ser una empresa lider e
innovadora del mercado
publicitario ofreciendo
oportunidades de
compra y espacios para
darse a conocer y
crecer.

Valores

- Pasion.

- Integridad.

- Compromiso.

- Iniciativa.

- Sentido de innovacion.

Figura 20.-Seccion Culture del Open Innovation Canvas
Fuente: Adaptado de insight innovation (2017)

El segmento de “Culture” define la apreciacion comun de normas, comportamientos,

valores y actitudes y su reflejo en los procesos de la organizacion.

En el presente bloque se detalla la informacion en referencia a la vision, mision y
valores definidos para la organizacion presentados en el presente capitulo anterior,

en el cual se define la cultura organizacional del proyecto de emprendimiento.
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Plataforma y equipos

Se requiere de
ordenadores y
servidores web que
cuenten con la
capacidad técnica y
operacional que amerita
nuestro concepto
innovador.

Figura 21.-Seccion Technology del Open Innovation Canvas
Fuente: Adaptado de insight innovation (2017).

El segmento de “Technology” define los procesos y manipulacién de las tecnologias

en la organizacion.

Esta seccion hace énfasis en el uso de las tecnologias de la informacién en la
empresa; especificamente se plasma como estrategia principal ir a la vanguardia de
la tecnologia, con el fin de tener una plataforma y equipos aptos para dar servicio y
un producto final de calidad.
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Figura 22.-Seccion Market del Open Innovation Canvas
Fuente: Adaptado de insight innovation (2017).

El segmento de “Market” sugiere desarrollar el conocimiento que tenemos del
mercado, las variables que lo afectan y el mercado objeto de los servicios de la

organizacion.

Esta seccién se refiere al resultado del analisis estratégico realizado en el presente
capitulo, luego de la aplicacion del Estudio piloto a la muestra representativa de
Pymes. De igual forma se toma en consideracion los analisis presentados por
Tendencias Digitales en el estudio denominado “Penetracion y usos del internet”
(2016) en el capitulo | del presente trabajo especial de grado.
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Nuestros Aliados

- Pymes.

- Centros comerciales.
- Alcaldias.

- Agencias de
publicidad.

- Empresas de
desarrolio web e
infraestructura.

Figura 23.-Seccion Network del Open Innovation Canvas
Fuente: Adaptado de insight innovation (2017).

El bloque “Network” se refiere a los aliados en el proyecto de emprendimiento y los

roles que estos cumplen.

Esta seccion hace énfasis en los aliados comerciales, presentados en el Business
Model Canvas del capitulo 1V; en el que se hace referencia a los centros comerciales
del pais como principales aliados comerciales, posteriormente los pequefios y
medianos empresarios, asi como también las alcaldias en cuanto a los permisos y
procesos reglamentarios para el ejercicio de la publicidad y finalmente aquellas
Agencias de publicidad que se encuentren interesadas en ayudarnos a desarrollar la

propuesta.
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Acerca de Nuestro
Productos y Servicios

- Servicio de
publicidad web.
- Disenio de
publicidad web.
- Asesoria a
pequenos y
medianos
empresarios.

- Métricas sobre
desempeno de
anuncios.

Figura 24.-Seccion Product del Open Innovation Canvas

Fuente: Adaptado de insight innovation (2017)

El inciso “Product” hace referencia al valor que el producto le genera al consumidor y

al conocimiento que se tiene sobre el producto.

En la presente se detallan los servicios ofrecidos por la propuesta, los cuales segun
el estudio piloto aplicado a la muestra significativa son requeridos por los clientes

potenciales.
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Sobre las tendencias del
mercado

Por se un canal que
levantara y consolidara
informacion de los
productos y servicios
ofrecidos por las pymes
a nivel nacional
ubicadas en centros
comerciales, podemaos
contar con informacién
de primera mano, de los
productos y servicio con
mayor demanda en
dicho mercado.

La informacion referente
a las tendencias seran
de suma importancia
Wmmdimte;

Figura 25.-Seccion Trends del Open Innovation Canvas
Fuente: Adaptado de insight innovation (2017)

El sector de “Trends” se refiere a la forma en la que se adquiere informacion del

entorno y como se utiliza este conocimiento en la estrategia de la organizacion.

Este bloque hace referencia a la metodologia de recolecciéon de informacion referente
a las estrategias comunicacionales, como bien se explica seremos quienes
obtengamos la informacion de primera mano, situacién que nos favorece en gran
medida, la tarea sera analizar y compara la informacion obtenida con otras fuentes
de informacion, esto con el fin de dar retroalimentacion a nuestros clientes

potenciales.
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Del Recurso Humano

Se requiere:

Direccion Ejecutiva.
Direccion de Tecnologia &
Diseno.

Direccion de Proyectos.
Administracion.

Atencion al cliente.

De terceros

Se estudiara de requerirse
servicios tercerizados de
otras empresas

Figura 26.-Seccion People del Open Innovation Canvas

Fuente: Adaptado de insight innovation (2017)

El bloque “People” hace énfasis en los roles y responsabilidades asignadas al

personal de la organizacion y a las personas fuera de la matriz organizacional.

Esa seccion presenta los roles de un posible diagrama organizacional, asi como
también, hace mencién a los aliados, presentados empresas sub-contratadas que
puedan aportar sus conocimientos técnicos adicionales para el crecimiento de la

propuesta.
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1.5. Business Model Canvas Proyecto de Emprendimiento “Findoop”.
Como resultado del Estudio piloto del mercado de Pymes, se presenta a continuacién una versién mejorada a los fines
del proyecto de emprendimiento, el cual se acopla perfectamente a los requerimientos y necesidades detectadas en el
trabajo de campo, no obstante, no se descarta su posible modificacion, dado que las condiciones del entorno y la puesta

en marcha de la propuesta pudieran sugerir realizar ajustes.

Business Model Canvas

Socios clave Actividades clave =} Propuestas de wvalor | =" Relaciones con clientef = ) | Segmentos de cliente
i "-'b‘-- e "‘-....'F‘ —_— T
POSIBLES ALIADOS - ENFOCADO EM LOS CLIENTES - Establecer la marca en &l e
COMERCIALES - Acercamiento a clientes mercado de publicidad digital. CLIENTES POTENCIALES
- Pyme potenciales. -0Ofrecer a las Pymes un - Fidelizacion de  clisntes - i
_ GE'r‘l‘tI'l:I.S camercisles. - Busqueds de posibles espacie web donde pusdan potencizles mediante =l - Pequenas L rnie-:llam:-s
- Alcaldias calaboradores. promocionar sus estretegias compromisa en el crecimiento c,:_:-rnen:lantes gstnblecm:-s En
ias ici - Disefio de Plan de comercizles 3 un sin fin de de =stos. b
- Agendias de publicidad. - - A . ue 52 Encuentren interesados
Em Mdarketng. consumidores objetivos en - Serla primea opcion q -
- Emprasas de desarrollo web . . S en promoCionarse W
. - Revision de requerimientos Carscas. comunicacional para las
2 infraestructura. A — e publicitarse en internat.
Recursos clawve Ly EMFOCADO EM LOS Canales = | COMNSUMIDORES ANALES
i e | COMSUMIDORES el - Consumidores de todas las

- Sareguisre de ordenadorss edades, culturs, raza, religidn

) . - Brindar un espacio donde los - :
¥ servidores web que consumidores wedan o Dfr-:cer un espacio da que deses  adquiric  biznes
cuenten con la capacidad . | I:|FI=' ad comunicacion y soporte a las productas o servicios  en
o _ encontrar solo  publicida - L
tecnica y operadonal gue romocicnas ofertas ' fMEs. descuento, promocion u oferta
amerita nusstro concepto P ' ¥ - Canalizar quejas y reclamaos =n un ponto comerial.
innowadar. descuentos de .-::lf-.:re-nt;:s EN de los consumidores,
- Talento humano. centros comerciales. ofrecen aorendizzis.

Estructura de costes Fuentes de ingresos Ly
- Costos de Desarrollo RECURS0S NECZSARIOS = 4 INGRESOS ALTERMATIVOS... \_,,..-
- Costos de infraestructurs. = i . . . .

§ Equipcs. - Senvicio Publictaric - Membresia usuarios 3
- Costos Fijos - Flataformaz. iz=f i
- Costos variables | - Diz=no Web usUEnos VIR
. - Talento Humzno. - Asezorizs - Patrocinio.
- MEtricas - acuerdos Comerciales

Figura 27.- Business Model Canvas Proyecto de Emprendimiento “Findoop”
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En base al Modelo Planteado se procede a dar mayor detalle de las modificaciones
realizadas, esto con el fin de aterrizar la idea de negocio y tener una base para el

desarrollo de los objetivos siguientes del presente T.E.G.

1.5.1. Segmentacion de los Clientes
Hemos enfocado nuestro segmento en dos actores importantes para nuestro
ejercicio comercial, en una primera instancia nos enfocaremos en el mercado en
pequefios y medianos comerciantes que desarrollen su actividad dentro de centros
comerciales a nivel nacional, sin importar el mercado que atiendan. Estos desean
darse a conocer, pues los mecanismos existentes para la publicacion de sus

estrategias comunicacionales no les funciona del todo.

Por otra parte, y no menos importante nuestra atencion debe también ir dirigida a los
consumidores, quienes en mayor 0 menor proporcién con frecuencia visitan estos
centros comerciales por la comodidad que representan, quizas bajo el ideal de
encontrar “probablemente” de todo en un solo lugar. Por nuestra parte deseamos
brindar la oportunidad a estos de informarse referente a las oportunidades de
consumo que puedan encontrar en el centro comercial. Estos no estaran

condicionados para hacer uso de la herramienta web.

1.5.2. Propuestas de Valor
Con frecuencia quienes recorren un punto comercial en especifico no tienen tiempo
de recorrer tienda a tienda el punto comercial, ni mucho menos tienen a su alcance
obtener informacion de promociones, ofertas, descuentos y oportunidades que
puedan ser de su interés. Por otra parte, quienes desarrollan su actividad comercial
no necesariamente estan ubicados en los sitios mas concurridos del punto comercial,
asi como tampoco cuentan con las herramientas necesarias para darse a conocer,

aunado a estas condiciones el tema pais tampoco ayuda mucho.

La denominacion Findoop! se construye partiendo de la frase en inglés Find
Discounts, Offers, Oportunistas and Promotions o0 su equivalente en espaiiol
“‘Encuentra descuentos, ofertas, oportunidades y promociones”. Nace con la vision de

ser un canal comunicacional exclusivo donde se encuentren oferentes y
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demandantes, con la finalidad de detectar y poner a disposicibn aquellas

oportunidades que pudieran ser de beneficio para ambos. El valor agregado radica

en dos principios esenciales los cuales son:

Asesorar y promover: creemos necesario el dar herramientas de comprensién
a los pequefios y medianos comerciantes sobre los productos que disponen,
pudiendo mejorar la rotacion de aquellos productos que ya “se venden solos” y
garantizar la rotacion de aquellos que no se logran comercializar tan
facilmente, asi como también brindar la oportunidad de promover e incentivar
la comercializacion de estos.

Escuchar y entender: los consumidores quienes se benefician de la
adquisicibn de bienes y servicios poseen una herramienta de suma
importancia para los comerciantes, la cual radica en la apreciacién de lo que
adquieren o desean adquirir, por lo que canalizar estas sugerencias pudiera
ser de suma importancia para el comerciante, dado que en base a ellas
pueden mejorar sus productos y servicios, mejorando exponencialmente la

apreciacion por parte de los demandantes.

Atendiendo a los anteriores se lograr4 posicionar Findoop! de oferentes y

demandantes, convirtiéndonos entonces, en la herramienta por excelencia de estos a

la hora de disefiar o buscar estrategias comunicacionales de interés.

1.5.3. Relaciones con los Clientes.

Uno de nuestros objetivos como empresa es desarrollar relaciones estrechas y

duraderas con las pymes, realizando un trabajo conjunto mediante el que logremos el

crecimiento y desarrollo de ambas partes. Bajo tal conviccibn deseamos convertirnos

en el canal comunicacional preferido por nuestros clientes a los cuales asesoremos y

orientemos en el camino al éxito. En base estas premisas debemos tomar en

consideracion las siguientes acciones:

Mantenernos en comunicacién constante con nuestros clientes.

Dar soporte y asesoria en linea cuando el cliente lo requiera.
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e Someter a revision evaluaciones periddicas que nos hagan nuestros clientes

con el fin de mejorar el servicio.

Ejecutar las anteriores podra garantizar una excelente relacion con nuestros clientes,

pues ellos definiran el éxito o fracaso de la presente propuesta.

1.5.4. Recursos Claves

e Capital Humano

Inicialmente requerimos de capital humano calificado, de principios morales y éticos
bien definidos, que se identifiquen con valores propuestos para la organizacion, que
apuesten por el progreso de nuestra nacion bajo cualquier circunstancia. Los roles

necesarios para poner en marcha el negocio se detallan a continuacion:

Director Ejecutivo
Director de Tecnologia y Disefio.
Director de Proyectos

Administrador

NN

Asistentes Integrales de negocio.
El salario estimado para cada rol quedaria:

{o]8 CANTIDAD HONORARIO MES  TOTAL
v’ Director Ejecutivo 1.250.000| 1.250.000
v’ Director de Tecnologia y Disefio. 1.250.000/ 1.250.000
v’ Director de Proyectos 1.250.000| 1.250.000
v" Administrador 750.000 750.000
v' Asistentes Integrales de negocio. 600.000|  3.000.000

VR [k |k |-

e Recursos tecnoldgicos:

Otro requerimiento sumamente clave es contar con equipos y plataformas de una
excelente gama tecnoldgica, ya que dependemos directamente de la tecnologia para
desarrollar y mantener la aplicacibn web. A continuacion, se detallan los

requerimientos tecnolOgicos necesarios para la puesta en marcha de la propuesta:
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Tres (3) Laptops gama media.

Cinco (5) Ordenadores de Escritorio.

Un (1) Servidor Tower gama alta

Infraestructura de redes (cableado, swicht, routers, etc.)

Una (1) impresora multifuncional.

AN N N N NN

Programas y licencias.

e Espacio Fisico, mobiliario y consumible.

Se requiere de un espacio fisico como base central de operaciones, asi como

mobiliario de oficina y consumibles necesarios para el trabajo diario.

Alquiler de oficina, 80 Mts? aprox.
Dos (2) estantes maviles.

Ocho (8) escritorios.

Ocho (8) sillas.

Cinco (5) teléfonos.

AN N N N NN

Consumibles (Material de oficina en general).

Pudieran existir algunos otros recursos no plasmados en el presente modelo, por lo
gue este pudiera variar y ajustarse. Es necesario crear un fondo en el presupuesto

para mitigar posibles desviaciones.

1.5.5. Canales
Se deben crear canales para la atencion y soporte a nuestros clientes y

consumidores, en tal sentido proponemos los siguientes:
e Ofrecer un espacio de comunicacion y soporte a las Pymes.

e Canalizar quejas y reclamos de los consumidores, ofrecen aprendizaje.

1.5.6. Actividades Claves
Las actividades aqui descritas son de suma importancia para la puesta en marcha de

la propuesta:
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Acercamiento a clientes potenciales: el grueso del mercado esta compuesto
por pequefios y medianos empresarios, y estos requieren de mecanismos
adicionales a los existentes para la comunicacion de sus estrategias
comunicacionales, razon por la cual creemos necesario en una primera
instancia ir “puerta a puerta” contandoles sobre nuestro objetivo y alentarlos a
creer en nosotros, solo asi se podran afianzar las relaciones. En la medida
que se sientan mas identificados con nosotros, la cartera de clientes se
fortalecera.

Busqueda de posibles colaboradores: la puesta en marcha del negocio
requiere no solo de musculo financiero, sino también de experiencia en el
mercado. Razon por la que consideramos necesario buscar aliados
comerciales que nos puedan brindar apoyo financiero, asi como también
compartir aprendizajes que nos deje el ejercicio comercial, por tal motivo el
presente estudio representa las bases fundamentales para el disefio de un
modelo de negocio que nos sirva para vender esta exitosa idea.

Disefiar un plan de marketing: En la medida que mas consumidores utilicen la
herramienta web para informase sobre las ofertas, promociones, descuentos y
oportunidades de consumo disponibles en los centros comerciales a nivel
nacional, nosotros generaremos mayores ingresos, los cuales son de suma
importancia para la sostenibilidad de la compafiia. Bajo esta premisa los
consumidores representan el éxito o fracaso de la presente propuesta, en tal
sentido se requiere desarrollar un plan de marketing para determinar las
estrategias a implementar con el fin de llegar a tantos consumidores como se
requiera. En capitulos subsiguientes se desarrollard un plan de marketing
tentativo.

Revision de requerimientos técnicos: la tecnologia se encuentra en constante
cambio, asi como también las necesidades y requerimientos de quienes sacan
provecho de ellas. La base operacional de la presente propuesta radica en
equipos y plataformas informaticas de mediana y alta gama, razon por la cual
debemos someter a revision periddica los equipos adquiridos bien sea para

mantenimiento o para repotenciar los mismos.
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En la medida de lo posible se realizaran a estas actividades los ajustes necesarios,

con el fin de garantizar que generen el impacto deseado.

1.5.7. Socios Claves
En atencién al nicho de mercado detectado, la presente propuesta busca la
retroalimentacion como resultado del ejercicio comercial, en tal sentido consideramos
necesario establecer alianzas claves con actores determinantes en el mercado. A

continuacion, se detallan los mismos:

e Pymes
e Centros Comerciales a nivel nacional. e Empresas de desarrollo web
e Alcaldias. e infraestructura.

e Agencias de publicidad.

1.5.8. Estructura de Costos
Nuestra estructura de costos estara concentrada en 4 aspectos principales:

Salarios.

Infraestructura Tecnoldgica.
Gastos Administrativos.
Mercadeo.

1.5.9. Fuentes de Ingresos

Findoop! obtendra ingresos desde 5 posibles fuentes de ingreso:

1.5.9.1. Publicidad Web.

Nuestro objetivo es que el 60% de nuestros ingresos se obtengan de la publicacion
de las estrategias comunicacionales de nuestra cartera de clientes, estos se daran

de la siguiente manera:
¢ Ingresos por cada mil impresiones: precio promedio sera estimado en base los
costos asociados a la carga y mantenimiento de plataforma mas un 15% de
ganancia y volumen de ingreso vendra determinado por numero de clientes de
la cartera por la cantidad de publicaciones por mes y por la cantidad de

consumidores que visualicen la publicacion.

- Precio base mil impresiones (PbMI)= costos + 15%
- Volumen de ingresos: PbMI * Clientes que publiguen * Cantidad de
publicaciones * Cada mil consumidores que visualicen la publicacion.
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¢ Ingresos por cada 500 clics: el precio vendra dado por los costos asociados a
carga y visualizacion del detalle de la estrategia comunicacional, mas un 15%
de ganancia. Volumen de ingresos vendra determinado por las veces que los
usuarios hacen clics en el anuncio por la cantidad de clientes por la cantidad

de anuncios.
- Precio base clics (PbC)= costos + 15%
- Volumen de ingresos: PbC * Clientes que publiquen * Cantidad de
publicaciones * Cada 500 consumidores de den clic a la publicacion.
1.5.9.2. Diseio Web.

Por otra parte, el 10,5% de los ingresos seréd determinado mediante el disefio de las
publicaciones, donde se requerird artes, logos, demas instrumentos necesarios para
el disefio de la publicacion. Su precio vendra determinado por el mercado y los

costos asociados a los honorarios profesionales.

1.5.9.3. Métricas y Andlisis.
Con el fin de brindar a nuestros clientes un servicio 6ptimo ponemos a su disposicion
mediante el pago de una membresia trimestral las métricas y los analisis derivados
de la interaccion de los consumidores con su publicidad. Las cuales serviran de

andlisis para mejorar las estrategias existentes o futuras publicaciones.

1.5.9.4. Membresia Usuarios.
Se plantea cobrar una membresia a usuarios registrados que deseen ser informados
con precisidon sobre las oportunidades de compras existentes en los distintos centros

comerciales donde esté ubicado en base a sus preferencias y gustos.

1.5.9.5. Acuerdos Comerciales.
Por concepto de alianzas comerciales podremos establecer contratos donde
percibamos una cuota de los ingresos generados, por la implementacion de
estrategias de impacto a las publicaciones de las estrategias comunicacionales de

estos clientes.
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2. FACTIBILIDAD ECONOMICA

En el presente apartado se daran los resultados de la investigacion relacionados con el
desarrollo del objetivo de “Realizar un estudio de factibilidad Econdmica del
aplicativo web con el fin de determinar una estructura de monetizacién.” en el cual
se analizo la factibilidad economica del proyecto, la estructura de monetizacién de la
aplicacion web en base a los costos asociados y el tiempo en el que se dara el retorno
de inversion, por medio del andlisis del Valor Presente Neto (VPN), Tasa Interna de
Retorno (TIR) y la Rentabilidad Financiera (ROE).

2.1. Plan de inversion
Para poder llevar a cabo el proyecto de emprendimiento es necesario registrar una
compainiia la cual requiere para su formalizacion y entrada al mercado 5.000.000,00 BsF,

dicha cantidad monetaria proviene de recursos propios de los accionistas.

La inversion requerida para iniciar operaciones se estima sobre los 67.8 Millones de
Bolivares Fuertes., la cual compete a la adquisicion de equipos de oficina, redes,
mobiliario, alquiler de oficina, asi como también registro de marca, adquisicion de
patentes, desarrollo aplicacién web entre demas costos asociados al ejercicio comercial

de la compaiiia.

Se han determinado los montos de inversion en base a los precios actuales del mercado,
no se descarta aumento en los costos asociados dada la volatilidad de precios que
enfrenta hoy en dia el mercado venezolano, el cual posee una inflacién creciente que
segun el Fondo Monetario Internacional (FMI) se ubicara para el cierre del presente afio
sobre el 720%. (Reuters, 04/2017).

A continuacion, se presenta el plan de inversion estimado el cual requiere del 88% sea
financiado por organizaciones financieras publicas o privados; o de agentes particulares

en su defecto. (Ver tabla 4)
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Tabla 4.- Plan de Inversion, expresados en Bolivares Fuertes

PLAN DE INVERSION PROYECTO DE EMPRENDIMIENTO

0 PTO A > OTA
INVERSIONES
ACTIVOS FIJOS (PATENTE +REGISTRO) [N/A | 1 Bs.F  6.000.000,00 | Bs. F  6.000.000,00
EQUIPOS, MOBILIARIO Y MATERIALES
LAPTOPS EQUIP. 3 Bs.F_ 1.400.000,00 [ Bs. F__ 7.000.000,00
ORDENADORES DE ESCRITORIO EQUIP. 5 Bs.F  1.250.000,00 | Bs. F  7.000.000,00
SERVIDOR EQUIP. 2 Bs.F_ 2.250.000,00 [ Bs. F  4.500.000,00
SWITCHES EQUIP. 3 Bs.F  300.000,00|Bs.F  900.000,00
ROUTERS EQUIP. 2 Bs.F  625.000,00|Bs.F  1.250.000,00
FIREWALL LIC. 1 Bs.F_ 1.000.000,00 [ Bs. F _ 1.000.000,00
MOBILIARIO DE OFIC. MUEBLES 10 Bs.F  275.000,00|Bs.F  2.750.000,00
SUB TOTAL Bs. F_24.400.000,00
DESARROLLO Y PRUEBAS
DESARROLLO DE APLICACION WEB  [N/A | 1 Bs.F  6.500.000,00 [ Bs.F  6.500.000,00
SUB TOTAL Bs.F__ 6.500.000,00
CAPITAL DE TRABAJO
COSTOS VARIABKES MES 1 Bs.F_ 7.600.000,00 [ Bs. F__ 7.600.000,00
COSTOS FIJOS MES 1 Bs.F_ 7.500.000,00 [ Bs. F_7.500.000,00
SUB TOTAL Bs.F 15.100.000,00
GASTOS DE REGISTRO Y PUBLICIDAD
CONSTITUCION EMPRESA N/A 1 Bs.F  5.000.000,00 [ Bs. F 5.000.000,00
PUBLICIDAD N/A 1 Bs.F  2.500.000,00 [ Bs. F  2.500.000,00
SUB TOTAL Bs.F__ 7.500.000,00
SERVICIOS

ALQUILER DE OFICINA MES 1 Bs.F__ 900.000,00 Bs.F _ 900.000,00
SERVICIOS (AGUA, LUZ, TELEFONO)  |MES 1 Bs.F  650.000,00|Bs.F  650.000,00
SUB TOTAL Bs.F  1.550.000,00
INVERSION TOTAL Bs.F_61.050.000,00

El presente andlisis nos arroja un estimado aproximado de 61.050.000,00 BsF.
aproximadamente para la inversion inicial, el cual se descompone de la siguiente
manera: Inversiones en Patente y Registro de Marca de BsF. 6.000.000,00; Equipos,
Mobiliarios y Materiales BsF. 24.400.000,00; Desarrollo y Pruebas de Aplicacion Web
BsF. 6.500.000,00; Capital de trabajo compuesto de Costos Fijos y variables por BsF.
15.100.000,00; Gastos de Registro y Publicidad BsF. 7.500.000,00; Servicios por BsF.

1.550.000,00 BsF. Montos sujetos a cambio dada incontrolable variacion de precios.

Se dispone del monto en un 100% para arrancar operaciones.
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2.2. Analisis de Costos
Partiendo de la propuesta anterior sobre el plan de inversion, se ha determinado el
monto requerido de la inversion inicial, la cual asciende a los 61.050.000,00 BsF. En
base a este hallazgo se han elaborado los flujos de caja proyectados a cinco (5) afios
de operacion, los cuales se pueden apreciar en los anexos del A40 al A44. Fue
necesario estimar los ingresos por ventas el cual tiene ciertas premisas explicadas

en los anexos A34 al A39.

En la Tabla 5 se detallan los flujos de cajas financieros estimados para los primeros 5
aflos de operacion, asi como también el valor presente de los flujos obtenidos.
En el escenario pesimista, en el que los recursos son minimos, los costes asociados
varian a una razon constante, al igual que el niumero de clientes y de usuarios que
utilizan la herramienta web, y logrando apalancar en su totalidad la inversion
requerida, podemos apreciar como en el 2do Afio comienzan los ingresos a ser
representativos arrojando un flujo de caja financiero de 84.667.677 BsF. para el
cierre de ese afio, esto como resultado de la publicacion de estrategias
comunicacionales, disefio de publicidad web y membresia por parte de los clientes,

por los préximos 3 afios el crecimiento es exponencial.

Tabla 5.- Proyeccion Flujo de caja 5 Afios

PERIODO  FLUJO DE CAJA VP TASA

0 -156.796.005 -156.796.005 24%
1 -167.429.288 -135.023.619
2 80.575.146 52.403.191
3 8.151.845.187 4.275.538.957
4 80.826.294.254 34.187.388.476
5 791.446.141.331| 269.968.404.719

VPN 308.191.915.719(>0

TIR 5,147|>0

ROE 1965,559747

*Flujo de Caja, Valor Presente y Valor Presente Neto
Expresados en Millones de BsF.

Con dicha estimacion se no se prevé flujos de caja positivos para el primer afio de

operaciones. Cerrando el segundo afio se estima un flujo de caja de 84.667.677 BsF.
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En el tercer afo se estima rentabilidad estimada de 8.227.314.681 BsF. Para el
cuarto afio de operaciones el flujo de caja sera de 34.116.583.490 BsF. y finalmente
para el quinto afio por operaciones comerciales se preve un flujo de 84.641.745.531
BsF.

A continuacion, se presentan en los graficos 10 y 11, la fluctuacion anualizada de los

flujos de caja y el valor presente, respectivamente.
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Grafico 10.- Flujo de Caja Anualizado
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Gréfico 11.- Valor presente de los Flujos de Caja anualizados.

2.3. Calculo del Valor Presente Neto y Tasa Interna de Retorno
En la Tabla 5 se aprecian debajo de los periodos de la proyeccion del flujo de caja
datos adicionales que corresponden a los célculos del Valor Presente Neto (VPN),

Tasa Interna de Retorno (TIR) y el indice de rentabilidad financiera (ROE)

Basicamente estos célculos son realizador por la herramienta de trabajo Microsoft
Excel y coinciden exactamente con los calculos manuales basados en las formulas
plasmadas en el capitulo Il del presente TEG. El valor de VPN obtenido fue de
47.376.780.162 BsF. para una tasa de interés del 24% para un periodo de 5 afios.
Por su parte la TIR dio como resultado un 368%.
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2.4. Célculo de Rentabilidad Financiero (ROE)
El calculo de la ROE fue realizado mediante la ecuacién (C), considerando el valor
VPN obtenido en el calculo anterior como valor de Beneficio Neto (BN) y el monto de
inversion inicial de 61.050.000,00 BsF como el valor de Fondos Propios (FP), se

determina que el valor de ROE para este caso de estudio es del 30.215%.
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3. BASES INSTITUCIONALES

En el presente capitulo se realizara revision del marco juridico que regula la actividad
publicitaria en Venezuela, esto con la finalidad de determinar o no la factibilidad de la
propuesta. Inicialmente considero necesario establecer los pasos requeridos para la
conformacion de una compafia segun los requerimientos exigidos por la legislacion

venezolana.

3.1. Procedimientos y obligaciones requeridas para la conformacion de
una compaifia.
En base a lo anterior se describen a continuacién los procedimientos y

obligaciones adquiridas en la constitucion de una empresa

3.1.1. Procedimientos
A continuacion, se indican los pasos a seguir para la formalizacién de

la compainia:

e Elaborar el Acta Constitutiva

e Busqueda y definicion de la razén social.

e Reserva de la razon social en el registro Mercantil.

e Abrir cuenta bancaria en la que se depositaran 6.000.000, BsF.

e Presentar en el Registro Mercantil el acta constitutiva.

e Definir comisario de la compafiia, contador publico.

e Adquirir libros contables, sellarlos y foliarlos.

e Publicar el documento de constitucion de la empresa en un diario
de circulacion nacional.

e Registrar la empresa en el seguro social.

e Validar Registro de Informacion Fiscal.
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3.1.2. Obligaciones
En detalle obligaciones que en las que se incurre por el ejercicio

comercial:

e Impuesto Sobre La Renta (I.S.R.L.)

e Impuesto al Valor Agregado (I.V.A.)

e Seguridad social Obligatoria

e Régimen de prestacion de empleo

e Reégimen prestacional de vivienda y Habitacion

e Deduccién de impuesto sobre la renta de los empleados

e Instituto Nacional de Capacitacion y Educacion Socialista
(LN.C.E.S.)

e Cualquier reglamentacion extraordinaria impuesta en gaceta

oficial.

3.2. Marco juridico regulatorio

A continuacion, se realizara una revision de los distintos instrumentos juridicos
bajo los que se rige el mercado publicitario, se desarrollara el presente segun
lo determinado en el capitulo Il inciso 3 sobre las bases legales, donde se usé

la piramide Kelsen como herramienta de jerarquizacion juridica.

3.2.1. Nivel Supra Legal o Rango Constitucional
Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (C.R.B.V.
1999)

Nuestra carta magna establece en base al ejercicio comercial de

cualquier indole:

TITULO lII. De los derechos humanos y garantias,
Capitulo V. De los derechos sociales y de las familias:

v' Articulo 88. “El Estado garantizara la igualdad vy
equidad de hombres y mujeres en el ejercicio del
derecho al trabajo. El Estado reconocera el trabajo del
hogar como actividad econdémica que crea valor
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agregado y produce riqueza y bienestar social. Las
amas de casa tienen derecho a la seguridad social de
conformidad con la ley” (C.R.B.V.).

TITULO VI DEL SISTEMA SOCIOECONOMICO
Capitulo 1- Del régimen socioeconémico y de la funcion del Estado en la
economia:

v' “El Estado debe orientar las politicas macroeconémicas
y sectoriales para promover el crecimiento y el
bienestar. Se reconoce como esencial la accion
reguladora del Estado para establecer un marco
normativo estable que brinde seguridad juridica a la
actividad econdémica, postulando una economia abierta
a las inversiones extranjeras y garantizando que éstas
estaran sujetas a las mismas condiciones de la
inversion nacional.” (C.R.B.V. 1.999)

Capitulo VII- De los derechos econémicos

v' Articulo 112. “Todas las personas pueden dedicarse
libremente a la actividad econémica de su preferencia,
sin mas limitaciones que las previstas en esta
Constitucion y las que establezcan las leyes, por
razones de desarrollo humano, seguridad, sanidad,
proteccién del ambiente u otras de interés social. El
Estado promovera la iniciativa privada, garantizando la
creacion y justa distribucién de la riqueza, asi como la
produccion de bienes y servicios que satisfagan las
necesidades de la poblacién, la libertad de trabajo,
empresa, comercio, industria, sin perjuicio de su
facultad para dictar medidas para planificar, racionalizar
y regular la economia e impulsar el desarrollo integral
del pais.” (C.R.B.V. 1.999)

v' Articulo 118. “Se reconoce el derecho de los
trabajadores y trabajadoras, asi como de la comunidad
para desarrollar asociaciones de caracter social y
participativo, como las cooperativas, cajas de ahorro,
mutuales y otras formas asociativas. Estas
asociaciones podran desarrollar cualquier tipo de
actividad econémica, de conformidad con la ley. La ley
reconocera las especificidades de estas
organizaciones, en especial, las relativas al acto
cooperativo, al trabajo asociado y su caracter
generador de beneficios colectivos.” (C.R.B.V. 1.999)
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3.2.2. Nivel Legal

A la fecha no hay un instrumento legal referido propiamente al
mercado digital, pero si existen instrumentos dirigidos a regular y
condenar la actuacion de aquellas empresas que deseen
promocionarse por los medios tradicionales, probablemente aquellas
empresas que han decidido incursionar en mercado el mercado

digital, han adaptado sus requerimientos a las normativas vigentes.

Tales normativas basicamente buscan configurar la manera en la que
se publican las estrategias comunicacionales de las empresas
publicas y privadas, garantizando la inexistencia de factores no
apropiados para los consumidores o demandantes. Algunos factores

no apropiados se detallan a continuacion:

Violencia.

Instigacion al consumo de sustancias nocivas para la salud.
Promover falsas expectativas sobre un producto o servicio.
Promocién de productos no avalados por instituciones publicas.
Odio,

Racismo.

N N N NN

Entre otros.
Algunas leyes que en base a lo anterior regulan el mercado:

Cdbdigo de Comercio (1955)

Ley de Responsabilidad Social en Radio y Television (2011).

Ley Organica de Proteccion al Nifio, Nifia y Adolescente (2007).
Ley Organica del Poder Publico Municipal (2010).

Ley de Transporte y Transito Terrestre (2008).

Ley de Impuesto sobre Alcohol y Especies Alcohdlicas (2007).
Ley Organica de Salud (1998).

Ley para la Prohibicion de Videojuegos y Juguetes Bélicos
(2009).

o O O O O o O o
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3.2.3. Niveles Sub Legal
En el presente apartado se encontrardn aquellos decretos,
providencias, normas, entre otras que en menor impacto pudieran
regular el mercado publicitario, los cuales pueden ser totalmente

adaptables al canal digital.

- Normativa de la Asociacién Nacional de Anunciantes y de la
Federacion Venezolana de anunciantes. Bajo la cual se
determina la actuacion Etica de quienes participen activamente
en el mercado publicitario.

- Reglamento Parcial Nro. 1 de la Ley del Deporte (1991), Art. 44,
prohibe la publicidad de licores y cigarrillos en eventos deportivos
donde participen menores.

- Decreto 1.477(1987), Establece los requisitos que deben
acompafar la solicitud de permiso para publicar productos

farmacéuticos y cosméticos.

Como se observo en el estudio desglosado de los niveles de jerarquizacion juridica,
indirectamente muchos de estos estatutos pueden regular la actuacién de quienes
promocionen sus bienes y servicios, pero no hay una herramienta juridica que esté

orientada a las comunicaciones canalizadas por medios digitales.
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4. PLAN DE IMPLEMENTACION.

A continuacion, se desarrolld6 una propuesta al Plan de Implementacion el cual esta
basado en un modelo de implementacion desarrollado por Prof. Meyer, y Prof. Kolb
para La Escuela Politécnica Federal de Zurich (ETH Zurich), el cual fue adaptado a

los requerimientos necesarios para el presente proyecto.

4.1. Informacién General del proyecto.
El presente proyecto nace con la intencion de crear un canal adicional de
comunicacion en el que pequefios y medianos comerciantes tengan la oportunidad
dar a conocer sus estrategias comunicacionales, asi como también crear un modelo
de negocio sustentable en el mediano — largo plazo. El proyecto tiene como finalidad
la constitucibn de una empresa y el desarrollo de una herramienta web para la
publicacién de descuentos, ofertas, promociones y oportunidades de compra que
pudiera interesarle al publico en general que visite los Centros Comerciales a nivel
nacional. Los costos asociados ascienden a los 61.05 Millones de Bolivares Fuertes,
detallados en el inciso 2.1. del capitulo V del presente T.E.G, una vez disefiada la
propuesta pudiera tomar de 1 a 3 meses la puesta en marcha de la compafia. En
una primera instancia no contamos con organizaciones interesadas aun en la
propuesta, pero se estima como resultado del presente T.E.G. disefiar un plan de
negocio que sea atractivo para inversionistas que pudieran financiar parte del
proyecto. En base a los resultados que diera la implementaciéon del presente
proyecto, se disefiarian otros con los cuales se apuntara al crecimiento de la

compainia.

4.2. Objetivos del Plan de Implementacion.

Objetivo del Proyecto:

Crear y establecer una Serequiere definir los procesos a seguir derivados de la
compafiia que se dedicara a ALTA constitucién de una compafiia y su puesta en

la publicidad y promocién funcionamiento, enfocandonos en la gestion de integracion,
de estrategias alcance, tiempo, costos, calidad, recursos humanos,
comunicacionales de comunicaciones, riesgos y procura.

pequefas y medianas

empresas.

Objetivo Funcional

Determinar la gestion del ALTA Definir el cronograma de actividades.
tiempo requerido para la
puesta en marcha de la
compafiia.
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Objetivo del Proyecto:

Crear y establecer una Se requiere definir los procesos a seguir derivados de la
compaiiia que se dedicara a ALTA constitucién de una compafiia y su puesta en

la publicidad y promocion funcionamiento, enfocandonos en la gestion de integracién,
de estrategias alcance, tiempo, costos, calidad, recursos humanos,
comunicacionales de comunicaciones, riesgos y procura.

pequefas y medianas

empresas.

Determinar los recursos ALTA Como medida de factibilidad se requiere definir y puntualizar los
humanos, financieros y requerimientos necesarios para la puesta en marcha de la
logisticos necesarios para la propuesta.

implementacion del proyecto

Definir los riesgos asociados a ALTA Disefiar una matriz de riesgo asociada a la implementacion del
la implementacion del presente proyecto.

proyecto.

Objetivos del Negocio

Definir el tiempo en el que se MEDIA Se requiere determinar el tiempo en el que se podran comenzar
podra comercializar. las operaciones comerciales.

Determinar costos y calidad MEDIA Enfocado en determinar los costos reales y la calidad para dar
asociada a la implementacion un servicio de calidad.

del proyecto.
Objetivos Tecnoldgicos

Determinar equipos MEDIA Especificar los equipos y otros requerimientos tecnoldgicos
necesarios para la para la puesta en marcha del negocio.

implementacion.

Estructurar medios de soporte. MEDIA Se requiere definir cuéles seran los medios que sirvan de

soporte a las operaciones comerciales

Objetivos de Calidad

Fortalecer la gestion de las MEDIA En relacion al disefio de un cuadro integral de
comunicaciones

Mitigar posibles desviaciones MEDIA
en el presupuesto requerido

Restricciones:

Impacto ambiental de la Por ser una compafiia enfocada al mercado digital se deben

propuesta. establecer estrategias para la reduccion de consumo de
energia

Estandares técnicos Por no ser especializados en sistemas no podemos medir los
estandares de infraestructura y equipos

Tiempo. Poca disponibilidad de tiempo, a mayor tiempo mayores costos.

Presupuesto Limitado No se cuenta con recursos econdmicos para desviaciones en el

proceso de implementacion.

4.3. Alcance del Proyecto.
El proyecto tendra como finalidad la definicion y estructuracién de la compafiia, sin
gue implique la puesta en marcha de las operaciones comerciales, se trata de un
ejercicio académico en el que se desea esquematizar desde la Optica de la gerencia
de proyectos todos los procesos necesarios para la operatividad del negocio.
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4.3.1.

Incluido.

Se han definido los entregables en funcion del diccionario de la estructura

desagregada de trabajo, quedando conformada por 9 paquetes de trabajo para 32

actividades claves en para la consecucion del Objetivo del proyecto.

Tabla 6.- Entregables del Proyecto de emprendimiento.

PAQUETE 1.D.

NOMBRE
CONSTITUCION DE LA EMPRESA

DESCRIPCCION

PRESENTAR ACTA CONSTITUTIVA

Presentar ante el registro
principal acta constitutiva de
la empresa, contentiva de
estatutos y designacién del
comisario

CREACION DE CUENTA BANCARIA JURIDICA

Crear una cuenta bancaria
bajo la denominacién
comercial registrada, monto
apertura 6,000,000,00 BsF.

PUBLICACION DE CONSTITUCION DE COMPARNIA

Publicar en prensa de
circulacién nacional la
constitucién de la compaiiia
"Corporaciéon digital
Advertising, C.A."

OBLIGACIONES EMPRESARIALES

1.1.4.1

VALIDACION DE REGISTRO DE INFORMACION FISCAL

Validar registro

1.1.4.2

INSCRIPCION EN SEGURO SOCIAL

Acudir a Instituto
Venezolano de Seguros
Sociales.

1.1.4.3

INSCRIPCION EN BANAVIH

Acudir a Banco Nacional de
Vivienda y Habitat

1.1.4.4

INSCRIPCION EN INCES

Acudir al Instituto Nacional
de Capacitacién y Educacion
Socialista

1.1.4.5

INSCRIPCION EN MPPPST

Acudir al Ministerio del
Poder Popular para el
Proceso Social del Trabajo

1.1.4.6

INSCRIPCION EN SENIAT

Acudir al Servicio Nacional
Integrado de Administracién
Aduaneray Tributaria

1.1.4.7

INSCRIPCION EN IND

Acudir al Instituto Nacional
de Deporte

1.1.4.8

INSCRIPCION EN FONA

Acudir al Fondo Nacional
Antidrogas

ESPACIO REQUERIDO

1.2.1.1

DISTRIBUCION DEL ESPACIO

Realizar un estudio del
espacio adquirido para el
asentamiento de la
compaiiia.

3 1.2.1.2

DISENO DE INFRAESTRUCTURA TECNOLOGICA

Disefar junto con empresa
tercerizadas la ubicacién de
la infraestructura

tecnoldégica de la compaiiia

1.2.1.3

DISENO DE VIAS DE ESCAPE

Disefar rutas de escape
oficina.

1.2.1.4

UBICACION DE UNIDADES DE NEGOCIO

Distribucién del espacio
adquirido.
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PROCURA

1.3.1.1

ADQUISICION DE MUEBLES DE OFICINA

Referido a la adquisicion de
muebles de oficina (
escritorios, sillas, archivos)

1.3.1.2

SANITARIOS

Adquisicién de sanitarios o
reparacion de los existentes.

1.3.2.1

ADQUISICION DE EQUIPOS DE OFICINA

Referido a la adquisicion de
ordenadores de escritorio,
laptops, impresoras, entre
otros

1.3.2.2

ADQUISICION DE SERVIDORES

Adquisicién de equipos
tecnoldégicos para manejo de
informacién interna.

1.3.2.3

REDES

Adquisicion de redesy
sistemas de comunicacion
interna

1.3.2.4

CONSUMIBLES

Referido a la adquisicion de
consumibles y materiales de
oficina

INSTALACION INFRAESTRUCTURA

1.4.1.1

ELECTRICAS

Comprende la instalacién de
equipos eléctricos de
seguridad, transformadores,
protectores, iluminacion,
entre otros.

1.4.1.3

SANITARIAS

Comprende la instalacién y
acordonamiento de
sanitarios.

INSTALACION SISTEMAS

1.4.2.1

MOBILIARIO

Comprende la instalacién
del mobiliario adquirido asi
como redistribucidon del
espacio de ser necesario

1.4.2.2

EQUIPOS

Comprende la instalaciéon de
los equipos tecnoldégicos
adquiridos asi como también
las redes.

CONFIGURACION SISTEMAS

1.5.1.1

ADQUISICION DE LICENCIAS

Comprende la busqueday
pago por licencias necesarias
de los programas requeridos
para la puesta en marcha del
negocio.

1.5.1.2

INSTALACION DE REDES Y SISTEMAS OPERATIVOS

Compra de licencias de
software administrativos, de
seguridad informatica,
sistemas operativos,
programas y otros.

1.5.1.3

INSTALACION DE SOFTWARE

Adquisicién e instalacién de
redes y sistemas de
seguridad.
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GESTION DE CALIDAD

Instalacién de software y
1.5.2.1 TESTEO DE REDES Y SERVIDORES programas en todos los
equipos existentes.

Realizacion de pruebas en

1.5.2.2 PRUEBA REMOTA DE FUNCIONAMIENTO ORDENADORES . ) )
equipos, sistemas y afines.

GESTION DE RECURSOS HUMANOS

Comprende la contratacién
de recurso humano

1.8.1 EJECUTIVO ejecutivo requerido parala
puesta en marcha de la

9 compaiiia

Comprende la contratacion
de recurso humano integral
requerido para la puestaen
marcha de la compafiia

1.8.2 ADMINISTRATIVO

4.3.2. Excluido.
Quedan excluidas del presente plan de implementacion las actividades requeridas
para el desarrollo de aplicacion web, pues esta es realizada por un tercero y

actualmente se encuentra en la fase de desarrollo.

4.4. Organizacion.
El proyecto para su inicio comercial requerira de un equipo conformado por 9

personas las cuales deberan cumplir los siguientes roles:

Tabla 7.- Roles requeridos

ROL CANTIDAD
v" Director Ejecutivo
v’ Director de Tecnologia y Disefo.
v’ Director de Proyectos
v' Administrador
v’ Asistentes Integrales de negocio.

VR Rk |m

4.4.1. Limites organizacionales e interfaces.
Inicialmente el proyecto se encuentra en la fase de estructuracion, ya han sido
definidos los recursos necesarios para su puesta en marcha. Los terceros
interesados en la propuesta son nuestros clientes potenciales, quienes mediante un
estudio piloto de mercado dejaron evidencia de lo necesaria que es la herramienta

web para la publicacién de sus estrategias comunicacionales.
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No existen limitantes para entre el presente plan de implementacion y la compafiia,
puesto que el director de proyecto es accionista de la misma, lo que le da privilegios

sobre la informacion requerida y recursos.

En cuanto a limitaciones con terceras partes, la gerencia del proyecto determinara en
la medida que su direccibn pueda o no suministrar informacion relevante del
proyecto, los terceros solo deben estar enfocados en realizar las tareas por las que

fueron subcontratados.

4.4.2. Los Propietarios de los Recursos.

Los recursos disponibles son propiedad de la empresa a registrar.

4.4.3. Los Receptores.
El receptor de cada uno de los entregables sera el Director Ejecutivo de la
organizacién que requiere el presente proyecto. Esto como garantia de su revision y

aprobacion.

4.4.4, Subcontratistas.
Se requerira servicios subcontratados para la ejecucion del presente plan de

implementacion.

4.4.5. Proveedores.
A continuacion, se detallan los proveedores de servicios requeridos para la
consecucién de los entregables definidos en el inciso 4.3.1 del presente pan de

implementacion.

COMPANIA ENTREGABLE COMENTARIO

Reno Art. C,A, 1211-1.214 SOLO DISENOS

Decorpul, C.A. 1.31.1,/1.4.21 MOBILIARIO E INTALACION
Corporacion XDV 1.3.2.1-1.3.24/1.4.2.2. EQUIPOS E INSTALACION
SURTELCO 151.1.-15.2.2 INSTALACION Y PRUEBAS
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4.4.6. Funciones Cruzadas

A continuacién, se detallan aquellas funciones que de la compafia que estan

involucrada en el proyecto

AREA DEPARTAMENTO COMENTARIO ADIC,

Producto Direccion Ejecutiva Responsable del desarrollo de Productos
Mercadeo Direccién Ejecutiva Responsable de Estrategias de Mkt.
Ventas Direccion Ejecutiva Responsable de la gestién comercial
Servicio Administracion Garantes de nivel de servicio
Capacitacion Administracién Responsable de la Capacitacion

Calidad Direccién de Proyectos | Garante

Tecnologia Direccién de Tec. y Dis. | Responsable

Suministros Administracion Encargado del suministro y administracion
Costos y Gastos | Administracion Responsable

Proyectos Direccién de Proyectos Responsable

4.5.

Organizacion de la Direccién de Proyecto
El equipo de Proyecto estard conformado por un Director de Proyecto y dos

colaboradores, esto motivado a que la compafiia para la cual se disefia el presente

plan de implementacion es pequefa, y que el Director de proyecto forma parte de

dicha compaiiia.

DIRECTOR DE PROYECTO

ANDRES MOSQUEDA

LIDER |

LUIS PUENTES

LIDER 1l

JOANA GONZALEZ

Figura 28.- Diagrama Organizacional del Proyecto.
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4.5.1. Gerencia del Plan de implementacién

ROL

FUNCIONES

Director de Proyecto

Dirigir, corregir, medir,

Lider de proyecto |

Coordinacion y gestidn del tiempo y actividades.

Lider de proyecto Il.

Gestion de comunicaciones y calidad.

4.5.2. Funciones internas del plan de implementacion.

FUNCION

RESPPONSABE

COMENTARIO

Gestion de Calidad

Lider de proyecto Il

Garante de los requerimientos de
calidad.

Gestion de Comunicaciones

Lider de proyecto Il.

Responsable de las
Comunicaciones.

Gestion de Costos

Director de Proyecto

Garante de revision de costos
asociados.

Gestion de tiempo y ejecucion

Lider de proyecto |

Responsable de cumplir con la
planificacion.

Gestion de Procura

Lider de proyecto |

Garante de las adquisiciones.

Control de Riesgos

Director de Proyecto

Responsable de identificar factores
de riesgo

Gestidn de Integracion

Director de Proyecto

Responsable de los elementos
propios del proyecto, constitucién,
entre otros.

4.5.3. Equipo de proyecto.

FUNCION

DISPONIBILIDAD HRS

OBSERVACIONES

Director de Proyecto

840 hrs.

Estara al 100% durante la ejecucion
del plan de implementacion

Lider de proyecto | 320 hrs. Solo participara en el 38% de la
ejecucion del Proyecto en
actividades puntuales

Lider de proyecto Il 320 hrs. Solo participara en el 38% de la

ejecucion del Proyecto en
actividades puntuales
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4.6.

Cronograma de actividades y presupuesto

4.6.1. Estructura desagregada de trabajo

Tabla 8.- Estructura desagregada de trabajo (WBS)

WBS PROYECTO

1 COMPANIA DEDICADA A LA PUBLICACION DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES DE PYMES
1.1 CONSTITUCION DE LA EMPRESA

1.1.1 ELABORACION DE ACTA CONSTITUTIVA

1.1.2 DEFINICION Y RESERVA DENOMINACION COMERCIAL
1.1.3 REGISTRO MERCANTIL

1.1.3.1 PRESENTAR ACTA CONSTITUTIVA

1.1.3.2 CREACION DE CUENTA BANCARIA JURIDICA

1.1.3.3 PUBLICACION DE CONSTITUCION DE COMPARNIA
1.1.4 CUMPLIMIENTO DE OBLIGACIONES INSTITUCIONALES
1.1.4.1 VALIDACION DE REGISTRO DE INFORMACION FISCAL
1.1.4.2 INSCRIPCION EN SEGURO SOCIAL

1.1.4.3 INSCRIPCION EN BANAVIH

1.1.4.4 INSCRIPCION EN INCES

1.1.45 INSCRIPCION EN MPPPST

1.1.4.6 INSCRIPCION EN SENIAT

1.1.4.7 INSCRIPCION EN MPPPD

1.1.4.8 INSCRIPCION EN FONA

1.2 ESPACIO FISICO

1.2.1 OFICINA

1.2.1.1 DISTRIBUCION DEL ESPACIO

1.2.1.2 DISENO DE INFRAESTRUCTURA TECNOLOGICA

1.2.1.3 DISENO DE VIAS DE ESCAPE

1.2.1.4 UBICACION DE UNIDADES DE NEGOCIO

1.3 PROCURA

1.3.1 AMOBLADO

1.3.1.1 ADQUISICION DE MUEBLES DE OFICINA

1.3.1.2 SANITARIOS

1.3.2 EQUIPOS

1.3.2.1 ADQUISICION DE EQUIPOS DE OFICINA

1.3.2.2 ADQUISICION DE SERVIDORES

1.3.2.3 REDES

1.3.2.4 CONSUMIBLES

1.4 ACONDICIONAMIENTO

1.4.1 INSTALACIONES

1.4.1.1 ELECTRICAS

1.4.1.2 SANITARIAS

1.4.2 DOTACION

1.4.2.1 MOBILIARIO

1.4.2.2 EQUIPOS

1.5 SISTEMAS Y REDES

1.5.1 INSTALACION SISTEMAS ADMINISTRATIVOS Y DE INVENTARIO
1.5.1.1 ADQUISICION DE LICENCIAS

1.5.1.2 INSTALACION DE REDES Y SISTEMAS OPERATIVOS
1.5.1.3 INSTALACION DE SOFTWARE

1.5.2 PRUEBAS

1.5.2.1 TESTEO DE REDES Y SERVIDORES

1.5.2.2 PRUEBA REMOTA DE FUNCIONAMIENTO ORDENADORES
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4.6.2. Cronograma de Actividades
A continuacion se detalla el cronograma de actividades propuesto, iniciando el dia
04.12.2017 y culminando el dia 16.04.2018.

04 dic 17 18 dic 17 01 ene 12 5ene 18 2% ene'1a 12feb 13 26feb 13 1Zmar 12
Rombre de tarca v | Durscion | § X L) L Y (M S5 %D I L VY | M 8 X |81 L vV M |5 X O J LY M5 X D3

4 COMPANIA DEDICADA A LA PUBLICAC 90 dias | T - - - — - - - - i
INICIO 0 dias 04-12
4 CONSTITUCION DELAEMPRESA 26 dias T 1
ELABORACION DE ACTA CONSTT 3 dias #
DEFINICION Y RESERVA DENOMI! 5 dizs
4 REGISTRO MERCANTIL 3 dias
PRESENTAR ACTA CONSTITUTI 1 diz
CREACION DE CUENTA BANCA 1 diz
PUBLICACION DE CONSTITUCH 1 dia
< CUMPLIMIENTO DE OBLIGACION 15 dias
VALIDACION DE REGISTRO DE 1di3
INSCRIPCION EN SEGURD SOC 2 dias
INSCRIPCION ENBANAVIH 2 dias

INSCRIPCION EN INCES 2 dias
INSCRIPCION EN MPPPST 2dias
INSCRIPCION EN SENIAT 2 dias
INSCRIPCION EN MPPPD 2dfas §
INSCRIPCION EN FONA 2 dfas )
4 ESPACIO FISICO 7 dias | —
< OFICINA 7 dias 1

DISTRIBUCION DELESPACIO 2 dias
DISENO DE INFRAESTRUCTUR. 2 dfas =

DISENO DE VIAS DEESCAPE  Ldfa i’.
UBICACION DE UNIDADES DE 12 dias P
4 PROCURA 26dias 1
4 AMOBLADO 6 dias 1
ADQUISICION DE MUEBLES D 4 dias | Te—
SANITARIOS 2 dfas |
« EQUIPOS 20dias I 1
ADQUISICION DE EQUIPOS DE 5 dias Ssseres]
ADQUISICION DE SERVIDORES 5 dias T |
REDES 5 dias T
CONSUMIBLES 5 diss =
REVISION DE AVANCES 0 dizs 42802
4 ACONDICIONAMIENTO 15dias | = |
4 INSTALACIONES 9 dias | —
ELECTRICAS 5 dias : 2
SANITARIAS 4dizs
4 DOTACION 15 dias [ ———————]
MOBILIARIO 5 dias %
EQUIPOS 5 dias
SISTEMAS Y REDES 5 dfas

# INSTALACION SISTEMAS ADMINIST 12 dias li—\

ADQUISICION DE LICENCIAS 4 dias
INSTALACION DE REDES Y SISTEN 4 dias
INSTALACION DESOFTWARE  4dias

4 PRUEBAS 4dias
TESTEO DE REDES Y SERVIDORES 2 dias
PRUEBA REMOTA DE FUNCIONA 2 dias =

FIN 0 dias &

Figura 29.- Cronograma de actividades propuesto.

Hitos:

H1: 04.12.2017 Inicio.
H2: 28.02.2017 Revisidon Avances.
H3: 16.04.2018 Fin.
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4.6.3. Costos Estimados.
A continuacion, se detalla la estimacion de costos de clase V, no se incluye costo de
capital de trabajo dado que quienes lo componen son parte de la compafia y desean

no percibir el dinero.

Tabla 9.- Estimaciéon de Costos Clase V

COSTOS
0 PTO A > OTA
EQUIPOS, MOBILIARIO Y MATERIALES
LAPTOPS EQUIP. 3 Bs. F 1.400.000,00 | Bs. F  7.000.000,00
ORDENADORES DE ESCRITORIO EQUIP. 5 Bs. F 1.250.000,00 | Bs. F  7.000.000,00
SERVIDOR EQUIP. 2 Bs. F 2.250.000,00 | Bs. F  4.500.000,00
SWITCHES EQUIP. 3 Bs. F 300.000,00 | Bs. F 900.000,00
ROUTERS EQUIP. 2 Bs. F 625.000,00 | Bs. F 1.250.000,00
FIREWALL LIC. 1 Bs. F 1.000.000,00 | Bs. F  1.000.000,00
MOBILIARIO DE OFIC. MUEBLES 10 Bs. F 275.000,00 | Bs. F  2.750.000,00
SANITARIO MUEBLES 1 Bs. F 200.000,00 | Bs. F 200.000,00
CABLEADO Y BOMBILLOS N7/A - Bs. F 1.250.000,00 | Bs. F  1.250.000,00
SUB TOTAL Bs. F 24.400.000,00
INSTALACION Y PRUEBAS
INSTALACION & PRUEBAS |N/A | 1 Bs. F 650.000,00 | Bs. F 650.000,00
SUB TOTAL Bs. F 650.000,00
GASTOS DE REGISTRO Y PUBLICIDAD
CONSTITUCION EMPRESA N/A 1 Bs. F 5.000.000,00 | Bs. F  5.000.000,00
RESERVA N/A 1 Bs. F 2.500.000,00 | Bs. F  2.500.000,00
SUB TOTAL Bs.F 7.500.000,00
INVERSION TOTAL Bs. F  32.550.000,00

4.7. Gestion del Riesgo

A continuacion, se presenta la Matriz de riesgo para el Plan de Implementacion:

Tabla 10.- Matriz de Riesgo.

MATRIZ DE RIESGO PLAN DE IMPLEMENTACION PROYECTO CORP. DIGITAL ADVERTISING

9
RIESGO IMPACTO % % SERIEDAD  GRADO CAMBIO  F.REVISION ACC. RESPONSAB COSTO HISTORIAL

OCURRENCIA MITIGAR LE CORRECCIONES
Variacién en Ajuste Director de
1 Inflacion 100% 100% A N/A Interdiario | quincenal N/A N/A
costos Proyecto
de Costos
Mala Revision Pruebasen | Liderde
2 instalacién de averias 60% 100% M R 16-04-2018 R 21.650.000 21-03-2018
K premeditada frio Proyecto |
equipos
Licencias de L L. s .
. Bajo nivel Revision Revisién al Lider de
3 sistemas no . 40 100% M R 04-04-2018 650.000 N/A
X operatividad premeditada Instalar Proyecto |
autorizadas
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4.8.

Gestion de las Comunicaciones

A continuacién, se presenta los responsables, canales, receptores y medios para la

comunicacién de informacion inherente al Plan de Implementacion

Tabla 11.- Gestion de las Comunicaciones

TIPO DE

FRECUENCIA

PARTICIPANTES Y

. METODO INFORMACION
COMUNICACION RESPONSABLES
COMUNICACIONES INTERNAS
Reuniones del Presencial | Semanal Estatus del Proyecto, Director de Proyecto
Proyecto problemas, riesgos, /
cambio en los Lideres de Proyecto
requerimientos,
presupuesto.
Compartir datos Servidor de | Cuando sea Toda la Director de Proyecto
del proyecto proyectos necesario documentacion del /
proyectoy avances Lideres de Proyecto
en el mismo
Reuniones de Presencial | Antes del Hito | Progreso en Director de Proyecto
Hitos Implementacion /
Lideres de Proyecto
Reunién Final del | Presencial 16/04/2018 Sobre Experiencias y Director de Proyecto
Proyecto resultados /
Lideres de Proyecto
4.9. Gestion de Calidad.

A continuacioén, se detalla el Plan de Calidad como instrumento de validaciéon y

medicion sobre la calidad esperada de los entregables del presente Plan de

Implementacién, como criterio de aceptacién se requiere la aprobacion de todas las

partes implicadas en el inicio, ejecucion y cierre del proyecto.
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Tabla 12.- Plan de Gestion de Calidad

Gestion de Calidad — Precision de los Entregables

Entregable

Evidencia

Responsable

Elaboracion

Criterios de

Aprobacién

Fecha inicio

Fecha fin

Acta de Constitucion del

Proyecto

Acta de Constitucion firmada

Director de Proyecto /

Lider de Proyecto |

Director de Proyecto /
Lider de Proyecto | /
Cliente

Inicio del Proyecto

Presentacion del proyecto
Asistencia firmada

Lider de Proyecto |

Director de Proyecto /
Lider de Proyecto |
Cliente

Contrato de Arrendamiento /
Compras

Contrato Registrado

Lider de Proyecto |

Representante Legal

Solicitud y orden de Compra

de Servicios de procura

Solicitudes firmadas por el

responsable

Lider de Proyecto |

Solicitudes firmadas
Director de Proyecto

Registro Compafiia

Acta constitutiva avalada por
Registro Mercantil

Correspondiente

Lider del Proyecto I

Representante Legal

Croquis de cambios a realizar

en el sitio de implementacién

Disefios de distribucién de
espacios, infraestructura
tecnolégica.

Empresas Tercerizadas

Director de Proyectos

Inventario de Adquisiciones

Comprobantes de compras

Lider de Proyectos Il

Director de Proyectos
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Gestion de Calidad — Precision de los Entregables

Entregable

Evidencia

Responsable

Elaboracion

Criterios de

Aprobacion

Fecha inicio

Fecha fin

Avances en ejecucion

Minuta

Lider de Proyectos

Director de proyectos/
Lider de Proyectos Il

Acta de Certificacion —
Adquisicion e instalacion de

Equipos

Checklist

Empresa
Subcontratada / Lider

de Proyectos Il

Empresa Subcontratada /

Director de Proyectos

Acta de Certificacion —

Pruebas Técnicas

Checklist

Empresa
Subcontratada / Lider
de Proyectos Il

Empresa Subcontratada /

Director de Proyectos

Acta de Certificacion —

Pruebas Funcionales

Checklist

Empresa
Subcontratada / Lider
de Proyectos Il

Empresa Subcontratada /

Director de Proyectos

Control de Cambios

Checklist

Lider de Proyectos Il

Director de Proyecto /
Lider de Proyecto | /
Cliente

Estatus del Proyecto

Informes

Lider de Proyecto | /
Lider de Proyecto |l

Director de Proyectos

Fin del Proyecto

Informe de Cierre del

Proyecto

Lider de Proyecto | /
Lider de Proyecto Il

Director de Proyecto /
Lider de Proyecto | /

Cliente
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CAPITULO VI. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
El analisis de los resultados obtenidos mediante el desarrollo de los objetivos
especificos del presente trabajo especial de grado seré sintetizado a través de la
herramienta Business Case disefiada por University Western of Sydney, en el cual

se recopila toda la informacion desarrollada y es presentada como un caso de

University cy

1. Business Case Western Sydney

negocio.

Nombre del Proyecto: Herramienta Web para publicacibn de estrategias

comunicacionales de pequefias y medianas empresas. (Pymes)
Gerente de Proyecto: Andres Mosqueda

1.1. Propédsito
El presente proyecto de emprendimiento nace con la finalidad de brindar a
las pequefias y medianas empresas establecidas en centros comerciales a
lo largo y ancho de Venezuela la oportunidad de tener un canal adicional
por el cual puedan comunicar sus estrategias comunicacionales, llegando a
més consumidores. Dicho canal se desea desarrollar en el &mbito digital ya

gue este para nuestro continente se encuentra en pleno crecimiento.

Se espera lanzar al mercado la herramienta denominada Findoop! Para el
segundo trimestre del afio 2018, dado que el nivel de aceptacion de los
clientes potenciales es cercano al 95%, segun estudio realizado a una
muestra significativa de estos clientes en un centro comercial reconocido en

la ciudad de Caracas.

Actualmente los medios de comunicacioén tradicionales no estan teniendo el
mismo alcance de hace algunos afios atras, por su parte el auge de las

redes sociales ha ayudado significativamente al internet a posicionarse en
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el mercado publicitario siendo caracterizado por su bajo costo y cuantioso

alcance.

Panorama Actual del Negocio

Venezuela a pesar de no poseer una buena penetracion del mercado
publicitario en internet segun diario digital El mundo hoy en dia es el pais de
Latinoamérica que mayor consumo datos (Mega bytes) tiene, aunque posee
la velocidad de transferencia de datos mas lenta del continente
aparentemente eso no es problema a la hora de hacer uso del ciberespacio.
Esta tendencia ha servido de empuje para que muchos emprendedores y
comercios se hagan promocion por este canal en redes sociales, blogs o
paginas particulares. Sin embargo, a la fecha no existe una ventana directa
consumidores/oferentes, donde ambos tengan la oportunidad de interactuar

y sacar provecho de ello.

1.2. Estrategia de Entrada

.La estrategia radica en ofrecer la oportunidad a consumidores de encontrar
en cuestion de segundos las ofertas, promociones, descuentos o cualquier
otro tipo oportunidad de consumo disponibles en el centro comercial de su
preferencia, explicando con exactitud en que consiste la oportunidad e
indicando la ubicacién exacta del local comercial con puntos de referencia
claves.

Por otra parte, a los pequefios y medianos empresarios deseamos darle la
oportunidad de darse a conocer y crecer mediante el incremento de sus
ventas y por su puesto afluencia de clientes, no solo queremos que
publiquen, queremos ayudarlos a disefiar estrategias comunicacionales de
éxito y al mismo tiempo ofrecerles informacién de primera mano sobre la
interacciéon de los consumidores con sus anuncios, para ver la razén detras

del éxito o fracaso.
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1.3. Descripciéon General
Deseamos desarrollar una aplicacion web con “Gestor de Contenidos”.
Perfecta para la actualizacion de su contenido constantemente.
Dichas aplicaciones poseen un gestor de contenidos mediante el cual
administradores y editores pueden ir afladiendo los contenidos, realizando
los cambios y actualizaciones requeridas en cualquier momento.

e Interfaz inicial: conexién con el servidor (15-20 seg. aprox.), carga data
disponible, presentacion del logo de la herramienta la cual debe ser
desarrollada como “marca” entendiendo por este concepto segun Kotler
(2002) todo aquel logo, simbolo o nombre que sirva de promesa por la parte
vendedora de proporcionar de forma consistente a los compradores un

conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios.

Interfaz de inicio a_plicacién web denominada Findoop!

Prototipo desarrollado mediante herramienta web Marvel App disponible para su
revision en enlace web

*Inicialmente como se ha dicho anteriormente se desea desarrollar inicialmente como
aplicacibn web visualizando desde cualquier navegador web que permita introducir
direccion web (URL).

124


https://marvelapp.com/12h14db

Interfaz de ingreso: como en la mayoria de las paginas web con contenido
sensible, la informacion esta disponible en su totalidad luego que el usuario
que requiere la informacion se registra brevemente como usuario del
contenido, dicho mecanismo es de seguridad por la cantidad de agentes

corruptos que con frecuencia ponen en peligro la data utilizada.

INGRESO

ECHAR LN VIBTAZON

Interfaz de ingreso a la aplicacién web

Prototipo desarrollado mediante herramienta web Marvel App disponible para su
revision en enlace web

*De no requerir registrarse solo se accedera a contenido parcial de la herramienta

web, por lo que sera suficiente al hacer clic o seleccionar “echar un vistazo!”.
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Interfaz de ingreso usuario registrado: la fase de registro es sencilla
ademas de nombre completo, edad y sexo se requiere del correo
electrénico y una contrasefia de ocho (8) digitos. Esto permite clasificar a
los usuarios de la herramienta con el fin de incluir en las métricas ofrecidas

a nuestros clientes (pymes).

INGRESO

Difecckin di sorii abseLronie

Bt el Lo

Contrasefa:
(RN

Interfaz de ingreso a la aplicaciéon web

Prototipo desarrollado mediante herramienta web Marvel App disponible para su
revision en enlace web

*Una vez realizado el registro procedemos a introducir los datos requeridos y debe

proceder a dar doble clic en el logo para iniciar sesion.
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Interfaz de busqueda: una vez iniciada sesion el usuario debe proceder a
parametrizar su busqueda la cual ha sido categorizada por estado, ciudad y

centro comercial; p.ej. Millenium Mall.

SELECCION DE
UBICACION

ESTADO v MIRANDA ¥

GRAN CARACASY

CIUDAD v

CENTRO
COMERCIAL ¥

MILLENIUM MALLY

Interfaz de busqueda

Prototipo desarrollado mediante herramienta web Marvel App disponible para su
revision en enlace web

*Una vez establecida la ruta del punto comercial a consultar procedemos a dar

doble clic en el logo Findoop!
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Interfaz de resultados: como resultados del filtro de busqueda la
aplicacion mostrara una cita de banners sencillos ilustrando la oferta,
promocion, descuento u oportunidad de compra establecida por nuestros
clientes (pymes), en la que se podra navegar de manera vertical para

visualizar todas las publicaciones disponibles en el punto comercial

previamente elegido.

TODAS LAS
PUBLICACION
ES ACTIVAS

EN ELPUNTO
COMERCIAL
ELEGIDO

x ‘tuticket.com
E

RECORDLAND EVEnpro

Interfaz de resultados

Prototipo desarrollado mediante herramienta web Marvel App disponible para su
revision en enlace web

*Cabe destacar que en las publicaciones se incluird algin tipo de logo y

descripcion previa del descuento, oferta, promocién u oportunidad de compra.
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Interfaz de detalle: suponiendo que se ha elegido entre las opciones

conocer en mas detalle en que consiste la publicacion de zapatos

deportivos, seleccionamos haciendo clic en el

banner y enseguida

aparecera una nueva pantalla con descripcion detalla de la comunicacion.

OPORTUNIDAD! ZAPATOS
DEPORTIVOS PARA DAMA
CON UN 50% DE

DESCUENTO.

MIVEL 2, FRENTE A
FARMATODO, DIAGOMAL
A LOS BANOS PUBLICOS.

Interfaz de detalle en resultados

DETTALE DEL DESCUENTO,
PROMOCION, OFERTA U

OPORTUNIDAD DE
COMPRA INDICANDO LA
UBICACION EXACTA CON
PUNTOS DE REFERENCIA

DELLOCAL COMERCIAL

Prototipo desarrollado mediante herramienta web Marvel App disponible para su

revision en enlace web

*Incluir el nUmero de local en ocasiones es inutil ya que este en la mayoria de

ocasiones no es visible, por lo que pensamos que dar referencias con otros sitios

de interés (bafios, escaleras, ascensores, bancos, entre otros) dentro del punto

comercial seria mas util. En dicha panta existe la oportunidad de compartir la

publicacion o dar “me gusta” para afiadir en lista de deseos si en momento de

revisar no se puede ir de inmediato al punto comercial.
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1.4.

1.5.

1.6.

Problemas

El no realizar disefiar un plan de marketing efectivo pudiera no darnos
los resultados esperados, pues el volumen de ingreso vendra definido
por la cantidad de usuarios que revisen la aplicacion.

La aplicacién es desarrollada por un tercero, situaciéon que en corto
plazo nos obliga a depender de este.

Por falta de recursos la aplicacion tiene mas de dos afios en desatrrollo.

La tecnologia avanza rapido, puede que las tendencias detectadas

cambien.

Restricciones

Limitarnos a pymes quizas pudiera restringir nuestro flujo de efectivo en
el corto mediano plazo.

En un principio solo deseamos trabajar con comercios en centros
comerciales.

Actualmente no disonemos de recursos econdémicos para el monstruo
gue deseamos domar.

Solo anunciamos publicidad, no esta previsto comercializar productos

Riesgos

No existe un instrumento legal que regule la actividad comunicacional
en internet, actualmente esta en la mira del gobierno.

La idea no ha sido patentada, pudieran robarnos la idea.

La situacion econdmica de Venezuela no es la mas idonea, podemos
fracasar en el intento.

Pudiera asumirse el riesgo de invertir en el desarrollo de la herramienta
y constitucion de la compaifiia, sin certeza de que la idea realmente se

venda sola.
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1.7. Suposiciones

1. El mercado nos espera impacientemente.

2. Todos los consumidores que visitan los centros comerciales en

Venezuela descargaran la aplicacion.

3. La mayoria de las pequefias y medianas empresas que de desarrollan

su actividad comercial

nosotros.

en estos centros comerciales recurriran a

4. Contamos con el mejor equipo de trabajo para afrontar las adversidades

que se nos presenten.

1.8. Costos

PLAN DE INVERSION PROYECTO DE EMPRENDIMIENTO

CONCEPTO
INVERSIONES
ACTIVOS FIJOS (PATENTE + REGISTRO) [N/A | 1 Bs.F  6.000.000,00 | Bs.F  6.000.000,00
EQUIPOS, MOBILIARIO Y MATERIALES
LAPTOPS EQUIP. 3 Bs.F_ 1.400.000,00 | Bs.F  7.000.000,00
ORDENADORES DE ESCRITORIO EQUIP. 5 Bs.F  1.250.000,00 | Bs.F  7.000.000,00
SERVIDOR EQUIP. 2 Bs.F  2.250.000,00 | Bs.F  4.500.000,00
SWITCHES EQUIP. 3 Bs.F  300.000,00 Bs.F  900.000,00
ROUTERS EQUIP. 2 Bs.F  625.000,00 | Bs.F  1.250.000,00
FIREWALL LIC. 1 Bs.F  1.000.000,00 | Bs.F  1.000.000,00
MOBILIARIO DE OFIC. MUEBLES 10 Bs.F  275.000,00 |Bs.F  2.750.000,00
SUB TOTAL Bs. F24.400.000,00
DESARROLLO Y PRUEBAS
DESARROLLO DEAPLICACION WEB  [N/A | 1 Bs.F 6.500.000,00 | Bs.F  6.500.000,00
SUBTOTAL Bs.F  6.500.000,00
CAPITAL DE TRABAJO
COSTOS VARIABKES MES 1 Bs.F  7.600.000,00 | Bs.F  7.600.000,00
COSTOS FIJOS MES 1 Bs.F_ 7.500.000,00 | Bs.F  7.500.000,00
SUB TOTAL Bs.F 15.100.000,00
GASTOS DE REGISTRO Y PUBLICIDAD
CONSTITUCION EMPRESA N/A 1 Bs.F_ 5.000.000,00 | Bs.F 5.000.000,00
PUBLICIDAD N/A 1 Bs.F  2.500.000,00 | Bs.F  2.500.000,00
SUB TOTAL Bs.F  7.500.000,00
SERVICIOS
ALQUILER DE OFICINA MES 1 Bs.F__ 900.000,00 |Bs.F  900.000,00
LICENCIAS DE SOFTWARE ARO 1 Bs.F  5.000.000,00 | Bs.F  5.000.000,00
SERVICIOS (AGUA, LUZ, TELEFONO)  |MES 1 Bs.F  650.000,00 Bs.F  650.000,00
SUB TOTAL Bs.F_ 6.550.000,00
FONDO RESERVA INA N/A Bs.F10.000.000,00 | Bs. F 10.000.000,00
INVERSION TOTAL Bs.F_76.050.000,00
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1.9.

Costos no Financieros

PLAN DE INVERSION PROYECTO DE EMPRENDIMIENTO

CONCEPTO
EQUIPOS, MOBILIARIO Y MATERIALES
LAPTOPS EQUIP. 3 Bs.F  1.400.000,00 [ Bs.F  7.000.000,00
ORDENADORES DE ESCRITORIO EQUIP. 5 Bs.F  1.250.000,00 |Bs.F  7.000.000,00
SERVIDOR EQUIP. 2 Bs.F  2.250.000,00 | Bs.F  4.500.000,00
SWITCHES EQUIP. 3 Bs.F  300.000,00|Bs.F  900.000,00
ROUTERS EQUIP. 2 Bs.F  625.000,00|Bs.F  1.250.000,00
FIREWALL LIC. 1 Bs.F  1.000.000,00 |Bs. F  1.000.000,00
MOBILIARIO DE OFIC. MUEBLES 10 Bs.F  275.000,00|Bs.F  2.750.000,00
SUBTOTAL Bs.F24.400.000,00
DESARROLLO Y PRUEBAS
DESARROLLO DEAPLICACIONWEB  [N/A | 1 Bs.F  6.500.000,00|Bs.F  6.500.000,00
SUBTOTAL Bs.F  6.500.000,00
CAPITAL DE TRABAIO
SUB TOTAL | | Bs.F_15.100.000,00
GASTOS DE REGISTRO Y PUBLICIDAD
SUB TOTAL | | Bs.F  7.500.000,00
SERVICIOS

ALQUILER DE OFICINA MES 1 Bs.F  900.000,00|Bs.F  900.000,00
LICENCIAS DE SOFTWARE ANO 1 Bs.F  5.000.000,00 |Bs.F 5.000.000,00
SERVICIOS (AGUA, LUZ, TELEFONO)  |MES 1 Bs.F  650.000,00|Bs.F  650.000,00
SUBTOTAL Bs.F  6.550.000,00
INVERSION TOTAL Bs.F _60.050.000,00

1.10. Beneficios Financieros

Los beneficios financieros fueron calculados en base a la proyeccion del flujo

de caja menos los gastos operativos y pago de obligaciones financieras.

Indicadores financieros VPN, TIR y ROE sumamente atractivos para posibles

inversionistas

PERIODO  FLUJODECAJA VALOR PRESENTE TASA

0 -157 -157 24%
1 -172 -139
2 85 55
3 8.227 4.315
4 34.117 14.430
5 84.642 28.872

VPN 47.377|>0

TIR 3,675[>0

ROE 302,1555312

*Expresados en Millones de BsF.
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1.11. Beneficios no financieros de cara al cliente

Entre los cuales tenemos:

* Oportunidad de entrada en el mercado digital.

* Ventaja competitiva en el mercado digital, no existen propuestas
similares en el mercado.

» Valorizacion de la propuesta en el tiempo.

« Capitalizacion del nicho de mercado detectado.

* Innovacion.

1.12. Duracion
El proyecto de emprendimiento bajo sus premisas iniciales debe durar por

lo menos dos afios, para la recuperar la inversion.

1.13. Recomendaciones:
Necesario redactar un plan de negocio con el fin de captar inversionistas
gue aporten los recursos econémicos necesarios para la puesta en marcha

del proyecto de emprendimiento.
Que los plazos de implementacién se aprueben de inmediato
Definir un Plan de Marketing para entrar al mercado de manera eficiente.

Llevar la propuesta a posibles aliados comerciales que pudieran ayudar en

el desarrollo de la propuesta.

Dada la viabilidad comercial de la propuesta creemos necesario la pronta

ejecucion de la planificacion realizada en el presente T.E.G.
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1.14. Pasos siguientes
Bajo la planificacion realizada, los recursos necesarios identificados, costos
definidos y esquema de monetizacion estructurada, Creo necesario la

pronta ejecucion del proyecto y su plan de implementacion.
Imprescindible:

v Desarrollar plan de negocio.

v Desarrollar plan de marketing.

1.15. Control de cambios en el documento

Version # Descripcién del cambio Fecha Autor
ORIGINAL N/A 03.11.2017 ANDRES
MOSQUEDA
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CAPITULO VII. LECCIONES APRENDIDAS

Las lecciones derivadas del objetivo especifico “Aplicar un estudio piloto al
mercado potencial” radican en el disefio y aplicacion de una herramienta de
recoleccion de datos, con la cual se pudo aterrizar la idea de emprendimiento,
focalizandonos en los requerimientos del mercado estudiado, concluyendo que
ciertamente es necesaria la herramienta dado que pudiera estimular la demanda
de productos ofrecidos por estos pequefios y medianos comerciantes. Como
herramientas de evaluacion se utilizaron el Business Canvas y el Open Innovation

Canvas.

Al desarrollar el segundo objetivo especifico que consiste en “Realizar el analisis
de factibilidad econdmica, mediante el cual se determinaria un esquema de
monetizacion de la herramienta web” se logr6 mediante la estructura de costos e
inversion disefiar un esquema de ingresos donde los factores (clientes, usuarios,
veces clic y cantidad de impresiones) que estan directamente involucrados en la
generacion de ingresos participaran activamente, determinando el volumen de
ingresos. Por otra parte, el andlisis demostré que es necesario contar con aliados

comerciales y financieros lograr dar inicio a la propuesta.

También en el estudio se realizd el andlisis de los indicadores financieros VPN,
TIR y ROE, los cuales son de suma importancia para la evaluacion de potenciales
inversionistas, logrando visualizar el comportamiento de capital en el tiempo y
definiendo asi su factibilidad econémica o no. El contar con herramientas de
analisis financieros y econdmicos permite a cualquier profesional determinar si hay
proyectos de inversion viables en los que se pueda invertir si asumir mayores

riesgos.

Por otra parte, al verificar las bases institucionales en atencion al tercer objetivo
especifico del presente trabajo especial de grado, pude constatar lo nhecesario que
es contar con un abogado experimentado que pudiera acelerar el proceso de

constitucion de una compaifia. Adicionalmente se verificaron los instrumentos
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juridicos mediante la piramide de Kelsen bajos los cuales se debe de regir la
actividad comercial orientada a la publicidad digital, encontrando que muchas
leyes avalan y regulan el mercado publicitario en nuestro pais, pero a la fecha no
hay un instrumento dedicado al mercado digital, situacion que sugiere adentrarnos

en este, pero aplicando la normativa juridica al entorno digital.

Finalmente, al desarrollar un plan de implementacion segun lo requerido por el
objetivo especifico nimero cuatro (4), se logré6 poner en practica todos los
conocimientos adquiridos en cuanto a la planificacion, gestion y desarrollo de
proyectos. En el plan se trataron todas las &areas de conocimiento, logrando
conceptualizar el proyecto de emprendimiento y adaptandolo a las necesidades
requeridas. Se hizo uso de las herramientas propuestas por el PMI mediante las
cuales se determinaron los recursos necesarios, el presupuesto requerido y el

tiempo estimado de ejecucion.
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CAPITULO VIIIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Al estudiar las dimensiones del mercado, definir la propuesta y analizar su
factibilidad juridica y financiera, los resultados sugieren desarrollar la idea de
negocio, pues el mercado requiere de una propuesta como la aqui expuesta para
promover e incentivar la demanda de bienes y servicios ofrecidos por las pymes
gue desarrollan sus actividades en Centros Comerciales. Si bien la situacion hostil
de la economia venezolana nos da indicios de no poner en ejecucion el proyecto,

dados los resultados pareciera el momento mas oportuno para llevarlo a cabo.

En el estudio piloto de mercado aplicado, mas del 85% de las Pymes encuestadas
avalaron la propuesta, apuntando necesitar un canal adicional por el cual pudieran
publicitar sus estrategias comunicacionales, adicionalmente como parte del
proceso de investigacion se obtuvo informacion adicional sobre los beneficios que
pudieran darse como valor agregado al servicio, entre ellos informacion sobre:
interacciones, gustos, opiniones y estadisticas. Los pequefios y medianos
comerciantes desean conocer de primera mano que piensa el consumidor sobre
los productos, bienes o servicios ofrecidos. En base a lo anterior se aterrizo la idea
de negocio mediante la herramienta Open Business Canvas y Open Innovation
Canvas, logrando determinar las fuentes de ingreso del aplicativo web.

En cuanto al estudio de factibilidad los resultados fueron alentadores, en un
principio para poder proyectar los flujos de caja, se proyectaron las ventas
estimadas, en estas se incluyen variantes como clientes y usuarios los cuales para
objeto del presente estudio varian en con el paso del tiempo a una razén
constante sobre 10% y los usuarios que pagan membresia también quedan a una
razon constante del 5%. Suponiendo que el precio de los servicios no varia las
ganancias obtenidas al afio 5 ascenderian a los 80.235 MM BsF., con unos
indicadores financieros de: VPN 45.184 MM BsF., TIR: 3,640 y ROE: 288,17
valores  atractivos para una inversibon de riesgo  conservador.
(Ver Anexos A.2 — A.13)
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Por otra parte, se determind que la legislacion venezolana a la fecha no ha
disefiado un instrumento juridico que regule la actividad comercial en internet,
probablemente todos aquellos que se aventuraron iniciar actividades comerciales
por internet han adaptado las leyes existentes para los canales tradicionales a la
plataforma digital. En el proceso de investigacion solo se revisaron algunos textos
juridicos incluyendo: La Constitucion de La Republica Bolivariana de Venezuela
(1999), EI Cbdigo de Comercio (1950), Ley Responsabilidad en Radio y Television
(2005) y algunas providencias, las cuales avalan la actividad comercial en el
ambito publicitario y también regulan su desarrollo, concluyendo con su
factibilidad.

Posteriormente se desarrollé un plan de implementacion en el cual se plasman
todos los conocimientos adquiridos en cuanto a la Gerencia de Proyectos,
determinando los recursos humanos y financieros, el tiempo requerido mediante la
estructura desagregada de trabajo y su diagrama de Gantt para el cronograma de
actividades, también se incluye en el plan, informacion adicional sobre los
recursos técnicos necesarios, proveedores, planes sobre la gestion del riesgo, la
gestién de la comunicaciones y en base a estas un plan de calidad con el fin de
garantizar que los entregables cumplan con los estandares previamente
acordados en el Proyect Charter, que se redacte al dar inicio a la ejecucion del
proyecto. En definitiva, la gerencia de proyectos nos brinda una perspectiva

general en cualquier area de aplicacion.

Finalmente se ha redactado en el Capitulo VI titulado Analisis de los resultados, un
caso de negocio orientado a la revision y estudio por parte de los interesados en
desarrollar un plan de negocio para la presente propuesta, esto con el fin de
captar posibles inversores que deseen formar parte del presente proyecto. El
Business Case estad orientado a reflejar las ventajas y desventajas de la
propuesta, tomando en cuenta la definicion del producto a ofrecer, sus riesgos,

beneficios financieros y no financieros.
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Como principales recomendaciones se indican las siguientes:

- Se debe documentar toda la informacién relacionada al proyecto, pues la

disponible es escasa y desactualizada.

- Realizar un estudio mas profundo de las competencias existentes en el
mercado.

- La informacién aqui contenida pudiera ser de vital importancia para

estructurar un plan de negocio.
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Anexo A.l1 Encuesta Aplicada

ENCUESTA
1. ¢Consideraen su negocio relevante el uso de medios o mecanismos publicitarios?
SlI: NO:
2. ¢Considerausted que puede anunciarse o publicitarse facilmente?
SlI: NO:

3. ¢Encudl de los siguientes medios prefiere anunciarse?

PRENSA: RADIO: TELEVISION:
PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL: INTERNET: TWITTER:
FACEBOOK: INSTAGRAM:

4. Sipudiera anunciarse mediante una aplicacion web, red social o cualquier otro medio digital

¢lo haria?
Sl: NO: NO ESTOY SEGURO:
Observaciones:

5. De conocer una empresa que le ofrezca un espacio en internet y adicionalmente le brinde
otros beneficios ¢Usted invertiria o contrataria sus servicios?

Sl NO:

6. Adicionalmente a la posibilidad de publicitarse ¢cree importante el recibir informacion de la
interaccion de los consumidores con sus productos, ofertas y promociones ofrecidas?
Sl: NO:

7. En base alapregunta anterior, ¢, Cuél de las siguientes interacciones de los consumidores
cree necesario conocer o estar informado?
Opiniones: Deseos: Demanda:

8. Tomando en consideracion que los consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, ¢Cudles de las siguientes opciones le parece importantes para su conocimiento?

GENERO: RANGO DE EDAD: UBICACION: FAVORITOS:
VECES COMPARTIDAS: “NO ME GUSTA”:
NOMBRE, APELLIDOS: COMERCIO: FECHA:
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Anexo A.2.- Estimacion de Ventas Afio O

Estimacion de Ventas Ao O

ANOO
GRUPO DESCRIPCION FEBRERO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
GENERARA INGRESOS SEGUN LA [/ 2BHICIDAD WEB
DEMANDA - POR CADA MIL IMPRESIONES 100%| 4.325] 43.250] 52.333 63.322 76.620] 92.710 224.359) 271.474) 328.484] 397.465) 480.933] 581.929) 704.134]
- POR CADA 1000 CLICS 100%| 4.980) 49.800] 60.258 72.912 88.224 106.751] 258,337, 312,587, 378.231 457.659) 553.768| 670.059) 810.771}
DISENO DEANUNCIOS DISENO DE ANUNCIOS
- DISENO 25.000) 250.000] 275.000) 302.500) 332.750 366.025) 805.255| 885.781] 974.359 1.071.794) 1.178.974) 1.296.871] 1.426.558]
A PAGOS POR MEMBRESIA
- MEMBRESIA USUARIOS APP 35.000) 0| 1.750.000) 1.925.000) 2.117.500) 2.329.250 2.562.175, 2.818.393) 3.100.232) 3.410.255) 3.751.280 4.126.408 4.539.049)
TOTAL 69.305, 343.050 2.137.591 2.363.735 2.615.094 2.894.736 3.850.125 4.288.235 4.781.305| 5.337.174) 5.964.955 6.675.267 7.480.513
DEMANDA CLIENTES 10 1 12 13 15 16 18 19 21 24 2 29
USUARIOS 1000 1100) 1210) 1331 1464] 1611 1772| 1949 2144 2358 2594] 2853
CANTIDAD DE PUBLI. MES PUBLICACIONES EN EL MES 1 1 1 1 1| 2| 2| 2 2| 2 2| 2|
TASAS DE CRECIMIENTO | TASA DE INCREMENTO USUARIOS 1,1] 1,05
[ TASA DE INCREMENTO CLIENTES 0,05 1,01
TASA CRECIMIENTO USER 10%
TASA CRECIMIENTO CLTE 10%)

Datos académicos, calculados el 23.10.2017




Anexo A.3.- Estimacion de Ventas Afio 1

Estimacion de Ventas Ano 1

ANO 1
GRUPO DESCRIPCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Lo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
GENERARA INGRESOS SEGUN LA [P 2cLICIDAD WEB
DEMANDA - POR CADA MIL IMPRESIONES 100% 4.325) 1.278.003 1.030.922 1.871.124] 1.509.373] 1.826.342 2.209.873 2.673.947] 4.853.214| 3.914.926] 7.105.590) 5.731.843 6.935.530)
- POR CADA 1000 CLICS 100% 4.980} 1.471.550 1.187.050 2.154.496| 1.737.960) 2.102.932, 2.544.548| 3.078.903| 5.588.209 4.507.822| 8.181.697| 6.599.902 7.985.881]
DISENO DEANUNCIOS DISENO DE ANUNCIOS
- DISENO 25.000) 2.353.821] 1.726.136 2.848.124| 2.088.624| 2.297.486| 2.527.235 2.779.959) 4.586.932) 3.363.750) 5.550.187| 4.070.137| 4.477.151]
A PAGOS POR MEMBRESIA
- MEMBRESIA USUARIOS APP 35.000) 4.992.954 5.492.250) 6.041.475| 6.645.622| 7.310.184] 8.041.203] 8.845.323] 9.729.855| 10.702.841] 11.773.125 12.950.437| 14.245.481]
TOTAL 69.305] 10.096.328 9.436.358] 12.915.219 11.981.580) 13.536.945 15.322.859 17.378.132) 24.758.210 22.489.338| 32.610.599 29.352.319 33.644.043)
DEMANDA CLIENTES 31 35 38 42 46 51 56, 61 67) 74 81 90)
USUARIOS 3138] 3452] 3797, 4177 4595 5054 5560) 6116| 6727 7400 8140 8954
CANTIDAD DE PUBLI. MES PUBLICACIONES EN EL MES 3] 2 3 2| 2 2 2 3 2 3 2 2
TASAS DE CRECIMIENTO | TASA DE INCREMENTO USUARIOS 1,1] 1,05
TASA DE INCREMENTO CLIENTES 0,05 1,01,

Datos académicos, calculados el 23.10.2017

TASA CRECIMIENTO USER 10%

TASA CRECIMIENTO CLTE

10%)




Anexo A.4.- Estimacion de Ventas Afio 2

Estimacién de Ventas Afio 2

Datos académicos, calculados el 23.10.2017

TASA CRECIMIENTO USER 10%

TASA CRECIMIENTO CLTE

10%|

UPO DESCRIPCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo SEPTIEMBRE UB NOVIEMBRE DICIEMBRE
GENERARA INGRESOS SEGUN LA |P—c1ICIDAD WEB
DEMANDA - POR CADA MIL IMPRESIONES 100% 4325 4.195.995 10.154.309]  12.286.714|  14.866.923 17.988.977] 32.649.994  26.337.662 47.802.856 38.560.971 46.658.775 56.457.117) 68.313.112)
- POR CADA 1000 CLICS 100% 4.980) 4.831.458| 11.692.129]  14.147.476]  17.118.446) 20.713.320 37.594.675|  30.326.371] 55.042.364 44.400.840 53.725.017 65.007.270 78.658.797]
DISENO DEANUNCIOS DISENO DE ANUNCIOS
- DISENO 25.000} 2.462.433 5.417.353 5.959.088 6.554.997| 7.210.497 11.897.320) 8.724.701 14.395.757] 10.556.888] 11.612.577] 12.773.835) 14.051.218
MEMBRESIA PAGOS POR MEMBRESIA
- MEMBRESIA USUARIOS APP 350000  15.670.029) 17.237.032]  18.960.735|  20.856.809 22.942.490 25.236.739]  27.760.413 30.536.454 33.590.099 36.949.109 40.644.020 44.708.422)
TOTAL 69.305(  27.159.916| 44.500.823|  51.354.013]  50.397.176) 68.855.284 107.378.728|  93.149.147|  147.777.431 127.108.799 148.945.478 174.882.242 205.731.549
DEMANDA CLIENTES 9g 108 119 131 144 159) 174 192) 211 232 255| 281
USUARIOS 9850 10835 11918 13110 14421 15863 17449 19194 21114 23225 25548 28102
ICANTIDAD DE PUBLI. MES PUBLICACIONES EN EL MES fl 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2
TASAS DE CRECIMIENTO | TASA DE INCREMENTO USUARIOS 11 1,05
TASA DE INCREMENTO CLIENTES 0,05 1,01



Anexo A.5.- Estimacion de Ventas Afio 3

Estimacion de Ventas Ao 3

ANO3
GRUPO DESCRIPCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE EMBRE DICIEMBRE
GENERARA INGRESOS SEGUN LA [LooHCIDAD WEB
DENANDA - POR CADA MIL IMPRESIONES 100% 4325 123.988.298 100.017.227]  181531267]  146.435.222) 177.186.619) 107.197.904  250.418.928]  313.896.903 379.815.253 459.576.456] 834.131.268) 672.865.889)
- POR CADA 1000 CLICS 100% 4,980 142.765.716 115164345 200.023285]  168.612.117] 204,020,661, 123432500 298.706.650| 361435047 437.336.407 529.177.05) 960.456.350 774.768.122)
DISENO DEANUNCIOS [ oo DEANUNCIOS
- DISERO 25,000 23.184.510) 17.001.974] 28.053.258] 20.572.389) 22.629.628) 12.446.295 27.381.850) 30.120.035| 33.132.038] 36.445.24)) 60.134.649) 44.098.743
VEMBRESIA PAGOS POR MEMBRESIA
- MEMBRESIA USUARIOS APP 35.000 49.179.264 54.097.191] 59.506.910) 65.457.601] 72.003.361] 79.203.697] 87.124.067) 95.836.474) 105.420.121 115.962.133 127.558.346, 140.314.181
TOTAL 69.305]  339.117.789 286.280.737  478.114.720]  401.077.329|  475.840.269) 322.280.397]  672.631.495|  801.288.458 955.703.819]  1.141.160.883  1.982.280.613 1.632.046.935|
DEMANDA CLIENTES 309 340 374 411 453 498 548 602 663 729 802 887)
USUARIOS 30913 34004 37404 41145 45259 49785 54764 60240 66264 72890 80180) 88197
[CANTIDAD DE PUBLI. MES PUBLICACIONES EN EL MES 3 ) 3 2 ) 1] 2 ) 2 ) 3 2
TASAS DE CRECIMIENTO _|TASA DEINCREMENTO USUARIOS 11] 1,05]
TASA DE INCREMENTO CLIENTES 0,05 1,01]
TASA CRECIMIENTO USER 10%
[ TASACRECIMIENTOCLTE | 10%|

Datos académicos, calculados el 23.10.2017




Anexo A.6.- Estimacion de Ventas Afio 4

DESCRIPCION

PRECIO

Estimacion de Ventas Afo 4

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

Datos académicos, calculados el 23.10.2017

GENERARA INGRESOS SEGUN LA [T clAD WEB
DEMANDA - POR CADA MIL IMPRESIONES 100% 4325 713574.275 756.745.519 802528623 851081605 902.572.04) 957.177.6) 1,015.086.898 1,076.499.655| 1,141.627.885| 1210696372 128394350 1.361,622.084
- POR CADA 1000 CLICS 100% 4980) 821,641,593 8735091 924.067.64 97997373 1039262143 1.102.137.503 1168816821 1.239.530.239) 1314521819 1.394.050.389) 1478390437 1,567.833.059)
DISERODEANUNCIOS |0 DEANUNGIOS
- DISERO 25,000 46,303,680 48,618,864 51,049.807 53.602.297 56.282.412 50.096.533 62.051.359 65.153.927 68.411624] 71.832.205 75423815 79.195.006
MEVBRESIA PAGOS POR MEMBRESIA
- MEMBRESIA USUARIOS APP 35000 154,345,599 155,889,055 157,447,946 159.022.425 160,612,649 162.218.776| 163,840,964 165479373 167.134.167) 168,805,509 170493564 172.198.4%9
TOTAL 69.305 1.735.865.148 1.832.604.349 1.935.094.016] 2.043.680.059) 2.158.729.24§ 2.280.630.461] 2.409.796.043 2.546.663.195 2.691.695.4%4 281534474 3.008.251.31 3.180.848.648
DEMANDA CLIENTES 926| 97) 1021 1072 112§ 118) 1241 1303 136§ 1437 1508 1584
USUARIOS 89079 89970 0870) 91779 926%| 93623 9460 95505 964 97425 98399 99383
[CANTIDAD DE PUBLL. MES PUBLICACIONES EN EL MES Bl 2 ) ) ) ) ) ) ) ) ) ]
TASASDECRECIMIENTO |TASADEINCRENENTO USUARIOS 11 1,05
TASA DE INCREMENTO CLIENTES 005 10
TASA CRECIMIENTO USER 5%
TASA CRECIMIENTO CLTE | 1%



Anexo A.7.- Estimacion de Ventas Afio 5

Estimacion de Ventas Ano 5

ANOS
GRUPO DESCRIPCION SEPTIEMBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
GENERARA INGRESOS SEGUN LA o DAD WEB
DEVANDA - POR CADA MILIVPRESIONES 100 435 1444000220 1531362233 1624000649 172260.23) 1.826459.097 1936959873 2.054,145.945 2142177 2310.216.29) 2.449.984378 2,598.208.433 275,400,043
- POR CADA 1000 LICS 100% 4980) 1,662.686.959) 1763.279.520 1.869.957.831 1,983.090.385 2.103.067.354 2230302.99 2.365.236.256 2.508.333.049 2,660.087.1%9) 2821022474 299169433 3172691841
DISEODEANUNCIOS [N O DEANUNTIOS |
- DISERO 25.00] 83154756 87.312.494 91678.119 96.262.025 101,075,126 106.128.88) 11143532 117.007.093 122.857.447 129.00032 135,450,336 192,285
VEVBRESIA PAGOS POR MEMBRESIA |
- MEMBRESIA USUARIOS APP 35.00] 173920484 175659689 177.416.286) 179.190449 180.982.354 182.792.17] 184,620,099 186.466.300] 188.330.963 190214.27) 192116419 194,037,579
TOTAL 69.305 3363762419 3557.613.936 3.763.061.984 3.980.805.091 4.211.583.930] 4.456.183.861 4715437626 4.390.28.216] 5.281.491.901 5.590.221.444 5.917.46951] 6.264.352315
| | |
DEVANDA CLENTES 1663) 1746 1834 195 202 1y 0 23] 257, 25%0] 2109 284
USUARIOS 100377 10138 10239 1030 104453 105497] 10655 10761 108694 10978 110879 11187
[CANTIDAD DE PUBLI MES PUBLICACIONES EN EL MES ) ) ) | ) ) ) | ) ) ) )
TASASDE CRECIMIENTO TASADEINCREMENTO USUARIOS 1] 1,05
TASA DE INCREMENTO CLIENTES 005 1,04
TASA CRECIMIENTO USER 5%
[ TASA CRECIMIENTO CLTE | 1%

Datos académicos, calculados el 23.10.2017




Anexo A.8.- Flujo de Caja Aiio O

Flujo de caja Afio 0

Flujo de caja
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP oCT NOV DIC Total

Saldo inicial 0 -73.036.560 -82.480.735 -91.701.028 -100.672.475 -109.367.076 -117.115.841  -125.180.878 -132.757.776  -139.784.364 -146.189.448 -151.891.323
Ingresos

Ventas en efectivo 343.050 2.137.591 2.363.735 2.615.094 2.894.736 3.850.125 4.288.235 4.781.305 5.337.174 5.964.955 6.675.267 7.480.513 48731778 ——

Cobros de ventas a crédito 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Cobros por ventas de activo fijo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Ingresos 343.050 2.137.591 2.363.735 2.615.094 2.894.736 3.850.125 4.288.235 4.781.305 5.337.174 5.964.955 6.675.267 7.480.513 48.731.778 . ——
Egresos

Compra de mercancia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago de némina 3.750.000 3.750.000 3.750.000 3.750.000 3.750.000 3.750.000 4.500.000 4.500.000 4.500.000 4.500.000 4.500.000 4.500.000 49.500.000 /

Pago de Seguridad social 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago proveedores 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 30.000.000

Pago de impuestos 0 21.376 23.637 26.151 28.947 38.501 42.882 47.813 53.372 59.650 66.753 74.805 483.887 .——

Pago de servicios puiblicos 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 7.800.000

Pago de alquiler 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 10.800.000

Pago de mantenimiento 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 5.040.000

Pago de publicidad 2.500.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 13.500.000 .
Total Egresos 10.720.000 9.241.376 9.243.637 9.246.151 9.248.947 9.258.501 10.012.882 10.017.813 10.023.372 10.029.650 10.036.753 10.044.805 117.123.887 —
Flujo de caja economico -10.376.950 -80.140.346 -89.360.638 -98.332.085 -107.026.686 -114.775.451 -122.840.489  -130.417.387 -137.443.974  -143.849.059 -149.550.933 -154.455.615 Se—,
Financiamiento

Préstamo recibido 62.659.610 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 62.659.610 "

Pago de préstamos 0 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 25.744.286 /
Total Financiamiento 62.659.610 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 88.403.896 "
Flujo de caja financiero -73.036.560 -82.480.735 -91.701.028 -100.672.475 -109.367.076 -117.115.841 -125.180.878  -132.757.776 -139.784.364  -146.189.448 -151.891.323 -156.796.005 156.796.005 T ___

Datos académicos, calculados el 23.10.2017



Anexo A.9.- Flujo de Caja Afio 1

Flujo de caja
| | | | }
ENE FEB MAR | ABR MAY | JUN | JUL | AGO | SEP oCT NOV DIC Total

Saldo inicial -151.891.323  -158.706.348  -166.174.743 -170.199.066 -175.147.691 -178.556.506 -180.197.265  -187.303.304 -187.103.066  -189.149.011 -181.174.907 -176.426.501
Ingresos

Ventas en efectivo 10.096.328 9.436.358 12.915.219 11.981.580 13.536.945 15.322.859 17.378.132 24.758.210 22.489.338 32.610.599 29.352.319 33.644.043 233.521.930

Cobros de ventas a crédito 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Cobros por ventas de activo fijo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Ingresos 10.096.328 9.436.358 12.915.219 11.981.580 13.536.945 15.322.859 17.378.132 24.758.210 22.489.338 32.610.599 29.352.319 33.644.043 233.521.930
Egresos

Compra de mercancia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago de némina 7.500.000 7.500.000 7.500.000 7.500.000 7.500.000 7.500.000 15.000.000 15.000.000 15.000.000 15.000.000 15.000.000 15.000.000 135.000.000

Pago de Seguridad social 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago proveedores 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000

Pago de impuestos 100.963 94.364 129.152 119.816 135.369 153.229 173.781 247.582 224.893 326.106 293.523 336.440 2.335.219

Pago de servicios piblicos 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 7.800.000

Pago de alquiler 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 10.800.000

Pago de mantenimiento 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 5.040.000

Pago de publicidad 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 30.000.000
Total Egresos 14.570.963 14.564.364 14.599.152 14.589.816 14.605.369 14.623.229 22.143.781 22.217.582 22.194.893 22.296.106 22.263.523 22.306.440, 220.975.219
Flujo de caja economico -156.365.958  -163.834.353  -167.858.676 -172.807.302 -176.216.116 -177.856.875 -184.962.914  -184.762.677 -186.808.621  -178.834.518 -174.086.111 -165.088.898
Financiamiento

Préstamo recibido 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago de préstamos 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 28.084.675
Total Financiamiento 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 28.084.675
Flujo de caja financiero -158.706.348  -166.174.743  -170.199.066 -175.147.691 -178.556.506 -180.197.265 -187.303.304  -187.103.066 -189.149.011  -181.174.907 -176.426.501 -167.429.288

Datos académicos, calculados el 23.10.2017
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Anexo A.10.- Flujo de Caja Afio 2

Flujo de caja
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP oCT NOV DIC Total
Saldo inicial -176.426.501  -192.139.937 -198.189.874 -200.470.556 -198.327.499 -190.982.483 -162.449.572 -152.992.931 -113.490.733 -85.356.284 -45.211.661 9.198.183
Ingresos

Ventas en efectivo 27.159.916 44.500.823 51.354.013 59.397.176 68.855.284 107.378.728 93.149.147 147.777.431 127.108.799  148.945.478 174.882.242 205.731.549  1.256.240.585 _ -~

Cobros de ventas a crédito 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Cobros por ventas de activo fijo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Ingresos 27.159.916 44.500.823 51.354.013 59.397.176 68.855.284 107.378.728 93.149.147 147.777.431 127.108.799 148.945.478 174.882.242 205.731.549  1.256.240.585 ___
Egresos

Compra de mercancia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago de némina 22.500.000 22.500.000 22.500.000 22.500.000 22.500.000 22.500.000 33.750.000 33.750.000 33.750.000 33.750.000 33.750.000 33.750.000 337.500.000 ____/

Pago de Seguridad social 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago proveedores 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 39.000.000

Pago de impuestos 9.505.971 15.575.288 17.973.905 20.789.011 24.099.349 37.582.555 32.602.201 51.722.101 44.488.080 52.130.917 61.208.785 72.006.042 439.684.205 -~

Pago de servicios pablicos 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 10.140.000

Pago de alquiler 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 14.040.000

Pago de mantenimiento 546.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 5.166.000 *.

Pago de publicidad 2.715.992 4.450.082 5.135.401 5.939.718 6.885.528 10.737.873 9.314.915 14.777.743 12.710.880 14.894.548 17.488.224 20.573.155 125.624.059
Total Egresos 40.532.962 48.210.370 51.294.306 54.913.729 59.169.878 76.505.427 81.352.116 105.934.844 96.633.959  106.460.465 118.132.009 132.014.197, 971.154.263 .~
Flujo de caja econémico -189.799.547  -195.849.484  -198.130.166 -195.987.109 -188.642.093 -160.109.182 -150.652.541  -111.150.344 -83.015.894  -42.871.271 11.538.573 82.915.535 _
Financiamiento

Préstamo recibido 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago de préstamos 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 28.084.675
Total Financiamiento 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390, 28.084.675
Flujo de caja financiero -192.139.937  -198.189.874  -200.470.556 -198.327.499 -190.982.483 -162.449.572 -152.992.931  -113.490.733 -85.356.284  -45.211.661 9.198.183 80.575.146 _

Datos académicos, calculados el 23.10.2017



Anexo A.11.- Flujo de Caja Afio 3

Flujo de caja
ENE | FEB . MAR | ABR | MAY = JUN | JUL AGO | SEP | OCT | NOV | DIC | Total

Saldo inicial 9.198.183  282.380.121 495.047.597 896.465.122  1.217.225.832  1.608.493.333 1.828.865.413  2.383.210.653  3.041.630.127 3.863.765.847 4.861.532.125 6.688.746.589

Ingresos

Ventas en efectivo 339.117.789  286.280.737 478.114.720 401.077.329 475.840.269 322.280.397 672.631.495 801.288.458 955.703.819 1.141.160.883 1.982.280.613 1.632.046.935 9.487.823.443

Cobros de ventas a crédito 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Cobros por ventas de activo fijo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Ingresos 339.117.789  286.280.737 478.114.720 401.077.329 475.840.269 322.280.397 672.631.495 801.288.458 955.703.819  1.141.160.883  1.982.280.613  1.632.046.935  9.487.823.443
Egresos

Compra de mercancia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago de némina 45.562.500 45.562.500 45.562.500 45.562.500 45.562.500 45.562.500 68.343.750 68.343.750 68.343.750 68.343.750 68.343.750 68.343.750 683.437.500 /

Pago de Seguridad social 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago proveedores 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 3.250.000 2.500.000

Pago de impuestos 9.505.971 15.575.288 17.973.905 20.789.011 24.099.349 37.582.555 32.602.201 51.722.101 44.488.080 52.130.917 61.208.785 72.006.042 439.684.205 -

Pago de servicios publicos 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 845.000 10.140.000

Pago de alquiler 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 14.040.000

Pago de mantenimiento 546.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 5.166.000 .

Pago de publicidad 2.715.992 4.450.082 5.135.401 5.939.718 6.885.528 10.737.873 9.314.915 14.777.743 12.710.880 14.894.548 17.488.224 20.573.155 125.624.059 _
Total Egresos 63.595.462 71.272.870 74.356.806 77.976.229 82.232.378 99.567.927 115.945.866 140.528.594 131.227.709 141.054.215 152.725.759 166.607.947  1.317.091.763
Flujo de caja econémico 284.720.510  497.387.987 898.805.511  1.219.566.221  1.610.833.723  1.831.205.803  2.385.551.042  3.043.970.517 3.866.106.237  4.863.872.515  6.691.086.979  8.154.185.577 . —
Financiamiento

Préstamo recibido 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago de préstamos 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 28.084.675
Total Financiamiento 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 2.340.390 28.084.675
Flujo de caja financiero 282.380.121  495.047.597 896.465.122  1.217.225.832  1.608.493.333  1.828.865.413 2.383.210.653  3.041.630.127  3.863.765.847 4.861.532.125 6.688.746.589 8.151.845.187 .

Datos académicos, calculados el 23.10.2017



Anexo A.12.- Flujo de Caja Afio 4

ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO i SEP : oOCT NOV | DIC : Total
Saldo inicial 6.688.746.589  8.262.041.513  9.923.587.839  11.682.662.974  13.544.794.396  15.515.788.437 17.592.152.957 19.748.176.459  22.018.525.537 24.437.515.126  26.998.708.633  29.709.619.446
Ingresos
Ventas en efectivo 1.735.865.148  1.832.604.348  1.935.094.016 2.043.680.059 2.158.729.246 2.280.630.461 2.409.796.043 2.546.663.195 2.691.695.494 2.845.384.474 3.008.251.318 3.180.848.648  28.669.242.450 _
Cobros de ventas a crédito 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Cobros por ventas de activo fijo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Ingresos 1.735.865.148  1.832.604.348  1.935.094.016 2.043.680.059 2.158.729.246 2.280.630.461 2.409.796.043 2.546.663.195 2.691.695.494 2.845.384.474 3.008.251.318 3.180.848.648  28.669.242.450
Egresos
Compra de mercancia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pago de némina 102.515.625 102.515.625 102.515.625 102.515.625 102.515.625 102.515.625 153.773.438 153.773.438 153.773.438 153.773.438 153.773.438 153.773.438 1.537.734.375 s
Pago de Seguridad social 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pago proveedores 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 2.500.000
Pago de impuestos 9.505.971 15.575.288 17.973.905 20.789.011 24.099.349 37.582.555 32.602.201 51.722.101 44.488.080 52.130.917 61.208.785 72.006.042 439.684.205
Pago de servicios publicos 1.040.000 1.040.000 1.040.000 1.040.000 1.040.000 1.040.000 1.040.000 1.040.000 1.040.000 1.040.000 1.040.000 1.040.000 12.480.000
Pago de alquiler 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000 17.280.000
Pago de mantenimiento 672.000 672.000 672.000 672.000 672.000 672.000 672.000 672.000 672.000 672.000 672.000 672.000 8.064.000
Pago de publicidad 43.396.629 45.815.109 48.377.350 51.092.001 53.968.231 57.015.762 60.244.901 63.666.580 67.292.387 71.134.612 75.206.283 79.521.216 716.731.061 _
Total Egresos 162.570.224 171.058.022 176.018.880 181.548.638 187.735.205 204.265.941 253.772.540 276.314.118 272.705.904 284.190.967 297.340.505 312.452.696 2.779.973.641 _
Flujo de caja econémico 8.262.041.513  9.923.587.839 11.682.662.974  13.544.794.396  15.515.788.437  17.592.152.957 19.748.176.459 22.018.525.537  24.437.515.126  26.998.708.633 29.709.619.446  32.578.015.398 _—
Financiamiento
Préstamo recibido 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pago de préstamos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Fi iami 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Flujo de caja financiero 8.262.041.513  9.923.587.839 11.682.662.974  13.544.794.396  15.515.788.437  17.592.152.957 19.748.176.459 22.018.525.537  24.437.515.126  26.998.708.633 29.709.619.446  32.578.015.398 —

Datos académicos, calculados el 23.10.2017.



Anexo A.13.- Flujo de Caja Afio 5

Flujo de caja
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUuL AGO SEP ocT NOV DIC Total

Saldo inicial 29.709.619.446  32.771.584.303  36.018.423.586 39.465.230.579 43.123.699.426 47.006.175.092 51.116.098.484 55.255.707.031 59.646.864.411 64.332.150.541 69.313.892.434 74.608.895.811

Ingresos

Ventas en efectivo 3.363.762.419 3.557.613.936 3.763.061.984 3.980.805.091 4.211.583.930 4.456.183.861 4.715.437.626 4.990.228.216 5.281.491.901 5.590.221.444 5.917.469.517 6.264.352.315 56.092.212.241 ___ -

Cobros de ventas a crédito 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Cobros por ventas de activo fijo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Ingresos 3.363.762.419 3.557.613.936 3.763.061.984 3.980.805.091 4.211.583.930 4.456.183.861 4.715.437.626 4.990.228.216 5.281.491.901 5.590.221.444 5.917.469.517 6.264.352.315 56.092.212.241 -
Egresos

Compra de mercancia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago de nomina 230.660.156 230.660.156 230.660.156 230.660.156 230.660.156 230.660.156 461.320.313 461.320.313 461.320.313 461.320.313 461.320.313 461.320.313 4.151.882.813 /

Pago de Seguridad social 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago proveedores 6.250.000 6.250.000 6.250.000 6.250.000 6.250.000 6.250.000 6.250.000 6.250.000 6.250.000 6.250.000 6.250.000 6.250.000 2.500.000

Pago de impuestos 9.505.971 15.575.288 17.973.905 20.789.011 24.099.349 37.582.555 32.602.201 51.722.101 44.488.080 52.130.917 61.208.785 72.006.042 439.684.205 _

Pago de servicios piiblicos 1.625.000 1.625.000 1.625.000 1.625.000 1.625.000 1.625.000 1.625.000 1.625.000 1.625.000 1.625.000 1.625.000 1.625.000 19.500.000

Pago de alquiler 2.250.000 2.250.000 2.250.000 2.250.000 2.250.000 2.250.000 2.250.000 2.250.000 2.250.000 2.250.000 2.250.000 2.250.000 27.000.000

Pago de mantenimiento 1.050.000 1.050.000 1.050.000 1.050.000 1.050.000 1.050.000 1.050.000 1.050.000 1.050.000 1.050.000 1.050.000 1.050.000 12.600.000

Pago de publicidad 50.456.436 53.364.209 56.445.930 59.712.076 63.173.759 66.842.758 70.731.564 74.853.423 79.222.379 83.853.322 88.762.043 93.965.285 841.383.184 _ -
Total Egresos 301.797.563 310.774.653 316.254.991 322.336.244 329.108.264 346.260.469 575.829.078 599.070.837 596.205.771 608.479.551 622.466.140 638.466.640 5.567.050.201 _

Flujo de caja economico 32.771.584.303  36.018.423.586  39.465.230.579 43.123.699.426 47.006.175.092 51.116.098.484 55.255.707.031 59.646.864.411 64.332.150.541 69.313.892.434 74.608.895.811 80.234.781.487 _——
Financiamiento

Préstamo recibido 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago de préstamos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Fi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Flujo de caja financiero 32.771.584.303  36.018.423.586  39.465.230.579 43.123.699.426 47.006.175.092 51.116.098.484 55.255.707.031 59.646.864.411 64.332.150.541 69.313.892.434 74.608.895.811 80.234.781.487 —

Datos académicos, calculados el 23.10.2017

156



ENCUESTA

1 {Consldeflp n su negoclo relevante ¢l uso de medios o mecanismos publicitarios?
St NO:

2. e(:onsldor‘ usted que puede anunclarse o publicitarse ficlimente?

st [ ! NO:
3. €n cudl dé los sigulentes medios prefiere aninclarse?

{__ RADIO: TELEVISION:
D NO CONVENCIONAL: INTERNET: TWITTER:
INSTAGRAM:

——

—_—

4. Sipudiera snunclarse mediante una aplicacidn web, red sodal o cualquier otro medio
digital ¢lo ‘lria?

i NO: NO ESTOY SEGURO:

Observaciones:

5. De cQnoceruna empresa que le ofrezea un espacio en internet y adiclonaimente le brinde
otros beneficios sUsted invertirla o contrataria sus serviclos?

Si NO:

|

6. Adicionalmenteala posibliidad de publicitarse fcree importante el recibir Informacién de
fa immdé{:n de los consumidores con sus productos, ofertas y promociones ofrecidas?

S NO;

7. Enbase a lapregunta anterlor, ¢Cudl de las siguientas Interacciones de los consumidares
cree necesatio conocer o estar informado?

Opiniones: | % Deseos: Demanda:

l
8. Tomando orf consideracion que los consumidores determinan su volumen de Ingresos por
ventas, (Cudles de las sigulentes opclones le parece Importantes Para su conocimienta?

GENERO: _'| _ RANGO OF EDAD: UBICACION: ______ FavORITOS:
VECES COMﬁI RTIDAS: "NO ME GUSTA™;

!

NOMBRE, APELLIDOS: 1 1o by, Nigrios COMERCIO: /. Gs FECHA; 2 -ia1]

FIRMA; Qﬁ”
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ENCUESTA

1. ¢Considers en sy negocio relevante ef uso de medios o mecanismos publidtarios?
St A_ Weea

2, a,Confldera usted que puede anunclarse o publicitarse faciimente?

G,

sk NO:

3. ¢En cudl de los siguientes medios prefiere anunciarse?

PRENSA: RADIO: TELEVISION: X .
PUBLICIDAD 150 CONVENCIONAL: INTERNET: _ A rvirres: ¥
FACEBOOK: ~  INSTAGRAM:

4. Sipudiera unciarse mediante una aplltadén web, red soclal o cualquier otre medio
dlsitafl,{lo ria?

St _),_ NEO: NO ESTOY SEGURD:
Observaciones:

5. Deconocer Una empresa que le ofrezca un espacio en Internet y adicionaimente le brinde
otros benefitios {Usted invertisia 0 contratarfa sus servicios?

A

NC:

St:

6. Adicionalmentea |a pasibilidad de pudlicitarse icreeimportante ef recibir informacidn de
lainteraccion de los consumidores con sus productos, ofertas y Promociones ofrecidas?

Sl:.x' Q

—_—

7. Enbasealapregunts anterior, 2Cudl de las siguientes interacciones de los consumidores
cree necesarlp conocer o estar informado?

Cpinicnes: _’E\__ Desess: Demanda: '<
8 Tomando en consideraclén que los consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, Cudles de las sigulentes opciones le parece Importantes para su tonocimiento?

GENERO: __| RANGQ Bt EDAD: uBicacion: _ X FAVORITOS:
VECES COMPARTIDAS: . "NO ME GUSTA™:

NOMBRE, APELLIDOS: COMERCIO: FECHA:

FIRMA: y = P

' ! AT A ( W ikt ) 4 1 2 :"..I I |/.," [ f
_= A 0} 4
| Sy \

158



1

2,

7.

ENCUESTA

¢Considery en sy negocio refevante el uso de medios o mecanismos publicitarios?
Sk KO:

—_— *, e—

¢Considers usted que puede anundiarse o publicitarse faciimente?

/"

Sh g NO:
LEn cudl d{ los siguientes medios prefiere anunciarse?

PRENSA: RADIO: TELEVISION:
PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL: INTERNET: TVITTER;
FACEBOOK: INSTAGRAM:

Si pudiera anunclarse mediante ung aplicacién web, red soclal o cualquler otro medio
digital 2lo har(a?

St NO: NO ESTOY S£GURD:
Observacionges:

De egnocer dns empresa que le ofrezca un espacio en internet y adiclonalmente le brinde
otros beneﬂrot dUsted invertiria o contratarla sus servicios?

Si: / ‘ NQ:

MidomlmeLte a 1a posibilidad de publicitarse {eree importante el recibir Informacidn de
13 interaceldn de los consumidores con sus productos, ofertas y promociones ofrecidas?

St No:

Enbaseals €guNta anterior, ¢Cudl de las siguientes interacdones de los consumidores
croe necesari} tenocer o estar informado?

Opiniones: k " Doseos: Demanda;

Tomando en donsideracién que los consumidores determinan su volumen de Ingresos por
ventas, ¢Cudlgs de las sigulentes opciones le parece importantes para su canocimionto?

GENERQ: l RANGO DE EDAD: UBICACION: FAVORITOS:
VECES COMPARTIDAS: “NO ME GUSTA™

I

|

NOM!RE,APEI.LIDOS:[ ;.:6.‘::-, Ard‘..(u COMERCIO: Vi Pu.s‘u Fecan: 20 - 103

FIRMA:

6~
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ENCUESTA
1. (Considera en su negacio refevante el uso de medios o mecanismos publicitarios?
Sl: \/ NG

2, eCor&zlyerl usted que puede anunciarse © publicitarse faclmente?

s ! NO:

3. Encudl delos siguientes medios prefiere anunciarse?

PRENSA: RADIO: TELEVISION: =

o~ -
PUBLICI NO CONVENCIONAL: INTERNET: <" Twirres:
FACEBOOK: " INSTAGRAM: 22X

4. $ipudiera anunclarse mediante una apllcacién web, red saclal o cualquier otre madio
digital ¢lo haria?

% X |no: NO ESTOY SEGURQ:

Chservacionds:

otros benefidos ¢ Usted invertirfa o contrataria sus servicios?

P
Sk _~

R O:

5. Deconocer #w empresa que le ofrezes un E5Pacio en internet y adicionzlmente le brinde

6. Adicionalmente 2 iz posibilidad de publicitarse teree importante ef recibir informacidn de
1a Interaccion de los consumldores con sus Procuctas, ofertas y promociones ofrecidas?

7 |
S5l X C:

7. Enbaseais Plegunta anterior, {Cudl de [as slgulentes interacciones de los consumidaras
cree necesarlg conocer o estar informado?

Cpinlones: g‘di Deseos; &0 Demanda:

8. Tomandoenc nsideracién que los consumldores determinan st volumen de ingresos por
ventas, 1Cuﬁle§ de las sigulentes opclenes le parece importantes para su conacimiento?

GENERC: ___| RANGO DE EDAD: UBICACION: FAVORITOS: <
VECES COMPARTIDAS: _ 3 “NG Mz GUSTA™

NOMBERE, A.PEI.UDOS: COMERCIO: FECHA: l
RMvA: L) bl I AHEE 55, ). 1
Fl : "&L&QKJ?G'.{‘M {\/Cl ‘,"'.Q,SS (A .;',-:’, L
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1.

2.

3.

8'

S_£ | No:

ENCUESTA

<{Considera en su negocio relevante el uso de medios o mecanismos publicitarios?

- —

¢Considerg usted que puede anunciarse o publicitarse ficiimente?
sk & NO:
¢En cudl da los siguientes medios preflere anunclarse?

PRENSA; | RADIO: TELEVISION; .~

PUBLICIDAD 8O CONVENCIONAL: INTERNET: TV/TTER:
FACEBOOK: INSTAGRAM:

Si pudiera anunclarse mediante una aplicacién web, red social o cualquler otro medio
digital 2lo harfa?
>

Sl | no: NO ESTOY SEGURD:

Observacicnes:

De conocer bna empresa que le ofrezca un espacio en internet y adicionalmente le brinde
otros benefitios J Usted invertirla o contrataria sus servicios?

-

-

St: =~ |NO:

Adicional teala posibilidad de publicitarse deree importante ol recibir informacién de
fa interaaddz de los consumidores con sus productos, ofertas y promociones ofrecidas?

s \NO:

Enbasesla unta anterior, {Cudl de las sigulentes interacdones de los consumidoras
cree necesarlo conocer o estar informado?

Opinlanes: [ Deseos: Demanda:/

|

Tomando en 'f:onslderadén quelos consumidores determinan su volumen de ingreses por
ventas, ¢Cudles de fas sigulentes opciones le parece Importantes para su conocimiento?

GENERD: | RANGO DE EDAD: UBICACION: FAVORITOS:
VECES COMPARTIDAS: “NO ME GUSTA":

NOMBRE, APELLIDOS f:‘ any COMERCIO: Hu Ke My (CLFECHA: -22/ /()/ 2017

FIRMA;

oA znVé
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ENCUESTA
1. {Consl,deq‘ € U negocio relevante of uso de medios o mecanismos publicitarios?

S NO:

2. {Considerd usted que /pyede #nunciarse o publicitarse facilmente?

St NO: '(;

3. Encudl dJ los sigulentes medios prefiere anunciarse?

PRENSA.: RADIO: TELEVISION: ;
PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL: __ INTERNET: TWITTER:
FACEBOOK: INSTAGRAM:

4. Sipudiera *unclarse mediante una aplicacién web, red soclal o cualquler otro medlo

digital ¢lo harla?
st _\/ NO: NO ESTOY SEGUROD:
Cbservacionies:

}
!
|
!
1
\

!

5. Decgnoceryna empresa que fe ofrezca un espacio en internet y adiclonalmente le brinde
otros benefitios ¢ Usted Invertirs o contrataria sus servicios?

S y gNG:

6. Adicionalmente s Ia posibliidad de Publicitarse {cree Importante el recibir informacién de
lainteraccién de los cansumidores con sus productes, ofertas ¥ promociones ofrecidas?

Sk ._.L Q.

7. Enbase a |3 gregunta anterlor, ¢Cudl de las siguientes interacdones de los consumidores
cree nemadta conecer o estar informado?

Cpinlones: Deseos: ____ Demanda: S

8. Tomando en ¢onslderscién que los consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, {Cudles de las siguientes opciones le parece importantes para su conocimiento?

GENERO: __| RANGO D ‘EDAD: ___ UBICACION: FAVORITOS:

VECES COM Pﬂ(!T!DAS: “NO ME GUSTA™:
Cadliad] ) '
bk ey Kot <= A 20100 -13
NOMBRE, APELLIDOS: ’ COMERCIO: FECHA:
FIRMA:
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A

30

4,

{Consider;
éConsider

Sk X

—_———

Si:

:

ENCUESTA

ensunegocio relevante el uso de medios o mecanismos publicitarios?

NO:;

usted que puede anunciarse o publicitarse ficiimente?

NO:

¢En cudl da los sigulentes medios prefiere anunciarse?

PRENSA;
PUBLICID
FACEBOOK:

Sl pudiera
digital ¢lo harla?

Si:

X

. R&DIO: TELEVISION:
NO CONVENCIONAL: INTERNET: TWITTER:
INSTAGRAM: i

unciarse mediante una aplicacién web, red soclal o cualquier otro medio

'Ob_semacionrs:

NO: NO ESTOY SEGURO:

Da ¢gnocer
otros benefi

St: x

Adicienalme
l2 interaccis

Si: J

-

# empresa que le ofrezca un espacio en Internet y adicionalmente le brinde
los ¢Usted Invertisia o contratarfa sus servicles?

NO:

tea la posibilidad de publicitarse dcree importante el recibir informacién de
de los consumidores con sus productes, ofertas y premociones ofrecidas?

NG;

Enbasea iz
cree necesal

Opinicnes:

N

gunta anterior, ¢Cudl de |35 siguientes Interacciones de los consumidores
conocer o estar informado?

Dessos: Demanda: ____

Tomando an Lomideraclén que los consumlidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, ¢Cudles de las sigulentes opciones le parece importantes Para su conceimiente?

GENERD:

VECES COMPARTIDAS:

ﬁ‘((

£

_. RANGO DE EDAD: UBICACION: FavoRos: X
“NO ME GUSTA":

ACick 7 MC&G O fk\( LZ- 02013
\

NOMBRE, APELLIDOS: COMERCIO: FECHA:

FIR

-

h]
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1'

2,

8.

ENCUESTA

eConsIderT en su negocio relevante el uso de medlos o mecanismos publictarios?
s X [ NO:
|

(,Conslder§ usted gue puede anundlarse o publicitarse féciimente?

5 X ! NO:

|
LEn cudl dJ fos sigulentes medios prefiere anunciarse?
{

|

PRENSA: | RADIO: TELEVISION:

PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL: INTERNET: TWITTER:
FACEBOOK: _ X INSTAGRAM:L
|

—_—

Si pudiera anunciarse mediante una aplicacién web, red social o cualquier otro medio
digital ¢lo harin?

s X NO: NO ESTOY SEGURO:
Observaciones:

De conocer bna empress que le ofrezca un espacio en internet y adicionalmente fe brinde
otros beneflcios {Usted Invertiria o contratarfa sus servicios?

sl X NO:

Adicionalmante a fa posibilidad de publicitarse ¢cree importante el recibir informacion de
la interaccidn de los consumideres con sus productos, ofertas Y promociones ofrecidas?

st X 'NC:

—

En base a fa pregunta anterfor, {Cudl de las siguientes interacdones de los consumidores
tree neceserlo conocer o estar Informado?

Opinicnes: 3. Desoos: _X__Demanda; _<_

Tomando enconsideracién quelos consumidores determinan su velumen de Ingresos por
ventas, {Cudles de las siguientes opciones le parece importantas para su conodn?lcnto?

GENERO: ___|  RANGO DE,EDAD:; uslcacion: 'Y FAVORITOS: 3(
VECES COMPARTIDAS: % "NO ME GUSTA":

N MBR%APEIUDOSL COMERCIO:

fin

4

R | VICENZA JOYAS, C.AL

"

M s § Lfl.;utg(_._.
]

FECHA: 1,2,(1 w./w\{’%
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1.

3‘

6.

7.

SO\

ENCUESTA

éConsldu;* €n su nagocio refevante el uso de medios o mecanismos publictarios?
X |

NO:

e
EConsiderd usted que puede anunciarse o publicitarse facilmente?

sh

NO: N
|

¢En cudl dT los siguientes medios prefiere anunciarse?

PRENSA;

RADIC: TELEVISION;

PUBUCIDX, D NO CONVENCIONAL: _____ INTERNET: x TWITTER:

FACEBOOK:

INSTAGRAM: X

Si pudiers i:undarse mediante una aplicacién web, red social o cualquier otro medie

dlgital ¢lo

Sk S

ria?

— | NO: __ NOESTOYSEGURO:
Observaciones:

De cgnoe

er una empresa que le ofrezca un espacio en internet y adicionalmente f¢ brinde

otros beneflclos ¢Usted lnvertirfa o contratarfa sus serviclos?

Si 7

Adiclonal

NO:

m#nte @ Ia posibilidad de publicitarse ¢cree importante ef recibir Informacién de

la lnteracclor de los consumldores con sus praductos, ofertas y promociones ofrecidas?

St JQ

[ NO:

En base a

I Lregunta anterior, &Cudl de las sigulentes interacciones de los consumidores

cree neoesafro conocer o estar informado?

Opinicnes: _| Deseos:

Demanda’

Tomando eniconsideracién quelos consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, eCuares de las siguientes opciones le parece importantes para su conocimiento?

GENERO;
VECES CO

RANGO DE EDAD: UBICACION: FAVORITOS:
MPFRYIDAS: “NO ME GUSTA":

- —

NOMBRE, APELLIDO4 COMERCIO:

FIRMA:

Ttk 3

Lorpo el

recua: 27 /o /.0 F
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ENCUESTA

> 8 {Consideq €N su negoclo relevante ef uso de medios o mecanismos publicitarias?
Sk v I NO:

Z éConsldcr;jl usted que puede anunciarse o publicitarse faciimente?
sty | No:

3. ¢Encual 4‘1 los siguientes medios prefiere anunciarse?

PRENSA. l REDIO: TELEVISION:
PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL: INTERNET: __ TWITTER:
FACEBOOK: INSTAGRAM:

4. Sipudiera anunclarse mediante una aplicacidn web, red social o cualquier otro medio
digital ¢lo harfa?

st:_ v | o NO ESTOY SEGURO-
Observacianies:

5. Deconoceryna empresa que le ofrezca un espacio en internet y adicionalmente le brinde
otros benefitios {Usted invertiria o contrataria sus servicios?

St v’ NO

6. Adicionalmente  la posibilidad de publicitarse {cree Importante el recibir informacién de
la interaccidn de los consumidores con sus praductes, ofertas y pPromociones ofrecidas?

Sk v o

7. Enbase a la gregunta nterior, ¢éCudl de las siguientes interaccones de los consumidores
cree necesarib conocer o estar informado?

Opinionas: Deseos: Demanda:

8. Tomando en consideracién que los consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, {Cuiles de las siguientes opclones le parece importantes para su tonocimiento?

GENERO: RANGO DE EDAD: UBICACION: FAVORITOS:
VECES COMPARTIDAS: "NO ME GUSTA™:

NOMBRE, APELLIDOS: | COMERCIO: Q).-Jre.(f ¢l FECHA:D ) - 2 DY
FIRMA:

Dapi) ‘
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4q.

S.

6.

ENCUESTA

{Considerq €N 5U negacio relevanta el uso do medios o mecanismos publicitarios?

”

) NO:

—

LConsterT usted que puede anunciarse o publicitarse ficilmente?
7
S &

NOQ;

4En cudl delos siguientes medios prefiere anunciarse?
PRENS2; RADIO: TELEVISION: _ +
PUBLICICAD NO CONVENCIONAL-~ INTERNET: — TWITER: ___
FACEBOOK: INSTAGRAM:

Si pudiera arunclarse mediante una aplicacién web, red sodial o cualquier otro medio
digital 2lo haria?

s |no: NO ESTOY SEGUROD:
Obsersaciones:

De conocer una empresa que [¢ ofrezca un espaclo en internat y adiclonalmente le brinde
otros benefidios ¢ Usted Invertirfa o contratarfa sus serviclos?

st_ " No-

Sl IAO
Enbaseala pfegunta anterlor, {Cu$l de fas slguientes interacciones de los consumidores
cree necesarld conocer o estar informado?

Cpiniones: Desaos: Demanda: _~

Tomando ¢n c@n:lderar.lén qua los consumidores determinan su volumen de Ingresos por
ventas, LCuél* de las sigulentes opciones le Parece importantes para su conocimionto?

GENERC: __" | RANGO DE EDAD: — . UBICACION: FAVORITOS:
VECES COMPARTIDAS: “NO ME GUSTA":

NOMBRE, APELLIDOS: COMERCIO: FECHA:

';-’:z-,,.( ST dher &
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3.

5.

6.

7‘

ENCUESTA

¢Considerd en su negodlo relevante el uso de medios o mecanismos publicitarios?
L H __‘L: NO:
¢Considera usted gue puede anunciarse o publicitarse facilmente?
Sk ,L//_ NO:

¢En cudl dellos siguientes medios prefiere anunciarse?
A

PRENSA! RADIO: -~ TELEVISION:
PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL: INTERNET; TWITTER:
FACEBOOK: | INSTAGRAM:

51 pudiera anunclarse mediante una apllcacion web, red social o cualquier otre medio
digital ¢lo harfa?

Sl o NO: ND ESTOY SEGURO:
Observacioq{csz

De cgnocer una empresa que le ofrezca un espacio en internet y adicionalmente le brinde
otros ben 05 {Usted invertiria o contratarla sus serviclos?

Sk / NO;

Adicicnalmente a la posibilidad de publicitarse ¢cree Importante el recibir informacion de
la interacciéh de los consumidores con sus productos, ofertasy promociones ofrecidas?

Sk 4 NO:

En base a fa pregunts anterior, {Cudl de las sigulentes Interacclones de los consumidores
cree necesarlo conacer o estar informado?

Opiniones: Deseos: Demanda: ;/

Tomando en tonsideracién que los consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, {Cuiles de las siguientes opciones le parece Importantes para su conocimiento?

GENERD: i‘femco DE EDAD: UsicACION: FAVORITOS:
VECES COMPARTIDAS: "NO ME GUSTA™:

NOMBRE, APELLIDOS

FIRMA:

7

=

T

N

\
- %)

4

\
Jose (,,p[pg COMERCIO: | )@ ASU.{ Rca: 22 17017
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ENCUESTA
1. éCoaslder.Ja ensu negocio relevante el uso de medios o mecanismos publicitarios?

Sh: v’ NO:

2. (Considera usted Que puede anunclarse o publicitarse féciimente?

st &7 NO:

——

3. ¢En cudl dalos siguientes medios prefiere anunciarse?

PRENSA; I RADIO: TELEVISION: _ |~
PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL: INTERNET: TV/TTER:
FACEBOOK: INSTAGRAM:
I
4. Sipudiera dnunclarse medlante una aplicacién web, red sodial o cualquler otro medio
digital ¢lo barfa?

st: L~ | No: NO ESTOY SEGURO:

Observaciones;

5. Decgnocer OIma empresa que le ofrezea un espacio en Internet y adidonalmente le brinde
otros beneficios ¢Usted Invertirfa o contrataria sus serviclos?

St Nl NO:

6. Adicionalmente a la posibilidad de publicitarse écree importante el recibic informacidén de
la Interaccién de los consumidares con sus productos, ofertas y promaciones ofrecidss?

Sk L ING:

7. Enbase ala pregunts anterlor, ¢Cudl de las sigulentes interacciones de los consumideres
cree necesario conocer o estar informado?

Opinlones: o’ Deseos: ___Oemanda:____

8. Tomando enconsideracién que los consumidores determinan su volumen de Ingresos por
ventas, zCuéfcs de las sigulentes opciones le parece importantes para su conocimiento?

GENERO: RANGO DE EDAD: UBICACION: _ v FAVORITOS:
VECES COMPARTIDAS- *NO ME GUSTA":

NOMBRE,AXI:ELI{'DPS‘;,,.Q'»\;”,;\V A\ COMERCIO: 'a'-.\f(:(_\, recha: 22 -10 AT

FIRMA:/ ’t‘/ \} &\I‘
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2.

3.

4,

5.

6.

7‘

ENCUESTA

eConsldarq €0 su negocio relevante el uso de medios o maecanismes publicitarieos?
sk NO:

¢Conslderd usted que puede anunciarse o publicitarse faciimente?
Sh__ .~ NO:

4En cudl dT los sigulentes medios prefiere anunciarse?

PRENSA: |»~  RADIO: TELEVISION: __ #~

PUBLICIOAD NO CONVENCIONAL: _____ INTERNET: ___ — TWITTER:
FACEBODK: INSTAGRAM:  ~

—_—

Si pudiera anunclarse medlante una aplicacién web, red social o cualquier otro media
digitai ¢lo qam?

st: .~ | no: NO ESTOY SEGURO:

Observaciofies;

De conocer una empresis que fe ofrezca un espacio en internet y adicionalmente le brinde
otros benvxiios &Usted Invertirla o contrataria sus servicies?

Sk / NO:

Adldonalm§nte @ fa posibilidad de publicitarse ¢cree importante el recibir informacién de
la Iinteraccidn de los consumidores con sus productos, ofertas ¥ promociones ofrecidas?

sh / NO:

En base a la|pregunta anterlor, ¢Cusl de las siguientes interacciones de los consumidores
cree nectsaflo conocer o estar informado?

Opiniones: |« Dessos: Demanca: =
—

Tomando on consideracién que los consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, ¢Cudles de fas siguientes opciones le parece Importantes para su conocimiento?

GENERO: _{|  RANGO DE EDAD: £3- wl’s UBICACION:

FAVORITOS:
VECES COMRARTIDAS: “NO ME GUSTA™:

L

NOMBRE, APELLIDOS: }{a[u s (; ;L,,mo COMERCIO:

FIRMA:

y ésoil[

FEcuA: 22/00 /2007
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ENCUESTA
1. ¢Considera ensu negocio relevante el uso de medios o mecanismos publicitarios?

) / NG:

2. ¢Considera usted que puede anunciarse o publicitarse faciimente?

St g NO:

3. &Encusl dalos sigulentes medios prefiere anunciarse?

PRENSA: RADIO: TELEVISION:
PUBLIODAD NO CONVENCIONAL: INTERNET: TWITTER:
FACEBQOK: INSTAGRAM:

C—

4. Sl pudiera anunciarse mediante una aplicacién web, red soclal o cualquier otro medio
digital ¢lo harlz?

si:_&f NO: NO ESTOY SEGURO:

Observaciories;

5, Decgnocer Lma empresa que le ofrezea un espacio en internet ¥y adicionalmente le brinde
otros heneficlos ¢ Usted Invertirla o contratarfa sus servicios?

Sk _L N

6. Adicionalmenteala posibilidad de publicitarse deree importante ef recibly informacién de
I3 interaccih de los consumidares con sus praductos, ofertasy premociones ofrecidas?

si: (/ NG:

7. Enbaseala .;munta anterior, {Cudl de las sigulentes Interacciones de los consumidoras
cree necesarro conocer o estar informado?

8. Temando en
ventas, ¢Cu

onslderacidn que los consumidores determinan su volumen de Ingresos por
de las sigulentes opciones le parece importantes para su conoclmisnto?

GENERO: __| RANGO DE EDAD: UBICACION: FAVORITOS:
VECES COMPARTIDAS: “NO ME GUSTA:

Opiniones: Deseos: ____ Demanda: _/
SE

NOMBRE, APELLIDOS \/c’mi;'nf COMERCIO: (ybh( Ly FECHA: 27 /b [2old

FIRMA: &/
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1. iConsiders
] O,
2. ¢Considera
Sk

—

3. 2En cudl de

PRENSA:
PUBLICID

ENCUESTA

@n su negocio relevante el uso de medios o mecanismos publicitarios?
NO:

usted que puede anunciarse o publicitarse féciimente?
NG: cﬂ'-
los sigulentes medios prefiere anunciarse?

RADIO: TELEVISION:
0 NO CONVENCIONAL: INTERNET: __ 3¢ TWITTER:

FACEBCOK: INSTAGRAM:

4. Slpudiera aLvunciam mediante una aplicacidn web, red social o cualquier otro medio

digital ¢lo hiria?
sti_>< | no: NO ESTOY SEGURO:
Observacicnes:
5. Decgaoceruna empresa que le ofrezca un espacio en internet y adicionalmente le brinde

atros beneﬂ&os {Usted invertiria o <ontrataria sus servicjos?

St X

—

NOC:

6. Adiclonalmeata 7 Ia posibilidad de publicitarse {cree importante el recibir informacidn de
la interaccion de los consumidores con sus productos, ofertas y promociones ofrecidas?

st

7. Enbaseaia
cree necesa

NE:

—_—

#egunta anterior, {Cudl de las siguientes interacciones de los consumidores
fip conocer o estar informado?

Opiniones: % Desgos: —Demanda;

8. Tomando en consideracidn que los consumldores determinan su volumen de Ingresos por

ventas, {Cu

#les de las siguientes opciones e parece Importantes para su conocimiento?

GENERO: | RANGO DE EDAD: UBICACION: _ X FavORITDS:

VECES COM

PARTIDAS: ___ "NO ME GUSTAY:

= o~ Y sal & - 4 )
NOMBRE, APELLIDOS; |~y 5. 7 w“““‘?-’?ﬁ/@z/os FECHA: A -;_’[x' 7

FIRMA; =

-

: | By ret 7
e DT e < __;,,/C}? (‘—/?:9,1’{'
L R

&

172



' B

3.

4-

5.

ENCUESTA

¢Considerd en su negoclo relevante el uso de medios o mecanismos publicitarios?
SI: = | NO:
¢Considera usted que puede anunciarse o publicitarse ficilmente?
Sk & NO:

¢En cudl de los sigulentes medlos prefiece anunciarse?

PRENSA; | RADIO:; TELEVISION: \

PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL: — INTERNET: _A—  TwiTTer:
FACEBOOK: INSTAGRAM:

St pudiera a'punclarse mediante una aplicacién web, red social o cualquier otro medio
digital ¢lo hrrh?

S X [ no: NO ESTOY SEGURD:

Observaciones:

De cgnocer una “mpresa que fe ofrezcs un espacle en internety adicionaimente ja brinde
otros benefigios {Usted Invertirfa o contratarfa sus serviclos?

si: INO:

Ad;cionalmorrte 2 la posiblidad de publicitarse icree importante el recibir informacion de
Ia lnteracciéq delos consumidores con sus productos, ofertas Y promociones ofrecdas?
|

..

Sk N r«o;

En base a la pregunta anterior, {Cudl de las siguientes Interacciones de los consumidores
cree necesari? conocer o estar informado?

Opinienes: | Deseos: Demanda: -\
Tomando an c'pnsidcradén que los consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, LCuSITv de las sigulentes opciones le parece impertantes para su conoc!miggto?

GENERO: . RANGO DE £DAD: UBICACION: FAVORITDS: X

VECES COMPAFTIDAS: & “NO ME GUSTA"™:

|
l
NOMBRE, APELLIDOS: by@}j, Ahralis com
o P‘m

FIRMA; o=

J

| 4307 taggely;
|
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<.

3.

8'

ENCUESTA

&Considerd en su negocio relevante ef uso de medios © mecani¢mos publictarios?
st X | ‘no: s

{Considera usted que puede anunciarse o publicitarse faciimente?

N H .L\:_ NO:

2En cudl dT los siguientes medios prefiere anunciarse?

PRENSA: : RADIC: TELEVISION:

PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL: INTERNET: X TWITTER: _X
FACEBOOK: < INSTAGRAM; X

Si pudiera danunclarse medlante una aplicacién web, red social o cualquier otro medio
digital ¢lo haris?

5. 2C_ | ne: NO ESTOY SEGURO:
Observaciones:
l
;f
De conacer unes empresa gue fe ofrezea un espacio en internet y adicionalmente le brinde
otros benefleios ; Ustad invertirla o contratarfa Sus servicios?

Si: X 4 NO:

Adicionalmente 3 [ posibilidad de publicitarse icree importante ef recibir informacién de
la interaccién de los consumidores con sus productos, ofertas ¥ promeciones ofrecidas?

Sk X O:

Enbaseala nta anterior, 2Cudl de las sigulentes interacciones de los consumidores
cree necesarlo conocer o estar informado?
|

Opirﬂoms:;\;i._o‘esoos: X Demanda:

Tomando en c%msideraclén que los consumidores determinan su volumen deingresos por
ventas, ACuIIQs de las sigulentes opciones le parece Importantes para su conocimiento?

GENERQD: '. RANGO DE EDAD: X, UBICACION: __ X FAVORITOS-
VECES COMPARTIDAS: 4. *NO ME GUSTA™:

FIRMA;

I
=
uomsas,msrn.u;‘os\- bl bes Dv.cr,\‘-oomemo:b‘w\d ste (€& FECHA: 3://"0[ (2
[| |

—t

i
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1.

2.

3.

ENCUESTA

éConsldch €nsu negocio relevante el uso de medios a mecanismoy publicitarios?
Sie

—{ MO 2

aConsldeﬂ{ usted que puede anunciarse o publicitarse‘f‘dhnentg?
Sk - NO:
€En cuill de los siguientes medios prefiere anunciarse?
PRENSA: RADID: TELEVISION:
PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL: INTERNET: _ X Twirtea: A
FACEBOOX: INSTAGRAM:
Si pudiera anunciarse medlante una aplicacién web, red sodal o cualquier otro medio
digital o harie?
St % | NO: NOC ESTOY SEGURD:
1
Observacionis-

De conoceruna empresa que le ofrezca un espacio en internet y adicionalmente le brinde
0tros beneficios ; Ustad invertinia o contrataria sus serviclos?

S ¥ INCG:

—_———

Adiclonaimente s la posibllidad de publicitarse icree importante el recibir informacidn de
la interaccion de los tonsumidores con sus productos, ofertas y promociones ofrecidas?

Si: f NO:

Enbasezin +egunta anterior, {Cudl de las sigulentes interacciones de los consumlidores
cree nccesarlr conacer o estar informado?

Opinlones: _ £ Deseos: Demanda:

Tomando en donsideracidn que los consumidores determinan st volumen de ingresos por
ventas, {Cudlds de las sigulentes opciones la parece importantes para su conocimlento?

GENERQ: RANGO O EDAD: UBICACION: FAVORITOS: _ %
VECES COMP. TIOAS: “NO ME GUSTA"-

2

|

—_ |',’-_' |

i i ( 1 A P
NOMBRE, APELUDOS: [~ 1&1 | A Hcomercio: TIRO 14700 Fecua: L Izc?f ”

FIRMIA:

{:7\'4 "l"”“{?- M\
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1.

2.

6.

ENCUESTA

&Considera en sy negecio refevante ¢f uso de medios o mecanismos publicitarios?

Si: NO: t—’/

¢Considers usted que puede anunciarse o publicitarse ficiimente?
si__ | NO:
ZEn cudl dT los siguientes medios prefiere anunciarse?

PRENSA- RADIO: ¢~ TELEVISION: ¢
PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL: INTERNET: _ &« TwiTTER:
FACEROOK: INSTAGRAM: _ -

Si pudlera anunclarse medlante unz aplicacién web, red soclal o cualquier otro medlo
digital ¢lo arls?

st | no: NO ESTOY SEGURD:

Obsemcioqns:

De conocer una empresa Gue le ofrezca un espacio eninternet y adicionalmente le brinde
etros benefitios Usted Invertiria o contrataria sus servicios?

s:_ ¢ InO:

Adicionalmaate a [a pasibilidad de publicitarse teree importante ef recibir informacidn de

la interaccién de los consumidores con sus productos, ofertas y promociones ofrecldas?

st_ v~ No:

B —

Enbase ala Pregunta anterior, {Cudl de las siguientes interacclones de los consumidores
cree necesarlo conocer o estar informado?
Oplniores: & & Oeseos:_+»~ Demanda;

|
Tomando en éondderaclén gue los consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, {Cudids de las sigulentes opclones le parece Importantes para su conocimiento?

GENERO: RANGODEEDAD: .~ UBICACION: __»~  FavoRitGs: o
VECES COMP;ETIDM: 2 “NO ME GUSTA":

G

NOMBRE, APELUDOS: Crvamcises | COMERCIO: fPa}ﬁa LT FECHA: 77 - Jo-)F

C et

F‘RMA: (f."k;l, nersoa Z - _I-"t._(-;:\)(v-"‘.
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ENCUESTA

1. (Considers ensu negocio relevants el uso de medios 0 mecanismos publicitarios?
si_ 2 | No:

———

2. ¢C4:mslder4? usted que puede anunclarse o publicitarse facilmente?
Sl: A ‘ KO:
3. ¢En cusl de los siguientes medios prefiere anunciarse?

PRENSA: RADIC: TELEVISION:

PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL: INTERNET: ~/  Twirrres:
FACEBOOK: X INSTAGRAM: D%

—

4. Sipudiera unciarse mediante una aplicacién web, red social 0 cualquler otro medie
digital ¢lo hria?

st: X NC: NO ESTOY SEGURD:

ObservaciorLs:

5. Decgnocor ina empresa que le ofrezca un espacio en Internet y adicionalmente le brinde
otros beneﬂgios dUsted Invertira o contrataria Sus serviclos?

Sl:d_ !NO:

b. Adidmalm:}te # la posibilidad de publicitarse zcree importante el recibir Informacién de

12 interaccldy de los consumidores con sus productos, ofertas y Promogiones ofrecidas?
|

SI:L PIO. e =
|

7. Enbaseala ¢gunta anterior, {Cudl de las siguientes interaccones de los consumidores
cree necesarlp conocer o estar Informado?

Opinianes: _j_(_ Deseos: Demanda:

8. Tomando en sideracldn que los consumideres determinan su volumen de Ingresos por
ventas, {Cudlgs de las sigulentes opciones le parece Importantes para su conocimiento?

GENERO: RANGO DEEDAD: UBICACION: FAVORITOS: k
VECES COMPARTIDAS: “NO ME GUSTA":

NOMBRE, Aregqﬂog

FIRMA: /ﬁ—f 7,

é ;”nl/ COMERCIO: ,41, neé,(f ©  FECHA: 2. /C. 17
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ENCUESTA

1. eConsl% €0 su negocio relevante el uso de medios o mecanismos publicitarics?
Si:_/ NO:

2. gQ:nsldera: usted que puede anunciarse o publicitarse facilmente?

P s
Sk NO: _
3. LEncudl dd Jos slguientes medios prefiere anunclarse?
PRENSA: RADIOD; _ TELEVISION:
PUBLICIOAD NO CONVENCIONAL: INTERNET; TWITTER:
FACEBOOK: INSTAGRAM: o
4. Sipudiera unciarse mediante uns aplicacién web, reg sacial o cualquier otro media
digital ¢lo hara?
I T NO ESTOY SEGURD:
Obsewaciongn.s: 0y A
Ls una MAYOL Dy dad.
7 S

5. Decgnoceryna empresa que le ofrezca un espacio en internet y adicionalmente Je brinde
otros beneililos {Usted Invertiria o contrataria sus servicios?
st v~ NO:

6. Adiclonalmente s a posibilidad de publicitarse jerpe importante el ecibir infermacién de
ta lnt7¢'161 de los consumidores con sus Productos, ofertas y promociones ofrecidas?
si: NO:

|

7. Enbaseals Pregunta anterior, {Cudl de jas siguentes Interacciones de los consumidores
cree nocesarl “enocer o estar Informado?
Opiniones: - Doseos: Demanda: _____

8. Tomandoen nsideracidn que los consumidores determinan sy volumen de ingresos nor
ventas, {Cudles de las siguiontes opciones le parece importantes para su conocimiento?
GENERC: __ | RANGO DE EDAD: ——— UBICACION: ____ ravoriTos: = =
VECES COMPARTIONS: 27 “NOME GUSTA™:

\ - Y, ' — Q) —
NOMERE, APELUDOS; i{br ]o )m)m " COMERCIO: 4 | }o FECHA: 20 -7~ 12
52 '
FIRMA; /410‘ } & | X+
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ENCUESTA
1. aCbnsi_d, €1 5u negocio relevante el yso de medios o mecanismos publictarios?
-l

———

2. (Considers usted que puede anunciarse o publicitarse ficilmente?

NO:

3. ¢Encudl de los siguientes medios preflere anunciarse?

SK;

PRENSA: } RADIO: TELEVISION: £
PUBLICDAD NO CONVENCIONAL: INTERNET: TWITTER:
FACEBCOK: INSTAGRAM:

4. Slpudiera :gnunclatse mediante uns aplicacién web, red social o cualquier otro media
digitai élo harfa?

5lI: X NO:

—_————

Observaciores-

NO ESTOY SEGURO:

5. Decgnocer #na empresa que fe ofrezea un espacio en internety adicionalmente le brinde
otros benefitlos JUsted Invertira o contratarfa sus serviclos?

pal

St NQ:

b. Adicionalmenta s Ia posibllidad de pubjicitarse seree importante el recibir informacién de
I3 interaccién de los consumidores con sus productos, ofertas y promociones ofrecidas?

Sk _ > O:

7. Enbasezla &unta anterior, JCudl de fas siguientes Interacciones de los consumidores
crea neccsarl? €onocer o estar informado?

& ' 5,
Opinlmes:_:LDcsoos: X Demandar

|
8. Tomando en nslderacién que los consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, iCudlgs de las sigulentes opciones le parece importantes para su conocimiento?

> -
GENERO: l AANGO DE EDAD: UBICACION: FAVORITOS: S~
VECES oomoZEnoAs: —25___ “NO ME GUSTA™:

- -
)\ & " e vl R J
NOMBRE, APELUDOS:Y/F 1 ) 1 /i N COMERCIO: (070 004, FEcHA: 2.2/ )0/ 19
FIRMA: &
G DAY T I

v 'f'}:_l I:“ T. N

BF: X
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1.

2.

4.

s‘

7‘

ENCUESTA
eConsi_detﬁ €A 5u negocio relevante ¢l us0 de medios o mecanismos publidtarios?
Si: >( NO:

—_——

{Consld_era usted que puede anunciarse o publicitarse faclimento?
N
SI:

NO;
¢En cudl dd los sigulentes medios prefiere anunclarse?

PRENSA: RACIO: TELEVISION:

- —_—
PUBLICIDAD o CONVENCIONA_L: INTERNET: k TWITTER:
FACEBO0K: INSTAGRAM; "

Si pudiera unclarse mediante uny aplicacién web, red social o cualquier otro medio
digital ilo harfa?

St_X__ | NO: NO ESTOY SEGURD: ___
l
Observacion'Fs:

De conocer “na empresa que le ofrezca un espacio en internet y adiclenalmente le brinde
otros benefidios 2 Usted Invertirs o contratarfa sus servicios?

Sk K O

Adicionalmerite s In posibilidad de publicitarse icree importante el recibir informaddén de
la interaccién de fos consumidores con sus productos, ofertas Y promociones ofrecidas?
si:_2\ li:o:
Enbaseals p!'egunta anterlor, {Cudl de las sigufentes Interacciones de los consumidores
cree nocesarlg' conocer o estar Informado?

r

Opinlones: /_\'l,__ Desess: Demanda:
/
Tomando en consideracidn que los consumidores determinan sy volumen de Ingresos por

ventas, ac&lT de las sigulentes opclones e parece Importantes para su conacimiento?

GENERO: __| RANGO DE EDAD: UBICACION: )( FAVORITOS:
VECES COMPARTIDAS: “NO ME GUSTA":

NOMBRE, APELLIDOS:
FIRMA: ‘ng,y,a ’

COMERCIO: FECHA:
A2-J0r- S L

— ]

Oblos> /o). CH
[ { .
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ENCUESTA

1. iConsiders en su negoclo relevants el uso de medios o mecanismos publicitarios?

Sk ! | MO
|
2. ¢Considerd usted que puede anundarse o publicitarse fécilmente?
Si: ] NO:

3. 2Encudl da los sigulentes medios prefiere anunciarse?

PRENSA: | Do YN reievision: X
PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL: INTERNET: __ Twirre:
FACEBOOK: ™\ INSTAGRAM:

4. Sipudiera alhunciarse mediante una apiicacidn web, red social o cualquier otre medio
digits! ¢lo hlhr{a?

Sh=f NO:!
Observacionps:

NO ESTOY SEGURD:

5. Decgnocer una empresa que le ofrerca un espacio en internet y adicionalmente le brinde
otros benefi¢ios  Usted Invertiria o contratarfa Sus servicios?

Si: A NC:

Si: _2\ Q:

l
7, Enbaseala ppgunta antarior, ¢Cudl de las siguientes interacciones de los consumidores
cree necesario conocer o estar informado?

Opiniones: __ | Desess: Demanda: -t

8 Tomando en considerscién que los consumidores determinan suvolumen de ingresos por
ventas, dCudles de las siguientes opciones le parece importantes para sy conocimiento?

GGNERO: ! RANGO)D/E EDAD: % UBICACION; FAVORITOS:)(
VECES COMPARTIDAS: < “NO ME GUSTA™:

|

NOMBRE, APELLIDOS: || e (e ok comERciO: FECHA: ) ;./;o/ Q00F
amaa: - Sl @‘1 A MERCERIA ¥ BIsUTERIA
| MI SUENO, ca

RIF: J-40605564-6
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ENCUESTA

1. LConsldmp €0 su negocio relevante ef uso de medios o mecanismos publicitarios?
sh_ X NO;
2. ¢Considera usted Que puede anundarse o publicltarse ficiimente?
X
Si: NGO
3. lEncudl dalos siguientes medios prefiere anunciarse?
G st
PRENSA; RADIO: TELEVISION: REl
PUBLICICAD NO CONVENCIONAL: —— INTERNET: __ %  TwiTTER:
FACEBOOK: _ % INSTAGRAM: X
4. Sipudiera anunclarse mediante una aplicacidn web, red social o cualquier otro medio
digital 2lo hpria?
8:.X NO: NO ESTOY S£GURD: Z
Observacionps: /. ;
9"’?{1*(1_1-}(,1‘ there —4- 44’&’, A5 T G % AN T T r"n Lt
S. Decgnocer una empresa que le ofrezca un espacio en internet y adicdlonalmente le brinde
otros benefigios dUsted invertitia o contrataria sus serviclos?
St INQ: X
5. Adicionalmente s 1a posibllidsd de publicitarse s croe importante el recibir informacién de
ia lntefq;:lé de los consumidores con $us productos, ofertas y promociones ofreddas?
Sk X/ 0:
7. Enbaseals Bunta anteror, ¢Cusl de las slguientes interacdones de fos consumidores
cree nocesarlp conocer o estar informado?
Opiniones Deseos: Demanda: 4
8. Tomando en donsideracién que los consumidores determinan su volumen de Ingresos por
ventas, {Cudles de las sigulentes opciones le parece Impomntos Para su conocimiente?
GENERO: RANGO DEEDAD: ____ UBICACION: X Favormos: X
VECES COMPARTIDAS: ___ “NO ME GUSTA™
e ‘ I 2 ~. 1y
§ APELLIDGS: p COMERCIO: FECHA; 22 /10 /13
' | ——
Fl ) i)
— (J{,, 2 (N ‘-./L,.,J,‘(, L1
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ENCUESTA

1. iConsiders en su negocio relevante el uso de medios o mecanismos publicitaries?

St 25 l NO:

- LConslaera" usted que puode snunciarse o publicitarse facilmente?
Si:

NO:_ AN

3. (Encudl d4 los siguientes medios preflere anunciarse?

PRENSA: l RADIO: TELEVISION:
PUSLICIDAD NQ CONVENCIONAL: INTERNET: TWITTER:,
FACEBOOK: INSTAGRAM; <

4. Sipudiera anunclarse mediante una aplicacién web, red social o cualquier otro medio
dighta! ¢lo baria?

s mor_ NO ESTOY SEGURO: >

Observaciones: : .
ST Ao ke LA e Lo
\ LS S

5. Decgnocer ¥na empresa que le ofrezca un espacio eninternet y adicionalmente le brinde
otros benoﬂlr'fos ¢Usted Invertiria o contratarfa sus servicios?

Sk NO: -\

6. Adldonalmefte s |a posibilldad de publicitarse icree Importante el reclbir informacién de
Iz inteeaccléq de los consumidores con sus productos, ofertas y promociones ofreddas?

]
St X NO:

7. Enbaseala Aregunta anterior, ¢Cusl de Ias siguientes interacdones de los consumidores

crea nccosanlr conocer o estar informado?

Opinlones: | Desees: > Demanda: N

—

—

8. Tomando en éonsideracién que los consumidares determinan su volumen de Ingre_sos por
ventas, {Cuiles de las sigulentes opclones le parece importantes Para su conocimiento?

GENERO: ___| RANGO DE EDAD: X UBICACION: FAVORITOS:
vscescom?nms: X "NOME GUSTA":

|

NOMBRE, APELLIDOS: | ¥/ ik« 5, ()" at> comeRcio: FECHA: _ » 1y 109
A ff “ 'V . f
FIRMA: &:{:\, Lf:-v'h’“ Hmﬂ.(?“
. 4
e = s
-‘.': ‘{‘{é‘r “
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ENCUESTA

1. J.Cons{derT €n su negocio relevante of uso de medios o mecanismos publicitarios?
st A | nNo:

|
2. i.Conslderj usted que puede anundiarse o publicitarse facilmente?

8t ha \ NO:

| ——
]

3. LEncudl ddlos sigulentes medios prefiere anunciarse?

RaDiO: TELEVISION: P
NG CONVENCIONAL: INTERNET; TWITTER:
: INSTAGRAM: X

NO ESTOY SEGURD:

5. Decgnocer Jna empresa que le ofrezca un @spacio en internet y adicionalmente le brinde
otros benefigios {Usted invertirfa o contrataria sus servicios?

"

si: ! NO:

6. Adlclonatmepn # [a posibllidad de publicltarse icree importante el recibir informacién de
[a Interaceidn de os ctonsumidores con sus productos, ofertas y pPromociones ofrecidas?

Sk fa o3

———

7. Enbaseaia nta anterior, 2Cudl de las sigulentes Interacciones de los consumidores

cree necesaslp conocer o estar informado?
LY

Opinlones: _’*__ Deseos: Y Demanda: LV

8. Tomando en donsideraclén que los consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, {Cudles de las sigulentes opciones le parece importantes para su conocimlento?

GENERO: RANGO DE EBAD: UBICACION: FAVORITDS: }g
VECES cow»’mo&s: "NO ME GUSTA": _ A
|

|
NOMBRE, APELLIDOS; } COMERCIO: FECHA:

FIRMA; - r P : , : )
¢ b ". | "-/‘ / 7 o~ 4 /! 5
' i
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1.

3.

ENCUESTA

éConsidera en su negoclo relevante el uso de medios 0 mecanismos publicitarios?
Sk X NO:

EConsiderd usted que puede anunclarse o publicitarse facilmente?

A,

SN NO:

£En cudi d los sigulentes medios prefiere anunclarse?

PRENSA: RADIO: <
PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL: __ INTERMET: _~_  1wiTTex:
—  INSTAGRAM: =

FACEBOOK:

Si pudiera

TELEVISION: <

unciarse mediante una aplicacién web, red sodal o cualquier otre medio

digital Zlo karia?

L

S NO:

ND ESTOY SEGURO:

Observaciones:

De conocer una empresa que le ofrezca un espacio en Internet y adicionaimente Ie brinde
otros b'eneﬂf:los tUsted invertiria o contrataria Sus servicios?

s ™ NO:

la interaccit
st X'.

Enbaseala;ll

INO;

de los consumidores con sus productos, ofertas y promociones ofrecidas?

Adlclonalme{«m @ la posibiiidad de publicitarse {cree importante el recibir informacion de

regunta anterior, ¢Cudl de las siguientes Interacciones de los consumidores

cree necosart <onocer o est/ar informado?

Opiniongs; -

: Deseos: . Demanda: y{

——

Tomando en Lonslderaclén que los consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, l,CutlLs ce las sigulentes opclones e parece Importantes para su conocimiento?

GENERD: __
VECES COMP

L RANGO DEEDAD: .~ UBICACION: __ -\ FavoRiTos:
RTIDAS: X “NO ME GUSTA:

AT = s e
(.'; Fdon=idles o comeraio: T tacin

M e —

INVERSIONES PALMTEX 18, C.A
by 0

FecHA: T2 /J/:?{\(Z
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ENCUESTA

1. {ConsiderL €0 34 negocio relevante ol use de medios o mecanismos publicitarios?

’
g

St |

NO:

|

2. a.Consldcré usted que puede anunciarse o publicitarse ficilmente?

e

S

NO:

2. ¢Encudl de‘ los siguientes medios prefiere anunclarse?

PRENSA:
PUBLICIDAD

FACEBOOK:

RADIO: __*~  TELEVISION:
RO CONVENCIONAL: INTERMET: _t~ _ TwTTER:
INSTAGRAM:

4. Sipudiera nunclarse mediante una aplicacién web, red sodial o cualquler otro medio
digital 2lo Harfz?

. (] NO: NO ESTOY SEGURO:
Observaciones:

5. Decgnocer una empresa que le ofrezca un espacio en internet Y adicionalmente le brinde
otros beneﬂFios dUsted invertiria o contrataria sus serviclos?

cree neces

conocer o estar Informado?

7. Enbasea l:i:egunu anterior, {Cudl de las siguientes Interacciones de los consumidores

Colnionas:

Deseos: Oemanda;

8. Tomando en ¢onsideracién que [os consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, {Cudles de las sigulentes opciones le parece Importantes para su conocimiento?

GENERO: _“| RANGO DE £DAD: UBICACION: _“  gavoRIToS:
VECES COMPARTIDAS: __ “~ “NO ME GUSTA™:

|

U

NOMBRE, APELLIDOS:
FIRMA:

COMERCIO: FECHA:

I 5 i) JL10- 13
&&A_U \E"/\ LL’L\’_.-. J: C S )
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ENCUESTA

1. aConslderJ ensunegoclo relevante el uso de medios o mecanismos publicitarios?

SI: X NO:
2. ¢Considers usted Que puede anundarse o publicitarse ficlimente?
Si: X NGO

3. &Encudl dojlos siguientes medios prefiere anunciarse?
pr

PRENSA: RADIO: TELEVISION:
PUBLICIDAD KO CONVENCIONAL: INTERNET: P TWITTER:
FACEBOOFL: R INSTAGRAM: X

4, Sipudlera anunciarse mediante una aplicaclén web, red social © cualquier otro medie
digital Zlo hpria?

St 23,1 NO: NO ESTOY SEGURD:
Obse:va:lonhsr

S. Decgnocer una empresa que fe ofrezca un espacio en Internety adicionalmente le brinde
otros benefl¢ios JUsted Invertirfa o contrataria Sus servicios?

|
St Z"A' ING:

6. Adicienalmenta s ia posibilidad de publicitarse teree importante el recibir infermacién de
Iz interaccidn de los consumidores con sus productos, ofertas ¢ promoclones ofrecidas?

st A Lo;

7. Enbaseala egunta anterlor, {Cual de Jas sigulentes Interacciones de los consumideres
cree necesario conocer o estar informado?

Opiniones; Dosens: Demanda; ﬁ .

8. Tomando enconsideracién que los consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, eCuikls de las sigulentes opciones le parece Importantes para su conocimiento?

GéN&RO:&_l_ RANGO DE EDAD: UBICACION: ﬁ. L FAVORITOS:
VECES COMPA{(TIDAS: "NO ME GUSTA":

¢
\

NOMBRE, APELUDOSLS( 2 n N COMERCIO: f&'&wx\ib’ FecaA: 22| ot

~
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ENCUESTA

1. ¢Considera en su negocio relevante el uso de medios o mecanismas publicitarios?
Sk X NO:

2. (Considera usted que puede anunclarse o publicitarse faclimente?
Si: L ! NO:
3. &En cudl dellos siguientes medios preflere anunciarse?

PRENSA: _ RADIO; TELEVISION:
PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL: ____ INTERNET: TWITTER:
FACEBOOK: X INSTAGRAM: _X

—_—

4. Sl pudiera apunciarse mediante una aplicacidn web, red sodzl o cualquier otre medio
digital ¢lo hiria?

st X NO: NO ESTOY SEGURD:

Cbservacianks

5. Decgnocer una empresa que lo ofrezca un espacio en Internet y adidonaimente l¢ brinde
otros benefiios JUsted invertiria o contrataria sus servicios?

S NO: K

6. Adicionalmente s Ia posibilidad de publicitarse jcree importante ef recibir informacidn de
la interaccidn de los consumidores con sus productos, ofertas Y promociones ofrecidas?

Sk A Q:

—

7. Enbaseala Te@unta anterior, {Cudl de fas siguientes Interacciones de los consumidores
cree necesarip conocer o estar Informado?

Opiniones: Deseos: Demanda:

|
8, Tomando en ¢onsideracién que los consumidores determinan su volumen de ingresos por
ventas, {Cudles de las sigulentes opciones e parece importantes para su conocimiento?

GENERO: RANGO DE EDAD: USBICACION: x FAVORITOS:
VECES COMPARTIDAS: "NO ME GUSTA™:

NOMBRE, APELLIDOS: | Mg e ) COMERCIO: FECHA:

FIRMA: W" Seltestlla. 2 \\C l \}
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