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RESUMEN

TITULO: FACTIBILIDAD PARA CREAR UNA COMUNIDAD VIRTUAL CON ACCESO AL AREA
COMERCIAL, DE SERVICIOS, ENTRETENIMIENTO Y PUBLICIDAD EN LA CIUDAD DE

BUCARAMANGA Y SU AREA METROPOLITANA*

AUTORES: OLGA LUCIA FUENTES AYALA
ALVARO JESUS SEPULVEDA YANEZ"*

PALABRAS CLAVES: Comunidad Virtual, Banner, Portal Web, Internet, Mercadeo Digital, Redes
Sociales.

DESCRIPCION

La primera parte del estudio consiste en la introduccion, en la cual se hace referencia a las lineas
tematicas que guian el trabajo; poniendo especial énfasis, a manera de preambulo, el contexto
global en que se desarrolla la sociedad.

La segunda parte comprende el estudio de mercados, de la cual se extrae informacion importante
que le permita a la nueva empresa establecer las diferentes politicas, objetivos, planes y
estrategias para el desarrollo de la misma en el mercado actual.

La tercera seccion del proyecto corresponde al estudio técnico en el cual se analiza la capacidad
de la empresa frente al mercado y se proyecta su funcionalidad para afrontar el mercado,
continuando con el desarrollo administrativo de la empresa propuesta, disefiando su modelo de
administracion y organizacién empresarial, proponiendo su adecuacion en personal y en planta
fisica, asi como su ubicacion, factores importantes para el desarrollo exitoso de la organizacion.

En dltimo lugar se proyecta su uabilidad econdmica y financiera, proyectando su desarrollo
financiero a traves del tiempo para estudiar su rentabilidad y crecimiento, permitiendo evaluar la
efectividad de la inversion.

Se cierra la investigacion con las respectivas conclusiones, extraidas de todo el andlisis realizado a
traveés del desarrollo de cada capitulo del documento, siendo necesario aclarar que se pretende
con este estudio analizar desde todos los aspectos empresariales, tales como administrativos,
legales, y financieros estudiar la viabilidad de un proyecto especifico, que puede senir como guia
para futuros proyectos, si llegado el caso se analizan variables diferentes a las expuestas en el
presente estudio, que puedan interferir en el desarrollo de otras propuestas.

* Proyecto de grado
** Instituto de proyeccion y Educacion a Distancia IPRED. Director Orlando Le6n Ortega. Contador
Pudblico. Especialista en Gerencia de proyectos
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ABSTRACT

TITLE: FEASIBILITY TO CREATE A VIRTUAL COMMUNITY WITH ACCESS TO THE
COMMERCIAL, SERVICES, ENTERTAINMENT AND ADVERTISING IN CITY BUCARAMANGA

AND ITS METROPOLITAN AREA."

AUTHOR: OLGA LUCIA FUENTES AYALA
ALVARO JESUS SEPULVEDA YANEZ"*

KEY WORDS: virtual community, banner, web portal, internet, digital marketing, social networking.
DESCRIPTION

The first part of the study consists of the introduction, in which reference is made to the thematic
lines that guide the work; Special emphasis, by way of preamble, the global context in which society
dewelops.

The second part includes the study of markets, from which is extracted important information
allowing the new company to establish different policies, objectives, plans and strategies for the
dewvelopment of it in the current market.

The third section of the project corresponds to the technical study which analyzes the company
against the market's ability and its functionality is projected to face the market, continuing with the
administrative development of the proposed company, designing its model of management and
business organisation, proposing its adequacy in staff and physical plant as well as its location,
important factors for the successful development of the organization.

In last place is projected their economic and financial viability projecting your financial development
through time to study its profitability and growth, allowing to assess the effectiveness of the
investment.

The research closes with the respective conclusions, drawn from all the analysis carried out through
the dewvelopment of each chapter in the document, being necessary to clarify that it is intended with
this study analyzed from all business aspects, such as administrative, legal, and financial study the
viability of a specific project, which can serve as a guide for future projects, if case variables other
than those outlined in this study are analyzedthat they might interfere with the development of other
proposals.

* Project Grade
** Institute of Distance Education and projection IPRED. Director Orlando Ledn Ortega. Public
Accountant. Project Management Specialist
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GLOSARIO

BANNER. Es un formato publicitario en Internet. Esta forma de publicidad online
consiste en incluir una pieza publicitaria dentro de una pagina web. Practicamente
en la totalidad de los casos, su objetivo es atraer trafico hacia el sitio web del

anunciante que paga por su inclusién.

BLOG. es un sitio web en el que uno o varios autores publican cronolégicamente
textos o articulos, apareciendo primero el mas reciente, donde el autor conserva
siempre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente y donde suele ser
habitual que los propios lectores participen activamente a traves de sus

comentarios.

BLOGGER. Es el nombre que reciben los usuarios que tienen y mantienen un

blog o espacio virtual.

COMUNIDAD VIRTUAL: las comunidades virtuales son una herramienta muy (Util
desde un punto de vista empresarial, ya que permiten a las organizaciones
mejorar su dindAmica de trabajo interno, las relaciones con sus clientes o
incrementar su eficiencia procedimental. En cuanto a su funcion social, las
comunidades virtuales se han convertido en un lugar en el que el individuo puede
desarrollarse y relacionarse con los demas, actuando asi como un instrumento de

socializacion y de esparcimiento.

FLOGGERS. Nombre dado a los creadores de Fotologs o flogs.

INTERNET: es un conjunto descentralizado de redes de comunicacion
interconectadas que utilizan la familia de protocolos TCP/IP, garantizando que las
redes fisicas heterogéneas que la componen funcionen como una red légica Unica,

de alcance mundial.

22


http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Internet
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad_online
http://es.wikipedia.org/wiki/Pieza_publicitaria
http://es.wikipedia.org/wiki/P%C3%A1gina_web
http://es.wikipedia.org/wiki/Sitio_web
http://es.wikipedia.org/wiki/Texto
http://es.wikipedia.org/wiki/Art%C3%ADculo
http://es.wikipedia.org/wiki/Autor

MERCADO DIGITAL: El mercado digital es un punto de encuentro entre empresas
compradoras y vendedoras de productos o servicios. Los mercados digitales
surgen como consecuencia de la busqueda de economias de escala por parte de
las empresas, debido a que, gran parte del trabajo que realiza un comprador con
sus proveedores, puede ser aprovechado por otros compradores; como son la
creacion y mantenimiento de los catalogos, la formacion de proveedores en los
nuevos procesos, la conexion por parte de proveedores a una Unica aplicacion o

como el mantenimiento de una infraestructura tecnoldgica.

PAGINA WEB O PAGINA ELECTRONICA. Es el nombre de undocumento o
informacion electronica capaz de contener texto, sonido, video, programas,
enlaces y muchas otras cosas, adaptada para la World Wide Web y que puede ser

accedida mediante un navegador

PORTAL WEB. Son web que poseen el mas alto nimero de usuarios por visita,
por clic y por impresion; estas web son propicias para las principales campafias de

publicidad en internet, por lo que se cotizan en alto costo.

PUBLICIDAD ONLINE: La publicidad online es la publicidad que se realiza en los

medios interactivos: Internet, television interactiva y aparatos moviles, a traves de

formatos interactivos.

REDES SOCIALES: Las redes sociales son estructuras sociales compuestas de
grupos de personas, las cuales estan conectadas por uno o varios tipos de
relaciones, tales como amistad, parentesco, intereses comunes 0 que comparten

conocimientos.

SPLOGGERS. Se le denomina asi a los creadores de sitios webs con fines

meramente publicitarios o de spam.
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VLOGGERS. Nombre dado a los creadores de Videoblogs o Viogs.

WEBLOGS. También son un tipo de web portal. Cada pais tiene una o varias web
portales, en su mayoria suelen ser periddicos online, que tienen varias
publicaciones de noticias al dia, siendo la noticiay la informacionun elemento

principal en estos tipos de web, y de ahi el gran nimero de usuarios por visitas
que posee.
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INTRODUCCION

Las tecnologias de la informacion y comunicacion, juegan un papel importante en
la globalizacién. Es esencial el desarrollo de proyectos especializados en servicios
que brinden oportunidades ofreciendo un servicio eficaz, eficiente y oportuno;
es un proyecto virtual que presenta una alternativa social en materia de
crecimiento y reconocimiento de pequefias y medianas empresas en la ciudad de

Bucaramanga.

La importancia de este estudio radica en la realizacion de un proyecto comercial
que ofrece la voluntad de crecimiento de las medianas y pequefias empresas con
proyeccion enfocada para el desarrollo empresarial de Bucaramanga y su Area

Metropolitana permitiendo aportar y beneficiar al municipio.

Por otro lado se proyecta la aplicabilidad de los conceptos obtenidos a través de
una preparacion profesional, exponiendo que con un enfoque direccionado por
medio de la planeacion, organizacion y administracion se pueden lograr los

objetivos de la organizacion.

La plataforma virtual es el mas fiel representante de la globalizacidén pues con solo
navegar determinado tiempo, se puede acceder a otras realidades, la 24 horas
del dia y comprar cualquier producto en cualquier parte del mundo, todo gracias a
los mensaje trasmitidos con relativa facilidad, logrando el acceso de la informacion

y comunicacién originada en lugares lejanos.

Es asi como nos adentramos en una explosion de oferentes de una comunidad
virtual y con ello un nuevo canal disponible para la publicidad. A la television,
radio, prensa, revista y via publica se agrega un medio alternativo, la red que

permite desarrollar nuevos soportes donde insertar mensajes publicitarios.
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El presente estudio proyecta ademas de la creacién de una empresa, enfocar
también la publicidad-virtual como un medio asertivo a la hora de crecer, publicar

y promocionar el desarrollo empresarial.
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1. GENERALIDADES

Las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC), a veces
denominadas nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacién (NTIC) son
un concepto muy asociado al de informatica.! Si se entiende esta dltima como el
conjunto de recursos, procedimientos y técnicas usadas en el procesamiento,
almacenamiento y transmision de informacion, esta definicién se ha matizado de la
mano de las TIC, pues en la actualidad no basta con hablar de
una computadora cuando se hace referencia al procesamiento de la informacion.
Internet puede formar parte de ese procesamiento que, quizds, se realice de
manera distribuida y remota. Y al hablar de procesamiento remoto, ademas de
incorporar el concepto de telecomunicacion, se puede estar haciendo referencia a
un dispositivo muy distinto a lo que tradicionalmente se entiende por computadora
pues podria llevarse a cabo, por ejemplo, con un teléfono movil o una
computadora ultra-portatil, con capacidad de operar en red
mediante Comunicacién inaldmbrica y con cada vez mas prestaciones, facilidades

y rendimiento.

1.1 PANORAMA DEL SECTOR

La idea de las comunidades virtuales surge en 1988 cuando aparece Internet, y en
el caso de comunidades no informaticas mas antiguas, a la invencién de la misma
radio. La primera comunidad virtual nace en la década de los 70, sin embargo,
solo hasta los afios 90 es cuando se desarrollan de forma exponencial y se
convierten en accesibles para el publico en general, todo ello gracias al nacimiento
de la World Wide Web (WWW), la generalizacion de herramientas como el correo

electrénico, los chats y la mensajeria instantanea.

Wikipedia, http://es.wikipedia.org/wiki/Tecnologia de la informacion y la comunicacion,
{Consultado el 3 de septiembre del 2013}
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Hoy en dia, las comunidades virtuales son una herramienta muy Gtil desde un
punto de vista empresarial, ya que permiten a las organizaciones mejorar su
dinamica de trabajo interno, las relaciones con sus clientes o incrementar su

eficiencia procedimental.

En cuanto a su funcion social, las comunidades virtuales se han convertido en un
lugar en el que el individuo puede desarrollarse y relacionarse con los demas,
actuando asi como un instrumento de socializacion y de esparcimiento. Segun
estimaciones de Kozinets (1999), en el afio [2000] existian en la red mas de 40

millones de comunidades virtuales. 2

En los proximos 10 afios el sector de las telecomunicaciones a nivel nacional y en

la regidn se avecina un cambio acelerado en las redes de comunicaciones.

Se pretende que las conexiones por cable desaparezcan y entre en el mercado la
tecnologia inaldmbrica y las redes banda ancha, de tal manera que no haya
impedimentos para poder conectarse a Internet o utilizar el servicio de llamadas
fijas o de moviles celular y se facilite el acceso a las personas sin importar el sitio
donde estén ubicados, buscando cada vez que haya un proceso de innovacién en

todas las regiones del pais.

Por otro lado el Ministerio de Comunicaciones en los Ultimos meses esta en la
basqueda de mejores precios del mercado, que permitan masificar la virtualidad,
con accesibilidad de la totalidad de la poblacién Colombiana, incentivando el uso

de la TIC'S y la modernizacion del Pais.

1.1.1 Antecedentes Investigativos. El uso de las Tecnologias de la Informaciony

de la Comunicacion (TIC) repercute en la modernizacion del sistema educativo, de

manera significativa, y acorta la brecha de aprendizaje en la sociedad del

2 http://www.global sernismachine.com{consultado en marzo de 2013}
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conocimiento. Su evolucidén es veloz y asi se percibe en toda América Latina, el

Caribe, América del Norte y Europa. *

Al respecto, Guerra, Hilbert, Jordan y Nicolai (2008) han explicado que las
aplicaciones de las TIC iniciaron con proyectos de educacion a distancia o
teleeducacion, que luego evolucionaron a la educacion electronica/e-educacion
(eLearning en inglés), incluyendo aspectos como aprendizaje y ensefianza por
medios electronicos, capacitacion para su uso, adquisicion de sistemas de
aprendizaje y programas educacionales, a través de entornos virtuales de
aprendizaje, y el uso de tecnologias de redes y comunicaciones para disefar,
seleccionar, administrar, entregar y extender la educacion, asi como para

organizar y administrar la informacion relativa a sus educandos.

Desde junio de 2000, cuando la Universidad Virtual se consolida como Programa
Institucional de la Universidad, contribuyendo asi al desarrollo nacional, se amplia
el alcance de la Universidad Tecnologica de Panama, la cual emerge como lider
en la comunidad académica nacional y regional en el uso y aplicacion de las
hipertecnologias para el desarrollo de procesos académicos, de investigacion y de

extension. 4

La idea de las comunidades virtuales surge en 1988 cuando aparece Internet, y en
el caso de comunidades no informaticas mucho mas anteriores, a la invencion de
la misma radio. La primera comunidad virtual nace en la década de los 70's, sino
hasta los afios "90 cuando se desarrollan de forma exponencial y se convierten en
accesibles para el publico en general, todo ello gracias al nacimiento de la World

Wide Web (WWW) y la generalizacion de herramientas como el correo electrénico,

Universidad de Costa Rica, http://revista.inie.ucr.ac.cr/uploads/tx_magazine/antecedentes-
internacionales-nacionales-tic nivel-superior-trayectoria-panama-cano_01.pdf
* Centro de Investigacién, Desarrollo e Innovacién en Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones, http://www.ciditic.utp.ac.pa/antecedentes, investigado el 5 de septiembre del
2013

29


http://www.utp.ac.pa/
http://es.wikipedia.org/wiki/Internet
http://es.wikipedia.org/wiki/Radio_%28medio_de_comunicaci%C3%B3n%29
http://es.wikipedia.org/wiki/A%C3%B1os_1990
http://es.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
http://es.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
http://es.wikipedia.org/wiki/Correo_electr%C3%B3nico
http://revista.inie.ucr.ac.cr/uploads/tx_magazine/antecedentes-internacionales-nacionales-tic%20nivel-superior-trayectoria-panama-cano_01.pdf
http://revista.inie.ucr.ac.cr/uploads/tx_magazine/antecedentes-internacionales-nacionales-tic%20nivel-superior-trayectoria-panama-cano_01.pdf
http://www.ciditic.utp.ac.pa/
http://www.ciditic.utp.ac.pa/
http://www.ciditic.utp.ac.pa/antecedentes

los chats y la mensajeria instantanea. Hasta ese tiempo, su uso quedaba limitado

al ambito cientffico y a los expertos en informatica.®

Los usuarios civiles, sin acceso a Internet, implementaron y popularizaron el uso
del BBS o Bulletin Board System (Sistema de Tablon de Anuncios), un sistema
que funcionaba mediante acceso por médem mediante linea telefénica a una
central (el BBS) que podia basarse en una o mas lineas telefonicas. En los BBS
era posible entablar conversaciones, publicar comentarios, intercambiar archivos,
etc. Por lo mismo que eran accedidos por linea telefénica, eran comunidades
independientes. Era muy comun en la época que individuos particulares utilizaran
Sus equipos propios de casa para proveer el servicio hasta con un solo médem de

entrada.®

1.1.2 Evolucion y tendencias del sector. E-business ha proporcionado
herramientas inteligentes para compartir conocimiento. Por ello, uno de los
principales elementos en la gerencia es aprovechar el talento humano y potenciar
uno de los activos mas importantes de las organizaciones: su gente. Dentro de las
soluciones actuales en el mercado en Internet se estd desarrollando el concepto
de e-people, que busca proveer informacion acerca de las experiencias de los
diferentes funcionarios de la organizacion para utilizarla en beneficio de todos,
ademas de darles la oportunidad a los empleados de expresar lo que sienten y
aprovechar un numero ilimitado de capacitaciones interactivas que les permiten
mejorar sus habilidades y competencias para desarrollar su trabajo en forma

eficaz. ’

1.1.2.1 e-measure. El monitoreo del desempefio de los procesos de negocio que

se estan integrando mediante Internet se esta convirtiendo en una herramienta de

gestion interesante para la gerencia. El proceso de generar estadisticas que

° Wilkipedia. Op. Cit., Comunidad virtual, (consultado en septiembre del 2013).
6 Wilkipedia. Op. Cit., Comunidad virtual, p. 2. (consultado en septiembre del 2013).

Articulos tomados de la revista dinero, http://www.cibereconomia.freeservers.com/e-business/e-
businesstendencias.htm, Consultado en septiembre de 2013)
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muestren la relacion de eficiencia al emplear este medio de conectividad ha

mostrado diferentes caminos para mejorar la forma como se hacen las cosas. 2

1.1.2.2 e-value. Mas que una tendencia es una realidad para las empresas que
ingresan o se forman en la red. Es vital generar valor para el mercado y
rentabilidad para los accionistas. Un ejemplo claro ha sido la disminucion en los
altimos meses del valor de las empresas en Internet. Se estan consolidando los
conceptos de medicion econdmica de la economia tradicional para la red; segun
un estudio de la firma Merrill Lynch, el 75% de todas las .com desapareceran por
quiebra o porque seran absorbidas por compafiias que generan valor en la red.
Actualmente, segun un informe de Thompson Financial Securities Data, de las 272
empresas de Internet que salieron en 1999 a la bolsa, 88 tienen sus acciones con
precios inferiores a los de la oferta publica inicial. Es importante que las empresas

ingresen al mundo digital con una estrategia clara que permita generar valor. °

La vida de la actual e-conomia exige nuevas formas de pensar frente al entorno
juridico internacional. Hoy, los diferentes paises estan desarrollando leyes y
normas que les permitan adaptar las operaciones cambiarias vy territoriales dentro

del esquema de la economia digital mundial.

Es asi como Colombia ya cuenta con la Ley 527 de Comercio Electrénico que
define un marco general de actuacion por parte de los involucrados en dicho
modelo. Si se observan los esfuerzos que se han desarrollado en el pais, se debe
recordar que los Ministerios de Comercio Exterior de Colombia y Estados Unidos
firmaron un acuerdo de cooperacion en materia de comercio electronico, que
busca beneficiar las pymes (pequefias y medianas empresas) mediante un
esquema de e-commerce para llegar a un mercado global que permita el

crecimiento sostenible de estas empresas.

Informacion ~ sobre  negocios  electronicos.  http://www.cibereconomia.freeservers.com/
gConsuItado en septiembre de 2013)
Ibid.
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Es importante entender los movimientos legales y publicos que apoyan las
iniciativas en e-business para que las empresas de Colombia no se duerman y
busquen como alternativa el desarrollo de sus negocios mediante el
aprovechamiento de la autopista de la informacion. Otro ejemplo claro es la venta
de productos y servicios via Internet dentro de Estados Unidos donde no se pagan

tributos entre los diferentes estados. °

La infraestructura tecnoldgica es la columna del concepto e-business y el tiempo
ha demostrado que afio tras afio la tecnologia cambia y revoluciona el mundo.
Actualmente, uno de los conceptos tecnolégicos que ha logrado mayor impacto es
el navegar sin estar conectado, mediante WAP (Wireless Application Protocol).
Esta tecnologia permite la conectividad con Internet en todo instante, efectuando
consultas de e-mails, navegacion por diferentes paginas web y hasta chatear por
medio de la utilizacién de unidades mdviles celulares. Esta tecnologia es posible
porque aprovecha el lenguaje WML (Wireless Markup Language), el cual fue
diseflado para medios de navegacion sin teclados. Segun un estudio de la
empresa estadounidense Goldman Sachs, para el afio 2005 la cantidad de
teléfonos celulares con acceso a la red superara al numero de computadores
conectados a Internet. Se estima que este medio generara mas del 30% del

intercambio de informacién mundial de Internet en los préximos afios. **

Las empresas del sector financiero han aprovechado esta tendencia para
desarrollar sus modelos e-business basados en esta tecnologia fortaleciendo la
banca en linea, el envio y recepcion de correos electronicos, servicios de noticias
y revision de precios. Estos son algunos ejemplos puntuales:

Pone a disposicion de todos sus clientes la posibilidad de realizar sus operaciones
bancarias por el teléfono mévil; para ello, se necesita un teléfono moévil GSM que

ademas incorpore la tecnologia WAP, protocolo de aplicaciones inalambrico, que

1% |nformacion sobre negocios electronicos. Op. Cit.,, p.2 (Consultado en septiembre de 2013)
! Informacion sobre negocios electrénicos. Op. Cit., p.3 (Consultado en septiembre de 2013)
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incorpora un navegador de Internet. Este servicio esta disponible desde finales de
1999, para:

o Consultas de los saldos de cuentas corrientes, ahorro, tarjetas, fondos de

inversion y planes de pensiones.
o Consultas de los detalles de las operaciones.
o Compray venta de valores.

Es un portal WAP. Se ha asociado con HP, Brokat, Broadvision mediante un
convenio con Adecco para recibir ofertas de trabajo personalizadas via celular en

el movil. Ademas ofrece informacion de la bolsa de valores de Espafa.

Es una empresa creadora de servicios y contenidos para Internet y WAP. Han

desarrollado el Portalwap.com. 2

1.2 DIAGNOSTICO DEL SECTOR

El comercio virtual ha permitido que muchas personas 0 empresas encuentren
bienes de todo tipo que antes era imposible conseguir. Las redes de internet, se
han constituido en un medio de comunicacion que ha servido para agilizar todo

tipo de transacciones comerciales y financieras.

Ademas, internet, ha contribuido para que los costos de produccion y
comercializacion, en el mercado, disminuyan puesto que muchos comerciantes
no necesiten instalar locales ni contar con una gran fuerza de ventas o grupos de
vendedores para la comercializacion efectiva de sus productos.

La creacion de una comunidad virtual, permite la misma interaccion de una

comunidad real, con interacciones y relaciones, solo que no se desarrollan en un

'2 Informacion sobre negocios electronicos. Op. Cit., p.3 (Consultado en septiembre de 2013)
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espacio fisico, sino en un espacio Vvirtual, utiizando como herramienta

fundamental el Internet.

Desde la perspectiva de la matriz DOFA, se presentan las siguientes premisas

extraidas de la aplicacion de la matriz.

1.2.1 Debilidades

Falta de cultura estratégica y de investigacion.

o Canales internos y externos de comunicacion inadecuados.
o Insuficiencia de planes formales de formacién e incentivacion.
o Falta de criterios objetivos en la asignacion de recursos.

1.2.2 Oportunidades

o Entorno dindmico y complejo que obliga al cambio continuo (ensefianza

virtual, afirmacién de la economia del conocimiento, etc.).

o Aumento en la sociedad de la cultura emprendedora.

1.2.3 Fortalezas

o Equipo humano joven y con colectivos motivados hacia la mejora.
o Alto nivel de informatizacion de servicios y procesos.
o Mejora creciente del programa de practicas con empresas.
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o Baja conflictividad laboral.
o Incremento en los programas de innovacion educativa.

1.2.4 Amenazas
o Inadecuada estructura de transportes y comunicaciones.

o Debilidad del tejido industrial y estructura de mercado que dificulta la

insercion laboral

1.3 CONTEXTO GEOGRAFICO

La empresa donde se prestaran los servicios de una comunidad virtual se proyecta
a tener inicialmente una cobertura en el Area Metropolitana de Bucaramanga, es
un proyecto que tiene la vision de llegar a la poblacion y que haya un punto
estratégico donde se les facilite la llegada donde tengan facil acceso de vias para

poder llegar al sitio donde se localizara la comunidad virtual.

Segun la proyeccién del Censo 2011, la poblacion total de la ciudad asciende a
525.119 habitantes, 273.700 mujeres y 251.419 hombres. La mayoria de la
poblacién se encuentra en edad de trabajar, aunque la piramide empieza a tomar
una estructura amorfa, con la reduccién de la base y la ampliacién del nimero de

adultos mayores. **

Bucaramanga, capital del departamento de Santander, estd ubicada al nordeste
del pais sobre la cordillera Oriental, rama de la cordillera de los Andes, a orillas del
rio de Oro, su temperatura promedio es de 23 grados centigrados. Su poblacion
asciende a los 525 mil habitantes, dista a384 km de Bogota, la capital del pais. Por

ser la capital del departamento de Santander, Bucaramanga alberga las sedes de

13 Bucaramanga en la senda del equilibrio social programa de gobierno 2012-2015

http://www.bucaramanga.gov.co/documents PlanDeGobierno.pdf,(consultado en septiembre de
2013)
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la Gobernacion de Santander, la Asamblea Departamental, las sedes seccionales
de la Fiscalia y el Area Metropolitana de Bucaramanga. Junto con el titulo de
capital de Santander, Bucaramanga sostenga los titulos de capital de la provincia
de Soto y del nicleo de desarrollo provincial metropolitano. Estd comunicada con
las principales ciudades del pais por carretera: con Bogota, Medellin, Cucuta la
Region Caribe de Colombia. Para el transporte aéreo la ciudad cuenta con el

Aeropuerto Internacional Palonegro.**

Esta rodeada por los municipios de Giron, Floridablanca y Piedecuesta con los
cuales se conforma el Area Metropolitana de Bucaramanga y cuya poblacion
asciende a 1.038.622 habitantes.

Se debe considerar importante para el desarrollo del estudio, que la ubicacion
estratégica de la ciudad en la geografia Colombiana, asi como su transcendencia
nacional como ciudad autosuficientes, con bajos indices de desempleo y
variaciones positivas en el crecimiento de su productividad, llaman la atencion de
personas de otras regiones, que ven a la ciudad como posible aliado comercial en
sus propositos empresariales, dandole a la ciudad una ventaja competitiva frente a

otras regiones.

1.4 ECONOMIA

Su economia gira alrededor de la fabricacion de calzado, complementos y
similares. Su principal casa de estudios de orden publico es la Universidad
Industrial de Santander. Se le conoce con los apodos de «Ciudad Bonita»,
«Ciudad de los Parques» ya que cuenta con un total de mas de 72 parques, y
«Ciudad Cordial».*®

14http://www.sintramites.com/temas/documentos%20pdf/informes%20de%20actua|idad/2013/360%
20empresas.pdf
Instituto Municipal de Cultura y Turismo IMCT. Folleto Conozcamos a Bucaramanga. 2012
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2. ESTUDIO DEL MERCADO

2.1 OBJETIVOS

2.1.1 Objetivo General. Realizar un estudio de mercados que permita mediante
informacién de fuentes primarias y secundarias recopilar datos para determinar el
nivel de aceptacion que tiene la comunidad virtual comercial, en las diferentes
pequefias y medianas empresas de Bucaramanga y su Area Metropolitana,
identificando la oferta, la demanda, los canales de comercializacién, los precios, la

publicidad y la promocion de las paginas web.

2.1.2 Objetivos Especificos. Dentro de los objetivos especfficos planteados en el

estudio, se tienen los siguientes:

o Identificar las expectativas de servicio que esperan los usuarios de una
pagina web que pretende presentar virtualmente los servicios y productos que
ofrecen las pequefias y medianas empresas de Bucaramanga y su Area

Metropolitana.

o Determinar el mercado potencial y objetivo de las paginas web comerciales
en la comunidad virtual, para conocer sus gustos y preferencias en el momento de

adquirir los productos y/o servicios promocionados en la web.

o Cuantificar la demanda actual y futura de las paginas web a comercializar,
utiizando la encuesta como instrumento de recopilacién de informacién, para

determinar el total finito de la demanda objetivo.

o Determinar la oferta de la comunidad virtual, lo cual para su determinacion
se realiza una investigacion minuciosa y asi poder observar el nivel de satisfaccion

de las pequeias y medianas empresas, identificando la competencia, el grado de
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posicionamiento de las marcas con sus debilidades y amenazas, y hallar la

demanda insatisfecha.

o Analizar los precios actuales que estan en el mercado para plantear
estrategias donde se puedan fijar los precios de los banners publicitarios logrando

de esta forma ser una empresa productiva.

o Disefiar un plan publicitario y promocional para dar a conocer la nueva
comunidad virtual con su propia marca que pretende plasmar su trabajo
de mercadotecnia, disefio grafico y comunicacion por medio de su respectivo logo
y eslogan creando en el consumidor lo que se denomina “fop of mine”, con el paso
del tiempo fidelizar al cliente con la marca la cual tendra calidad estética y sonora
sustentable, en busqueda de reconocimiento, igualmente realizando las

respectivas exigencias legales para su registro y legalizacion.

2.2 DESCRIPCION DEL SERVICIO

2.2.1 Definicion, usos y especificaciones. Partiendo de una definicion sencilla
de comunidad virtual, entendiendo como tal a un grupo de personas que
comparten intereses y se inter-relacionan por medio de una red digital
desarrollando un concepto de identidad, generando pertenencia y lealtad hacia el
grupo por que buscan un mismo fin, el servicio que dard la comunidad virtual es
una serie de aplicaciones informaticas ayudado de un software, con servidores
web manejado por un personal calificado en sistemas y disefio grafico, que podra
brindar al publico imagenes y contenido de alta calidad con opciones de
animacion, audio, video y enlaces directos de los sitios publicitados permitiendo
una interactividad en linea buscando captar la atencion masiva del mercado, por

medio de la publicidad de los establecimientos o clientes.
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Para esto se tomara la informacion de cada uno de los clientes, el cual dispondra
con un buscador local en la plataforma virtual de todas las pequefas y medianas
empresas del Area Metropolitana de Bucaramanga, ofreciendo los servicios

publicitarios a los clientes para llegar a cada persona que visiten el sitio web.

También se enviar4 constantemente informacion a través de correos electronicos,
perfiles de redes sociales, aprovechando todas las herramientas disponibles para
no esperar solo que el mercado tenga que buscar en la web, sino que la
comunidad le brinde todo lo Gtil que esté disponible en el Area Metropolitana de

Bucaramanga.

2.2.1.1 Productos Sustitutos. Los servicios sustitutos son los directorios
telefénicos virtuales como lo son las paginas amarillas en internet, estos servicios
estdn estructurados sobre un disefio de facil navegacion, que le permite a los
usuarios obtener informacion muy agil de los productos de todas las empresas
afiliadas. Y por parte del servicio de comunidad virtual los sustitutos serian todas
las redes sociales actualmente existentes como Facebook, twitter, my space, entre

otras.

2.2.1.2 Productos Complementarios. Dentro de los productos complementarios,
se tienen correos como lo son Outlook, gmail y yahoo, pues sirven como
herramientas para enviar informacion y publicidad al mercado con el fin de dar a
conocer masivamente la marca y poder tener posicionamiento con mayor facilidad.
Al igual que los servidores de ubicacion como los son Google Maps o Here maps,
ya que ayudan o complementan la informacion de cada cliente 0 empresa para su

facil ubicacion en al area metropolitana.

2.2.2 Atributos diferenciadores del producto/servicio con respecto a la

competencia. Dentro de los atributos mas relevantes se tienen:
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o La idea contara con herramientas tecnoldogicas como aplicaciones
audiovisuales, electrénicas y servidores web que estaran disponibles para el grupo
de trabajo de disefio grafico de la futura idea emprendedora, en basqueda de una
comunicacion efectiva con el publico, marcando la diferencia por su plataforma

innovadora con un mensaje directo y llamativo.

o Privilegios especiales como descuentos en las compras o en las entradas a
todas las personas que estén vinculados con la pagina virtual, obtenidos por
medio del personal encargado de visitar distintas pequefas y medianas empresas,
formando alianzas estratégicas con los clientes publicitados, lo cual es una de las
caracteristicas mas relevantes que hace a la presente idea prestar un servicio
novedoso para conseguir un mayor volumen en las ventas de estos sitios

comerciales y empresas de la ciudad.

o La plataforma virtual brindard un buscador que permitirA solo con una
simple pregunta ¢qué quieres? Obtener las mejores opciones para satisfacer su
necesidad de consumo y mostrar la mejor opcidén disponible en el area
metropolitana, siendo llamativos por sus mecanismos interactivos para captar la
atencion de los mismos generando recordacion en la mente del consumidor la
marca o producto publicitado por la comunidad virtual con el fin de obtener una

mayor cobertura del mercado.

o Brindar la mejor opcion de entretenimiento de la cuidad, informando sobre
eventos publicos y privados, mostrando imagenes de personas en distintos sitios
de la ciudad, el cual captara la atencion del mercado y asi poder dar a conocer el
amplio portafolio de empresas y sitios comerciales del area metropolitana que
estaran a disposicién en la comunidad virtual construyendo asi unas excelentes
relaciones entre el usuario y los proveedores en Bucaramanga y su Area

Metropolitana.
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2.3 MERCADO POTENCIAL Y OBJETIVO

2.3.1 Mercado potencial. EI mercado potencial identificado para el servicio son

las empresas establecidas legalmente en Bucaramanga y su Area Metropolitana.

2.3.2 Mercado objetivo. ElI mercado objetivo son los establecimientos
comerciales como bares, discotecas, casinos , restaurantes también pequefas y
medianas empresas como locales de ropa, calzado, tienda de accesorios,
(Mypimes) en Bucaramanga y su Area Metropolitana que requieran dar a conocer
su empresa, producto o servicio, las soluciones que ofrezcan y satisfagan a los
habitantes del Area Metropolitana, para conseguir que dichas empresas adquieran
un nivel de reconocimiento, darles la posibilidad de ampliar sus mercados por

ende sus ventas aumenten Yy posesionen SUS marcas.

Por lo tanto el mercado objetivo estara compuesto por un total de 9461

establecimientos con los cuales se trabajaré y calculara la demanda a satisfacer. *°

2.4 LA DEMANDA

Es necesario para el cumplimiento de los propdsitos sobre la creacion de la
empresa, determinar las caracteristicas de la demanda que va a ser usuario de

este servicio con el propdsito de satisfacer las necesidades del cliente.

2.4.1 Investigacion de Mercados.

2.4.1.1 Planteamientos del problema. Se identifico que en la actualidad no existe
una plataforma virtual o comunidad web que integre los servicios de publicidad y a

la vez de entretenimiento en una red social enfocada a una zona geografica en

16 http://www.sintramites.com/temas/indicadoresantander/ (consultado en Octubre de 2013)
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especial, como lo sera la futura idea, la cual integrara estos servicios pero

enfocados en Bucaramanga y su Area Metropolitana.

Hay empresas y/o personas que no conocen informacion referente a compafiias
que presten el servicio de comunicacion, publicidad en forma integral, en la
actualidad las empresas de publicidad registradas combinan la imagen
corporativa y/o comunicacion, pero poco llamativas para los usuarios 0 personas
que visitan estas paginas, ya que la Unica red integra actualmente seria Facebook,
pero la futura idea emprendedora estara enfocada a un area geografica en general
dando asi un mejor servicio y mas estructurado segun la ubicacién del usuario de

la comunidad virtual.

2.4.1.2 Necesidades de Informacion: se tienen las siguientes:

o Conocer cada una de las empresas que brindan los servicios de
comunicacion, publicidad en la ciudad de Bucaramanga.

o Identificar y analizar la confiabilidad del usuario respecto a los servicios

ofrecidos por las empresas a través de las paginas web.

o Determinar la frecuencia con que son contratados los servicios de
comunicacion, publicidad, e imagen corporativa, para asi evaluar la viabilidad del

proyecto.
o Identificar las falencias comunicacionales y publicitarias en el sector para

asi poder brindar una evolucién en pro de su mejoramiento, Informacion, que se

obtendra por medio de entrevistas especializadas.
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2.4.1.3 Ficha Técnicade la Demanda

Cuadro 1. Ficha Técnica de la Demanda

ITEM

OBSERVACIONES

Tipo de Investigacion

Descriptiva, puesto que su objetivo es recoger datos sobre
la base de una hipétesis o teoria, exponen y resumen la
informacién de manera cuidadosa y luego analizan
minuciosamente los resultados, a fin de extraer
generalizaciones  significativas que  contribuyan  al

conocimiento.

Método de Investigacion.

Inductivo- deductivo, porque a partir de la observacion de
fenébmenos y situaciones particulares que enmarcan el
problema  de investigacion se  podrdn  concluir
proposiciones y a su wez, premisas que expliquen
fendmenos similares al analizarlo con otras situaciones

generales.

Fuentes de Informacion.

Fuentes primarias: recoleccion de datos de primera mano
de los posibles clientes, Coordinador de Transporte vy

algunos competidores.

Fuentes secundarias: Son compilaciones, resuimenes y
listados de referencias, se consultarda toda la informacion
disponible en las diversas instituciones y oficinas que

manejen informacién relacionada con el tema.

Paginas Web de prestacion de senvicios, administracién
economia, mercados, control de calidad, normas para la
realizacion de un proyecto, todas aquellas que suministren
informacién detallada para el buen desarrollo de la

presente factibilidad.

Técnica de Investigacion

Encuesta

Instrumento de recoleccién

informacioén

El instrumento que se utilizara es el cuestionario
estructurado ya que usa pocas preguntas abiertas y otras

cerradas de seleccion miltiple o dicotémica.
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ITEM

OBSERVACIONES

Se tomara este modelo de recoleccion de informacion
porque permite identificar facilmente datos estadisticos con
respecto al comportamiento, habitos, costumbres, y

preferencias de las personas encuestadas.

Modo de aplicacién

Directa.

Definiciéon de la poblacion
(elemento, unidad de

muestreo)

Unidad de muestreo: La poblacién para la presente
factibilidad esta constituida por 9461 Mypimes ubicadas en

la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana.

Proceso de muestreo

Para el célculo de la muestra se utilizar4d la siguiente

formula:

_ N(pxqZ®
Z?(pxg)+ e*(N—-1)

i

N= Poblacion de 946117 Mypimes.

p = Probabilidad de acertar 50% = 0,5.

g = Probabilidad de no acertar 50% =0,5.

Z = Variable estandarizada para confiabilidad del 95%
Z=1,96.

e = error = 5%.

Tamafio de la muestra.

n= _  _9461*(1,96)2*(0,5) (0,5)
(1,96)2 * (0,5) * (0,5) + (0,05)2 * (9461-1)

n = 369.21 Encuestas

Marco Muestral.

Micro pequefias y medianas empresas, total de 370

o http://www.sintramites.com/temas/indicadoresantander/
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ITEM OBSERVACIONES

aproximando al digito superior.

Alcance Bucaramanga y su Area Metropolitana

Tiempo de realizacién Noviembre de 2.012

2.4.2 Tabulacién, anélisis y presentacion de resultados.
1. ¢ Por qué motivos utiliza el internet?

Cuadro 2. Motivos de uso del internet

PREFERENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Busqueda de informacién 141 38,11%
Juegos en linea 17 4,59%
Otras opciones de comunicacion 84 22,70%
Compras 97 26,22%
Otro 31 8,38%

TOTAL 370 100%

Gréfica 1. Motivos de uso del internet

® 3) Busqueda de informacion

mb)Juegos enlinea

mc) Otras opciones de
comunicacion

md) Compras

me) Otro

Segun los resultados obtenidos del estudio el 38.11% de las empresas utilizan
internet para busqueda de informacion frente al 22,70% que utilizan otras opciones
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de comunicacion, el 26,22% para realizar compras, el 4,59% para juegos en linea
y 8,38% lo utiliza por otros motivos como encontrar datos a través de los motores
de busqueda o leer los diarios. la cual utilizan este medio por otras opciones de

comunicaciéon

2. ¢Cuéles paginas virtuales de comercializacion conoce mas?

Cuadro 3. Conocimiento de las paginas virtuales mas reconocidas en el medio

PAGINAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Pegateya.com 110 30%
Guru 46 12%
Paginas amarillas.com 27 7%
Ninguna de las anteriores 187 51%

TOTAL 370 100%

Grafica 2. Conocimiento de las paginas virtuales mas reconocidas en el medio.

M a) Pegateya.com

W b) Gurd

c) Paginas amarillas.com

md) Ningunade las
anteriores

El 51% manifiestan no conocer las paginas virtuales mencionadas, frente al 30%,
gue manifiestan conocer la pagina Pegate ya.com, el 12% manifiesta conocer la

pagina de Gura y el 7% manifiesta el conocimiento de las Paginas amarillas. Con

46



esta informacion se deduce el alto desconocimiento comercial de las paginas de

mayor reconocimiento en la red.

3. ¢Qué productos o servicios busca mas?

Cuadro 4. Opciones favoritas de compras por interne

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Articulos de ropa 32 8,65%
Electrodomeésticos 51 13,78%
Viajes y/o Sitios turisticos 198 53,51%
Otra 89 24,05%
TOTAL 370 100%

Grafica 3. Opciones favoritas de compras por internet

®a)Articulos deropa
mh) Electrodomésticos
m c) Viajes ylo Sitios turisticos

md)Otra

El 53,51% de los encuestados prefieren comprar viajes y/o paquetes turisticos,
frente al 13,78% que prefieren comprar por este medio electrodomeésticos, el
8,65% lo utiliza para buscar prendas de vestir y el 24,05% otras busquedas tales

como articulos de bellezas, relojes, bisuteria entre otros.
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4. ¢Qué caracteristicas prefiere en un producto o servicio para adquirirlo a

través de internet?

Cuadro 5. Caracteristicas preferidas para adquirir un producto a través de la web

CARACTERISTICAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio 146 39,46%
Disefio 25 6,76%
Innovacion 58 15,68%
Legalidad 29 7,84%
Otro 112 30,27%
TOTAL 370 100%

Grafica 4. Caracteristicas preferidas para adquirir un producto a través de la web

® Precio

E Disefio

® Innovacion
H Legalidad
u Otro

De la poblacién entrevistada la principal caracteristica en el momento de
determinar una compra por internet, es en primera instancia el precio con un
39.46%, el 15,68% tiene como principal caracteristica la innovacion, el 6.76%
espera disefios exclusivos y el 7,84 busca legalidad en sus compras, mientras que
un porcentaje del 30,27% busca otras caracteristicas como  exclusividad,
promociones, intercambio comercial, franquicias y comparacion de productos de la

competencia.
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5. ¢Confiaen la publicidad que se publica a través de internet?

Cuadro 6. Confiabilidad de la publicidad por internet

CONCEPTO FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 281 75,95%
NO 89 24,05%
TOTAL 370 100%
Grafica 5. Confiabilidad de la publicidad por internet
usl
ENO

De la poblacién entrevistada el 75,95% confia en la publicidad por internet frente

al 24,05% que se niega a aceptar esta modalidad de publicidad, esto evidencia la

gran oportunidad para brindar un servicio de confiabilidad y calidad con la

seguridad que el mercado no tiene dudas de lo que en este medio se pauta.

6. ¢ Cudl es su necesidad primordial al momento de comprar por internet?

Cuadro 7. Necesidad primordial al momento de comprar por internet

NECESIDAD FRECUENCIA PORCENTAJE
Ahorrar tiempo 139 37,57%
Uso de la tecnologia 24 6,49%
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NECESIDAD FRECUENCIA PORCENTAJE

Aprovechar descuentos y promociones 89 24,05%
Otros 118 31,89%
TOTAL 370 100%

Gréfica 6. Necesidad primordial al momento de comprar por internet

®a)Ahorrar tiempo
Bb)Uso delatecnologia
mc)Aprovechar descuentosy

promociones
ud)Otros

Del total de entrevistados a la hora de comprar por internet el 37,57% toma la
decision de comprar por este medio por ahorrar tiempo, frente al 31,89% que lo
hacen por otras razones, como rapidez en la ubicacion de proveedores,
alternativas de proveedores, nuevos contactos, mayor cantidad de productos y
variedad de precios, entre otras, el 24,05% manifiesta su mayor necesidad en el
aprovechamiento de descuentos y promociones y solo el 6,49% manifiesta su

necesidad en el uso de la tecnologia.

7. ¢Cuél es su paginavirtual de publicidad favorita?

Cuadro 8. Paginas de publicidad favorita

TERAPIAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Paginas amarillas.com 89 24,05%
Guru.com 54 14,59%
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TERAPIAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Despegar.com 216 58,38%
Pegateya.com 11 2,97%
TOTAL 370 100%

Gréfica 7. Paginas de publicidad favorita

2,97%

B a) Paginas amarillas.com

a)

mh) Guru.com

m¢c)Despegar.com
d)

B d) Pegateya.com

El 58,38% manifiesta su favoriismo por Despegar.com, frente al 24,05% de

paginas amarillas y el 14,589 de Guru.com Yy solo 2,97% de pegateya.com

8. ¢ Cual es su preferencia de horario para uso y compras por internet?

Cuadro 9. Preferencia de horario para uso y compras por internet

HORARIO FRECUENCIA PORCENTAJE
8:00 am a 12:00 pm 7 1,89%
12:01 am a 2:.00 pm 5 1,35%
2:.01 pma4:.00 pm 16 4,32%
4:01 pma6:00 pm 34 9,19%
6:01 pm a8:00 pm 81 21,89%
8:01 pm a 10:00 pm 221 59,73%
Después de 10:00 pm 6 1,62%
TOTAL 370 3%

51



Grafica 8. Preferencia de horario para uso y compras por internet

H3a)8:00 am a12:00pm
Eb)12:01ama2:00 pm
Ec)2:01 pma4:00 pm
md)4.01 pma6.00 pm
me)6:01 pma 800 pm
=f)8:01 pma10:00 pm
mg)Después de 10:00pm

El 59,73% prefiere un horario de consulta y compra por internet de 8:01 a 10:00
pm, frente a los demés horas del dia, esto permite visualizar el tiempo que dedican
los entrevistados para consultas virtuales en una franja no laboral para muchos,
permitiéndoles examinar con mayor detenimiento y tranquilidad

consultas y/o compras, esto puede brindar estrategias concretas al mercado en

dicho horario.

9. ¢ Por qué motivos prefiere visitar una paginaweb?

Cuadro 10. Preferencia al momento de visitar una pagina web

PREFERENCIAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Por gusto 21 5,68%
Por conocimiento 27 7,30%
Por distraccion 58 15,68%
Por reconocimiento 183 49,46%
Otra 81 21,89%
TOTAL 370 100%
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Grafica 9. Preferencia al momento de visitar una pagina web

El 49,46% de entrevistados visitan un pagina web por reconocimiento, mientras el
7,30% lo hacen por conocimiento, el 5,68% por gusto, el 15,68% por distracciony
el 21,89% manifiesta otras preferencias como recomendacion, especializacion de

las péaginas, calidad de las paginas, calidad de la informacion contenida y seriedad

5,68%

7,30%

H a) Por gusto

®b)Por conocimiento
u ) Por distraccién

u d) Por reconocimiento
me)Otra

de las publicaciones.

10. ¢ Aceptaria pautar publicitariamente a través de internet?

Cuadro 11. Nivel de aceptacion de pautar por internet

CONCEPTO FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 356 96,22%
No 14 3,78%
TOTAL 370 100%
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Grafica 10. Nivel de aceptacion de pautar por internet

3,78%

mSi

ENo

De la poblacion entrevistada el 96,22% esta de acuerdo en pautar publicidad por
internet, frente al 3,78% manifiesta que definitivamente no acepta dar a conocer
su empresa por este medio, lo que representa un alto porcentaje a favor del

proyecto.

11. (,Cdmo calificaria el servicio de publicidad por internet?

Cuadro 12. Calificacion del servicio de publicidad por internet

PRECIOS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) Malo 11 2,97%
a) Regular 42 11,35%
c) Bueno 317 85,68%
TOTAL 370 100%

54



Grafica 11. Calificacion del servicio de publicidad por internet

2,97%

®a)Malo
®a)Regular

uc)Bueno

De la poblacién entrevistada el 85,68% califica el servicio de la publicidad por
internet como bueno, frente al 11,35 % que lo considera regular y el 2,97% que lo

considera deficiente.

2.4.2.1 Analisis concluyente de la encuesta aplicada. Realizada la encuesta y
tabulados sus resultados, se puede observar las altas posibilidades que tiene el
desarrollo del proyecto, dado el alto indice de credibilidad que mantienen los
usuarios sobre el uso de la publicidad a través del Internet, de acuerdo con las
repuestas dadas a la pregunta cinco con un 75,95% de personas encuestadas
manifestando su confianza positiva hacia la publicidad de internet.

De la misma manera, y pese a la credibilidad de la publicidad virtual, se mantienen
las dudas al respecto al servicio que prestan paginas como las amarillas, pegateya
y gurd, permitiendo esbozar una agresiva campafia de uso de la nueva propuesta

de virtualizacién comercial.
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Se hace necesario plantear estrategias de reconocimiento y posicionamiento del
nuevo producto, dado que la encuesta marca la tendencia del usuario en cuanto al

uso de las paginas reconocidas.
Por otra parte es necesario que la pagina esté diseflada sobre un ambiente agil,
que responda oportunamente los requerimientos del usuario, sobre todo en el

horario nocturno que se presenta como el mayor horario de visita de los usuarios.

Se ubica entre los principales clientes las empresas y/o agencias de turismo y las

empresas distribuidoras de electrodomésticos.

Se hace necesario incentivar al cliente a pautar promociones y descuentos

especiales que genera grandes expectativas entre los usuarios.

2.4.3 Estimacion de la demanda. Para esta estimacion se toman dos factores

obtenidos en la recoleccion de informacién de campo:

Factorl: % Confiabilidad de la publicidad en internet (pregunta 5)

Factor 2: % Nivel de aceptacion de pautar por internet (pregunta 10)

Cuadro 13. Factores obtenidos en la recoleccidon de informacion

FACTOR 1 FACTOR 2
Mercado objetivo % Confiabilidad Demanda % Nivel de Demanda
(pequefias y medianas | de la publicidad Total aceptacion efectiva
empresas) en internet (senicios) de pautar (senicios)

por internet

9.461 75,95% 7185 96,22% 6913
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Se observa que la demanda efectiva es el total de clientes o servicios disponibles
para la prestacion de los servicios de la futura idea, lo cual es una cantidad

considerable para el inicio y aprovechamiento de ese mercado objetivo.

2.4.4 Evolucion histérica de la demanda producto /servicio. A continuacion de

presentaran datos obtenidos por medio del método de minimos cuadrados:

Cuadro 14. Evoluciéon histérica de la demanda

Afio TOTALES
2008 8.564
2009 8.780
2010 9.001
2011 9.228
2012 9.461

Fuente. http://www.sintramites.com/temas/indicadoresantander/

Gréfica 12. Evolucion histérica de demanda.
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2.4.5 Proyeccion de la demanda

Cuadro 15. Minimos cuadrados proyeccion 2013

X Y X)) X 2 E
2008 1 8.564 8.563,83 1,00 73.339.187,63
2009 2 8.780 17.559,63 4,00 77.085.127,04
2010 3 9.001 27.003,73 9,00 81.022.397,49
2011 4 9.228 36.913,04 16,00 85.160.771,55
2012 5 9.461 |  47.305,00 25,00 89.510.521,00
Total 15,00 | 45.034,15 | 137.345,23 55,00 | 406.118.004,71

11213,92698

= = 224,28
50,00
416699,693
= = 8.333,99
50,00

Luego teniendo hallados m y b se reemplaza en la formula y queda

Y=mX)+b

Y = 224,28 (6)
Y = 224,28 (7)
Y = 224,28 (8)
Y = 224,28 (9)

Y = 224,28 (10)

+

8.333,99

8.333,99

8.333,99

8.333,99

8.333,99
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Cuadro 16. Proyeccion de la demanda (empresas)

X PROYECCION DE DEMANDA
Ao serie Afo Y= Demanda
6 2013 9.680
7 2014 9.904
8 2015 10.128
9 2016 10.353
10 2017 10.577

Grafica 13. Andlisis de la demanda
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2.5 LA OFERTA

Para analizar la oferta del mercado con relacidon al servicio, se hace necesario
identificar los principales competidores con relacion al producto que se pretende

desarrollar a través del estudio.

Sin embargo, se hace necesario aclarar que el servicio objeto del estudio,
centraliza su entorno en Bucaramanga y su Area Metropolitana, razén por la cual
se considera un producto Unico en el mercadeo, ya que ofrece los servicios a
empresas netamente santandereanas y que estén desarrollando operaciones

dentro de la region, como principal estrategia de reconocimiento y fortalecimiento
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de las empresas de Bucaramanga y su Area Metropolitana.

Si esta principal caracteristica del servicio se compara con la prestacion de
servicio existente en el mercado a través de paginas web, tampoco seria prudente
desde el punto de vista del mercado, ya que en este nuevo servicio se presenta
una comunidad virtual comercial que ofrece bienes y servicios desde
Bucaramanga y su Area Metropolitana para el mundo, no se trata de un directorio
telefénico, ni de un listado comercial, como tampoco se trata de un buscador de

productos y/o servicios.

De igual manera existen paginas que ofrecen servicios de publicidad a nivel
nacional, similares a las de la nueva idea, como son las nombradas en el estudio
de mercado, en donde se tienen:

Gur:

PegateYa:

Despegar:

Paginas Amarillas:

2.6 RELACION ENTRE DEMANDA Y OFERTA

Teniendo la demanda efectiva ya cuantificada, asumiendo que cada empresa
requiere de un servicio, por lo tanto se cuantifica en 6913 (servicios), y segun la
tabulacién de la pregunta 11 en la encuesta, se tiene que un total de 14.32% de

los encuestados no estan satisfechos con la publicidad por internet, por lo cual el

total de la demanda insatisfecha es la siguiente:
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Demanda Insatisfecha= % calificacion (mala + regular) X (demanda efectiva)
DEMANDA INSATISFECHA

% =14,32% X 6913

Total insatisfecha = 1.355

Este dato es muy favorable para el proyecto ya que se evidencia que es muy poca
la cantidad de posibles clientes que no estan satisfechos con la publicidad en
internet, por lo cual se deduce que existe un mercado que ya esta acostumbrado a

utilizar este tipo de servicio, lo cual facilita la incurrencia en el mercado.
2.7 CANALES DE COMERCIALIZACION

2.7.1 Estructura de los canales actuales. En la actualidad en el mercado de las
comunidades virtuales se puede ver que el canal de comercializacion utilizado se

encuentra en el nivel 0, el cual inicia en la empresa prestadora del servicio de

internet y llega directamente al cliente final al cual se le hace la publicidad.

Empresa Prestadora Cliente final al cual

de servicio de se hace la publicidad
publicidad

Se aclara que en la prestacion del servicio de publicidad web, solo se maneja este
canal de comercializacion ya que no hay intermediarios ni empresas que provean

un servicio adicional.

2.7.2 Ventajas y Desventajas de los canales actuales. Las ventajas del canal

utilizado serd el reconocimiento directo del nombre de la comunidad virtual sin
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necesidad de utlizar un enlace de otras paginas web para acceder a la
informacién de la pagina, lo cual conduce a una ventaja primordial que se enfoca
en uno de los servicios principales de la comunidad virtual, ya que al utilizar este
canal directo, el servicio de publicidad prestado es efectivo para los

establecimientos comerciales y empresas clientes de la comunidad virtual.

La principal desventaja que se denota para la competencia al utilizar la
intermediacion es que su mercado puede ser menor, porque muchos usuarios o
clientes no reciben la informacién de manera directa o correcta, por lo cual se

corre el riesgo de dejar de captar usuarios o posibles clientes.

2.7.3 Seleccién de los canales de comercializacion. El servicio se prestara por
medio del canal mencionado para llegar al cliente final, construyendo asi unas
excelentes relaciones con los mismos y con los proveedores, siendo el presente
caso de la idea trabajada, por lo tanto se trabajaria con el Unico canal de

distribucion el cual es Productor — Cliente.

2.8 PRECIO

2.8.1 Analisis de precios. Lo primero que se hara es tomar la relacién del
comparativo de precios que cobran las tres empresas competidoras estudiadas
para la oferta, en donde se compararan los precios de cada una de las empresas,
de acuerdo a la presentacion de venta del servicio de publicidad que ofrecen las

paginas o comunidades virtuales.
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Cuadro 17. Precios mensuales de publicidad en paginas web

EMPRESA PRESENTACION DE VENTA VAZOIR
MENSUAL |

Banner horizontal superior $ 140.000

Banner vertical derecha $ 130.000

Articulo en pagina principal $ 200.000

IR Banner vertical izquierdo $ 130.000

Banner vertical izquierdo pequefio $ 70.000

Banner horizontal inferior $ 90.000

Banner horizontal superior $ 120.000

Banner vertical derecha $ 100.000

Articulo en pagina principal $ 150.000

Bucaros Banner vertical izquierdo $ 90.000

Banner vertical izquierdo pequefio $ 50.000

Banner horizontal inferior $ 60.000

Banner horizontal superior $ 100.000

Banner vertical derecha $ 80.000

. Articulo en pagina principal $ 130.000

FCEOIEEEEE Banner vertical izquierdo $ 75.000

Banner vertical izquierdo pequefio $ 45.000

Banner horizontal inferior $ 50.000

Al analizar los precios que presentan las empresas que ya estan en el mercado
local dando a conocer su publicidad, se puede establecer que estas compafiias
tienen precios estandares cada uno, ya sea por su baja cantidad de usuarios

registrados o por la calidad de las imagenes proyectadas en su publicidad.

Se encontr6 en el caso de la pagina piedecuestanos.com, que sus precios en la
actualidad son los mas economicos del mercado dado que esta presenta una
alianza con una reconocida emisora local, la cual tiene una conexion directa desde
su portal, y sus creadores son participes directos de la emisora, ingresos que le
permiten tener una estabilidad econdmica frente a sus otros competidores, pero
gue observando detalladamente su calidad y marca no son altos en el mercado

actual
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En este caso en particular Bucaralook.com, presenta una mejor calidad en sus
imagenes donde se emplean mejores recursos tecnoldgicos, utilizando estas
herramientas para hacer gala de su calidad en su publicidad sin preocuparse por
presentar los precios mas costosos en la actualidad y asi dar a conocer los

eventos de alta factura de la ciudad.

2.8.2 Estrategias de fijacion de precios. La estrategia que se utilizara es la de
llevar al mercado un precio a nivel de la competencia, para este caso se
pretendera sacar un promedio de precios frente a los ya establecidos en el
mercado para no generar ningln impacto negativo a los futuros clientes, mientras
la pagina obtiene un reconocimiento local, que con el pasar del tiempo ira
sufriendo las respectivas alzas de precios moderados, pero ya siendo conocida la

taza de aceptacion en el mercado.

2.9 PUBLICIDAD Y PROMOCION

2.9.1 Objetivos. Para este tema y con respecto al proyecto trabajado en los

informes anteriores y los servicios que prestara dicha idea, primero se definiran los

objetivos de la publicidad, los cuales son:

o Informar: Dar a conocer por distintos medios masivos de comunicacién y la
misma Web, los beneficios que implican para una persona, ya sea del mercado
objetivo, pertenecer a la comunidad virtual, e igualmente para los establecimientos

comerciales las ventajas de publicitar en la pagina Web.

o Persuadir: Crear una demanda selectiva de manera que se estimule para
llegar a convencer a los posibles usuarios con incentivos y/o regalos beneficios,
por vincularse con la comunidad virtual, de manera que las personas opten por

pertenecer a la Web después de una buena y agresiva campafa publicitaria.
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o Recordar: Repetir y ser constante con las pautas publicitarias que se
utilizaran en los diferentes medios de manera que se grabe en la mente de los
posibles usuarios y/o clientes, junto con un buen lema que se plasme en todo el
que lo lea de manera que impulse a la inscripcion en la Web y lo tenga presente
cada vez que entre a la Internet recuerde a la comunidad virtual del presente

proyecto.

2.9.2 Logo. Con respecto al logotipo el cual se enfoca en el nombre y a grandes

rasgos servicios de la idea trabajada, se creo:

Figura 1. Logosimbolo de la empresa

Como se observa se utilizé en su gran mayoria una gama de color gris, que es el
centro de todo ya que se encuentra entre la transicion entre el blanco y el negro, y

el producto de la mezcla de ambos.

La presentacion basica de este color busca la expresion de brillantez, lujo y
elegancia, enlazada con una mano amarilla que conduce, que simboliza la
inmersion de una comunidad hacia lo virtual, involucrando el mapa del area
Metropolitana dentro del equipo de computo, que simboliza el alcance que

pretende ofrecer dentro de la comunidad virtual.

2.9.3. Lema. El lema, el cual es la frase que se graba en la mente del consumidor,

es:
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"People Bucaramanga, tu ciudad en un click”

Por simple vista se denota que la pagina Web, lo que quiere comunicar es la
amplitud de opciones y posibilidades que se pueden encontrar en la comunidad
virtual comercial, de manera que impulse al posible usuario a pertenecer y
participar de los eventos, publicidad, descuentos, y opciones que alli se

encuentran.

2.9.4 Anélisis de medios. A grandes rasgos los medios existentes actualmente
en la zona en donde se desarrollara la idea, son comunmente las emisoras, los
canales regionales y municipales, los periédicos de prensa local, junto con
revistas, paginas de Internet y demas medios exteriores. Por lo cual se nombran

los que mas se resaltan:

Por canales de television: Telesantander Bucaramanga. Canal Cnc.
Bucaramanga. Television Ciudadana TVC. Bucaramanga. Canal Une
Bucaramanga. Television regional del oriente TRO Santander.

De estos se analizara en el cual se pautara de acuerdo a su precio y en la franja

escogida.

Cuadro 18. Ficha oriente Noticias

VALOR
PROGRAMA DESCRIPCION MINUTO SIN
DESCUENTO

NOTICIERO ORIENTE NOTICIAS

Noticias de actualidad y de interes publico.
Verdadera _Integracion Regional. con
informacion en directo desde Bucaramanga,
Cicuta y Barrancabermeja.

i $17323.000.00
Lunes a Domingo de 1:00 a 2:00 P.M.

DIRIGE: Luis Gabriel “Coco” Gomez (E).

PRESENTAN: Daniela Pachon y Luis Gabriel
“Coco™ Gomez desde Bucaramanga y Eliana
Chavarro y Jessica Vera desde Cucuta

Fuente. Noticiero Oriente Noticias
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Por emisoras: la W radio, Los 40 Principales, Tropicana, Bésame, La Vallenata y
Oxigeno pertenecientes a la firma Caracol. Y estan la FM, La Mega, La Carifiosa,

Rumba Estéreo y Radio Uno, por RCN radio.

Entonces se relacionara la emisora a escoger, es la Mega de RCN*®, en donde

manejan la siguiente tarifa:

Cuadro 19. Ficha emisora La Mega

CUNA RADIAL V/R BRUTO CUNA 30 SEG VALOR BRUTO
SECCION MES
EMISORA CIUDAD VEZ MES 30 SEG
LA MEGA | BUCARAMANGA $123.000,00 | $ 2.704.000,00 $ 3.515.000,00

Fuente. Emisora La Mega
Por periodicos: Vanguardia Liberal, EI Frente, EI Tiempo, El Espectador, y El
Espacio, como los mas resaltantes y populares en Bucaramanga como son Gente

Cabecera y Gente Canaveral

Cuadro 20. Tarifas Gente Cabecera y Gente Cafiaveral

Pagina

Precio centimetro por columna = ==
Tornanio minimo 1.5 x 1 col Blanco y Negr Color
Primera (Cms maximos en publicidad 36) $38.700 $67.700
Tercera $15.300 $26.700
Impar - Ultima $12.400 $21.600
Par $9.400 $16.400
Closificados $6.400 $11.300
Destacados (amarillo o tramado) §8.100

Oraciones Espiritu Santo y otras 3.5 X 1 col, en pdg. impar §19.100

Fuente. Vanguardia Liberal — Gente de Cabecera — Gente de Cafaveral

18 http://es.scribd.com/doc/61494328/TARIFAS-RCNRADIO (consultado en Mayo de 2013)
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2.9.5 Seleccion de medios. Debido a los altos costos que implican la publicidad
de un producto o servicio por los diferentes medios nombrados anteriormente,
pero contrastado con el objetivo de cumplir y llevar a cabo una agresiva estrategia
publicitaria, se escogera una publicidad por medio de emisora radial, una pauta
televisiva por medio de un canal local, y se usara un medio externo el cual seran
las vallas publicitarias ubicadas en las distintas zonas mas visibles de la ciudad y
distribucion de volantes, buscando impactar sobre el medio publicitario que

servicios similares puedan ofrecer en el medio.

o Con respecto a la pauta en radio se escogera la emisora La Mega de RCN
en una Programacién de mayor audiencia, tipo Cufa en el programa de la mafana

el mananero.

o Para la pauta televisiva, se escogera el canal local TRO, en su programa de

Oriente Noticias.

o Para publicar en las vallas se hara un acuerdo por medio de contrato con la

empresa seleccionada.

o Se publicara en los periédicos de Gente Cafaveral y Gente Cabecera

o Y por dltimo los volantes con la informacion de la pagina los cuales serian
5.000 unidades.

2.9.6 Estrategias. Se consideran las estrategias de lanzamiento como

fundamentales para el desarrollo del proyecto:

Para este tema lo primero que se hara es contratar modelos, tanto hombres como
mujeres que serdn pagados por horas, de manera que se enfoque en las

principales universidades, colegios y centros comerciales con el apoyo de los
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volantes, personal que igualmente se utilizara para un gran evento que se llevara
a cabo en un establecimiento nocturno junto con sonido, luces etc., (patrocinada
por los mismos usuarios del servicio, a través del sistema de canje por servicios)
de gran reconocimiento en la ciudad, para que de esta manera se dé la mejor
impresion, hallar una facil aceptacion del publico y por supuesto de los futuros

usuarios y clientes siendo estos el principal recurso para el inicio de la idea.

Todo lo mencionado en el parrafo anterior serd lo que compondra el lanzamiento
del proyecto, el cual tendrd como enfoque principal el evento en las horas de la

noche.

Como se ve a continuacion, estratégicamente se basard en manejo de publicidad
constante durante el afo, con el objetivo de dar a conocer la comunidad virtual y
su marca a medida que se posiciona en el mercado, ya que la inversién en

publicidad hara la mayor parte del reconocimiento y difusién de la empresa.

Lo anterior seguido de la evaluaciéon del comportamiento y resultados de los
medios utilizados para asi aumentar las frecuencias en uso de esos medios, y

seguirla operativamente durante el afo.

2.9.7 Presupuesto. El presupuesto para cada uno de los items nombrados

anteriormente en lo referente con la publicidad y el lanzamiento, se constituye asi:

o Pauta radial por la emisora: se comprara un paquete de 15 veces al mes,
por un total de $1.843.700

o Pauta televisiva por canal local: pauta de 10 segundos, se tomarian 6
pautas que se utilizarian por minuto, entonces se busca tener 20 pautas al mes
entones da un total de $2.646.000.
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o Se publicard en Gente Cabecera total de 4 unidades al mes, por total de

$460.300 en los dos periddicos

o Compra de volantes: segun lo consultado los 5.000 volantes tienen un costo
de $50.000.

2.9.7.1 De lanzamiento. Entonces en total se tiene que el presupuesto de

lanzamiento, segun la informacion dada anteriormente, es de un total de
$5.000.000.

2.9.7.2 De Operacién. Luego el presupuesto de publicidad operacional y la que se
usa mes a mes, sera el presupuesto de los volantes y el de la pauta radial, junto
con tarjetas de presentacion por 500 por mes por total de $20.000, para un total
mensual de $1.863.700

2.10 RESULTADOS Y POSIBILIDADES DEL PROYECTO

Verificada la informacion que se desprende de la investigacion de merados, se
puede concluir que en la oferta se refleja un nmero significativo de personas en el
mercado a los cuales ofrecer los servicios de publicidad que satisfagan dichas
necesidades del mercado, junto con las estrategias, y la planeacion u
organizacion, para la aceptacion del mismo a través del aprovechamiento de las

fuentes de informacion que se encuentran en la actualidad.

También se puede concluir que el 75.95% de la poblacion encuestada acepta la
publicidad en internet, estando dispuestos en su gran mayoria a pautar o seguir
pautando a través de paginas virtuales, seguros de la confiabilidad y seguridad de

la informacion que se da al publico a través de la virtualidad.

Con respecto a las variables de mercadeo se puede concluir que:
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o Se describio y definio perfectamente el servicio que la comunidad virtual
ofrece a los usuarios, al igual que los servicios y sus atributos diferenciadores, con
lo cual se fundamenta una gran base para el futuro de la idea o proyecto

trabajado.

o Se logré identificar el mercado principal u objetivo con lo cual se define que
se trabaja con las Mypimes segun ubicacion geografica, lo cual manifiesta que
existe un gran niumero de posibles clientes o usuarios para asi realizar una buena

explotacion de dicho mercado.

o Se cuantificé una verdadera demanda en cuanto a que ésta fue basada en
la poblacion con respecto a las Mypimes que se encuentren en Bucaramanga y su
Area Metropolitana, con lo cual se obtuvo una demanda actual efectiva para el
primer afio de 9.461 Mypimes del mercado objetivo, lo cual muestra que el nimero

es favorable parala ideay aumenta aln mas las posibilidades del proyecto.

o Se identificaron los diferentes factores de la competencia, dato enfocado en
los principales y mas notorias debilidades y fortalezas, este dato es muy favorable
para el proyecto ya que se evidencia que es muy poca la cantidad de posibles
clientes que no estan satisfechos con la publicidad en internet, por lo cual hay

mucho mercado satisfecho al cual se puede ingresar para trabajar.

o Se analiz6 e identificé el canal correcto de comercializacién para la idea
emprendedora el cual fue de una distribucion directa, ya que el servicio o
publicidad va enfocado en las Mypimes, canal que se consider6é el mas adecuado

para entrar al mercado y obtener una buena distribucion.

o Se fij0 un analisis de precios de acuerdo a las investigaciones hechas a la
oferta y los precios manejados por los consumidores, estrategia la cual llevara a

un buen impacto en el mercado a trabajar y con la cual se quiere llegar al mismo.
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o Se disefiaron los planes o estrategias de publicidad y promocion, sin tomar
muy en cuenta los costos sino con la meta de llevar dichos planes de manera

agresiva e impactante para el posible cliente o consumidor.

Con esta y todas las conclusiones dichas anteriormente se llega a la sintesis final
de que el presente proyecto tiene buenas posibilidades en el mercado de la
publicidad web, especialmente en la proyectada por medio de comunidades

virtuales.

72



3. ESTUDIO TECNICO

3.1 TAMANO DEL PROYECTO

Para establecer el tamafio del proyecto es necesario conocer los diferentes
factores que lo componen, es decir, se debe investigar la dimension del mercado,
la capacidad financiera que se posee, la capacidad administrativa; una vez
teniendo en claro estos factores se puede determinar con claridad el verdadero

tamafo del proyecto.

Determinar la factibilidad para crear una comunidad virtual con acceso al area
comercial, de servicios, entretenimiento y publicidad en la ciudad de Bucaramanga
y su Area Metropolitana dirigido a los establecimientos comerciales, pequefias y
medianas empresas de la ciudad que todavia no tienen publicidad virtual para el
reconocimiento y posicionamiento de su marca en Bucaramanga y su Area
Metropolitana

3.1.1 Descripcion del tamafio del proyecto. El servicio que prestara la futura
idea emprendedora PEOPLE BUCARAMANGA, se afianza en entregar al publico
del Area Metropolitana de Bucaramanga una comunidad virtual que se prestara
como puente publicitario de los distintos sitios comerciales como locales de ropa,
calzado, y lugares de entretenimiento como bares, discotecas, cines, casinos,
restaurantes, formando alianzas con estas pequeiias y medianas empresas de la
ciudad, convirtiéndose PEOPLE BUCARAMANGA en la aliada comercial local de
todos estos establecimientos para captar la atencion masiva del mercado al cual

se pretende llegar.

Para este fin la ventana virtual denominada “PEOPLE BUCARAMANGA” contara
con una serie de imagenes de alta calidad, con opciones de presentaciones

animadas, con audio y video con enlaces directos a los sitios publicitados, con
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informacion directa de cada publicante, adicionalmente se buscara llamar la
atencién del publico con publicaciones fotograficas que registren los hechos
ocurridos en distintos sitios de la cuidad por medio de fotos, videos y/o entrevistas
a las personas que asistan a eventos de lanzamiento, inauguraciones de nuevos
almacenes, puntos de ventas o locales comerciales, siendo publicados en la

comunidad virtual.

3.1.2 Factores que determinan el tamafio del proyecto. A continuacién se
muestra el resultado del analisis de los factores que determinan el tamarfio del

proyecto como:

° Tamafio del mercado. Teniendo en cuenta los resultados obtenidos del

estudio de mercados, se establece que este factor no es una limitante para el

desarrollo del proyecto, ya que cuenta con gran poblacion objetiva.

o Factor economico o capacidad financiera: econbmicamente se cuenta

con recursos propios para el montaje y puesta en marcha de la comunidad virtual.

o Recurso humano: Se observa la necesidad de contratar personal
calificado con experiencia en disefio y programacion en sistemas. El perfil del
talento humano sera seleccionado de las diferentes universidades de la ciudad de

Bucaramanga.

o Disponibilidad del servicio: Para este servicio se tendra en cuenta la

infraestructura fisica para el desarrollo del proyecto.

o Disponibilidad del proveedor: Los servicios prestados seran garantizados

desde la prestacion del servicio con calidad.
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3.1.3 Capacidad del proyecto. La capacidad del proyecto se limita en términos
sobre la cantidad de servicios que en condiciones normales estaria dispuesto a
ofrecer en un tiempo disponible, calculando la capacidad disefiada, instalada y

utilizada.

3.1.3.1 Capacidad total disefiada. Corresponde a la cantidad maxima diaria que
la comunidad virtual estaria dispuesta a atender con todos los servicios que
ofrece, sin tener que recurrir a factores externos para cumplir con sus obligaciones

empresariales.

Se proyecta manejar una cifra diaria de publicidad, para garantizar un servicio

completo de anuncios que incluye promociones, descuentos, entre otras.

En las proyecciones virtuales, o del ciberespacio, se tiene espacio infinito de
publicacion, pero si se tiene un limite en los clientes pautantes, por los tanto se
estima una venta de publicidad diaria de 15 pautantes, estimada tomando como
referencia el 20% del promedio de las pautas que se publican en paginas

reconocidas como Guru, Pégate ya y Paginas Amarillas, entre otras.

Ademas es necesario tener en cuenta que los banner publicitarios o productos que
se involucren en PEOPLE BUCARAMANGA, tiene un minimo de publicacion de 5

dias, por lo tanto la capacidad disefiada, se puede considerar amplia y suficiente.

3.1.3.2 Capacidad instalada. Para brindar un servicio al cliente dentro de las

instalaciones de la empresa se contara con el personal competente, entre los
cuales se encuentran: Un ingeniero de sistemas, un disefiador gréafico, un auxiliar

contable y un publicista.

La capacidad instalada es el maximo ofrecimiento permanente de la empresa,

dependiendo de la capacidad. El servicio de la comunidad virtual, tendrd acceso
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las 24 horas del dia, de lunes a domingo, calculada en 8760 horas de servicio

anual.

Para la alimentacién de la informacién a la comunidad virtual se contard con un

ingeniero de sistemas, un disefiador grafico y un auxiliar de sistemas.

3.1.3.3 Capacidad utilizada y proyectada. La capacidad utilizada y proyectada;

resulta para este caso especifico y tratindose de servicios que se prestan de
manera virtual a la misma capacidad instalada, siendo la diferencia las horas en
las que la empresa atenderd de manera directa a sus usuarios en horario de dias
habiles (292 dias anuales) durante ocho horas diarias, correspondiendo a 2.336

horas de atencién directa a usuarios.

3.2 LOCALIZACION
3.2.1 Macrolocalizacién. La comunidad virtual “PEOPLE BUCARAMANGA” se
estard ubicada en Colombia, en el Departamento de Santander, en la ciudad de

Bucaramanga.

Figura 2. Area Metropolitana de Bucaramanga

Piedecuesta

Fuente. Folleto Area Metropolitana de Bucaramanga. AMB
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3.2.2 Microlocalizacion. Se plantea ubicar las locaciones en una casa, utilizando
una matriz que permita seleccionar el sitio conveniente para la evolucién y

crecimiento de la empresa, teniendo en cuenta factores tales como:

. Canon de arrendamiento

Facilidad de desplazamiento

Cubrimiento y costo de los servicios publicos

Disponibilidad de predios

Cuadro 21. Criterios para la microlocalizacién

CRITERIO CALIFICACION PUNTAJE
Alto
Valor del canon de arrendamiento  (A) Medio
Bajo
Alto
Facilidad de desplazamiento (B) Medio
Bajo
Alto
Servicios publicos (C) Medio
Bajo
Alto
Disponibilidad de predios (D) Medio
Bajo

=

FRIN[WIWIN]|FRIFRIN]WWIN

Teniendo en cuenta estos aspectos, ademas del estudio de mercados, se

seleccionaran tres sitios que puedan servir como sede del desarrollo del proyecto:

o Municipios del Area Metropolitana diferentes a Bucaramanga

o Barrio el Centro de Bucaramanga

77



o Barrio Cabecera del Llano de Bucaramanga

Cuadro 22. Andlisis area Metropolitana (Otros municipios)

A 1
AREA METROPOLITANA(FLORIDABLANCA- (B: g
GIRON-PIEDECUESTA) o) >
TOTAL 9
Cuadro 23. Analisis centro

A 2
B 2
CENTRO C 3
D 1
TOTAL 8

Cuadro 24. Andlisis cabecera
A 1
B 3
CABECERA C 3
D 3
TOTAL 10

La Micro localizacion de la empresa, de acuerdo con el planteamiento realizado,

se proyectara en el Barrio Cabecera del Llano que presenta un puntaje de 10.

3.3 INGENIERIA DEL PROYECTO

El objetivo primordial de la ingenieria del proyecto es resolver todo lo referente al
disefio y mantenimiento de la comunidad virtual en la ciudad de Bucaramanga,
‘PEOPLE-BUCARAMANGA”, desde el disefio, adquisicion de los equipos

requeridos para el montaje de la empresa, hasta la publicacién en la red.

3.3.1 Ficha técnica del producto — por linea de producto o servicio. El limite

del cupo para el servicio diario de usuarios sera 5 compafiias para garantizar la
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satisfaccion plena de la prestacion del servicio. Una vez pauten los clientes a la
comunidad virtual se pondrd en marcha un plan estratégico de servicio al cliente
donde se atenderd de manera muy cordial al cliente con el fin de que sus

expectativas se vean reflejadas en la satisfaccion del servicio

Cuadro 25. Ficha Técnica del servicio.

Especificaciones Técnicas Publicidad virtual

Medianas y pequefias empresas de
Mercado Objetivo Bucaramangay su Area Metropolitana
Servicio Publicidad en Banner
Tamafio del Banner 1/2,1/4,1/8y 1/16 de pagina
Vida util del servicio Minimo 5 dias. Periodos mensuales
Numero de usuarios Indeterminado

3.3.2 Diagrama de procedimientos. Dentro de los procedimientos para el
desarrollo del producto o servicio planteado se presenta el flupgrama de

procesos: (ver figura 2)

3.3.3 Control de Calidad. Una vez los usuarios contratan con la compafia, se

procede de manera metddica un control a cada uno de los procesos, verificando al
ingeniero de sistemas las operaciones realizadas, de modo que se cumplan con

los objetivos de cada seccién y llenando las expectativas del cliente.
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El control se realizara constantemente por el auxiliar de sistemas, verificando a
través de prueba y error periodicamente al servicio y a la forma como se estan
utilizando, de la misma manera se realizaran capacitaciones continuas al personal
de la compafia, para asi motivar el compromiso para ofrecer un buen servicio y

proyectarse en el mercado como una empresa en crecimiento.

Figura 3. Flujograma de operaciones

Asesor Cliente Area de disefio

Entrar al local
comercial y
saludar encargado

inspecciona y
verifica servicios a
ordenar

Presentacion de
servicio y estrategia
de comercializacion
para escogencia de
publicidad

Portafolio de
servicios

No

Cotizar de acuerdo a
lo escogido por el Aprueban

cliente si

Confirmacion de
solicitud

Elaborar factura y

acuerdo de pago [«
con el local

Irt]ic:r%aroaelr?hirgeseel Recibe solicitud y
p que; confirma a cliente
dara el servicio

Acepta a
satisfaccion el
servicio solicitado

La empresa invertirhd en servicio al cliente y su principal objeto misional sera el

servicio, planteando las siguientes acciones a seguir:
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o Vision de Servicio: La calidad de servicio es la clave del éxito si se quiere
satisfacer al cliente. Ver el servicio como parte integral del futuro, no como algo
periférico. El servicio es la mejor estrategia del éxito y la mejor estrategia para
generar beneficios. Al margen de los objetivos del mercado, del paquete de
servicios o0 de las politicas de precio seguidas, la satisfaccion al cliente es la base

de la competencia.

. Altos estandares de calidad: la atencién al usuario, marcara la diferencia,
a pesar de que algunas personas encontraran algunos detalles del servicio como
triviales, para la nueva organizacion es motivo de satisfaccion, orgullo y

crecimiento.

o Liderazgo sobre terreno: Dirigir las operaciones a donde esta la accion,
en vez de dar oOrdenes desde su escritorio. Estar siempre visibles para los
empleados; entrenando, corrigiendo, persuadiendo, hablando, observando,
preguntando y proponiendo. Esto lograra la motivacion interna y externa de la

empresa.

o Integridad: Una de las caracteristicas esenciales del servicio es la
integridad personal. La mas importante cualidad es el valor que se asigna a hacer

lo correcto, a pesar del costo que represente.

3.3.4 Recursos

3.3.4.1 Recurso humano. Para el funcionamiento de la empresa, en la parte de

direccion, administracién y operacién se necesita la siguiente planta de personal:

o Mano de obra directa: Son las personas que participan de manera directa

en la prestacién del servicio.
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Cuadro 26. Mano de obra directa de “PEOPLE BUCARAMANGA”.

. NUMERO DE
DESCRIPCION DEL CARGO EMPLEADOS
Jefe deSistemas 1
Disefiador Grafico 1
Auxiliar de sistemas 1
o Mano de Obra Indirecta: es el personal del area administrativa que esta

involucrado en la prestacion del servicio:

Cuadro 27. Mano de obra indirecta “PEOPLE BUCARMANGA”

P NUMERO DE

DESCRIPCION DEL CARGO EMPLEADOS
Gerente 1
Secretaria auxiliar contable 1
Asesor comercial 1
Contador 1

3.3.4.2 Recurso fisico. Se requieren los siguientes recursos fisicos para la

prestacion optima del servicio:

Cuadro 28. Requerimiento de muebles y enseres

CANTIDAD DESCRIPCION
5 Escritorio
Sillas
Archivador
mesa de computo
Papeleras
Mesa de Juntas
sillas auxiliares

QiR |01 RN O

Cuadro 29. Requerimiento de equipos de oficina

CANTIDAD DESCRIPCION
5 equipos de computo
2 impresoras
1 escaner
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3.3.4.3 Recurso de insumos. Las materias primas necesarias en los diferentes
procesos de “PEOPLE BUCARAMANGA”, se tienen aquellos utilizados por el

personal en la prestacion del servicio de mantenimiento.

3.3.5 Analisis de Proveedores. Para efectuar compras de equipos, muebles,
enseres y demas, necesarios para el perfeccionamiento del objeto social de
PEOPLE BUCARMANGA, se solicitaron cotizaciones en Bucaramanga,
considerando precios de equitativos.

Proveedores de equipos, muebles de oficina 'y equipamiento

INTECOM
Calle 36 21-15 Tel. 6992893

Bucaramanga

MADERALCA
Calle 36 23-59 Tel. 6522278

Bucaramanga

AMERICAM COMPUTER S.A.
Carrera 38 N° 48 -109 Tel. 3435600

Bucaramanga

INDUSTRIAS PICO
Carrera 15 N° 11 — 89 Tel. 6356565

Bucaramanga

COMPUMUEBLES
Carrera 33 N° 55 —50 Tel. 6479776 - 6575337

Bucaramanga
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3.3.6 Distribucién de planta. Se encuentra distribuida asi:

. Area de produccion. En esta seccion se contempla la ubicacion del area

de sistemas, responsable de alimentar la pagina. 6 m?

° Area administrativa. En esta seccibn se encuentran las oficinas

administrativas que incluyen gerenciay secretaria. 12 mz

o Area comercial. Esta area corresponde a la ubicacion de los asesores

comerciales y servicio al cliente 12 m?

Figura 4. Distribucion de planta
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—
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3.4 RESULTADOS SOBRE LA VIABILIDAD TECNICA DEL PROYECTO

En el estudio técnico se pudo determinar la viabilidad del proyecto, porque es
realizable y favorece la prestacion de un servicio con calidad y eficiencia que
llenara las expectativas del usuario. La planeacion y programacion de la
produccion permite tener un control mas exacto sobre todas las variables que
inciden en el proceso, y facilita la determinacion de las variables que afectan los

servicios

La comunidad virtual, iniciard labores con un promedio de 15 servicios diarios con

proyeccion anual de 360 dias, considerandose técnicamente viable.

La capacidad diseflada y la capacidad utilizada, difieren en el tiempo de servicio
directo al cliente, por cuanto una comunidad virtual esta abierta al publico las 24

horas del dia durante los 365 dias del afio.

PEOPLE BUCARAMANGA, tomara como referencia para el desarrollo de sus
actividades empresariales solo el 20% de la publicidad que se insertan dentro de
los medios virtuales mas reconocidos, buscando un crecimiento anual del 10%

durante los préximos cinco afos.

Los insumos y equipos requeridos para la prestacion del servicio, estan
disponibles en la ciudad de Bucaramanga con empresas proveedoras que se

destacan por su respaldo y calidad de los equipos.
Por lo anterior se concluye, que el proyecto es viable desde el punto vista técnico

al contar con disponibilidad de recursos fisicos, humanos requeridos, para su

futura puesta en marcha.
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4. ESTUDIO ADMINISTRATIVO

4.1 FORMA DE CONSTITUCION

PEOPLE BUCARAMANGA, debe poseer una organizacion formal bajo una
estructura bien definida, constituyéndose como una sociedad anénima simplificada
SAS, cuyos propietarios responden hasta por el valor de sus aportes y cuyo capital
estara dividido en cuotas o partes de igual valor. Este capital debe ser pagado en

su totalidad al momento de constituir la empresa.

Dentro de las ventajas de esta forma de constitucion se puede encontrar que la
empresa (SAS) se puede crear mediante documento privado, lo cual le genera
ahorro a la empresa en tiempo y dinero, ya que no hace los trdmites tradicionales

de escritura publica de constitucion.

Por otra parte la responsabilidad de sus socios se limita a sus aportes. La
empresa puede beneficiarse de la limitacién de la responsabilidad de sus socios,

sin tener que tener la pesada estructura de una sociedad anonima.

De la misma manera, ofrece otra ventaja el hecho de que no se requiera
establecer una duracién determinada de la sociedad. La empresa reduce costos,
ya que no tiene que hacer reformas estatutarias cada vez que el término de

duracién societaria esté préximo a caducar.

De la misma forma, la sociedad ofrece mayor facilidad en la operacion y
administracion. Los accionistas pueden renunciar a su derecho a ser convocados
a una reunion de socios o reunirse por fuera del domicilio social. La SAS no estara
obligada a tener junta directiva, salvo prevision estatutaria en contrario. Si no se

estipula la creaciébn de una junta directiva, la totalidad de las funciones de
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administracion y representacion legal le corresponderan al representante legal

designado por la asamblea.

4.2 CONSTITUCION DE LA EMPRESA

La futura comunidad virtual se constituird bajo los pardmetros de una Sociedad
Andénima Simplificada pues la obligacion de los socios solo la constituye el pago
de sus aportes y no esta representada en titulos negociables. La sociedad como

tal deberé inscribirse ante la notaria y la camara de comercio.

Se conformara de la siguiente forma:

o La ciudad donde se crear4 la constitucion de la empresa sera en
Bucaramanga, los nombres de los socios Olga Lucia Fuentes Ayala y Alvaro Jesus
Sepulveda Yafez, aportan una cantidad igual de capital inicial y por lo tanto las
utilidades seran repartidas en partes iguales

o La futura comunidad Vvirtual quedara ubicado en el municipio de
Bucaramanga. En materia de impuestos, actualizaciones e intereses Yy
obligaciones laborales insolutas, los socios responden solidariamente de sus

aportes y en proporcion al periodo por el cual se tuvo aporte durante el afio fiscal.

o El capital social, la parte del mismo que se suscribe y la sociedad que se

pagay debe estar dividido en cuotas de igual valor cada una.

o La cesion de participacion dentro del capital social, asi como la inclusion de

nuevos socios debera realizarse a través de una reforma de estatutos.

o La forma de administrar los negocios sociales, con indicacion de las

atribuciones y facultades de los administradores, y de las que se preserven los
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asociados, las asambleas y las juntas de socios, conforme a la regulacion legal de

cada tipo de sociedad.

. La sociedad Anonima Simplificada tendra revisoria fiscal en caso de que asi
lo apruebe cualquier nimero de socios excluidos de la administracion que

represente al menos el 20% del capital. Adicionalmente la sociedad comercial.

o Las fechas en que deben hacerse inventarios y balances generales y la
forma en que han de distribuirse los beneficios o utilidades de cada ejercicio

social.

o La época y la forma de convocar y constituir la asamblea o la junta de
socios en sesiones ordinarias o extraordinarias y la manera de deliberar y tomar

acuerdos en los asuntos de su competencia.

o Antes de proceder al reparto de beneficios es requisito legal aplicar a la
Reserva Legal el equivalente al 10% del beneficio, al menos hasta que dicha
reserva alcance el 20% del capital social. Solo se pueden repartir dividendos con
cargo o beneficios si el valor del patrimonio neto contable no es, a consecuencia

del reparto, inferior al capital social.

o El nombre y domicilio de la persona o personas que han de representar
legalmente a la sociedad, precisando sus facultades y obligaciones, cuando esta
funcidon no corresponda, por la ley o por el contrato, a todos o a algunos de los

asociados.
o Los demas pactos que, siendo compatibles con la indole de cada tipo de

sociedad, estipulen los asociados para regular las relaciones a que da origen el

contrato.
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4.2.1 Vision. “PEOPLE BUCARAMANGA” se distinguird en el 2018 por su
excelencia, serd reconocida como la mejor opcidon para nuestros usuarios y
clientes en la prestacion de servicios de publicidad, con la implementacion
continua de estrategias disefiadas para mejorar la calidad en tiempo, costo y

obtener un excelente servicio.

4.2.2 Misiéon. “PEOPLE BUCARAMANGA?” buscara organizar la informacién de las
pequefias y medianas empresas del area metropolitana, hacerla localmente
accesible y util, ademas proveer servicios de entretenimiento y publicidad con la
mas alta calidad, con una constante innovacion para anticiparnos a las

necesidades de publicidad de nuestros clientes.

4.2.3 Objetivos. “PEOPLE BUCARAMANGA” tendra como objetivos

empresariales los siguientes:

o Mantener altos estandares de satisfaccion en los clientes, brindandoles la
atencién necesaria, dando solucién a sus requerimientos y solicitudes de manera

oportuna.

o Capacitar permanentemente el talento humano para mejorar las
competencias laborales y contar con personal calificado, que permita de manera
eficiente y eficaz la atencion al usuario y la prestacion de los servicios

comerciales.

o Vigilar y controlar la prestacion de los servicios para establecer un
mejoramiento continuo en la organizacion, a traves de mecanismos de

seguimiento de los procesos que permitan tomar acciones oportunas de mejora.

o Innovar los servicios, teniendo en cuenta los requerimientos del mercado,

mediante encuestas y sugerencias de los clientes siendo prioritario estar a la
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vanguardia de la publicidad.

424 Politicas. Las politicas empresariales que presenta “PEOPLE
BUCARAMANGA” en su desarrollo misional son:

De personal

o El personal que vaya a ser contratado, debe demostrar disposicion de

servicio, igualmente debe tener el perfil del cargo que se requiere.

o El horario de trabajo se debe cumplir como se acuerda en el contrato.

o Para los procesos de seleccién del personal la empresa lo hara por medio

de bolsas de empleo y publicacién en paginas de empleo por internet y prensa.

o Los datos de las hojas de vida y visitas domiciliarias las realizara una

empresa de dedicada a esta labor.

o Para cualquier ingreso o salida se realizaran examenes de ingreso y egreso

también se realizara examenes periddicos anuales a los trabajadores.

o El salario se establecerd de acuerdo a lo establecido en el Cddigo

Sustantivo de Trabajo que represente segun la ley.

o La empresa realizara programas de reconocimiento por sus ventas a los

trabajadores como podran ser bonificacién para Incentivarlos.
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De compras

o Antes de realizar un pedido, se debe realizar una revision sobre las

existencias en bodega.

o Toda orden de compra debe estar autorizada por el administrador de la
empresa
o Para la recepcién de pedidos se establece una horario de martes a sabado

en el horario de la mafiana

o La forma de pago se hara como estipule la empresa proveedora, sin

embargo se intentara manejar el crédito 30 y 60 dias.

De ventas

Los precios sean accesibles a los consumidores y competitivos.

. Proporcionar una utilidad razonable para la empresa.

. Realizar promociones que refuercen las ventas de los servicios.

. Comisionar a los asesores.

. La modalidad de pago serd cancelado en efectivo, tarjetas de crédito y

créditos respaldados por una entidad financiera.

o La modalidad de pago sera cancelado en efectivo, tarjetas de crédito y

créditos respaldados por una entidad financiera.
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4.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

4.3.1 Organigrama. A continuacion se presenta el organigrama con los cargos, o

talento humano que tendra la Comunidad Virtual.

En este organigrama se representa graficamente con elementos geométricos la
estructura organica de la empresa, visualizando en ella las mditiples relaciones e
interacciones que tienen los diferentes dérganos que se presentan en la
organizacion, esta herramienta administrativa tiene como fin mostrar las relaciones

jerarquicas y competencias de la organizacion.

Se presenta en el estudio, un organigrama de tipo Informativo, llamado asi porque
su estructura tiene como objetivo ser presentado al publico en general. Este tipo
de organigrama es accesible a personas no muy familiarizadas con ellos, de esta
manera estos organigramas se presentan de manera general o mostrando una
estructura global de la organizacién, asi como también mostrarse sencilla para su

comprension.

Figura 5. Organigrama de People Bucaramanga

ASESOR EXTERNO | SECRETARIA
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
DE SISTEMAS COMERCIAL



4.3.2 Descripcion y perfil de cargos. Se hard una descripcion del perfil de los

cargos requeridos por la comunidad virtual.

Cuadro 30. Manual de Funciones del Gerente

DESCRIPCION DE FUNCIONES DEL GERENTE

NOMBRE DEL | Gerente CODIGO: FECHA: 01/04/13
CARGO: GRH-01
DIVISION Administrativo DEPARTAMENTO Gerencia
SECCION Oficina CARGO JEFE | Junta de socios
INMEDIATO
SUPERVISA A: Ingeniero de Sistemas, | N. DE CARGOS | Ninguno
contador, Secretaria, | IGUALES
asesor comercial

PERFIL

Gestor Empresarial

Certificado de Competencias Laborales

Tres Afos de Experiencia en el sector Gerencial
DESCRIPCION DEL CARGO

Supervisar, organizar, coordinar, controlar, evaluar las actividades y los procesos técnicos de

administracion del personal

DETALLE DE FUNCIONES

3 Excelentes relaciones interpersonales.

. Responsable con capacidad de planeacion y organizacién a corto plazo y largo plazo.

3 Habilidad para ejercer diferentes estilos de direccion (dirigir, guiar, participar y delegar.

. Realizar la programacion yasignacion de los recursos para dar cumplimiento a los programas
de venta.
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DESCRIPCION DE FUNCIONES DEL GERENTE

. Verificar que cada operario cuente con los Elementos de proteccién Personal adecuados para
desempefiar la labor.

. Velar por el orden yaseo constante dentro de su puesto de trabajo para un mejor ambiente al
momento de la ejecucion de sus labores.

. Dar a conocer a todo el personal de la empresa los riesgos inherentes de su trabajo y las

prevenciones necesarias para evitar la ocurrencia de accidentes y enfermedades profesionales .

EMPLEADO JEFE INMEDIATO LOGISTICA

Cuadro 31. Manual de Funciones del Jefe de sistemas

DESCRIPCION DE FUNCIONES DEL JEFE DE
SISTEMAS

NOMBRE DEL Jefe de sistemas CODIGO FECHA: 01/10/12
CARGO: GRH-04
DIVISION Operario DEPARTAMENTO Operativo
SECCION Sistemas CARGO JEFE Gerente

INMEDIATO
SUPERVISA A: Auxiliar de sistemas N. DE CARGOS Ninguno

IGUALES
PERFL

Ingeniero de sistemas

Dos afios de experiencia en disefio de paginas WEB

DESCRIPCION DEL CARGO:

Supervisar, organizar, coordinar, controlar, evaluar las actividades ylos procesos de sistema.

DETALLE DE FUNCIONES

. Obedecer las 6rdenes del Gerente.
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DESCRIPCION DE FUNCIONES DEL JEFE DE
SISTEMAS
° Analizar, disefary optimizarlos sistemas de informacion.
. Organizar el correcto funcionamiento del Departamentos de sistemas de la empresa.
. Administrar el Centro de programacion ycomputo
. Desarrollo de programasy operacion de computadoras para optimizar la solucién de problemas
de laempresa
. Implementar las redes de com putadoras necesarias para el correcto funcionamiento de los
servicios que ofrece la empresa.
. Supervisar las labores de los empleados a su cargo
3 Reportar a la gerencia las novedades que se presenten en su departamento
. Las demas funciones que por su labor desempefiada se consideren necesarias para el buen
funcionamiento de laempresa
EMPLEADO JEFE INMEDIATO LOGISTICA

Cuadro 32. Manual de Funciones del auxiliar de sistemas

DESCRIPCION DE FUNCIONES AUXILIAR DE
SISTEMAS

NOMBRE DEL | Auxiliar de sistemas CODIGO FECHA: 01/10/12

CARGO: GRH-03

DIVISION Sistemas DEPARTAMENTO Operativo

SECCION Sistemas CARGO JEFE | Ingeniero de sistemas
INMEDIATO

SUPERVISA A: Ninguno N. DE CARGOS | Ninguno
IGUALES
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DESCRIPCION DE FUNCIONES AUXILIAR DE

SISTEMAS
PERHL
Tecndlogo en sistemas
Dos Afios de Experiencia en alimentacion de paginas WEB
DESCRIPCION DEL CARGO
Realizar labores de apoyo a la gestion del ingeniero de sistemas
DETALLE DE FUNCIONES
. Obedecer las 6rdenes de su superior en el cargo
3 Asesorar los aspectos relacionados en el manejo ydisposicién de redes informaticas.
. Controlar y monitorear la calidad de plataforma virtual para evitar riesgos o caidas de red.
. Manejar situaciones de siniestralidad de caracter informatico con los métodos mas eficientes
dentro del marco de la legislacion vigente.
. Mantener y optimizar los canales audiovisuales.
. Reportar a su superior las novedades que se presenten en su departamento
. Las demas funciones que por su labor desempefiada se consideren necesarias para el buen
funcionamiento de la empresa
EMPLEADO JEFE INMEDIATO LOGISTICA
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Cuadro 33. Manual de Funciones del disefiador grafico

DESCRIPCION DE FUNCIONES DEL
DISENADOR GRAFICO
NOMBRE DEL | Disefiador Grafico CODIGO FECHA: 01/10/12
CARGO: GRH-03
DIVISION Sistemas DEPARTAMENTO Operativo
SECCION Sistemas CARGO JEFE | Ingeniero de sistemas
INMEDIATO
SUPERVISA A: Ninguno N. DE CARGOS | Ninguno
IGUALES
PERFL

Disefiador grafico

Dos afios de Experiencia en disefio grafico

DESCRIPCION DEL CARGO

Realizar labores de apoyo a la gestiéon del ingeniero de sistemas

DETALLE DE FUNCIONES

° Obedecer las 6rdenes de su superior en el cargo

. Asesorarlos aspectos relacionados en el manejo de disefio grafico en espacios publicitarios de
las paginas WEB

. Elaborar los disefios graficos necesarios para comercializar los servicios que ofrece laempresa.
. Revisar que los disefios cumplan con la normatividad vigente, respetando los derechos de autor
. Reportar a su superior las novedades que se presenten en su departamento

3 Las demas funciones que por su labor desempefiada se consideren necesarias para el buen

funcionamiento de la empresa

EMPLEADO JEFE INMEDIATO LOGISTICA

97



Cuadro 34. Manual del profesional en ventas

DESCRIPCION DE FUNCIONES DEL
PROFESIONAL EN VENTAS
NOMBRE DEL Asesorcomercial CODIGO: FECHA: 01/10/12
CARGO: GRH-05
DIVISION Administrativo DEPARTAMENTO mercadeo
SECCION Mercadeo CARGO JEFE Gerente
INMEDIATO
SUPERVISA A: Ninguno N. DE CARGOS Ninguno
IGUALES
PERFAL
Tecnologo en Mercadeo en ventas
Dos Afios de Experiencia en ventas de productos intangibles
DESCRIPCION DEL CARGO
Realizar labores de difusién, mercadeo, servicio al cliente y promocién
DETALLE DE FUNCIONES
. Obedecerlas 6rdenes del Gerente.
. Analizar y disefiar estrategias para la efectiva comercializacion de los servicios que ofrece la
empresa.
. Organizar el correcto funcionamiento del Departamentos de mercadeo de la empresa.
3 Entregarreportes de las gestiones realizadas a la gerencia
. Entregarreporte de las ventas realizadas a contabilidad
. Desarrollar acciones de postventa para prestacion de servicios
. Reportar a la gerencia las novedades que se presenten en su departamento




DESCRIPCION DE FUNCIONES DEL
PROFESIONAL EN VENTAS

. Las demas funciones que por su labor desempefiada se consideren necesarias parael

buen funcionamiento de la empresa

EMPLEADO JEFE INMEDIATO LOGISTICA

Cuadro 35. Manual de la secretaria

DESCRIPCION DE FUNCIONES DE LA
SECREATARIA

NOMBRE DEL Secretaria CODIGO: GRH-05 | FECHA: 01/10/12
CARGO:
DIVISION Administrativo DEPARTAMENTO Gerencia
SECCION Gerencia CARGO JEFE Gerente

INMEDIATO
SUPERVISA A: Ninguno N. DE CARGOS Ninguno

IGUALES
PERHL

Técnica profesional en secretariado, con conocimientos contables

Dos Afos de Experiencia en secretariado y manejo contable

DESCRIPCION DEL CARGO

Realizar labores de secretariado, contabilidad, agendar las tareas de la gerencia

DETALLE DE FUNCIONES

. Obedecer las érdenes del Gerente.
3 Conservar el archivo de correspondencia enviada y recibida
. Organizar los documentos contables para la respectiva revision del contador.
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DESCRIPCION DE FUNCIONES DE LA
SECREATARIA
. Realizar los respectivos asientos contables
. Estar atenta a los vencimientos de declaraciones tributarias y vencimientos de facturas de
proveedores
. Elaborar la nomina de la empresa
. Elaborar cheques de pago
3 Elaborar las consignaciones bancarias
. Elaborar las respectivas conciliaciones bancarias
. Proyectar la agenda del Gerente
Las demas funciones que por su labor desempefiada se consideren necesarias para el buen
funcionamiento de la empresa
EMPLEADO JEFE INMEDIATO LOGISTICA

4.3.3 Asignacion salarial. Para la estructura salarial se toman las prestaciones

vigentes en el pais para el afio 2013 por lo cual se tiene que:

Prestaciones: %
Pension 12,00%
Salud 8,50%
ARP 0,52%
Subsidio familiar 4,00%
Prima 8,33%
Cesantias 8,33%
Vacaciones 4,16%
Interés Cesantias 1,00%
TOTAL 51,84%
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De esto y segun los cargos escogidos y ya nombrados en la organizacion que
tendra la comercializadora, y los salarios establecidos para cada cargo, la

estructura salarial es:

Cuadro 36. Asignacion salarial.

CARGO TIPO SALARIO
CONTRATO

GERENTE Laboral $1.500.000
SECRETARIA AUX. CONTABLE Laboral $600.000
ASESOR COMERCIAL Laboral $850.000
JEFE DE SISTEMAS Laboral $ 1.200.000
DISENADOR GRAFICO Laboral $1.000.000
AUXILIAR DE SISTEMAS Laboral $600.000

TOTAL $5.750.000

44 RESULTADOS SOBRE LA VIABILIDAD ADMINISTRATIVA DEL
PROYECTO

La empresa estara vinculada tributariamente al régimen comun, dada su

naturaleza juridica, sin que esto afecte sus proyecciones operacionales.

La estructura organizacional es adecuada para el funcionamiento de la empresa,

determinada en sus areas funcionales y los cargos respectivos.

Los salarios se ajustan al promedio del mercado actual para este tipo de labores.
La totalidad del recurso humano necesario, la componen doce (7) funcionarios de
los cuales catorce (6) son empleos directos y uno (1) empleo indirecto como lo es

el asesor contable y tributario.

La empresa tendra inicialmente una ndmina adaptada a su proyeccion en el
mercado lo que garantiza a resultado financieros positivos, ya que no se haran

grandes erogaciones de dinero por concepto de pago de némina.
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Se cumplira con todas las obligaciones y prestaciones de ley con los empleados

directos.

Se desarrolld la cultura corporativa compuesta por la mision, vision y objetivos.

102



5. ESTUDIO FINANCIERO

5.1 INVERSIONES

Las inversiones corresponden a los dineros necesarios para el desarrollo del

proyecto, contando con dos tipos de inversion:

o Inversion fija

o Inversion Variable

5.1.1 Inversion Fija. Las inversiones fijas son aquellas que se realizan en bienes
tangibles, se utilizan para garantizar la operacion del proyecto y no son objeto de
comercializacion por parte de la empresa y se adquieren para utilizarse durante su
vida atil. *°

5.1.1.1 Construccién y Adecuaciéon. Comprende todas las adecuaciones

necesarias de las locaciones donde funcionard la empresa para ofrecer los
servicios de PEOPLE BUCARAMANGA.

Cuadro 37. Construccion y Adecuaciones

VALOR

CONCEPTO CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
ADECUACION DE
LOCACIONES 1 3.000.000 3.000.000
ADECUACION DE
REDES 1 2.000.000 2.000.000
TOTAL 5.000.000

Fuente. Cotizaciones solicitadas.

¥ MIRANDA Miranda, Juan José, Gestion de Proyectos. Quinta edicion. 2005. Pag. 177
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5.1.1.2 Maquinaria y Equipo. Comprende todos los equipos y maquinaria

necesarios para la prestacion del servicio.

Cuadro 38. Maquinaria y equipo

VALOR

DESCRIPCION CANTIDAD | unitario | VARORTOTAL

Equipo de computo iMac 21" 1 3.100.000 3.100.000
Equipo de computo 4 850.000 3.400.000
Licencia iMac 1 3.000.000 3.000.000
Licencia Microsoft 4 1.800.000 7.200.000
Impresora multifuncional color 1 350.000 350.000
Impresora Thoner 1 300.000 300.000
Escaner Genius 1 500.000 500.000
TOTAL 17.850.000

Fuente. Cotizaciones solicitadas

5.1.1.3 Muebles y enseres. Comprende todos los muebles de oficina, accesorios

gue hacen parte del servicio de para la prestacion del servicio

Cuadro 39. Muebles y enseres

2 VALOR

DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL

Escritorio 5 280.000 1.400.000
Sillas 5 160.000 800.000
Archivador 2 280.000 560.000
Papeleras 5 30.000 150.000
mesa de computo 1 200.000 200.000
mesa de juntas 1 800.000 800.000
sillas auxiliares 5 60.000 300.000
TOTAL 4.210.000

Fuente. Cotizaciones solicitadas.
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5.1.1.4 Total Inversién Fija.

Cuadro 40. Cuadro Total Inversion Fija.

TOTAL INVERSION FIJA

INVERSION VALOR
Construccion y adecuacion (cuadro 37) 5.000.000
Magquinaria y equipo (cuadro 38) 17.850.000
Muebles y enseres (cuadro 39) 4.210.000
TOTAL 27.060.000

5.1.2 Inversién diferida. Corresponde a los gastos pre-operativos y todos

aguellos gastos necesarios para la apertura e iniciacion del negocio.

Cuadro 41. Inversion diferida.

ITEM VALOR TOTAL
Publicidad de lanzamiento (item 2,9,7,1) 5.000.000
Estudio de factibilidad 1.000.000
(Gastos de puesta en marcha 3.000.000
TOTAL INVERSION DIFERIDA 9.000.000

5.1.3 Inversion de capital de trabajo.

5.1.3.1 Costos de prestacion del servicio. Es el resultado de la suma del valor

de los insumos, mano de obra directa y los costos indirectos.

Costos de Materia prima. En el desarrollo misional de la comunidad virtual

PEOPLE BUCARAMANGA, no se requiere materia prima en el proceso de

prestacion del servicio.

Mano de obra directa. El costo de mano de obra corresponde a los salarios

proyectados para la mano de obra directa.
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No se tienen en cuenta aportes parafiscales a SENA ni a ICBF, por cuanto la

reforma tributaria de diciembre de 2012, asi lo indica. 2°

Cuadro 42. Costos de mano de obra directa

: DISENADOR AUXILIAR DE
DESCRIPCION DEL CARGO JEFE DE SISTEMAS GRAFICO SISTEMAS
SALARIO 1.200.000 1.000.000 600.000
AUXILIO DE TRANSPORTE - 70.500 70.500
SALARIO BASE DE LIQUIDACION 1.200.000 1.070.500 670.500
CESANTIAS 99.960 89.173 55.853
PRIMAS 99.960 89.173 55.853
INTERESES SOBRE CESANTIAS 11.995 10.701 6.702
VACACIONES 49.920 41.600 24.960
SALUD 96.000 80.000 48.000
PENSION 144.000 120.000 72.000
RIESGOS PROFESIONALES 0,522% 6.264 5.220 3.132
CAJA DE COMPENSACION 48.000 40.000 24.000
SUBTOTAL 1.756.099 1.546.366 961.000
NUMERO DE EMPLEADOS 1 1 1
TOTAL MES 1.756.099 1.546.366 961.000
TOTAL ANUAL 21.073.190 18.556.392 11.531.995

Se tomd como porcentaje de riesgo laboral clase 1 por la baja complejidad y bajo
riesgo de las operaciones que desarrollan los empleados, tomando como factor de

liquidacion en 0.522%

Costos indirectos de servicio. Se toman entre otros la mano de obra requerida
para el funcionamiento de la empresa, pero no indispensable para la prestacion

del servicio.

20 DIAN. Reforma Tributaria Diciembre de 2012.
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Cuadro 43. Costos de mano de obra indirecta

. AUXILIAR ASESOR
DESCRIPCION DEL CARGO GERENTE CONTABLE COMERCIAL
SALARIO 1.500.000 600.000 850.000
AUXILIO DE TRANSPORTE - 70.500 70.500
SALARIO BASE DE LIQUIDACION 1.500.000 670.500 920.500
CESANTIAS 124.950 55.853 76.678
PRIMAS 124.950 55.853 76.678
INTERESES SOBRE CESANTIAS 14.994 6.702 9.201
VACACIONES 62.400 24.960 35.360
SALUD 120.000 48.000 66.000
PENSION 180.000 72.000 102.000
RIESGOS PROFESIONALES 0,522% 7.830 3132 4437
CAJA DE COMPENSACION 60.000 24.000 34.000
SUBTOTAL 2.195.124 961.000 1.326.854
NUMERO DE EMPLEAODS 1 1 2
TOTAL MES 2.195.124 961.000 2.653.707
TOTAL ANUAL 26.341.488 11.531.9% 31.844.487

Se tom6 0,522 como porcentaje de riesgo minimo de la tabla de riesgos por el

bajo nivel de riesgo en el desarrollo de las operaciones de la empresa.

En cuanto a la depreciacion de activos fijos, se toma como referencia el articulo 2
del Decreto 3019 de 1989 que dispone que
depreciables se establece en 20 afios para bienes inmuebles, 10 afios para bienes
muebles y cinco afios para vehiculos y equipos de coOmputo. Sin embargo para los
equipos necesarios para desarrollar la actividad misional de la empresa, se decidid

tomar cinco afios como base de vida Util, por el uso continuo y posible desgaste de

los equipos.
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Cuadro 44. Depreciacion de activos fijos

ANOS . .
. VALOR DEPRECIACION | DEPRECIACION
DESCRIPCION UNIDAD UNITARIO \lﬁlTDlﬁ MENSUAL ANUAL
Equipo de computo iMac 21" 1 3.100.000 5 51.667 620.000
Equipo de computo 4 850.000 5 56.667 680.000
Licencia iMac 1 3.000.000 5 50.000 600.000
Licencia Microsoft 4 1.800.000 5 120.000 1.440.000
Impresora multifuncional color 1 350.000 5 5.833 70.000
Impresora Thoner 1 300.000 5 5.000 60.000
Escritorio 5 280.000 5 23.333 280.000
Sillas 5 160.000 5 13.333 160.000
Archivador 2 280.000 5 9.333 112.000
Papeleras 5 30.000 5 2.500 30.000
Mesa de juntas 1 800.000 5 13.333 160.000
Sillas auxiliares 5 60.000 5 5.000 60.000
mesa de cdmputo 1 200.000 5 3.333 40.000
TOTAL 359.333 4.312.000
Cuadro 45. Otros costos indirectos
VALOR
CONCEPTO MENSUAL VALOR ANUAL
Arrendamiento 1.500.000 18.000.000
Servicios publicos
Servicio de Internet y
Mantenimiento de
Seguros de equipos y
TOTAL 3.120.000 37.440.000
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Cuadro 46. Total costos indirectos

VALOR VALOR
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
MANO DE OBRA 5.584.831 67.017.970
DEPRECIACION DE
ACTIVOS FIJOS 359.333 4.312.000
OTROS COSTOS
INDIRECTOS 3.120.000 37.440.000
TOTAL 9.064.164 | 108.769.970
Total costos de prestacion del Servicio.
Cuadro 47. Costos de prestacion del Servicio
CONCEPTO | Afol | Af02 | ANO3 | Afod | Aio5
ManodeObra | 51161577 5LI6LS/T| 5LI6LS/T| 5L161577| 51161577
Costos indirectos | 108.769.970 | 108.769.970 | 108.769.970 108.769.970 { 108.769.970
TOTAL 159.93L5471 159.931.547 [ 159.93L547 [ 159.93L547 | 159.931547

5.1.3.2 Total capital de trabajo. El capital de trabajo corresponde a 1 mes de
costos de prestacion del servicio, que corresponden a dividir $159.931.547 de
costo del primer afio entre doce meses para un total de capital de trabajo mensual
requerido de $13.327.628.

5.1.4 Inversién total. Para determinar la inversion total se adicionan la inversiéon

fija con la inversion diferida y el capital de trabajo.
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Cuadro 48. Inversion total

CONCEPTO VALOR TOTAL
Inversién Fija (cuadro 40) 27.060.000
Inversion Diferida (cuadro 41) 9.000.000
Capital de trabajo (item 5,1,3,2) 13.327.628
TOTAL 49.387.628

5.1.5 Fuentes de financiacion. Para la financiacion del proyecto se cuenta con re

cursos propios de los autores del proyecto que avalan el total de la inversién, para
un total de $50.000.000 de aportes en partes iguales.

5.2 COSTOS

5.2.1 Costos y gastos fijos. Los costos fijos son en los que la empresa incurre

aln sin prestar ningln servicio.

Cuadro 49. Costos Fijos

COSTOS FIJOS
ANO 1
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
Arrendamiento 1.500.000 18.000.000
Servicios publicos (Energia, agua) 900.000 10.800.000
Servicio de Internet y comunicaciones 120.000 1.440.000
Mantenimiento de planta y equipo 100.000 1.200.000
Seguros de equipos y planta 150.000 1.800.000
Depreciacién de equipos 359.333 4.312.000
Honorarios asesor contable y tributario 350.000 4.200.000
Mano de obra indirecta 5.584.831 67.017.972
Mano de obra directa 4.264.298 51.171.577
TOTAL 159.941.549

No se consideraron costos variables para este proyecto, por cuanto la mano de

obra directa en que en un momento determinado puede ser considerada variable
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en un proceso productivo 0 en la prestacion de un servicio, es este caso particular
esta contratada mediante la modalidad de contrato laboral, por tal motivo se
considera un costo fijo, es decir es un costo que permanentemente se tendra en la

estructura de costos de la empresa.

5.3 PRECIO DE VENTA

Para establecer el precio de ventas es necesario determinar los factores
situacionales que inciden directamente en el area en que se desarrolla el proyecto,
como pueden ser: porcentaje aplicado como comisiones, porcentaje aplicado a
descuentos, porcentaje de castigo de la cartera, porcentaje en que se incurre en
gastos financieros por demora en pago de los clientes, porcentaje de utilidad
esperada. Esto determina un factor variable que permite proyectar el precio de

venta de los servicios a ofrecer.

El factor variable, es un indice que debe oscilar entre 1 y 2, teniendo en cuenta
que si se proyecta por debajo de 1, la empresa venderia a perdida y se se
proyecta por encima de dos, la empresa corre el riesgo de salirse de los precios

normales del mercado

Los porcentajes que inciden en la conformaciéon del factor variable, son
porcentajes proyectados tomando como referencia las posibles eventualidades
que puedan ocurrir, de tal manera que le permitan a la empresa defender sus
utiidades frente a posibles sucesos especialmente en el caso de la cartera,
protegiéndola con un 4% que corresponde al costo de tener el dinero de las ventas
en posesion de terceros y no de la empresa. Por otra parte se toma el 3% como
proteccion de gastos financieros, que representa el costo financieros de
eventuales intereses en los que tendria que incurrir la empresa durante el tiempo

que dure la recuperacion de su liquidez.
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Cuadro 50. Factor variable

DETALLE %
DESCUENTOS 15
CARTERA 4
GASTOS FINANCIEROS 3
COMISIONES 5
UTILIDAD 10
TOTAL 37

Después de determinar el porcentaje total de los factores que pueden incidir en el
proyecto, se determina el factor variable que va a ajustar el precio de venta de los

servicios.

100

Factor Variable = = 1.58
100 — 37

Para proyectar el precio de venta es necesario establecer los servicios que se
prestaran para calcular el respectivo precio de venta al publico y su margen de

participacién en las ventas de la empresa.

Como dias habiles en los cuales se pueden proyectar las ventas de la empresa se
tomaran 292 dias, dentro de los cuales se lograran vender los productos y/o

servicios de la empresa.

En cuanto los servicios de publicidad que se ofrecen, se determino su porcentaje
de participacién en el total de las ventas observando la publicidad que se
programa en las paginas tradicionales que se pueden tener como referencia para

el presente estudio como son pegateya, puntoya.com, publicar, entre otras.
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Cuadro 51. Porcentaje de participacion de los productos y/o servicios

PORCENTAJE DE

PRODUCTO PARTICIPACION
Banner horizontal superior 35%
Banner vertical derecha 20%
Articulo en péagina principal 10%
Banner vertical izquierdo 5%
Banner vertical izquierdo pequerio 10%
Banner horizontal inferior 20%

De la misma manera se hace importante mediante los costos totales anuales,

prorratear el costo para cada servicio y/o producto de acuerdo al cuadro anterior.

El costo total que corresponde a $159.941.549, se distribuye en el porcentaje de
participacién de cada servicio en las ventas de los mismos para poder proyectar el
precio de venta, aplicandole a dichos costos el factor variable indicado

anteriormente.

Cuadro 52 Costos totales

PORCENTAJE DE SOSIO ) 2O/
PARTICIPACION SERVICIONE
PRODUCTO

35% 55.979.542

20% 31.988.310

10% 15.994.155

5% 7.997.077

10% 15.994.155

20% 31.988.310

TOTAL 159.941.549,00

De acuerdo con lo proyectado en el item 3.1 correspondiente al tamafio del
proyecto, se estiman 292 dias laborales y un promedio de 15 servicios diarios para
pautar en la comunidad virtual correspondiendo a un total de 4380 servicios en el

afno.
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Para proyectar el numero de servicios que se venden en el afio, se prorratea los
4.380 servicios entre el porcentaje de participaciéon de cada tipo de servicio,
determinando el numero de servicios anuales que se prestarian por cada

referencia de servicio.

Cuadro 53. Participacion por servicios prestados anuales

UNIDADES
PORCENTAJEDE |, e cTADAS POR
SERVICIO

35% 1.533

20% 876

10% 438

5% 219

10% 438

20% 876

TOTAL 4.380

Cuadro 54. Proyeccion de precios por producto o servicios
COSTOS POR APLEALION SERVICIOS
CONCEPTO SERVICIO Y/O POR(?EE,\IITA JE NSLé“gE/TgODSE POR DIA
PRODUCTO 158 (292)

Banner horizontal superior 55.979.542 88.447.677 1.533 5,25
Banner vertical derecha 31.988.310 50.541.529 876 3,00
Articulo en pagina principal 15.994.155 25.270.765 438 1,50
Banner vertical izquierdo 7.997.077 12.635.382 219 0,75
Banner vertical izquierdo pequefio 15.994.155 25.270.765 438 1,50
Banner horizontal inferior 31.988.310 50.541.529 876 3,00
159.941.549 252.707.647 4.380 15,00

Posteriormente se divide el ingreso prorrateado para cada concepto entre el
nimero de servicios proyectado por cada concepto del servicio virtual, de tal
manera que se proyecte el precio de venta unitario de cada uno de los conceptos

como se demuestra en el siguiente cuadro:
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Cuadro 55. Proyeccion de precios por producto o servicios sin incremento

VENTAS POR
SERVICIO Y/O |NUMERO DE PRECIO
CONCEPTO PRODUCTO SIN | SERVICIOS UNITARIO

INCREMENTO
Banner horizontal superior 88.447.677 1.533 57.696
Banner vertical derecha 50.541.529 876 57.696
Articulo en péagina principal 25.270.765 438 57.696
Banner vertical izquierdo 12.635.382 219 57.696
Banner vertical izquierdo pequefio 25.270.765 438 57.696
Banner horizontal inferior 50.541.529 876 57.696

252.707.647 4.380

Para hacer distincion entre los precios de los servicios y de acuerdo con la
competencia, existe una variacion en cada servicio prestado que depende de la
ubicacion de la publicidad en la pagina. Por tal motivo se determino a pesar de
que los servicios presentan el mismo costo de produccién, incrementar en un 20%
el precio del servicio en banner horizontal superior, que es el de mayor
requerimiento, en un 15% el Banner derecho vertical, 10% para articulo en pagina

principal, banner vertical izquierdo 8% de incremento, banner vertical izquierdo

pequefio 8% de incremento y banner horizontal inferior sin incremento.

Cuadro 56. Proyeccion de precios por producto o servicios con Incremento

PRECIO SIN % DE PRECIO
CONCEPTO INCREMENTO | INCREMENTO UNITARIO
Banner horizontal superior 20 69.235
Banner vertical derecha 15 66.350
Articulo en pagina principal 57 696 10 63.466
Banner vertical izquierdo ' 8 62.312
Banner vertical izquierdo pequefio 8 62.312
Banner horizontal inferior NO APLICA 57.696

115




Cuadro 57. Proyeccion de ventas por servicios con incremento

PRECIO DE .
NUMERO DE TOTAL
CONCEPTO VENTAS POR
SERVICIO SERVICIOS VENTAS
Banner horizontal superior 69.235 1.533 106.137.255
Banner vertical derecha 66.350 876 58.122.600
Articulo en pagina principal 63.466 438 27.798.108
Banner vertical izquierdo 62.312 219 13.646.328
Banner vertical izquierdo pequefio 62.312 438 27.292.656
Banner horizontal inferior 57.696 876 50.541.696
TOTAL 4.380 283.538.643

5.4. ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS A 5 ANOS.

Las proyecciones financieras se realizan en pesos constantes.

5.4.1 Estado de Resultados Proyectados a 5 afios. Los ingresos corresponden
al nimero de servicios de publicidad virtuales vendidos a los precios de venta
proyectados en el cuadro 52. De la misma manera, los costos corresponden a la
proyeccion realizada en el cuadro 53, asi como los gastos de constitucién

obedecen a los proy7ectados en el cuadro 38 de Inversion diferida.

Cuadro 58. Estado de Resultados Proyectado

ANOS
1 2 3 4 5
INGRESOS 283.538.643 | 283.538.643 | 283.538.643 | 283.538.643 | 283.538.643
MENOS COSTO DE
VENTAS 159.941.549 | 159.941.549 | 159.941.549 | 159.941.549 | 159.941.549
MENOS GASTOS
DE PUBLICIDAD DE
LANZAMIENTO 5.000.000
MENOS GASTOS
DE ADECUACION | 5.000.000
MENOS GASTOS
DE PUESTA EN
MARCHA 3.000.000
MENOS GASTOS
DE ESTUDIO DE
EACTIBILIDAD 1.000.000
UTILIDAD BRUTA | 109.597.094 | 123.597.094 | 123.597.094 | 123.597.094 | 123.597.094
PROVISION PARA
IMPUESTOS 24.111.361 | 27.191.361 | 27.191.361 27.191.361 27.191.361
RESEVA LEGAL | 10.959.709 | 12.359.709 1.680.581 0 0
UTILIDAD NETA 74.526.024]  84.046.024 94.725.152 96.405.733 96.405.733

DETALLE
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La provision para impuestos esta proyectada con el 22%correspondiente a la

reforma tributaria de diciembre de 2012, en la cual se reduce el impuesto de renta

y se reducen los aportes parafiscales solo al 4% de Cajas de Compensacion

Familiar y se presenta la proyeccion en pesos constantes. La proyeccion de la

reserva legal, que corresponde al 10% de la utilidad bruta, se aplic6 de acuerdo a

la norma, ya que dicha reserva se debe plantear hasta equivaler al 50% del valor

de los aportes sociales o capital de la empresa, terminando su provision

equivalente a $25.000.000 en el afio 3.

5.4.2 Flujo de Caja Proyectado.

Cuadro 59. Flujo de caja proyectado

ANOS

FLUJO DE CAJA OPERACIONAL

0 1 2 3 4 5
Ingresos del periodo
inversion requerida 50.000.000
Ingresos por ventas del periodo 283,538,643 283.538.643 283,538,643 283.538.643 283,538,643
saldo efectivo del periodo anterior 13.940.000 141,849,094 245.646.827 346.364.560 447.082.293
Total ingresos del periodo 50.000.000 297.478.643 425.387.731 529.185.470 629.903.203 730.620.936
Egresos del periodo
Egresos operacionales 155.629.549 155.629.549 155.629.549 155.629.549 155.629.549
Impuesto de renta 24.111.361 21.191.361 21.191.361 21.191.361
Construcciones y adecuaciones 5.000.000
Maguinarfa y equipo 17.850.000
Muebles y enseres 4.210.000
Publicidad de lanzamiento 5.000.000
Estudio de factibilidad 1.000.000
Gastos de puesta en marcha 3,000.000
Total egresos del periodo 36.060.000 155.629.549 179740920 182.820.910 182.820.910 182.820.910
Saldo en caja del perfodo 13.940.000 141.849.004 245.646.827 346.364.560 447.082.293 547.800.026
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En el flujo de caja no se tienen en cuenta los gastos por depreciacion, ya que pese
a ser un gasto por el desgaste de los activos fijos en el uso que se les da en el

desarrollo de las actividades de la empresa, no generan salida de dinero.
En el afio 0, se tiene en cuenta para la proyeccion de la inversion, de tal manera
que se proyecta la salida de los dineros que ingresan al proyecto como aportes de

los socios.

5.4.3 Balance General proyectado a5 afios.

Cuadro 60. Balance General

ANO

CUENTA T > 3 7 G
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
CAJA'Y BANCOS 141.849.094 245.646.827 346.364.560 447.082.293 547.800.026
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 141.849.094 245.646.827 346.364.560 447.082.293 547.800.026
ACTIVO FIJO
MUEBLES Y ENSERES 4.210.000 4.210.000 4.210.000 4.210.000 4.210.000
MAQUINARIA Y EQUIPO 17.850.000 17.850.000 17.850.000 17.850.000 17.850.000
DEPRECIACION ACTIVOS 4.312.000 8.624.000 12.936.000 17.248.000 21.560.000
TOTAL ACTIVO FIJO 17.748.000 13.436.000 9.124.000 4.812.000 500.000
TOTAL ACTIVO 159.597.094 259.082.827 355.488.560 451.894.293 548.300.026
PASIVO
PASIVO CORRIENTE
IMPUESTO DE RENTA POR PAGAR 24.111.361 27.191.361 27.191.361 27.191.361 27.191.361
TOTAL PASIVO CORRIENTE 24.111.361 27.191.361 27.191.361 27.191.361 27.191.361
TOTAL PASIVO 24.111.361 27.191.361 27.191.361 27.191.361 27.191.361
PATRIMONIO
APORTES SOCIALES 50.000.000 50.000.000 50.000.000 50.000.000 50.000.000
UTILIDAD DEL EJERCICIO 74.526.024 84.046.024 94.725.152 96.405.733 96.405.733
UITLIDAD DE EJERCICIOS ANTERIORES - 74.526.024 158.572.048 253.297.200 349.702.933
RESERVA LEGAL 10.959.709 23.319.418 24.999.999 24.999.999 24.999.999
TOTAL PATRIMONIO 135.485.733 231.891.466 328.297.199 424.702.932 521.108.665
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 159.597.094 259.082.827 355.488.560 451.894.293 548.300.026

118



6. EVALUACION DEL PROYECTO

6.1 IMPACTO SOCIAL Y LOS ASPECTOS CLAVES DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL.

La puesta en marcha de la comunidad virtual en Bucaramanga y su Area
Metropolitana, ofrece a sus pobladores diversas alternativas y beneficios sociales
como la generacion de empleo, desarrollo y progreso de la region mejorando

significativamente la calidad de vida de los Bumangueses.

La expansion de las actividades comerciales de manera directa y sistematizada,
han contribuido a la incursién de nuevos mercados en la regién, que buscan no
solo compradores, también se buscan proveedores, que creen la globalizacién y
en la tecnologia y el ciberespacio como herramientas fundamentales para el

desarrollo de la empresa moderna.

Las tendencias de la administracién de las empresas y sus estrategias para
enfrentar el entorno en el cual se desenvuelve, asi como el ritmo de los negocios,
han impuesto la necesidad de invertir en tecnologia, logrando innovacién en ideas
que generan mayores ingresos, pero de la misma manera la empresa debe ser
responsable con sus componentes, es decir, empleados, medio en el que se

desenvuelve y la comunidad que interactda con ella.

La empresa, en su compromiso social, proyecta cinco nuevos empleos directos y
el fortalecimiento de por lo menos 2 empleos indirectos, contribuyendo a reducir la

tasa de desempleo de la ciudad y el Departamento.

A través del trabajo organizado, también se puede agregar que el proyecto
contribuye a la activacion efectiva de los comerciantes, toda vez que tendran

mayor proyeccion de sus productos y servicios.
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6.2 IMPACTO AMBIENTAL.

Tras analizar la informacion disponible acerca de los posibles impactos
ambientales que tendria el desarrollo del proyecto, se llega a la conclusion que el
proyecto propuesto esta disefiado para cumplir con las pautas en materia de
medio ambiente, salud y seguridad, asi como son los requisitos establecidos por
las entidades locales y nacionales y que el riesgo de impactar el medio ambiente
es muy minimo y se reduce al manejo que se dé responsablemente a los residuos
que se generen en el desarrollo de sus operaciones, y manejo racional de los
servicios publicos derivados de recursos naturales como el agua y la energia

eléctrica.

Por estas razones, la empresa adquiere el compromiso del reciclaje organizado, y
uso racional de servicios publicos controlados, incluyendo en su comunidad virtual

mensajes que contribuyan a la educacién ambiental en pro de un futuro sostenible.

6.3 IMPACTO FINANCIERO.

6.3.1 Valor presente neto. El valor presente neto es el valor monetario que

resulta de restar la suma de los flujos netos actualizados, descontados a la

inversion inicial.

Se considera como la verdadera utilidad marginal del capital que resulta de la

diferencia entre ingresos y egresos o excedentes netos, situada en el presente.

Para efectos de evaluacion financiera se parte de una Tasa minima atractiva de
retorno, TMAR, que es lo que espera le rinda su inversibn comparada con las

tasas o indices ofrecidos por el mercado bursatil o entidades financieras o terceros

Para el célculo de la TMAR, se tiene la siguiente formula:
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TMAR = (1 + RF )x (1 +TR)) =1 x 100

Donde:
FI : Tasa Libre de riesgo TES: 5 % Bancolombia
TR : Se toma como tasa de riesgo el 10%,

Ademas, las compafias de financiacion calculan el nivel de riesgo de la empresa
solicitante, de acuerdo con ese flujo de caja, con el fin de determinar los montos y

plazos adecuados para cada financiacion.

Segun estas mismas variables, TMAR = ((1,05) x (1,10)) —1 x 100 = 15.50%

El valor presente neto se calcula a partir de los resultados obtenidos afio tras afo
durante la vida Util del proyecto, teniendo en cuenta la inversion inicial en el afio
base, la tasa minima aceptable de rendimiento de los inversionistas es del 15.50%
anual sin tener en cuenta la inflacion por trabajar pesos constantes en los flujos

netos actualizados.

Cuadro 61. Flujo de Caja para el calculo del Valor presente Neto

FLUJO DE CAJA OPERACIONAL |  ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Saldo en caja del perfodo 141.849.094 | 245.646.827 | 346.364.560 | 447.082.293 | 547.800.026

VPN = -55.000.000 + {141849094 / (1 + 0.15)1} + {245646827 / (1 + 0.15)2} +
{346364560 / (1 + 0.15)%} + {447082293 / (1 + 0.15) 4} + {547800026 / (1 + 0.15)5}

VPN = - 55.000.000 + 154209573 + 185744292 + 227751551 255621665 +
272361172 = 1.673.742.800
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Que es mayor que cero luego es viable el proyecto

VPN: 0 > 0 Favorable

En conclusion el VPN para los primeros cinco afios es mayor que cero, lo que
indica que el proyecto es viable, y rentable siempre y cuando las utilidades se

reinviertan.

6.3.2 Tasa interna de retorno. La TIR corresponde al valor monetario que resulta
de restar la suma de los flujos netos descontados a la inversion, mide el
rendimiento del proyecto frente a la inversibn con respecto a las variables

econémicas Y financieras del mercado, con una tasa minima atractiva de retorno.

Formula:

TIR. = Y(FNE) (1+n)"' —k (1+1)*

r = Tasa Interna de Retorno
F.N.E.= Flujos netos de efectivo

K = Inversion

t = Periodo de afios 1, 2, 3,4, 5.

La tasa estimada y aproximada es del 343%, reflejando que por cada peso
invertido en la prestacion de servicio de le genera una tasa del 343%, comparada
con la tasa minima de retorno de los inversionistas, (TMAR) del 15.50%, y de los

indicadores del mercado financiero como de las diferentes variables econdmicas
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es muy superior, por tanto se concluye que el proyecto es rentable desde el punto

de vista financiero y conveniente para su futura ejecucion.

6.3.3 Periodo de recuperacion. Es el periodo de tiempo en el cual se cubre el

monto total de la inversion, con los flujos netos de efectivo actualizados a una
tasa de 15.50%.

El periodo de tiempo donde la inversién total de $ 50.000.000, se recuperara se

encuentra ubicado en el primer periodo de operaciones.

6.3.4 Analisis de las Razones Financieras. Se analizan a continuacion las
razones financieras de liquidez y endeudamiento segun el Balance General

proyectado a cinco afios, solo para los resultados del primer afio de operaciones..

Dentro de los indicadores financieros que representan con mayor claridad la
realidad financiera de la empresa, se tienen los indicadores de liquidez,
endeudamiento, actividad y rendimiento, registrando a continuacion los mas

relevantes de cada clasificacion:

6.3.4.1 Indicadores de liquidez

Razon corriente: trata de verificar las disponibilidades de la empresa, a corto
plazo, para afrontar sus compromisos, también a corto plazo.

Active corriente

Razdn corriente

Pazive corriente

, . 141.845.052
Razbn corriente ———— = 5.88
22.111.361
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Esta razon indica que por cada peso que la empresa deba a corto plazo, esta en

capacidad de pagarlo 5.88 veces.

La empresa proyecta una alta disponibilidad de endeudamiento, mas aun si se
tiene en cuenta que su unico acreedor es la DIAN, por lo tanto se puede proyectar
a futuro para invertir en mas tecnologia. Puede con el disponible adquirir mayores

activos que le permitan crecer mas, sin necesidad de apalancamientos financieros.
6.3.4.2 Indicadores de endeudamiento

Nivel de endeudamiento: este indicador establece el porcentaje de participacion
de los acreedores dentro de la empresa, en este caso su Unico acreedor es el

banco con el cual se tramitaria el crédito.

Total pesive con tercarocs

Nivel de endeudamiento

Total actives

24.111.361

Nivel de endeudamiento ———— = 15.10%
159.597.052

El indicador refleja por cada peso que la empresa tiene invertida en activos,

$0,1510 han sido financiados por los acreedores, en este caso la DIAN.

Es necesario aclarar que la DIAN directamente no esta financiando la empresa, el
endeudamiento corresponde a los impuestos de renta generados por los ingresos
de la empresa en el desarrollo de su objeto social.

6.3.4.3 Indicadores de actividad

Rotacion de Activos operacionales. Con este indicador se miden la eficiencia

con la cual la empresa utiliza los activos, segun la velocidad de rotacion de valores
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aplicados en ellos. Para este proyecto se presupone las ventas de contado,
teniendo la velocidad de cartera el mismo tratamiento, por lo tanto solo se tratarala

rotacion de activos operacionales.

Ventaos

Rotacion de activos operacionales =

act.operacionales

RAO = 22238848 _ 4535 Veces

22.060.000

El indicador demuestra que cada peso invertido en activos operacionales, pudo

generar $12.85 de ventas durante el afio del ejercicio.

Se hace necesario aclarar que solo se tuvo en cuenta los activos fijos utilizados
para el desarrollo del objeto social de la empresa, como son los activos fijos, sin

tener en cuenta el valor de las depreciaciones.

Con este indicador, se puede apreciar la alta operatividad del proyecto, frente a la
inversion en activos, pues se es claro que los activos se deprecian y ain mas si se

trata de tecnologia que suele quedar obsoleta en tiempos minimos.

6.3.4.4 Indicadores de rendimiento.

Se denominan también de rentabilidad, sirven para medir la efectividad de la

administracion al convertir las ventas o ingresos en utilidades.

Utilided operacional

Utilidad operacional =

ventas

74.526.024 = 0.2628

Utilidad operacional = 283538 543

125



El resultado muestra que cada peso vendido arrojo una utilidad operacional de

$0.4114 de utilidad en la ejecucion de este proyecto.

La utilidad operacional frente a las ventas corresponde al 26.28%, que
comparadas con otras tasas de utiidad promedio en el mercado supera las
expectativas de cualquier inversion.

6.4 PUNTO DE EQUILIBRIO

Determinados los costos variables unitarios y conociendo los costos fijos, se
procede a identificar el punto de equilibrio por cada producto y/o servicio que la

empresa proyecta en el mercado.

Cuadro 62. Proyeccion de margen de contribucion unitario

PRECIO DE| COSTO MARGEN DE | PORCENTAJE DE
CONCEPTO VENTA | VARIABLE | CONTRIBUCION | PARTICIPACION
UNITARIO | UNITARIO UNITARIO EN PRODUCCION

Banner horizontal superior 69.235 - 69.235 35%
Banner vertical derecha 66.350 - 66.350 20%
Articulo en pégina principal 63.466 - 63.466 10%
Banner vertical izquierdo 62.312 - 62.312 5%
Banner vertical izquierdo pequefio 62.312 - 62.312 10%
Banner horizontal inferior 57.696 - 57.696 20%

Para determinar el margen de contribucion ponderado, se aplica el porcentaje de
aplicacion de cada producto al margen de contribucion unitario de cada servicio,

para hallar la sumatoria correspondiente.
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Cuadro 63. Proyeccion de margen de contribucion ponderado

MARGEN DE PORCENTAJE DE MARGEN DE
CONCEPTO CONTRIBUCION |PARTICIPACION EN| CONTRIBUCION

UNITARIO PRODUCCION PONDERADO
Banner horizontal superior 69.235 35% 24.232
Banner vertical derecha 66.350 20% 13.270
Articulo en pagina principal 63.466 10% 6.347
Banner vertical izquierdo 62.312 5% 3.116
Banner vertical izquierdo pequefio 62.312 10% 6.231
Banner horizontal inferior 57.696 20% 11.539
SUMATORIA MARGEN DE CONTRIBUCION PONDERADO 64.735

Costos fijos

Punto de equilibrio
1 argen de contribucion de ponderado

159.941.549

Punto de equilibrio
64.735

= 2.470,71 Unidades

De acuerdo con la proyeccion del punto de equilibrio se deberan vender 2.470,71
servicios en la comunidad virtual PEOPLE Bucaramanga para que las ganancias

ylo pérdidas de la empresa sean cero.

De acuerdo con el porcentaje de participacion de cada producto en la produccion

de la empresa, el punto de equilibrio por producto, se proyectaria asi

Cuadro 64. Proyeccion del punto de equilibrio por producto

PORCENTAJ]E DE PUNTO DE ;(;JLTI-II_—I?BFEE)

CONCEPTO PARTICIPACIQN EN EQUILIBRIO PEOYECTADO

PRODUCCION PEOYECTADO POR UNIDAD
Banner horizontal superior 35% 864,50
Banner vertical derecha 20% 494,00
Articulo en pagina principal 10% 2.470 247,00
Banner vertical izquierdo 5% : 123,50
Banner vertical izquierdo pequefio 10% 247,00
Banner horizontal inferior 20% 494,00
TOTAL PROYECTADO 2470
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7. CONCLUSIONES

A través del estudio de mercado se considera que el proyecto es viable porque
actualmente no se estq ofreciendo esta modalidad de publicidad virtual local
reconocida en el Area Metropolitana de Bucaramanga, ademas un alto porcentaje
del &rea de influencia deja ver su interés en tener una experiencia en particpar de

una comunidad virtual comercial.

Tomando como base el estudio administrativo de la empresa, se concluye que las
oportunidades en una ciudad que crece en torno al comercio e industria, también
se pueden proyectar con ideas atipicas a su entorno pero de gran interés para sus
habitantes, logrando generar otras fuentes de empleo no tradicionales en la

ciudad.

La composiciéon o forma de constituir la empresa la hace facil de administrar ya
que se establecen con claridad las funciones de cada cargo ademas todas se
enfocan en ofrecer un servicio de calidad, garantizando el cumplimiento de todas

las actividades descritas dentro de los servicios que se ofreceran al mercado.

La mision y la vision dejan en claro cual es la razon de ser da la agencia ya que
especifican lo que quieren y la forma en como se lograra este objetivo ademas
deja ver la seriedad de la empresa en cuanto a cumplimiento la calidad del

servicio.

El enfoque que posee el estudio administrativo es algo coherente con lo que se
puede realizar en la practica, esta sujeto a la realidad y no pretende descrestar si
no simplemente ofrecer un buen servicio con todos los estandares de calidad que
se requieren para ofrecer esta clase de servicio en esta area, que para todos es
algo nuevo y por tal motivo se debe realizar siempre buscando la excelencia en las

diferentes actividades que se realicen.
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El analisis financiero muestra indicadores que se interpretan como positivos para

la viabilidad del proyecto, es liquido y puede atender la deuda responsablemente.
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8. RECOMENDACIONES

La viabilidad del proyecto esta condicionada a la demanda del servicio; por lo
tanto, se hace especial énfasis en el desarrollo de una publicidad masiva y
permanente, que permita dar a conocer el servicio que ofrece la empresa, para
innovar frente a los tradicionales medios de comunicacién con mejores atractivos

al publico por tener los mejores recursos audiovisuales que estan actualmente.

El servicio al cliente y la atencion especializada debe ser la mejor manera
de hacer publicidad, por lo tanto es muy posible que el cliente satisfecho regrese

con nuevos clientes y continué utilizando el servicio.

Una vez posicionada dentro del mercado la empresa se deben idear nuevos
paquetes publicitarios para asi poderle brindar mayores opciones al cliente de
publicidad segun sea su necesidad y duracion. La innovacion debe ser la prioridad
de la empresa a la hora de disefar planes estratégicos y ain mas cuando se esté

en el area de las telecomunicaciones que evolucionan constantemente.
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ANEXO 1. FORMATO DE ENCUESTA DE LA DEMANDA

GESTION EMPRESARIAL
UNIVERSIDAD INDUSTRIAL DE SANTANDER
ESTUDIO DE MERCADOS

ENCUESTA APLICADA A PYMES DEL AREA METROPOLITANA DE
BUCARAMANGA.

Objetivo: Realizar una investigacion de mercados que permita recopilar

informacién para medir los comportamientos, necesidades, costumbres, gustos,
preferencias, nivel de aceptaciéon y actitud de compra en base a la publicidad por

medio de internet.

1. ¢,Por qué motivos utiliza el internet?

Busqueda de informacion

Juegos en linea

Otras opciones de comunicacion

Compras

Otro

2. ¢Cuédles paginas virtuales de comercializacion conoce mas?

Pegateya.com

Gurl

Paginas amarillas.com

Ninguna de las anteriores

3. ¢Qué productos o servicios busca mas?

Articulos de ropa

Electrodomésticos

Viajes y/o Sitios turisticos

Otra
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4. ¢Qué caracteristicas prefiere en un producto o servicio para adquirirlo a
través de internet?

Precio

Disefio

Innovacion

Legalidad
Otro

5. ¢Confiaen la publicidad que se publica através de internet??
Sl

NO

6. ¢ Cuél es su necesidad primordial al momento de comprar por internet?

Ahorrar tiempo

Uso de la tecnologia

Aprovechar descuentos y promociones

Otros

7. ¢ Cual es su péagina virtual de publicidad favorita?

Paginas amarillas.com

Guru.com

Despegar.com

Pegateya.com

8. ¢, Cual es su preferencia de horario para uso y compras por internet?

8:00 am a 12:00 pm

12:01 am a 2:00 pm

2:01 pma4:00 pm

4:01 pma6:00 pm
6:01 pma8:00 pm

8:01 pm a 10:00 pm

Después de 10:00 pm
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9. ¢Por qué motivos prefiere visitar una paginaweb?

Por gusto

Por conocimiento

Por distraccion

Por reconocimiento

Otra

10. ¢ Aceptaria pautar publicitariamente a través de internet?

Si

No

11. ;,Cdmo calificaria el servicio de publicidad por internet?

a) Malo

a) Regular

¢) Bueno
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