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RESUMEN

En el presente trabajo de tesis, trata de realizar un plan de negocios aplicable
a empresas Online, el cual se lo va a realizar de manera investigativa para
recopilar los diferentes métodos/herramientas modernas y tradicionales que
conlleva un plan de negocios, también propone analizar dentro del estudio

de mercado la obsolescencia de la encuesta fisica.

Este proyecto tiene como finalidad, brindar a los administradores y
profesionales afines al tema tecnoldgico, una herramienta sélida y bien
elaborada para emprender un negocio en Internet de las caracteristicas de
“Empresa Online” (definida por el autor), creando un manual de plan de
negocios adaptado a empresas con estas caracteristicas. Asi como esto
ayudaria también a entidades financieras y startups a recibir propuestas bien

elaboradas para tomar decisiones con menos riesgos.



ABSTRACT

This research paper deals with a business plan applicable to On-line companies. First,
an investigation is performed in order to collect the different methods / modern and
traditional tools involved in a business plan. The study also proposes to analyze the

obsolescence of physical survey in market research.

This project aims to provide managers and professionals in the technological field, a
solid and well-prepared tool to start an Internet-based business of the characteristics of
"Empresa Online or Online Business” (defined by the author), creating a plan business
handbook suited to companies with these characteristics. This would also help financial
institutions and startups to receive well prepared proposals to make decisions with less

risk.
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Capitulo 1

Marco conceptual y generalidades

Introduccion.

Dentro de este capitulo se abordaran temas acordes con las bases historicas tanto de un
plan de negocios como del area de empresas Online y sus afines, se establecera un
glosario de términos, definiciones, caracteristicas y diferenciacion de una empresa online,
ademas se explicara el marco legal, y el estado del arte y su porque de la poca bibliografia
literaria que se utilizara, dando mayor importancia a trabajos de grado (tesis, revistas

cientificas).

1.1 Estado del arte.

El plan de negocios es de aplicacion global como lo es una empresa de Internet, pero
también va a ser desarrollado en el Ecuador por eso es necesario ver como se crea una
empresa en este mismo pais, es por eso que sera de gran utilidad una guia para crear y
desarrollar empresas en el Ecuador, dar consejos, métodos y técnicas financieras y de
planificacién sobre crear una empresa, desde su consolidacién legal, hasta técnicas
béasicas de administrar. Pasando también por las fuentes de financiamiento y entidades.
Aplicando el mejoramiento continuo para desarrollarse en el tiempo, mantener la empresa

y mas que nada crear bases sélidas (Flor Garcia, 1999).

Para aplicar las ultimas tendencias en el marketing en el manual de proyectos por que en
Internet es mas que importante la competitividad en las empresas, analizar técnicas de
marketing estratégico e implementacion de programas, y esto engloba la creacion de
marcas, registro de patentes, publicidad agresiva, gestion de rumores y el marketing viral
(Keller, Jackson & Rao, 2002).

Aplicar el e-comerce o comercio electrénico es fundamental para tener una buena

respuesta de gestion, abarca desde comprender la revolucion y el cambio del comercio
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tradicional y sus diferencias, pero también similitudes dentro de lo comercial, logra
explicar y llegar a afianzarse con la tecnologia principalmente sobre los métodos, técnicas
y diferentes péaginas web que negocian a través de Internet. Y desarrollar nuevas

estrategias de negocio Yy sus diferencias. (Cunnungham, 2001).

La mescla de las tecnologias y la administracién de empresas, cOmo unir estos dos temas
para crear un manual eficiente y eficaz para poder abarcar de manera sistemética explica
los fendmenos administrativos en las organizaciones sociales, al ser su objeto de estudio:
las organizaciones, su liderazgo, técnicas de gestion, transformacion y adaptacion de las
organizaciones, la teoria de la organizacion y gestion. Se aplicard, ademas un conjunto de

técnicas, es visto como una ciencia y como técnica. (Aquino Ruiz, 2012).

El concepto de globalidad aplicado al ambito empresarial se define en poder negociar
donde sea, con quien sea y con lo que sea, esto se aplica a las empresas de Internet, ya
que estas abarcan un mercado mundial, y donde explica que es necesario estar abiertos a
los cambios y mantener una cultura de cambio continuo. (Sirkin, Hemerling &
Bhattacharya, 2009).

La toma de decisiones en una empresa de Internet es fundamental, ya que surge siempre
sin ser planteada, debido a los muchos cambios, el modelo de negocio es de una variada
aplicacion, para analizar todo tipo de proyectos por igual, también permite medir el riesgo
y mitigarlo a tiempo. El poder delimitar y disefiar un modelo de negocio acorde al tema
del negocio. (Tennent & Friend, 2008).

Un principal problema de estancamiento de las empresas de Internet es el tener infinidad
de competencia, y sin diferenciacion, una de las reglas basicas para iniciar una empresa
de este tipo es crear un nuevo mercado de igual disciplina, pero diferente ejecucion,

agregando valor y asi evitando la competencia similar. (Mauborgne & Chan Kim, 2012).
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El creciente auge de Internet y las tecnologias en general, abre un gran abanico de
posibilidades de comercio, negocios y empresariales. El desarrollo de estos mercados crea
una necesidad que cubrir mediante nuevos modelos de negocios y métodos para

gestionarlos, aqui se aplica los medios de financiacion mas aptos. (Standage, 2008).

Una base para ingresar a nuevos mercados es conocer las herramientas y métodos
aplicados por los empresarios que ya incursionaron o permanecen en el area, para poder
generar un buen plan de negocios y evitar errores ya cometidos por otros, o prevenirlos.
Poder seleccionar las herramientas usadas y excluir las que no influyen en este mercado.
(Lowe, 2006).

1.2 Marco legal.

Internet no puede tener un control centralizado por lo tanto no tiene una ley que lo rige,
mas bien cada pais tiene sus propias leyes con respecto a internet. Las cuales son mas o
menos similares y no muy restrictivas salvo unos pocos paises como China, Rusia entre

otros. El principio de internet es el de crear un entorno de libre intercambio de contenido.
Este proyecto se respalda en las siguientes leyes:

- Ley de Compaiias, VI-3, Ecuador (abril 2015)

- Cadigo del Trabajo, 111-3, Ecuador (julio 2015)

- Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos, Ley No.
2002-67, (suplemento del registro oficial No. 557, Ecuador, 17 de abril del 2002)

- Ley Modelo de la CNUDMI (Comision de las Naciones Unidas para el Derecho
Mercantil Internacional) sobre Comercio Electrénico de 1996, (Nueva York 1999)

- Ley de Propiedad Intelectual, (suplemento del registro oficial No. 320, Ecuador,
27 de marzo de 1998)
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1.3 Historia.
Conceptualizacion de Internet:

El 24 de octubre de 1995, el FNC (Federal Networking Council, Consejo Federal de la
Red) resolvieron el termino definitivo de Internet.

El significado de Internet Leiner lo define como “un sistema global de informacion que
(1) estarelacionado I6gicamente por un unico espacio de direcciones, es capaz de soportar
comunicaciones y emplea, provee, o hace accesible, privada o publicamente, servicios de
alto nivel en capas de comunicaciones y otras infraestructuras” (Leiner et al., 1998).
Cabe recalcar que internet es gratis, el costo de internet al final no es en si la red, sino es
el servicio de conexion a esta red, el cableado y mantenimiento de este no solo a nivel
local sino mundial de conexidn interoceénica o internacional.

El inicio de Internet se define a la inclusion de una red de computadoras que sea de

caracter global, sin limites y de contenido libre. Comienza con las redes de comunicacion.

La época de los 90 fue muy importante para el desarrollo de Internet, ahi se introdujo la
World Wide Web, esta infraestructura se volvié global y es la actual red de computadoras
conectada que hoy llamamos Internet. “Esta atravesé los paises occidentales e intentd
una penetracion en los paises en desarrollo, creando un acceso mundial a informacion y
comunicacion sin precedentes, pero también una brecha digital en el acceso a esta nueva

infraestructura.” (Free Software Fundation, Inc., 2002).

Abriendo la red al comercio:

“Aunque el uso comercial estaba prohibido, su definicién exacta era subjetiva y no muy
clara. Todo el mundo estaba de acuerdo en que una compafiia enviando una factura a otra
compafiia era claramente uso comercial, pero cualquier otro asunto podia ser debatido”

(Free Software Fundation, Inc., 2002).

En la épocade los 80 iniciaron las compafiias de Internet, estas eran de servicio de Internet
llamadas “Internet Service Provider (ISP)”. “Compaiias como PSINet, UUNET, Netcom,
y Portal Software se formaron para ofrecer servicios a las redes de investigacion regional
y dar un acceso alternativo a la red, e-mail basado en UUCP y Noticias Usenet al ptblico”.
(Free Software Fundation, Inc., 2002).
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“El primer ISP de marcaje telefonico, world.std.com, se inaugur6 en 1989. Esto causo
controversia entre los usuarios conectados a través de una universidad, que no aceptaban
la idea del uso no educativo de sus redes” (Free Software Fundation, Inc., 2002). Este
proveedor junto a otros que se afiadieron luego fueron los que lograron bajar los precios

para que otras entidades educativas y estudiantes pudieran participar de la Internet.

La burbuja .com:

Gracias a la bajada de precios en el servicio por parte de los ISP, “El repentino bajo precio
para llegar a millones de personas en el mundo, y la posibilidad de vender y saber de la
gente a que se vendia en el mismo momento, prometié cambiar el dogma de negocio
establecido en la publicidad, las ventas por correo, CRM, y muchas mas areas” (Free
Software Fundation, Inc., 2002). Esto hacia posible relacionar a los clientes con los
vendedores con un bajo costo y de manera rapida sin mucha negociacion. Esto motivo a
la generacion de nuevos modelos de negocios lo cual atrajo al capital de riesgo, una gran
parte de las empresas financiadas por estos capitales mostraban un gran futuro con
habilidades y modelos de negocios funcionales lo cual se vio retribuido con ingresos y
gran movimiento en las ventas; pero la mayoria de las empresas solo eran buenas ideas
sin planes sostenibles y mal estructurados, aumentando que los capitales y recursos no
fueron manejados correctamente. Aparte de esto las estrategias y planes de las empresas
.com contemplaban que usando Internet como medio no utilizarian los mismos canales
de distribucion tradicionales de los negocios grandes y asi no habria competidores de esa
magnitud; pero las empresas grandes ya establecidas y con fuerte presencia establecieron
sus operaciones y presencia en Internet, esto obligd la retirada de muchas empresas
emergentes de Internet creando una quiebra de las nuevas empresas. “La burbuja .com
estallo el 10 de marzo de 2000, cuando el indice NASDAQ compuesto fuertemente por
valores tecnolégicos hizo su maximo en 5048,62 [29] (méaximo intradia 5132,52), mas
del doble de su valor un afio anterior. Para 2001, la deflacion de la burbuja estaba yendo
a toda velocidad. La mayoria de las .com habia cerrado el negocio, después de haber
quemado todo su capital riesgo, a menudo sin ni siquiera tener un beneficio bruto” (Free

Software Fundation, Inc., 2002).
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1.4 Observaciones de las empresas de Internet.

1.4.1 glosario de términos

Tabla 1.1 Glosario términos.

Termino

Descripcion:

Empresa online

Basado en las definiciones de las palabras “empresa”,
“en linea”, “Internet” y “Pagina Web” de la Real
Academia Espafiola, el autor lo define como: “Es una
organizacion que basa sus negocios, total o
parcialmente en Internet, utilizando una pagina web

como medio principal de lucro”..

Empresa

RAE (2014) lo define como “Unidad de organizacion
dedicada a actividades industriales, mercantiles o de
prestacion de servicios con fines lucrativos” (en

linea).

Online (en Linea)

RAE (2014) lo define como “Conectado a un sistema
central a través de una red de comunicacion” (en

linea).

Internet

RAE (2014) define como “Red informatica mundial,
descentralizada, formada por la conexion directa
entre computadoras mediante un protocolo especial

de comunicacion” (En linea).

Pagina web

RAE (2014) lo define como “Conjunto de
informaciones de un sitio web que se muestran en una
pantalla y que puede incluir textos, contenidos

audiovisuales y enlaces con otras paginas” (en linea).

e-comerce

Master Magazine (2016) lo define como “un término
anglosajon que se refiere al comercio realizado
electronicamente, el cominmente [lamado comercio

online. Se refiere a la propia transaccion comercial
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como tal, esto es, al cambio de un bien, producto o

servicio por dinero u otro bien similar” (en linea).

Sistémico

RAE (2014) define como “Perteneciente o relativo a
la totalidad de un sistema; general, por oposicion a

local” (en linea).

Globalidad (Globality)

Sirkin, Hemerling & Bhattacharya (2009) lo define
como “Es el nombre para designar una realidad global
nueva y diferente en la que cualquiera estara
compitiendo con cualquiera, desde cualquier parte y

por cualquier cosa” (Colombia).

Globalizacion

RAE (2014) define como “Proceso por el que las
economias y mercados, con el desarrollo de las
tecnologias de la comunicacion, adquieren una
dimensién mundial, de modo que dependen cada vez
mas de los mercados externos y menos de la accién

reguladora de los Gobiernos” (en linea).

Fremiun

segun Fondevila (2010) es “establecer una parte de
contenidos gratuita (free) y otra de pago (premium)

en un producto/servicio” (Espafia).

Apalancamiento

RAE (2014) define como “Accion y efecto de

apalancar o apalancarse” (en linea).

Financiero

RAE (2014) define como “Perteneciente o relativo a
la Hacienda publica (Organo de control tributario, a
las cuestiones bancarias y bursétiles o a los grandes

negocios mercantiles” (en linea).

Capital Suscrito

RAE (2014) define como “Parte del capital de una
empresa que los accionistas se han comprometido a

desembolsar” (en linea).
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capital Social

RAE (2014) define como “Conjunto de dinero y
bienes materiales aportados por los socios a una

empresa” (en linea).

Accién (Empresa)

RAE (2014) define como “Titulo valor que representa
una parte alicuota en el capital de una sociedad
mercantil y que da derecho a una parte proporcional
en el reparto de beneficios y a la cuota patrimonial
correspondiente en la disolucion de la sociedad” (en

linea).

sociedad an6nima (s.a.)

RAE (2014) define como “sociedad que se forma por
acciones, con responsabilidad circunscrita al capital

que estas representan” (en linea).

compaiiia limitada (Cia. Ltda.)

RAE (2014) define como “Agrupacion comercial de
caracter legal que cuenta con un capital inicial
formado con las aportaciones de sus miembros” (en

linea).

servidor (web)

EcuRed.cu (n.d.) lo define como “el ordenador
(computadora) que ofrece la informacion mediante la
aplicacion de un programa llamado servidor que:
Recibe la informacion (de solicitud de acceso a la
pagina web) y la procesa y responde enviando la
peticion al cliente o usuario (mostrando la pagina web
pedida)”.

Ubicuidad RAE (2014) define como “Cualidad de ubicuo, que
puede estar en varias partes a la vez” (en linea).
Host OkHosting (2014) lo define como ““alojamiento web,

es el servicio que ofrece a los usuarios la posibilidad
de almacenar informacion accesible via Internet” (en

linea).
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dominio (web)

OkHosting (2016) explica que “Es una forma de
identificacion (un nombre mas él sufijo .com .net .org
etc.) que estd asociada a un grupo de computadoras
conectadas a Internet. El proposito de los nombres de
dominio de Internet es el de traducir una direccion IP
(Es una etiqueta numérica que identifica a una

computadora conectada a Internet)” (en linea).

Fuente: Varios autores Elaborado por: Mateo Ledn

1.4.2 definicién de empresa online, caracteristicas.

Es una empresa que basa sus negocios total o parcialmente en Internet, utilizando una

pagina web como medio principal de comercializacion.

Caracteristicas:

- Se basa solamente en un entorno web

- Su mercado es de caracteristicas globales

- No es necesario tener una oficina o instalaciones fisicas

- Uso obligatorio de la tecnologia

- Uso obligatorio de medios financieros de Internet

- Ubicuidad

- Serige en normas y leyes universales

- Facilidad de acceso e interactividad

- Contacto directo y constante con los clientes

- Constantes cambios regidos por la tecnologia

- Bajos costos operativos

- Ausencia de activos tangibles

- Bajo costo de implementacion e inversion

- AnoOnimay auto reguladora

- Crecimiento vertiginoso
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1.4.3 Modelos de negocio de empresas de Internet:

Los modelos de negocios que hay en las empresas de Internet se pueden aplicar para las
empresas Online, ya que solo hay que ausentar la parte fisica y las actividades lucrativas

serian solamente por Internet.

Dentro las empresas Online existen distintos modelos de negocios de varias indoles que
se han sumado con el paso de los afios nuevos modelos y conceptos de negocios a

continuacion enlistaré los modelos de negocios observados y conocidos:

1.4.3.1 VENTA ONLINE:

Este modelo se basa en la venta de bienes solo a través de Internet. Dan una relacion
Cliente proveedor. Algunos autores dan sus diferentes variaciones de este modelo de

negocios muy comun de Internet, tales como:

Comercios y mercados virtuales:

“Son los que operan exclusivamente en internet como los grandes Amazon o iTunes” (ver
anexo 1 al 4) (Infoautonomos elEconomista.es, 2016). O algunos pequefios 0 mas

regionales como Aceros de Hispania, Mercado Libre, Patio Tuerca. (ver Anexo 5 al 7).

Venta directa:

Este modelo de negocio es el que elimina los intermediarios entre el proceso de
fabricacion y venta, para asi tener una relacion con los clientes més directa y un margen
de ganancias mas amplio, “son fabricantes que gracias a Internet consiguen eliminar los
intermediarios de su relacion con el cliente final esta teniendo bastante aceptacion en la
comercializacion de algunos productos perecederos: marisco, fruta, verduras”

(Infoautonomos elEconomista.es, 2016). (ver anexo 8y 9).

Rodriguez indica este tipo de negocio “por ejemplo se tienen las tiendas virtuales de
comercio electronico, que no son manejadas por intermediarios ni viven de la publicidad

sino de la venta de sus propios productos (ver anexo 10)”. (Rodriguez, 2012).
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Micropagos — contenido fraccionado:

“Los micropagos nacen en el entorno de Internet y, en cierto modo, tienen mucho que ver
con los contenidos fraccionados y con el consumo por contenido. Se suele entender por
micropago una transaccion, por lo general entre menos de 1€ y los 5€* (Rojas, Yuste,
Véazquez & Celaya, 2014).

algunos ejemplos son los videojuegos mdviles que manejan este negocio de pagos

reducidos.

Plataformas de afiliacion:

“Este negocio se basa en algo tan sencillo como la generacion de registros y ventas de
productos y servicios por parte de otros portales. La principal caracteristica es que esta
actividad esta remunerada a objetivos (CPA: coste por adquisicion) (ver anexo 11y 12).
Los actores principales de este negocio son los anunciantes 0 empresas que pretender
vender, los afiliados (paginas web que ofrecen estos productos) y las redes de afiliacion
(agencias que agrupan a toda una serie de afiliados para aliviar el trabajo a los
anunciantes)” (LLambi, 2015).

El modelo “Flash Sales”:

Aqui encuadramos a todas aquellas propuestas basadas en las ventas online de corta Este
modelo se centra en las ventas online de corta duracion y que involucra descuentos, “la
generacion de este tipo de ofertas de “aqui y ahora” funcionan muy bien ya que el usuario
sabe que se tiene que decidir de forma rapida o perdera la oportunidad de adquirir el
producto o servicio a ese precio” (LLambi, 2013). Se dan a conocer dos categorias outlets
online que se asemejan a los outlets de las grandes tiendas fisicas, pero estos
exclusivamente por internet tales como: Vente- Privee, Privalia (ver anexo 13). Por otra
parte, los grupones como: Groupalia, Letsbonus, Segurbonus (seguros) o Aprendum

(educacidn), este grupo esta mas centrado en servicios.
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“Los Centros Comerciales Virtuales que agrupan a multiples Tiendas de Comercio
Electronico Online también son considerados como Modelos de Intermediacion ya que
dichas tiendas pagan por estar presentes en el portal. Este pago puede ser por un precio
recurrente de suscripcion o inclusive un pago porcentual de acuerdo a lo facturado” (ej.
Mercado Libre) (Rodriguez, 2012).

1.4.3.2 CURSOS Y LIBROS:

Este modelo de negocios se basa en el lucro de la educacion y la literatura. Generalmente

son de suscripcidn, gratis con un pago al final.

Venta online de cursos y ebooks:

Es un modelo de negocios con costes muy bajos ya que son con derechos de autor, se crea
el contenido una sola vez y se distribuye sin costes de produccion ni intermediarios. “Este
tipo de venta es altamente replicable, una vez elaborado el producto puede ser utilizado
por miles de clientes e incluso entrar en circuitos de afiliacion” (LLambi, 2015).

Los nuevos modelos de e-learning:

Son cursos dictados de manera virtual por medio de videos, eBooks y audios entre otros
medios con controles de test para avanzar se han derivado varias modalidades de este tipo
de negocios LLambi destaca unas “como lo son las clases en streaming, mini-Cursos por
tematicas, plataformas de consultas a expertos e incluso pildoras de conocimiento a precio
muy reducido. Algunas de las nuevas propuestas son: Coursera, Tutellus, Floqq,

Internetacademi, foxsize school o iconversity” (LLambi, 2013).

1.4.3.3 VENTA DE SOFTWARE:

Exclusivamente de la venta de programas informaticos, ERPs, cloud computing, software
de gestion, ofmatica (ver anexo 14 y 15) o disefio. En este modelo de negocios se incluyen
los Videojuegos (ver anexo 16, 17 y 18).
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Venta de software especializado o servicios sass (software como servicio):

Son modelos de negocios para el &ambito corporativo y empresarial donde se necesitan
programas robustos y de alcance sistémico que centralicen la informacion y de una facil
gestion de datos, consiste en vender el software a la empresa para que lo administren
internamente, LLambi da algunas caracteristicas las cuales menciona que “destacan por
su alta escalabilidad. Lo costoso es encontrar la necesidad, producir tecnolégicamente el
producto y conseguir la confianza de los primeros clientes ejemplo de estos son antivirus
como ESET (ver anexo 19 y 20). Una vez ubicados en este punto la rentabilidad es
incuestionable” (LLambi, 2015). Un ejemplo podria ser un software especializado en

contabilidad o un servicio de proteccion de datos para empresas.

Los negocios vinculados al cloud computing:

Son empresas que se dedican a la proteccidn y gestion de datos de manera remota en la
nube. “Pero sin duda hay grandes oportunidades en la comercializacion de servicios cloud
para pymes, posiblemente adoptando la figura de brdoker o corredor asesorando a
empresas que tengan esta necesidad” (LLambi, 2013). Dentro de este modelo hay
ejemplos como los centros de datos de almacenamiento fisico, y con reserva de
servidores. Un ejemplo podria ser si Etapa EP comercializa su centro de datos solo

mediante la web.

Software as a Service (SaaS):

El “Software como Servicio” estd relacionado con todo el software de manera
centralizada, y esta misma integra todas las areas de la empresa en un solo sistema
ubicado en la nube. EI modelo de negocio se centra no solo en el software sino en el
servicio que se presta de mantenimiento y adecuacion del sistema. “Estan cambiando
poco a poco el funcionamiento del mercado del software al permitir a los autbnomos y
las pymes acceder a precios asequibles a herramientas que hasta ahora sélo podian utilizar
las grandes empresas” (Infoautonomos elEconomista.es, 2016). Se pueden encontrar
sistemas de contabilidad, gestion de comercio, CRM, ERPs (ver anexos 21 y 22) y e-

mailing, etc.
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Los servicios en la nube SaaS con P2P: (este modelo de negocios también se puede

clasificar dentro del modelo de consumo colaborativo P2P y otros modelos).

Este es un servicio de software que se encuentra en la nube y se sincroniza por medio del
P2P su mantenimiento es centralizado y este no requiere instalacion ni hardware
especializado, todo se desarrolla en la nube. “Son servicios normalmente hiper
segmentados, y el modelo es una suscripcion mensual y/o de pago por uso” (Scipion,
2011). Algunos ejemplos son los servicios mas conocidos y comerciales como Dropbox,

OneDrive, Drive, Box.

1.4.3.4 DROPSHIPPING:
Modelo de negocios que consta de ser un intermediario entre el vendedor y el cliente.
Dropshipping:

“Modelo de negocio centrado en la venta online de productos donde esta pagina web ni
produce ni almacena dicho producto” (LLambi, 2015). Son e-Commerce con proveedores
seguros, crean un margen de ganancia en base al tramite de conectar el proveedor con el
cliente pro medio de su sitio web (ver anexo 23 y 24). “Unicamente les pasan las ventas
realizadas para que este le sirva a los clientes. No hay costes de produccion ni de

almacenamiento” (LLambi, 2015).

Distribuidores:

Este modelo de negocio agrupa a todos los productores de un area en especifico y asi
facilitar la busqueda de ofertas o precios. “El ejemplo mas relevante es el sector Viajes
(billetes de avion, hoteles, turismo rural), inmobiliario y venta de entradas (espectaculos,
cines, eventos deportivos) donde Internet se ha afianzado desde hace ya unos afios como
uno de los principales canales de venta. Muchas veces se complementa con servicios de

cobro, logisticos, asistencia, postventa, etc.” (Infoautonomos elEconomista.es, 2016).
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Otra variacion del modelo de distribuidores similar es el modelo que plantea Rodriguez,
“El modelo de Intermediacion por Grupo de Vendedores, el producto/servicio de muchos
fabricantes/proveedores llega al consumidor final a través de un intermediario (ver anexo
25 y 26). “Un ejemplo de esto son los portales que funcionan como directorios de
empresas en los cuales los prestadores de servicios pagan una suscripcion en dicho
directorio para poder salir en sus listas de tal forma que los clientes puedan ubicarlos y

contratarlos”. (Rodriguez, 2012).

1.4.3.5 NEGOCIOS PUBLICITARIOS:

Junto con el modelo de venta online es uno de los méas comunes y conocidos en Internet.
Y es el que mueve la ideologia principal de Internet, que es una red libre y de contenido

abierto.
Segun Gobea define al modelo de negocio publicitario como:

“Este sistema consiste en insertar anuncios en tus sitios web, de modo que obtienes

ingresos de cada clic que hagan tus visitantes en dichos anuncios” (Gobea, 2012).

Por publicidad insertada:

“Consiste en ofrecer contenido gratuito, pero con publicidad insertada en los e-books”

(Rojas, Yuste, Vazquez & Celaya, 2014).

Modelos de negocio basados en la publicidad:

Este modelo es el de los més explotado e Internet, mayormente utilizado por paginas web
que tienen contenido de servicios, también esta presente en los buscadores web. “Su éxito
depende de tener un tréafico de visitas muy elevado o muy especializado. La publicidad
que publica el propietario del sitio web puede adoptar diversas formas (ver anexo 27 y
28): Banners, Anuncios clasificados, Anuncios publicados por los buscadores (AdScene
modelo de anuncios de Google), Publicidad por email, Prensa online y medios de

comunicacion, Portales de informacion, contenidos y servicios, tanto generalistas como
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especializados, Redes sociales y comunidades, Redes de expertos / preguntas y

respuestas, Redes de blogs” (Infoautonomos elEconomista.es, 2016).

“Esta es una categoria muy amplia, tanto como cualquier actividad online que produzca
muchas visitas a una pagina web o descargas como para que permita la insercién de
publicidad” (LLambi, 2015), este es el caso de las redes sociales en las que hay mas

interaccion de clics (ver anexo 29 y 30).

Permission marketing basado en la generacién de “leads”:

“Desde hace ya un tiempo el mercado esta girando hacia un tipo de Marketing centrado
en resultados tangibles” (LLambi, 2013). Esto se refiere a las agencias de publicidad
pequefias, cuyo negocio es la generacion de contactos interesados en recibir ofertas de
ciertas paginas seguln esto es la compensacion de los contactos generados.

Buscadores o Motores de Busqueda (ej. Google)

Este modelo de negocio también utiliza la publicidad, pero son también intermediarios ya
que generan ganancias en el posicionamiento de distintas webs en sus buscadores (ver
anexo 31), segun la posicién cobran y los clics que los usuarios generan desde el buscador
a sus sitios web. “Esto se extiende inclusive a oficinas donde actian Agentes de Busqueda
quienes cobran por investigar a través de Internet los posibles proveedores de productos
o servicios muy especificos, y que reciben un pago de sus clientes por este servicio”

(Rodriguez, 2012).

1.4.3.6 NEGOCIOS DE CONSUMO COLABORATIVO (P2P):

Consiste en el intercambio de datos muy pesados y extensos directos entre computadores
mediante Internet, dentro de estos hay software de pago y gratis.

La forma de generar ingresos, no es en si obtener dinero, sino més bien esta basado en el
principio de la economia libre, es el intercambio de bienes sin legislacion de ningun tipo

y sin permiso. un ejemplo es el de comprar una pelicula, uno no intercambia dinero por
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el producto que es en este caso la pelicula. Se intercambia la pelicula por el espacio para
albergar dicha pelicula y que esté disponible para otra persona que quiera este mismo
producto asi dando al usuario el rol de consumidor y distribuidor al mismo tiempo. Este
tipo de modelo de negocios es muy controvertido ya que viola las leyes de derechos de
autor y distribucion legal, ya que no se paga regalias y se distribuye de manera no autoriza,
justificando que se presta o se realiza un intercambio del producto. Un ejemplo claro es
The Pirate Bay que genera este modelo particular (ver anexo 32, 33y 34)

Segun otros autores su definicion de este modelo lo explica como: “El peer-to-peer (0
P2P; “de igual a igual”, literalmente), este permite la conexion vertical entre particulares
a través de la red, sin necesidad de utilizar servidores fijos. Lo que en un principio servia
para compartir de manera rapida y eficaz documentos en el trabajo, se convirtié en un
método popular para compartir todo tipo de archivos entre personas de todo el mundo a

través de los denominados programas P2P” (Rojas, Yuste, Vazquez & Celaya, 2014).

P2P - MOOC’s

Segun Llambi apoya estas definiciones sustentando que: “este tipo de negocios lo que
hacen es satisfacer necesidades de intercambio o compra-venta entre usuarios. Resulta
muy rentable para emprender ya que Unicamente hay que producir plataformas eficientes

que resuelvan estas necesidades” (LLambi, 2015).

Este tipo de plataformas como Torrent (ver anexo 35) o Ares también generan ingresos

mediante publicidad insertada.

“Esto permite la conexion vertical entre particulares a través de la red, sin necesidad de
utilizar servidores fijos, se convirtié en un método popular para compartir todo tipo de
archivos entre personas de todo el mundo a través de los denominados programas P2P”
(Rojas, Yuste, Vazquez & Celaya, 2014).

1.4.3.7 FREEMIUNM:

Este modelo de negocio también se encasilla en la venta de software por suscripcion. Pero

con su diferencia que tiene una forma diferente de monetizar a sus clientes. Se va a dar
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mayor énfasis a este servicio ya que es un modelo con mucho potencial que muchas

empresas nativas de Internet y empresas tradicionales estdn adoptando.

“Surgio con base a la suscripcion, y consiste en ofrecer servicios gratuitos (limitados) y

a la vez brindar servicios Premium” (Gobea, 2012).

Freemium-Premium:

Rojas y otros autores vinculan a estos dos modelos sefialando que: “Los modelos de
negocio Freemium llevan afos funcionando en la Red. Este modelo consiste en ofrecer
algun producto o contenido de manera gratuita mientras que para tener acceso a otra parte
de los contenidos hay que pagar: el servicio llamado Premium. En ocasiones, este tipo de
modelo incluye publicidad o marketing agregado a dichos contenidos, esperando que este
tipo de ingresos sustenten el negocio junto a los consumidores Premium, a los que se tarda
un tiempo en convencer. Seria el caso de Spotify, LinkedIn y Mega” (Rojas, Yuste,

Véazquez & Celaya, 2014).

Spotify genera el modelo freemium dango mausica gratis, pero con cortes comerciales,
mientras que su version Premium es sin cortes comerciales y una mejor calidad (ver anexo
36y 37). LinkedIn genera un modelo fremiunm dando gratis el crear un perfil profesional
mientras que para tener mas visibilidad y posibilidades de contratacion cobra una cuota
(ver anexo 38). Mega servicio de almacenamiento da gratis una capacidad de

almacenamiento mientras que cobra por mayores capacidades (ver anexo 39).

Llambi da otra definicidn de este modelo y describe un poco su funcionamiento y la forma
de generar ingresos desde el punto de vista de clientes, segiin Llambi es un “Modelo
basado en el acceso a un servicio gratuito con el posterior intento de vender servicios
asociados “Premium” o de pago a los usuarios avanzados. La clave de estos modelos
(muy utilizado en servicios SaaS o subscripcion) es poder captar una masa importante de
usuarios que utilizan el servicio de forma gratuita, aunque esto significa en la mayoria de
casos una fuerte inversion inicial” (LLambi, 2013). Dentro de esta caracteristica se
encuentra Dropbox, OneDrive (estos también estan dentro del modelo cloud computing

ya que comparte caracteristicas de ambos modelos de negocio.
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Este modelo de negocio es ahora una tendencia, ya que genera mas potenciales clientes,
atrayendo a estos mediante contenido gratis y de calidad, creando asi una dependencia al
producto/servicio que ofrecen y asi colocar el contenido de pago de forma que sea el
siguiente paso para mejorar el servicio/producto. Este modelo se esta aplicando a todo
tipo de sitios web, desde servicios de masica en streaming como Spotify a redes sociales

como LinkedIn y Juegos mdviles gratis con contenido descargable.

No se especifica al modelo de negocios premiunm como modelo en si, ya que si se lo

analiza seria un modelo de suscripcion comun.

1.4.3.8 CROWDFUNDING: FIANNCIAMIENTO C OLABORATIVO

Este modelo de negocios es mas usado para promover otros modelos de negocios dentro

y fuera de Internet, también genera grandes fuentes de capital para proyectos nuevos.

Crowdfunding:

Es financiamiento colectivo, se basa en recibir pagos para impulsar un proyecto o

propuesta empresarial, es muy popular en el medio de Internet.

“Se basa en el llamado micro mecenazgo o la financiacion masiva de un proyecto,
servicio, contenido, plataforma, productor, obra. En definitiva, cualquier cosa susceptible
de ser financiada entre varios mecenas (persona que aporta monetariamente a una causa)
que voluntariamente quieran participar y hacer posible la creacion o puesta en marcha de

una idea” (Rojas, Yuste, Vazquez & Celaya, 2014).
Dos claros ejemplos son:

- Indiegogo (ver anexo 40), esta pagina tiene diferentes proyectos enfocados a artistas

(ver anexo 41), y del cual gana una comision (ver anexo 42).

- Kickstarted Esta plataforma esta enfocada a productos y temas de produccion (anexo
43), y sus métodos de pago son por comisiones y tarifas (ver anexo 44)
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“Se trata de plataformas que permiten canalizar la financiacion colectiva de proyectos
que quieren salir a la luz. Muy utilizado a dia de hoy para la grabacion de discos o la
edicion de libros” (LLambi, 2013).

Llambi lo clasifica en dos categorias:

— “Crowdsourcing: o contratacion colectiva. Un ejemplo hispano muy claro es adtriboo
donde puedes colgar un proyecto de disefio de logo o pagina web sin ir mas lejos y podras

escoger entre distintos disefiadores que presentan propuesta” (LLambi, 2013).

— “Crowdlending: aqui se trata de financiacion colectiva de empresas y pymes. Una
plataforma que esta plasmando con éxito este tipo de propuesta lo encontramos en
Arboribus” (LLambi, 2013).

Crowdsourcing:

Este es como el crowdfunding, pero en vez de dinero el aporte es con talento humano

actividades y procesos que se aportan de forma colectiva.

“Consiste en delegar ciertos procesos a un grupo masivo de usuarios. Un gran ejemplo es
Wikipedia, la enciclopedia donde la creacion de contenidos es delegada a todos los
usuarios de Internet interesados en hacer sus aportes.” (Gobea 2012). Este modelo de
negocio se gana o0 se genera ingresos Nno monetarios, los ingresos son intelectuales y

retribucion de consumo de informacion gratis.

1.4.3.9 SERVICIOS DE PAGO O SUSCRIPCION:
Pago por Consumo — Streaming /Pay per View:

“Pay per View es un modelo de negocio que naci6 en el sector de la television. Como
indica su nombre, se trata de un sistema de pago en el que el usuario paga sélo por lo que

ve, aunque fuera del medio audiovisual seria el pago por Consumo” (Rojas, Yuste,

Vazquez & Celaya, 2014).
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Modelo basado en Suscripcion:
Este modelo comparte mucho con el modelo de Premiunm, pero si el contenido gratis.

“Este modelo consiste en ofrecer un servicio y cobrar periddicamente para continuar
haciendo uso de él. Es muy sencillo, pero es necesario crear un servicio muy util y que
constantemente necesite un gran numero de personas. RapidShare es un buen ejemplo de
este tipo de negocios” (Gobea, 2012). también Netflix (ver anexo 45), Adobe CC (ver
anexo 46), Office 365 (ver anexo 47) (estos dos Ultimos los hay gratis y de pago fijo, pero

nos enfocamos en las versiones independientes CC y 365 de cada programa).

Membresia:

Este es diferente de la suscripcion porque en ella se paga un anticipo por el servicio como
un acuerdo y sabiendo lo que se va a recibir. Mientras que en la membresia se consigue
contenido segun el proveedor del servicio lo decide de modo que no se sabe con certeza
qué tipo de contenido en especifico se recibiria.

“La membresia, el ser miembro de un servicio, es una modalidad de la que se comienza
a hablar en los ultimos tiempos, sobre todo en el sector de las comunicaciones. También
se podria considerar un tipo de suscripcion, aunque en términos generales, en realidad ser
miembro o ser suscriptor son cosas algo diferentes” (Rojas, Yuste, Vazquez & Celaya,

2014).

Juegos/Apuestas:

“Este es uno de los modelos de negocios por internet mas rentables que existen. Y de los
mas arriesgados. De hecho, por este motivo se han extendido en los Gltimos tiempos este
tipo de portales: poker online, casinos, apuestas” (Gobea, 2012). Unicamente son juegos
de azar y su modalidad de generar ingresos como lo hace cualquier casino fisico, pero

con la diferencia que es online.
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1.4.3.10 NUEVOS MODELOS EMERGENTES:

Paga lo que quieras:

Este modelo de negocios se utiliza en los productos para deshacerse de mercaderia o
vender mercaderia de liquidacion, pero poniendo el precio a convenir por el cliente.
También en software libre como el sistema operativo Ubuntu que se limita a cobrar una
donacion si uno quiere, al momento de descargarlo sugieren que, si se quiere pagar algo

por el como donacion, y si no se paga nada esta bien.

Este modelo es mas rentable en cursos online en el que uno decide el precio, es un modelo
que se gana por ambas partes ya que se ofrece un curso que vale $ 200, y el promedio de
pago por el curso es de $15, asi se convierte en una ganancia para el consumidor, pero
para la empresa también le beneficia ya que es mejor vender el curso a mil personas que

paguen $ 15 que a veinte que paguen los $200 que vale el curso.

“Bajo este modelo, los clientes optan por pagar el precio sugerido por la empresa, un
minimo casi simbolico o incluso en casos muy extremos nada en absoluto (basicamente

aplicado a donaciones)” (Rojas, Yuste, Vazquez & Celaya, 2014).

Otro claro ejemplo del modelo “paga lo que quieres” es Ubuntu (ver anexo 48) un sistema
operativo gratuito, pero bajo la premisa de que al momento de descargarlo ofrece una
seccion de pagar lo que uno quiere incluso gratis (ver anexo 49).

Bundle:

Este consiste en agrupar productos dando un descuento para atraer el consumidor, pero
también para vender productos nuevos Yy atraer clientes, o simplemente por vender los

productos no tan llamativos junto con el producto estrella (ver anexo 50).

Como sugiere Rojas y otros autores “Estos modelos viene de la oferta de paquetes de
productos. Pueden ser del mismo tipo o un combinado de productos o servicios diferentes,
pero de la misma naturaleza. Es un modelo ideal para vender diversos productos que el
cliente percibe como mas asequibles que si los comprara por separado. No obstante, hay
casos en los que los productos del bundled o paquete son inseparables, es decir, el
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conjunto es el producto en si”’ (Rojas, Yuste, Vazquez & Celaya, 2014). Algunos ejemplos
son el de Microsoft Office, que vende varias aplicaciones en una: Excel, Word,
PowerPoint, etc. También Adobe que agrupa sus aplicaciones en paquetes segun el tipo

de consumidor, dividiendo en disefiadores, fotografos, editores de video etc.

Gamificacion:

La gamificacion esta basado en la recompensa a dedicar cierto tiempo a una actividad, se
puede recompensar con software, contenido de entretenimiento a cambio de informacion
de un cliente, gustos preferencias para luego venderla a las empresas o en si se utilizan
por las empresas para realizar investigacion de mercado. Tal es el caso de encuestas que
se lanzan a los clientes como “averiguar cual es el mejor reloj de acuerdo a su
personalidad”, mediante una entrevista la empresa obtiene los gustos del cliente y que
reloj preferiria comprar en cambio el cliente obtiene un reloj de acuerdo a sus gustos, las
empresas con estos datos no solo pueden sacar ventaja de sus competidores también
pueden ahorrar costos de crear productos que no se van a vender. Este modelo es muy
utilizado en Internet ya que las encuestas son menos costosas y pueden acceder a los
clientes mas rapidamente. Rojas y otros autores también encasillan este modelo enfocado
a los videojuegos “Es un paso mas alla de otros modelos, como la recompensa por
valoraciones, teasers, o votaciones sobre objetos de consumo (por ejemplo, en los
videojuegos). El aprovechamiento del valor de la experiencia que supone el juego, el
hecho de superar un desafio y el discernimiento que le son propios pueden atraer a un
publico determinado hasta entonces ajeno a determinados productos” (Rojas, Yuste,

Vazquez & Celaya, 2014).
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Capitulo 2

Analizar los principales modelos de plan de negocios tradicional

y moderno.

Introduccion.

En este capitulo se va a enlistar y analizar las caracteristicas y métodos de los principales
métodos que aborda un plan de negocios, se va a dividir en dos términos como son: plan
de negocios tradicional y moderno, los cuales es una division de las herramientas que se
utilizan para las empresas conservadoras del entorno, y a su vez las nuevas herramientas
que plantean autores para empresas mas diferentes y acordes al ambito tecnoldgico el cual

ya esté influenciando incluso a las empresas tradicionales.

Ya que no hay pasos ni un modelo especifico de plan de negocios, se va a optar por los

mas utilizados y referidos por autores reconocidos.

2.1 Soluciones.

En este capitulo se va a resolver en su mayoria todas las variables que hay para crear un
plan de negocios, enlistando sus principales herramientas y métodos separados por

moderno o tradicional.

2.2 METODOS Y HERRAMIENTAS MODERNAS DEL PLAN DE NEGOCIOS.

En los Gltimos afios la mayoria de cambios en el mundo de negocios y empresas se han
dado a través de empresas surgidas del ambito tecnolégico o empresas que han
aprovechado este medio, en este capitulo nos centramos en acumular los métodos y
herramientas utilizados por estas empresas en el ambito tecnoldgico, y los aplicamos a

los tipos de empresa Online que plantea esta tesis.
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2.2.2 Metodos de Investigacion de mercados y comercio.
Octagono empresarial

Grafico 2.1 Octagono empresarial

Octagono empresarial

Clientes con pedido

empesariales
eifiojonoa)

SO UeLni sosinaay

Fuente: (Varela, 2008, pdg. 209 grafico 5-4)

Una parte muy importante que hay que resaltar de este modelo es la importancia de los

clientes y Varela lo profundiza de esta manera:

“Una empresa solo tiene sentido cuando existen personas con real interés en acceder a los
bienes o servicios que ella ofrece. Estas personas son los clientes que se acercan a ellas;
colocan pedidos; pagan en moneda, en especie o con las sinceras gracias (caso en el cual
habra que buscar fuentes de recursos para mantener viva la empresa); y vuelven a repetir
el ciclo. Debe quedar muy claro que, con independencia del objetivo econémico, de la

estructura juridica o de cualquier otra empresa muerta”. (Varela, 2008, pag. 209)

“Este concepto, tan importante, a veces se olvida o no se le da suficiente importancia, y
por ello se cometen grandes errores en el proceso. Es lo que le sucede al inventor que
tiene excelentes ideas de novedosos productos, pero muchas veces ellas se quedan en

su laboratorio o en la oficina de patentes pues no logra que aparezcan clientes para
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su producto; por lo tanto, nunca llega a convertir su producto en la base de una empresa
exitosa”. (Varela, 2008, pag. 209)

Varela también sugiere que identificar nuevos clientes y fidelizar los que ya se tiene es
algo que se debe hacer siempre en la empresa. “Hay que trabajar en forma constante para
identificar y convencer a los clientes (nuevos y viejos) de que coloquen pedidos, paguen

y vuelvan a pedir” (Varela, 2008, pag. 209)

“Recuerde que se produce para vender, y que si no hay clientes que compren, paguen y
vuelvan a comprar, el ciclo vital de la empresa termina y, con ello, desaparece la razén
de ser de la misma” (Varela, 2008, pag. 210)

Octaedro empresarial observaciones:

Grafico 2.2 Octaedro empresarial
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Fuente: (Varela, 2008, pdg. 220 grafico 5-5)

Algunas consideraciones importantes surgen de la observacion del octaedro empresarial
segun Varela quien también propone el octagono empresarial, dice que es muy necesario
este proceso y mas aln para comenzar un proyecto, ya que sirve para asentar las bases de

la gestién y logistica de la futura empresa, las cuales se citan a continuacion:
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- En cualquier etapa de desarrollo de la empresa, es absolutamente necesario analizar los
ocho componentes y lograr que ellos se integren en forma armonica. (Varela, 2008, pag.
222)

- En distintas empresas, el papel y la incidencia de cada componente puede cambiar, pero,
de una forma u otra, en diferentes cantidades, todos ellos estaran presentes y se deben

apoyar y reforzar entre si. (Varela, 2008, pag. 222)

- En todo el proceso, la vision del empresario —o sea, su plan de carrera empresarial— esta
presente y forma parte del eje motor de todo el avance. Es aqui donde las competencias
empresariales, basadas en el espiritu empresarial, se ponen en juego y hacen avanzar el

proceso. (Varela, 2008, pag. 222)

- El avance de una etapa a la siguiente, ocurre mediante procesos de analisis del conjunto
de elementos. No es so6lo adquirir informacion de un componente o de otro, es adquirir e
integrar informacion de todos los componentes en equilibrio con el concepto-modelo de

empresa y con el plan de carrera empresarial. (Varela, 2008, pag. 222)

El olvido de este principio es la causa de que, muchas veces, los procesos fallen; por
ejemplo, cuando una firma de consultoria o un consultor desarrolla el proceso sin tener
en cuenta al empresario y su proyeccion. Se piensa que la empresa es un objeto inanimado

y lo cierto es que no lo es. (Varela, 2008, pag. 223)

- El avance no es lineal. Como ya se indic6, es un camino en espiral gque va avanzando, y
que deja una serie de huecos, a traves de los cuales se puede regresar a etapas anteriores
o al eje mismo del proceso, para hacer modificaciones y volver a arrancar. (Varela, 2008,
pag. 223)

El espiral también permite rodar por él y volver a tratar algiin elemento de un componente
gue ya se habia tratado en la etapa de desarrollo empresarial en que nos encontremos.
(Varela, 2008, pag. 223)

- El octaedro empresarial opera en el entorno vy, por ello, las fuerzas externas tienen que
ser consideradas. Ellas trataran de afectar la suavidad de las caras del octaedro y, claro,
es necesario encontrar estrategias que eviten que alguna de las caras se debilite, pues una

falla en cualquiera de ellas puede generar el fracaso del sistema. (Varela, 2008, pag. 223)
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Analisis de riesgos e intangibles

“Su objetivo es identificar las variables y los factores que estan sometidos a una
probabilidad importante de cambio, y estimar la magnitud potencial de dichos cambios
mas las acciones correctivas que se podrian tomar en caso de darse esas variaciones.
Asimismo, analiza aquellos factores que, por alguna circunstancia, no han sido incluidos

en los otros analisis” (Varela, 2008, pag. 379)
Riesgos de mercado
- Cambios perjudiciales en el sector o nuevos sectores que reemplacen al anterior.
- Surgimiento de mejores productos o mejoras en los servicios.
- Reduccion del nimero de clientes.
- Surgimiento de nuevos competidores.
- Posicion relativa en el mercado.

(adaptado de Varela, 2008)

Cbmo crear empresas en Internet (adaptado de multiples autores)

a. preparar y probar posibles escenarios. Ya que el costo de implementar una empresa de
internet es mas econémico a comparacion de otro tipo de empresas, se puede preparar
varios modelos y ponerlos a prueba, realizar analisis de reacciones y desenvolvimiento

de la empresa en si.

b. Establecer canales directos. Esto implica disponer de la tecnologia (hardware y
software) que permita, a través de la Red, comunicaciones interactivas directas con
clientes, proveedores, socios de comercio, empleados, etc. Para que esta comunicacion
sea atractiva para los clientes, el servicio en linea debe ser 6ptimo, la informacién sobre
los servicios provistos debe ser excelente, a precios cémodos y con interaccién

personalizada”. (Varela, 2008).
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c. Crear valor adicional. Los productos/servicios que se pretende vender u ofrecer sea de
caracteristicas Unicas y bien diferenciadas que la competencia y también con un adicional

que le dé mas notoriedad.

d. Atraer comunidad. “La nueva empresa debe dedicar mucho de sus energias y recursos
al dominio de la informacion y de los canales de acceso dentro de un sector industrial o
de una comunidad que comulgue con el interés de la empresa” (Varela, 2008). Esto sirve

para que se extienda sus usuarios y abarque mas grupos.

Crear pertenencia y alguna lealtad es fundamental. “Crear un vinculo con el cliente, tocar
la parte emocional, analizar y evaluar los gustos especificos del cliente mantener un
feedback constante”. (Kotler & Armstrong, 2013)

Propuesta de la investigacion etnogréfica y descarte de los focus group.

Este parrafo demuestra la obsolescencia de los focus group segin Kotler y este autor,
porque realmente no se transmite el verdadero deseo, necesidad o caracteristicas de un
producto. Al estar enfocado en un entorno que para muchos no es comodo se tiende a
actuar de manera distinta o tratar de concluir rapido el compromiso, esto genera distorsién

de la informacidon, como lo corrobora Kotler & Armstrong en el siguiente analisis:

“La investigacion etnografica a menudo produce los tipos de detalles intimos que
simplemente no emergen de los tradicionales focus group y encuestas. Por ejemplo,
los focus group dijeron a la cadena de Hoteles Best Western que los hombres son quienes
deciden cuando parar para descansar en la noche y donde alojarse; pero grabaciones de
parejas en viajes largos por todo Estados Unidos mostraban que por lo general era la
mujer la que decidia. La observacién a menudo permite descubrir problemas que ni los
clientes perciben tener. Al grabar a los consumidores en la ducha, el fabricante de
accesorios para bafio Moen descubrié riesgos de seguridad que no reconocen los
consumidores, tales como el habito de algunas mujeres de afeitar sus piernas mientras se
sujetan del controlador de temperatura. Para Moen seria casi imposible descubrir ese
tipo de deficiencias de disefio s6lo haciendo preguntas” (Kotler & Armstrong, 2013,
pag. 105)
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Ejemplo de una investigacion etnografica.

“Investigacion etnografica: Observar lo que los consumidores hacen en realidad Una
chica entra en un bar y dice el camarero: “Dame una Diet Coke y una linea de vision clara
hacia esos chicos bebiendo Miller Lite en la esquina”. Si estd esperando un remate
comico, lo sentimos: esto no es un chiste. La “chica” en esta situacion es Emma Gilding,
etnografa corporativa de la agencia de publicidad Ogilvy & Mather. En este caso, su
trabajo es salir a los bares de todo Estados Unidos y observar a grupos de chicos que
beben cervezas con sus amigos. No es broma. Esto es investigacion de marketing de

vanguardia y honesta, al estilo de la etnografia” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 104)

Investigacion experimental (o fase beta como describe el autor)

“La investigacion experimental es la méas adecuada para recopilar informacion causal.
Asi, la investigacion experimental intenta explicar las relaciones de causa y efecto”.

(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 106)

Este tipo de investigacion se centra en lanzar el producto/servicio a un grupo de posibles
clientes de manera semioficial, esto significa que se lanza una prueba o muestra para ver
el impacto y que esto sirva de base para implementar completamente la empresa o

negocio, este se diferencia de la encuesta que el bien o servicio es real.

2.2.3 Métodos de marketing modernos especificos en Internet.
Factores del marketing:

- Calidad del producto/servicio es de las mas importantes herramientas de marketing ya
que es la mejor forma de expandirse y darse una buena reputacion, segun Kotler “La
calidad afecta el rendimiento del producto o servicio; por lo tanto, estd estrechamente
vinculada con la satisfaccion y el valor para el cliente. En el sentido mas limitado, la
calidad puede definirse como “libre de defectos”. Pero la mayoria de los mercadélogos
van mas alla de esta limitada definicion. En cambio, definen la calidad en términos de

creacion de valor y satisfaccion del cliente. La American Society for Quality define la
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calidad como las caracteristicas de un producto o servicio que se relacionan con su
capacidad para satisfacer las necesidades del cliente, ya sean explicitas o implicitas.
Asimismo, Siemens define la calidad de esta manera: La calidad es cuando nuestros

clientes regresan y nuestros productos no lo hacen” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 201)

- Caracteristicas del producto. “Es posible ofrecer un producto con caracteristicas
diferentes. Un modelo austero, sin ninguno de los extras, es el punto de partida. Entonces,
la empresa puede crear modelos de mayor nivel mediante la adicion de mas
caracteristicas. Las caracteristicas son una herramienta competitiva para diferenciar el
producto de la compafiia de los productos de los competidores”. (Kotler & Armstrong,
2013, pag. 201)

“Ser el primer productor en lanzar una nueva y valiosa caracteristica es una de las formas

mas eficaces para competir” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 202)

- Disefio y estilo del producto. “Otra forma de agregar valor para el cliente es a traves del
disefio y estilo distintivo del producto. El disefio es un concepto mas amplio que el estilo.
El estilo sélo describe la apariencia de un producto. Los estilos pueden ser atractivos a la
vista 0 producir bostezos. Un estilo sensacional puede captar la atencion y producir
agradable estética, pero no necesariamente hara que el producto funcione mejor. A
diferencia de estilo, el disefio es mas que algo superficial; va a la esencia misma del
producto. Un buen disefio contribuye tanto a la utilidad del producto, como a su

apariencia”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 202)

Identificar nuevas caracteristicas y agregar estas al producto/servicio.

Se deberia realizar feedback a los clientes que han utilizado el producto/servicio, se deben
realizar ciertas preguntas bésicas las cuales Kotler enlista algunas como: “;Cuénto le
gusta el producto? ¢Cuales caracteristicas especificas del producto le gustan mas? ;Qué
funciones podriamos afiadir para mejorar el producto? Las respuestas a estas preguntas
proporcionan a la empresa una rica lista de ideas de caracteristicas; la empresa entonces
puede evaluar el valor de cada caracteristica para los clientes contra su costo para la
empresa. Se debe agregar caracteristicas que los clientes valoran altamente en relacién

con los costos” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 202)
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Branding

Una caracteristica fundamental del marketing y quien lo emplea segun Kotler &
Armstrong es “su capacidad para construir y administrar las marcas. Una marca es un
nombre, término, sefial, simbolo o disefio, o una combinacion de ellos, que identifican al
fabricante o vendedor de un producto o servicio. Los consumidores ven las marcas como
una parte importante de un producto y el branding puede afiadir valor a la compra de los
consumidores. Los clientes asocian significados a las marcas y desarrollan relaciones con
la marca. Como resultado, las marcas tienen un significado que va mucho més allé de los

atributos fisicos de un producto”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 203)

Capital de marca (brand equity)

La marca es uno de los distintivos mas importante del producto/servicio y en la relacion

que se tiene con los clientes.

“Las marcas representan las percepciones de los consumidores y sus sentimientos acerca
de un producto y su rendimiento —todo lo que significa el producto o el servicio para los
consumidores. En un andlisis final, las marcas existen en las cabezas de los

consumidores”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 215)

“Los productos se crean en la fabrica, pero las marcas se crean en la mente” “Una

marca es lo que dicen sobre usted cuando no esta presente”. (Jason Kilar).

“Una marca poderosa tiene un alto capital de marca. El capital de marca es el efecto
diferenciado que tiene el conocimiento del nombre de la marca en la respuesta del
consumidor al producto o a su marketing. Es una medida de capacidad de la marca para
captar la lealtad y preferencia de los consumidores. Una marca tiene un capital de marca
positivo cuando los consumidores reaccionan mas favorablemente ante ella en
comparacion con una version genérica o sin marca del mismo producto; su capital de
marca es negativo si los consumidores reaccionan menos favorablemente que ante una

version sin marca” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 215)
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Preguntas que deben resolver los mercadologos al momento de iniciar una camparia de

marketing (Adaptado de diferentes autores).
- ¢ Qué piensan en realidad los clientes acerca de un producto/servicio
- Que dicen sobre el producto/servicio los clientes a los demés?
- ¢Cual es el verdadero uso que le dan en realidad al producto/servicio?
- ¢Se utiliza todo del producto/servicio?

“Con demasiada frecuencia, la investigacion tradicional simplemente no puede
proporcionar respuestas precisas. Para obtener informacion mas profunda, muchas
empresas usan la investigacion etnografica que observa e interactda con los consumidores

en sus “ambientes naturales”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 104)

“Los etnografos buscan “la verdad de los consumidores”. En encuestas y entrevistas, 10S
clientes pueden declarar (y creer plenamente) ciertas preferencias y comportamientos,
cuando la realidad es bastante diferente. La etnografia proporciona un tour interno del
mundo del cliente, ayudando a los mercaddlogos a entender lo que los consumidores en

realidad hacen en lugar de lo que dicen”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 104)

Investigacion de Marketing online

El notable ritmo de crecimiento de Internet, ha impactado de tal manera que la forma que
se realiza el marketing ha cambiado mucho y para mejor, la recopilacion de datos y el

efecto de las campafias son mas cerca del cliente y esto da mejores resultados.

“La 1nvestigacion en linea se puede experimentar con diferentes precios, encabezados o
caracteristicas del producto en varios sitios Web o0 en momentos diferentes para conocer
la eficacia relativa de sus ofertas. Pueden configurar entornos virtuales de compras y
utilizarlos para probar nuevos productos y programas de marketing. O una empresa puede
aprender sobre el comportamiento de los clientes online siguiendo sus flujos de clics
mientras visitan el sitio Web y se desplazan a otros sitios.” (Kotler & Armstrong, 2013,

pag. 108)
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Internet es eficaz para la investigacion cuantitativa. Segun Kotler da un ejemplo que: “La
investigacion a través de encuestas en la Web ofrece muchas ventajas sobre los métodos
tradicionales del teléfono, correo y las entrevistas personales. Las ventajas mas evidentes
son la velocidad y el bajo costo. En linea, los investigadores pueden distribuir rapida y
facilmente las encuestas en Internet a miles de encuestados de manera simultanea a traves
de correo electronico o mediante la publicacion en sitios Web seleccionados. Las
respuestas pueden ser casi instantaneas, y debido a que los encuestados introducen ellos
mismos la informacidn, los investigadores pueden tabular, revisar y compartir datos de la

investigacion conforme llega la informacion”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 109)

Escucha en linea: La Web sabe lo que quieres

Gracias al creciente entorno de los blogs, redes sociales y foros de diferente forma en
Internet, “los mercadologos tienen ahora acceso de tiempo casi real a un alud de

informacion online de los consumidores”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 109)

“Todo se encuentra alli para explorar —elogios, criticas, recomendaciones, acciones—y
se revela en lo que los consumidores estan diciendo y haciendo mientras navegan por
Internet. Los mercaddlogos con vision del futuro ahora estan haciendo mineria de valiosas
perspectivas de los clientes en esta nueva y rica veta de informacion espontanea y
ascendente”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 108-109)

El nuevo modelo de comunicaciones de marketing

Varios factores importantes estan cambiando la cara de las comunicaciones de marketing

de hoy.

1. los consumidores estan cambiando. “En esta era digital, inalambrica, estan mejor
informados y mejor facultados a través de las comunicaciones. En lugar de confiar en la
informacion proporcionada por el mercadologo, pueden utilizar Internet y otras
tecnologias para buscar informacion por si mismos. Pueden conectarse mas facilmente
con otros consumidores para intercambiar informacion relacionada con la marca o incluso

crear sus propios mensajes de marketing”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 357)
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2. las estrategias de marketing estan cambiando. “A medida que los mercados masivos se
han fragmentado, los especialistas en marketing estan alejandose del marketing masivo”.

(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 357)

“Mas y mas, estan desarrollando programas enfocados de marketing disefiados para forjar
relaciones mas estrechas con los clientes en micro mercados mas estrechamente
definidos”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 357)

Decisiones de publicidad:
a. Formulacion de objetivos publicitarios

Este es uno de los primeros y principales objetivos de un plan de marketing. Kotler los
menciona “que éstos deben basarse en decisiones anteriores acerca del mercado meta, el
posicionamiento y la mezcla de marketing, que definen la tarea que la publicidad debe
cumplir dentro del programa de marketing total. El objetivo publicitario general implica
que la publicidad ayude a forjar relaciones con los clientes mediante la comunicacion de
valor para el cliente. Aqui analizamos objetivos publicitarios especificos.” (Kotler &

Armstrong, 2013, pag. 366)

“Un objetivo publicitario es una tarea de comunicacion especifica que debe llevarse a
cabo con un publico meta especifico durante un periodo especifico. Se puede clasificar a
los objetivos publicitarios segun su finalidad primaria: informar, persuadir o recordar”
(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 366)

b. Desarrollo de la estrategia de publicidad

“La estrategia de publicidad consta de dos elementos principales: crear mensajes
publicitarios y seleccionar medios de publicidad. En el pasado, las empresas a menudo
veian la planificacién de medios como algo secundario al proceso de la creacion de
mensajes. Después de que el departamento creativo habia creado buena publicidad, el
departamento de medios seleccionaba y adquiria los mejores medios para llevar esos
anuncios a los publicos meta deseados. A menudo esto causé friccidn entre creativos y

planificadores de medios.” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 369)
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“Las estrategias de marketing mas centradas y la ventisca de nuevos medios digitales e
interactivos han promovido la importancia de la funcién de planificacion de medios. La
decision sobre qué medios usar para una campafa publicitaria —television, periddicos,
revistas, un sitio Web o red social online, teléfonos moviles o correo electronico— ahora
es a veces mas importante que los elementos creativos de la campafia. Como resultado,
cada vez més anunciantes estan orquestando una armonia mas estrecha entre sus mensajes

y los medios de comunicacién que los transmiten” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 369)

El Plan de Marketing: Introduccion

“Como mercaddlogo requerira un buen plan de marketing para proporcionar direccion y
enfoque a su marca, producto o empresa. Con un plan detallado, cualquier negocio estara
mejor preparado para lanzar un producto o generar ventas de productos existentes. Las
organizaciones sin fines de lucro también utilizan planes de marketing para guiar sus

esfuerzos de recaudacion de fondos y difusion”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. A33)

El proposito y el contenido de un plan de marketing.

“Sirve para documentar cobmo se alcanzaré los objetivos estratégicos de la organizacion a
través de estrategias y tacticas de marketing especificas, con el cliente como punto de
partida. También estd vinculado a los planes de otros departamentos dentro de la

organizacion”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. A33)

En el caso de las pequefias empresas Kotler sostiene que se pueden crear planes mas
limitados o menos formales. “Para guiar la implementacion de forma eficaz, cada parte
del plan debe describirse con gran detalle. A veces una empresa publicara sus planes de
marketing en un sitio Web interno, que permite a los gerentes y empleados en diferentes
ubicaciones consultar las secciones especificas y colaborar en ampliaciones o cambios.
(Kotler & Armstrong, 2013, pag. A33)
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Contenido de un plan de marketing.
Propuesto por (Kotler & Armstrong, adaptado del autor).

- Resumen ejecutivo

- Situacion inicial de marketing
- Descripcion del mercado
- Revision del producto/servicio
- Andlisis de marca y etiqueta
- Canales y revision de logistica

- Objetivos y cuestiones
- Objetivos del primer afio
- Objetivos para el segundo y tercer afio
- Objetivos especificos de marketing largo plazo
- Cuestiones a resolver

- Estrategia de marketing
- Posicionamiento inicial
- Estrategia de producto/servicio
- Precios de apertura y precios generales
- Estrategia de introduccién
- Estrategia de distribucion
- Estrategia de comunicacion de marketing
- Investigacion de marketing

- Programas de accion (trimestralmente)

- 1 trimestre
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- 2 trimestre
- 3 trimestre
- 4 trimestre
- Presupuestos y hoja de control de gastos

- Diagrama de progreso y evaluacion de resultados

Andlisis del consumidor y clientes en linea:

“Esto podria implicar algo tan simple como el analisis de resefas de los clientes en el sitio
de la marca de la empresa o en sitios populares de compras como Amazon.com 0
BestBuy.com. Tales resefias son abundantes, conciernen a productos especificos y

proporcionan reacciones al natural del cliente.” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 111)

“Tan solo Amazon.com incluye resefias detalladas sobre todo lo que vende, y sus clientes
dependen en gran medida de estas revisiones al hacer sus compras. Si los clientes en el
mercado de las marcas de la empresa leen y reaccionan ante estas resefias, igual deberian
hacerlo los mercaddlogos de la empresa. Muchas empresas estan ahora agregando
secciones de resefias del cliente a sus propios sitios de marca. Tanto los comentarios
positivos como los negativos pueden ayudar a la empresa a aprender lo que esta haciendo

bien y donde es necesario mejorar”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 111)

Marketing e Internet

Las personas pasan conectadas a internet casi todo el tiempo, y con la ayuda de teléfonos
inteligentes, tablets y computadoras portatiles lo pueden hacer desde cualquier lugar.

“Internet ha cambiado fundamentalmente las nociones de los clientes acerca de
comodidad, velocidad, precio, informacion de producto y servicio. Como resultado, ha
dado a los mercado6logos una forma del todo nueva para crear valor para los clientes y

construir relaciones con ellos”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 433)
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“Las empresas con presencia exclusiva online o empresas de solo clic operan de manera
exclusiva en Internet. Incluyen una amplia gama de empresas, desde minoristas
electrénicos como Amazon.com y Expedia.com que venden productos y servicios
directamente a los compradores finales a través de Internet, hasta los motores de busqueda
y portales (como Yahoo!, Google y MSN), sitios de transaccion (eBay, Craigslist), sitios
de contenido (el New York Times en la Web ESPN.com y Encyclopedia Britanica) y las
redes sociales online (Facebook, YouTube, Twitter y Flickr).” (Kotler & Armstrong,
2013, pag. 433)

Colocacion de anuncios y promociones online

Las empresas estan notando que el marketing online es més efectivo y llega de mejor
manera al cliente, esto se nota con tan solo ver el cambio que ha habido cuando uno entra
a internet a navegar, puesto que ha cada vez la publicidad es de empresas cercanas y

conocidas.

“Las principales formas de publicidad online son los anuncios relacionados con la
basqueda y los anuncios de display y los clasificados online. Los anuncios de display
online pueden aparecer en cualquier lugar de la pantalla de un usuario de Internet y a
menudo estan relacionados con la informacidn que se esta viendo. Por ejemplo, mientras
navega por paquetes de vacaciones en Travelocity.com, podria encontrar un anuncio de
display que ofrece una mejora gratuita para un automovil de alquiler de Enterprise Rent-
A-Car. O visitando el sitio de Yahoo! Finance, un anuncio intermitente de E* TRADE
podria prometer un teléfono inteligente BlackBerry gratis cuando usted abra una cuenta
nueva. La forma mas grande de publicidad online son los anuncios relacionados con la

bldsqueda (0 publicidad contextual.” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 437-438)

Kotler sefiala que “En la publicidad de busqueda, junto a los resultados del motor de
bldsqueda en sitios como Yahoo! y Google aparecen los anuncios basados en texto y los
enlaces. Por ejemplo, busque “Televisores LCD” en Google. En la parte superior y a un
lado de la lista resultante de la busqueda, vera anuncios discretos de diez 0 mas
anunciantes, desde Samsung y Dell hasta Best Buy, Sears, Amazon.com, Walmart y
Nextag.com. Casi todos los 29 000 millones de ddlares en ingresos de Google el afio

pasado provenian de ventas de publicidad. La busqueda es un tipo de medio que siempre
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esta encendido. Y en la apretada economia de hoy, es facil medir los resultados”. (Kotler

& Armstrong, 2013, pag. 437-438)

Crear o participar en las redes sociales online

La popularidad de Internet ha movido a un boom de redes sociales y comunidades web,
de varios &mbitos independientes y comerciales, estas facilitan espacios online para
reunirse, socializar y realizar intercambio de informacién. Tal como sefiala Kotler sobre
este tipo de redes: “Estos dias, parece ser, casi todo el mundo esta haciendo amigos en
Facebook, revisando Twitter, sintonizando los videos mas calientes de la jornada en
YouTube o mirando fotografias en Flickr. Y, por supuesto, dondequiera que se congregan
los consumidores, seguramente los seguiran los mercad6logos. La mayoria de los
vendedores ahora estan montando la enorme ola de redes sociales”. (Kotler & Armstrong,

2013, pag. 439)

“Los mercado6logos pueden participar en las comunidades online de dos maneras: en las
comunidades Web existentes o configurando sus propias comunidades. Parece ser mas

facil unirse a las redes existentes”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 439)

Gracias a esto las empresas crean contenidos para canales de YouTube, Instagram, flirk
entre otras. Y esto trata mayormente en crear un vinculo, ya que la mayoria en este tipo

de redes sube contenido un tanto alejado de la formalidad del producto/servicio.

Establecer una presencia de marketing online

“De una manera u otra, la mayoria de las empresas ahora se han movido a online. Las

empresas llevan a cabo marketing online” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 436)

e creacion de sitios Web

e colocando anuncios, publicidad, banners (de manera electrénica)

e promociones online (descuentos, sistema de ventas 2x1, etc.)

e configurando o participando en redes sociales online (Facebook,

Instagram, Twitter, YouTube)
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e enviando correo electrénico (promociones, boletines informativos,
descuentos)

e utilizando el marketing moévil (mensajes, aplicaciones).

2.2.4 Finanzas y presupuestos de las empresas de Internet.
Balance de personal

“El costo de mano de obra constituye uno de los principales items de los costos de
operacion de un proyecto. La importancia relativa que tenga dentro de éstos dependerd,
entre otros aspectos, del grado de automatizacion del proceso productivo, de la
especializacion del personal requerido, de la situacion del mercado laboral, de las leyes

laborales, del nimero de turnos requeridos”. (Sapag & Sapag, 2008, pag. 160)

Concepto nuevo de utilizar el efectivo

Valores e inversiones Este concepto sustituye al antiguo de caja y bancos, segin Baca no

solo lo sustituye sino abarca otros campos que no se ven en un diagrama de costos regular.

“La razon es simple: es el efectivo que siempre debe tener la empresa para afrontar no
s6lo gastos cotidianos, sino también los imprevistos y en la actualidad la banca comercial
del pais se ha diversificado de tal forma que es posible invertir dinero a plazos muy cortos.
Se cometeria un error si se tuviera efectivo en la empresa para cubrir tales gastos. Los
tedricos de las finanzas como Marshall sostienen que aquella empresa que invierte
adecuadamente sus excedentes de efectivo a corto plazo, puede elevar el rendimiento de
la inversion de la empresa hasta en 30%, lo cual reafirma el hecho de que es errneo
mantener efectivo en la compafiia. Lo que se debe hacer es invertir todo el producto de
las ventas diarias o cualquier dinero que se reciba por otro concepto, a plazos tales que el
dinero esté disponible en la fecha y en las cantidades necesarias, pero ganando siempre
un interés, es decir, se puede hacer todo, menos dejar al dinero ocioso. La empresa

necesita tener siempre dinero disponible por varias razones, la primera, para solventar los
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gastos cotidianos; la segunda, para enfrentar contingencias, y la tercera para aprovechar

ofertas de materia prima que se presentaran en el mercado”. (Baca, 2010, pag. 146)

Talento humano

contratar personal es muy indispensable cuando n ose conoce todas las areas de una

empresa y no se puede abarcar todas al mismo tiempo.

“Podemos decidir crear una empresa solos, o considerar contratar a medida que la
actividad se desarrolle y que la carga de trabajo sea mayor. Podemos también crear una
empresa que trabaje en subcontratacion para otra empresa y prever contratar cuando las
circunstancias lo permitan. Buscar personal que le ayuden con su actividad supone que
usted les va a remunerar, es decir que les va a dar un salario decente que corresponde a
su aptitud para el empleo en cuestion y en funcion del niamero de horas, dias, semanas o

meses durante los cuales van a trabajar.” (UNESCO, 2007, pag. 33)

Subcontratacion / externalizacion

“La empresa puede decidir no contratar personal para hacer tal o tal parte de su trabajo.
Puede por el contrario asignarle un trabajo a una persona 0 a una empresa exterior a la
empresa a la que pagara por realizar una tarea precisa. Numerosas empresas no tienen,
por ejemplo, personal permanente de limpieza. Los servicios de limpieza se subcontratan
con empresas externas. La ventaja de la subcontratacion es que la empresa puede elegir
poner fin a los servicios del contratado si estos no le satisfacen o si el precio facturado es
excesivo. La empresa se dirigird entonces a otra persona 0 a otra empresa que convenga
mejor a sus necesidades. El inconveniente de la subcontratacion es que el contratante no
mostrara casi fidelidad o compromiso hacia la empresa y no se identificara con el buen
funcionamiento de la empresa en su conjunto.” (UNESCO, 2007, pag. 34)

Establecer el presupuesto de publicidad

Segun Kaotler se debe determinar los objetivos publicitarios, a donde se quiere llegar y

que se quiere abarcar para luego, establecer el “presupuesto de publicidad para cada
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producto. Aqui nos concentramos en cuatro métodos comunes utilizados para establecer
el presupuesto total de publicidad: el método costeable, el método de porcentaje de ventas,
el método de paridad competitiva y el método de objetivo y tarea.” (Kotler & Armstrong,
2013, pag. 367)

Método costeable

Se establece el presupuesto de promocion en el nivel que piensan que la empresa puede
pagar. Las pequefias empresas a menudo utilizan este metodo, razonando que una
empresa no puede gastar mas en publicidad de lo que tiene. Comienzan con los ingresos
totales, deducen los gastos de operacion y los desembolsos de capital, y luego dedican
una parte de los fondos restantes a la publicidad. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 368)

“Desafortunadamente, este método de fijacion de presupuestos ignora por completo los
efectos de la promocion en las ventas. Tiende a colocar la promocion al Gltimo entre las
prioridades de gastos, incluso en situaciones en que la publicidad es fundamental para el
éxito de la empresa. Esto lleva a un presupuesto de promocion anual incierto, lo que
dificulta la planeacién de mercado a largo plazo. Aunque el método costeable puede dar
por resultado un exceso de gasto en publicidad, es méas frecuente que resulte en un gasto

insuficiente en este rubro”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 368)

Meétodo de objetivo y tarea

“El método de ajuste de presupuesto mas logico es el método de objetivo y tarea, mediante
el cual la empresa establece su presupuesto de promocion basandose en lo que quiere
lograr con la promocion. Este método de determinacion del presupuesto implica 1) la
definicion de objetivos de promocion especificos, 2) la determinacion de las tareas
necesarias para alcanzar estos objetivos y 3) la estimacién de los costos de realizar estas
tareas. La suma de estos costos es el presupuesto de promocion propuesto.” (Kotler &

Armstrong, 2013, pag. 368)
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“La ventaja del método de objetivo y tarea es que obliga a la direccion a desglosar sus
supuestos sobre la relacion entre el importe gastado y los resultados de la promocion.
Pero también es el método mas dificil de utilizar. A menudo, es dificil averiguar qué
tareas especificas lograran los objetivos establecidos.” (Kotler & Armstrong, 2013, pag.

368)

2.2.5 Obtencion de capital y financiamiento por medio de Internet.
Capital de riesgo y financiamiento personal

En general, en América Latina, Muchas entidades financieras o de capital no estan muy
abiertas en otorgar créditos a empresas nacientes, y prefieren hacerlo a proyectos de
empresas ya consolidadas, mas que nada estas Ultimas por su respaldo sélido. Esto ya no
es tendencia, gracias a las organizaciones y empresas privadas que su principal objetivo

es el de apoya a nuevas empresas Yy gestionan con intermediarios financieros.

Estas son llamadas en muchos casos incubadoras de empresas, capitales de riesgo o

bussines angel en el caso de también aportar con conocimientos y respaldo de experiencia.

Varela clasifica a este tipo de entidades en: “las empresas de capital de riesgo (Venture
Capital Firms), la venta publica de acciones (Going Public), leveraged buy-outs (compras

con alto nivel de endeudamiento), angeles inversionistas” (Varela, 2008, pag. 440)

“Tanto los “amigos” como los “angeles inversionistas” se pueden vincular al proceso de
financiamiento de la nueva organizacion como fuentes internas o externas. En el primer
caso como socios y en el segundo, como inversionistas temporales” (Varela, 2008, pag.

440)

“En el grupo de “amigos” estan todas aquellas personas a las cuales el empresario puede
acceder, a través de relaciones fundamentadas en el conocimiento y en la amistad. Este
grupo lo integran familiares, comparieros de estudio y de otras actividades, colegas,
empresarios, asesores profesionales, jefes anteriores y, en general, toda la red de contactos

que el empresario haya logrado desarrollar.” (Varela, 2008, pag. 441)
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Angeles inversionistas o bussines angels:

Esta categoria no se enfoca en ganancia o tener una retribucion financiera, sino mas bien

es satisfacer su nivel de logro y cumplir su responsabilidad social.

“La otra area, la de los “angeles”, es todavia mas exigente en términos de identificacion
del angel. Mas, ¢quiénes son los angeles? Son personas que han tenido éxito econdémico,
bien sea en su gestion empresarial o profesional, y estan dispuestas a invertir pequefias
cantidades (para sus niveles de accion) en proyectos nuevos (como socios capitalistas o
como inversionistas especiales que aportan capital ahora y estan dispuestos a vender sus
acciones o su participacion al gestor de la empresa, en dos o tres afos)” (Varela, 2008,

pag. 442)

Crecimiento y capital requerido (no se requiere mucho capital)

Varela diferencia la obtencion de capital en 4 tipos requeridos para iniciar una empresa

como:

1) Capital humano: compuesto por talento, educacién, conocimiento y tecnologia.

2) Capital intelectual: compuesto por creatividad, entusiasmo, optimismo, espiritu
empresarial.

3) Capital social: compuesto por la red de contactos.

4) Capital fisico: compuesto por dinero, infraestructura, equipos, instalaciones,

bienes muebles, tierra, recursos naturales, etcétera.

(Varela, 2008, pag. 208)

Cdmo iniciar su empresa sin mucho dinero
Aspectos segun Varela a tener en cuenta para iniciar una empresa sin mucho capital:

a) Definir objetivos realistas. Esto implica definir a la empresa de acuerdo con los

recursos disponibles.
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b)

d)

f)

9)

h)

)

K)

Elaborar un buen presupuesto. Es decir, tener una estimacion lo mas precisa
posible de las magnitudes y montos de inversiones y de los gastos y costos
iniciales.

Optimizar el uso de los recursos. Exige un analisis muy detallado de que
actividades realizar en los ambitos interno y externo, qué equipos comprar y
cudles contratar, qué activos fijos alquilar y cuéles pagar, qué producir y qué
comprar a terceros.

Hacer solo lo necesario. No buscar que se haga méas ni menos de lo necesario, para
no gastar mas de lo requerido ni poner en peligro los éxitos de la empresa por no
gastar lo suficiente.

Aplicar todos los dias el concepto de flujo de caja. Esta es, tal vez, una de las
principales recomendaciones que, a todo empresario, con cualquier tipo de
empresa y en cualquier estadio de desarrollo, se le debe hacer.

Cumplir el momento de arranque. Todo atraso en la ejecucion del proyecto
implica mayor cantidad de recursos para efectuar lo previsto y todo dia de atraso
en el proyecto crea presiones adicionales sobre la situacion financiera del proyecto
e implica financiaciones mayores.

Buscar anticipos de los clientes (en el caso de una empresa distante de los clientes
es dificil conseguir anticipos).

Buscar financiacion de los proveedores. Este esquema, igual que el anterior,
permite empezar la empresa con menores recursos.

Buscar periodos de gracia en la financiacion. Esta accion empresarial le permite
al empresario, por un lado, postergar por varios meses sus obligaciones
financieras con menores presiones.

Compartir oficinas y planta de produccion. En todas las actividades posibles,
busque la reduccidn de inversion y de desembolsos en general.

Recurrir a inversion sudada. Muchos empresarios fracasan porque quieren pagar
por todo v, claro, sus recursos financieros se agotan rapido.

Usar equipos de otras empresas en horas en que ellos no los usan. Esta accion
puede permitir la elaboracion de su produccidn sin tener que invertir en equipos y

es muy probable que pueda lograrse a costos razonables.

m) Comprar maquinaria usada. Esta opcion elimina las dificultades operativas de los

literales (j) y (I).
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n) Contratar produccion. Esta solucién es un poco extrema, pero en muchas
empresas ha funcionado en forma satisfactoria.

0) Recurrir al leasing. Esta modalidad financiera permite adquirir equipos,
maquinarias y vehiculos sin necesidad de inversion inicial. Los costos del leasing

se manejan como un arrendamiento del equipo.

(Varela, 2008, pag. 444-446)

2.3 METODO TRADICIONAL DEL PLAN DE NEGOCIOS (HERRAMIENTAS
ADMINISTRATIVAS).

Para analizar este método, se han agrupado en cinco sub temas, en los que constan la

investigacion de mercado, marketing, presupuestos y fuentes de financiamiento.

2.3.1 Meétodo de Investigacién de mercados tradicional y ventas.

El método de Investigacion de mercados engloba tanto la busqueda de clientes para un
producto especifico, como también el analisis de la oferta y demanda que rodea el

producto o bien.

El estudio del mercado conceptualizacion:

En esta area, se abarca no solo el recolectar la informacién de la demanda de un producto,
si no el proceso de generacion de ingresos enfocado al producto en si. Este estudio es
necesario para elaborar un plan de negocio en donde se aplica en mayor parte el

presupuesto ya que es la ejecucion del mismo.

“El estudio de mercado es mas que el andlisis y la determinacion de la oferta y demanda,
o de los precios del proyecto. Muchos costos de operacion pueden preverse simulando la
situacion futura y especificando las politicas y los procedimientos que se utilizaran como

estrategia comercial”. (Sapag & Sapag, 2008, pag. 26).
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Para realizar un estudio de mercado se toman varios factores como:

Segun Varela se debe tener en cuenta las siguientes: “la existencia real de clientes para
los productos o servicios que se van a producir, la disposicion de los clientes a pagar el
precio establecido, la determinacion de la cantidad demandada, la aceptacion de las
formas de pago, la validez de los mecanismos de mercadeo y venta previstos, la
identificacion de los canales de distribucidon que se van a usar, la identificacion de las
ventajas y desventajas competitivas, el entorno econdmico y social del sector econémico
en el cual se va a actuar, los comportamientos del consumidor, los mecanismos de
promocion, los planes estratégicos y las tacticas de mercadeo, con el propoésito de elaborar

una proyeccion de ventas valida” (Varela, 2008, pag. 330-331)

Dentro del estudio de mercado se debe analizar al menos lo siguientes factores:
- Andlisis del sector y de la empresa.
- Andlisis del mercado propiamente dicho.
- Plan de mercadeo.

- Evaluacion del plan.

Analisis del mercado propiamente dicho:
Se describe y evalua el producto/servicio antes de hacerlo con su entorno...

Se especifica al detalle el Producto/Servicio que se pretende generar, para analizarlo se

debe considerar los siguientes factores adaptado segun Varela y el autor:

e “Descripcion detallada de los productos o servicios que se van a vender
(especificaciones técnicas, empaque, vida (til, tamafios, elementos
diferenciadores, etcétera)” (Varela, 2008, pag. 332)

e Solucion que presentan los productos o servicios (necesidades, deseos, problemas,

gustos).
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e entorno 0 modelo de negocio en el que se comercializa o brinda el
producto/servicio.

e Competencia del Producto/servicio; sus competidores (se incluyen productos
sustitutos o similares).

e “Fortalezas y debilidades de sus productos frente a los productos/servicios de los
competidores” (Varela, 2008, pag. 332)

e “Patentes o condiciones de secreto industrial referidos a sus productos o servicios”
(Varela, 2008, pag. 332)

e Medio para mitigar las debilidades y formas de destacar sus fortalezas.

e “Valor del producto para el cliente” (Varela, 2008, pag. 332)

e Posibilidades de patentar en caso de ser producto

Estudio de mercado observado de una manera mas conservadora:

En un estudio més tradicional se trata de realizar la determinacion y cuantificacion de la
demanda y la oferta, asi como también un analisis de los precios y estudio de la

distribucién/comercializacion.

“Aunque la cuantificacion de la oferta y la demanda pueda obtenerse facilmente de
fuentes de informacion secundarias en algunos productos, siempre es recomendable la
investigacion de las fuentes primarias, ya que proporcionan informacion directa,
actualizada y mucho mas confiable que cualquier otra fuente de datos. EIl objetivo general
de esta investigacion es verificar la posibilidad real de penetracion del producto en un
mercado determinado. El investigador del mercado, al final de un estudio meticuloso y
bien realizado, podra palpar o sentir el riesgo que se corre y la posibilidad de éxito que
habré con la venta de un nuevo articulo o con la existencia de un nuevo competidor en el
mercado. Aunque hay factores intangibles importantes, como el riesgo, que no es
cuantificable, pero es perceptible, esto no implica que puedan dejarse de realizar estudios
cuantitativos. Por el contrario, la base de una buena decision siempre seran los datos
recabados en la investigacion de campo, principalmente en fuentes primarias”. (Baca,
2010, pag. 7)
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Objetivos y generalidades del estudio de mercado

Segun Gabriel Baca Urbina “Los objetivos del estudio de mercado son los siguientes”:

Ratificar la existencia de una necesidad insatisfecha en el mercado, o la
posibilidad de brindar un mejor servicio que el que ofrecen los productos
existentes en el mercado.

Determinar la cantidad de bienes o servicios provenientes de una nueva unidad
de produccién que la comunidad estaria dispuesta a adquirir a determinados
precios.

Conocer cudles son los medios que se emplean para hacer llegar los bienes y
servicios a los usuarios.

Como ultimo objetivo, tal vez el mas importante, pero por desgracia
intangible, dar una idea al inversionista del riesgo que su producto corre de ser

0 no aceptado en el mercado. (Baca, 2010, pag. 12)

Estudio de mercado para analizar la demanda:

Para analizar la demanda se obtiene informacidn de varias fuentes para crear un criterio

mas exacto, la mayoria de estas suele ser secundarias, la mayoria de fuentes suele ser de

estadistas de gobiernos, libros, datos de empresas similares publicadas (compafiias que

cotizan).

Gabriel Baca Urbina, determina que las razones para utilizarlas son:

“Pueden solucionar el problema sin necesidad de que se obtenga informacion
de fuentes primarias y, por eso, son las primeras que deben buscarse” (Baca,
2010, pag. 17)

Sus costos de busqueda son muy bajos, en comparacion con el uso de fuentes
primarias. (Baca, 2010, pag. 17)
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Recopilacion de informacion de fuentes primarias

Este tipo de fuentes son trabajadas por el usuario final del producto del cual se debe
obtener directamente y segin Baca y adaptado de diferentes autores sefialan que se

obtiene de tres maneras distintas como:

1) mediante Observacion directa del usuario. “Es el método de observacion, que
consiste en acudir a donde esta el usuario y observar la conducta que tiene.
Este método se aplica normalmente en tiendas de todo tipo, para observar los
habitos de conducta de los clientes al comprar. No es muy recomendable como
método, pues no permite investigar los motivos reales de la conducta.” (Baca,
2010, pag. 25)

2) Experimentacion. “Se obtiene informacion directa del usuario aplicando y
observando cambios de conducta... ... es decir, se llama método experimental
porque trata de descubrir relaciones causa-efecto. En dicho método, el
investigador puede controlar y observar las variables que desee.” (Baca, 2010,
pag. 25)

3) Cuestionario al usuario (Encuesta). “Si en la evaluacion de un producto nuevo
lo que interesa es determinar qué le gustaria al usuario consumir y cuales son
los problemas actuales en el abastecimiento de productos similares, no existe
mejor forma de saberlo que preguntar directamente a los interesados por

medio de un cuestionario”. (Baca, 2010, pag. 25)

Este ultimo es mas fiable cuando se controla un porcentaje sustancial de la poblacion para
que no exista mucha distancia del resultado real, en caso de ser una poblacién mas grande

la muestra y el error puede generar resultados mas perjudiciales.

Evaluar la demanda y el mercado

“Estimar la amplitud de esta necesidad es lo que se denomina evaluar la demanda. Es

inttil planear lo que sea antes de evaluar la demanda”. (UNESCO, 2007, pag.19)

“El mercado debe saber que tal producto o servicio esta disponible y debe estar en

condiciones de procurarselo. Intentar que una poblacion esté al corriente de la existencia
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de un producto y de la manera de obtenerlo es tener una estrategia de comercializacion.
Légicamente, una empresa debe tener una buena estrategia de comercializacion”
(UNESCO, 2007, pag. 20)

2.3.2 Método tradicional de marketing.
El concepto de marketing

“El concepto de marketing surge a mediados de la década de 1950 con una filosofia de
intuicion y respuesta y centrada en el cliente. Consiste en encontrar los productos
adecuados para los clientes de la empresa y no al revés”. El concepto de marketing
establece que la clave para lograr los objetivos organizacionales es ser mas eficiente que
la competencia al crear, entregar y comunicar un valor superior a los mercados objetivo.”
(kloter & Keller 2012, péag. 18)

Theodore Levitt de Harvard ejemplifica un contraste de percepcion entre los conceptos
de venta y de marketing: La venta se centra en las necesidades del vendedor; en cambio
el marketing lo hace en las necesidades del comprador. La venta se preocupa de la
necesidad del vendedor de convertir su producto en dinero, el marketing lo hace con la
idea de satisfacer las necesidades del cliente a traves del producto y del conjunto de
aspectos asociados a su creacién, entrega y por ultimo a su consumo (kloter & Keller
2012, pag. 18)

Marketing estrategia promocional

Consiste en identificar todas las variables relacionados con la promocion del

producto/servicio, para que la empresa las utilice.

Segun Rodrigo Varela enlista las variables mas importantes para realizar la promocion e

imagen de una empresa, las cuales son:
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= Nombre, marca, eslogan, logotipo.

»= Mecanismos y/o medios para llevar el producto a la atencion de los posibles
compradores (publicidad clasica, mercadeo directo, eventos y ferias, Internet,
visitas a clientes).

= |deas basicas para presentar en la promocion.

= Mecanismos de ayuda a la venta (promociones, material POP).

= Programa de medios (frecuencia, valor).

= Personal necesario. Proveedor de servicios.

(Varela,2008, pag. 338)

Actualizacion de las cuatro Ps

McCarthy dividid la actividad del marketing en las cuatro Ps de marketing: producto,
precio, plaza y promocion. Pero Kotler sugiere actualizar este modelo agregando mas

divisiones que son:

Personas “refleja parcialmente el marketing interno y el hecho que los empleados son
parte fundamental para el éxito del marketing. Este s6lo sera tan bueno como las personas
dentro de la organizacion” (kloter & Keller 2012, pég. 25). Y hay que ver también que:
“los consumidores como personas para entender sus vidas de manera mas amplia y no

solamente cuando buscan comprar o consumen productos y servicios” (kloter & Keller

2012, pag. 25)

Procesos: “refleja toda la creatividad, disciplina y estructura que se incorpora a la
direccion de marketing. Los especialistas en marketing deben evitar la planificacion y
toma de decisiones ad hoc y asegurarse que las ideas de marketing y conceptos de
vanguardia desempefien un rol apropiado en todo lo que hacen” (kloter & Keller 2012,
pag. 25)

Programa: “refleja todas las actividades de la empresa que se dirigen al consumidor”

(kloter & Keller 2012, pag. 25)

“Abarca las antiguas cuatro Ps y también un rango de otras actividades de marketing que
podrian no encajar tan claramente en el antiguo punto de vista del marketing. Sin importar

si son online u offline, tradicionales o no tradicionales, estas actividades deben integrarse
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de tal forma que su todo sea mayor que la suma de sus partes y que logren multiples

objetivos para la empresa” (kloter & Keller 2012, pag. 25)

Desarrollo de estrategias y planes de marketing

El plan de negocios se basa en la estrategia y preparacion para realizar un proyecto
empresarial de negocio, por eso el marketing también debe estar estructurado y preparado
para seguir pasos previamente delineados.

Para desarrollar la estrategia de marketing es necesario identificar las oportunidades
potenciales a largo plazo, deben ser estos concretos y explicar el método y herramientas

a emplear.

Conexion con los clientes

La importancia y escucha que da el marketing a los clientes es la parte mas importante y
en la que se respaldan los resultados, Kotler sugiere que se debe tener una “conexioén con

los clientes™.

“se debe considerar como sera la mejor manera de generar valor para sus mercados meta
elegidos y de desarrollar relaciones fuertes, rentables y a largo plazo con sus clientes.
Para hacerlo, necesita entender los mercados de consumo. ;Quién compra cdmaras y por
qué? ¢Qué caracteristicas y precios estan buscando y donde compran? Se necesita

entender completamente como compran los compradores organizacionales.” (kloter &

Keller 2012, pag. 27)

No se debe tratar de abarcar a todos los clientes o apoderarse de todo el potencial mercado.
Se debe clasificar el mercado en diferentes segmentos, evaluar individualmente enfocarse

en los que se puede generar un mayor impacto.

Creacion de crecimiento con éxito a largo plazo

Segun Kolter en el inicio de un plan de marketing también se debe visualizar el

producto/servicio a largo plazo y la volatilidad del mercado, “Con base en su
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posicionamiento de producto/servicio, se debe iniciar el desarrollo de nuevos

productos/servicios, probarlos y lanzarlos como parte de su horizonte a largo plazo”

(kloter & Keller 2012, pag. 27)

Modelos de marketing mix
Los modelos de marketing mix recogen y evaltan datos e informacion de algunas fuentes:

“la obtenida por escéaner en el punto de venta, datos de envios, precios, inversion en
medios de comunicacion y promociones” (kloter & Keller 2012, pag. 116). Para saber los

efectos y resultados de las actividades de marketing.

“Analisis multivariados para revisar de qué manera influyen los diferentes elementos de
marketing en los resultados mas relevantes, como las ventas de las distintas marcas o la
participacion de mercado” (kloter & Keller 2012, pag. 116). se puede recurrir a este

analisis para mejorar los gastos o redistribuirlos.

“Estos analisis detectan qué proporcion de los presupuestos de publicidad se desperdician,
cuales son los niveles 6ptimos de gasto y cuales deberian ser los niveles minimos” (kloter

& Keller 2012, pag. 116)

Algunas caracteristicas a tener en cuenta del marketing Mix segun Kotler son:

* “El modelo de marketing mix se centra en el crecimiento incremental en lugar
de las ventas de partida o en los efectos a largo plazo.” (kloter & Keller 2012,
pag. 116)

* “La integracion de las métricas importantes, como la satisfaccion, la
notoriedad y el capital de marca en el desarrollo del marketing mix es
limitada”. (kloter & Keller 2012, pag. 116)

*  “No incorpora las métricas relacionadas con la competencia, la distribucion, o

la fuerza de ventas” (kloter & Keller 2012, pag. 116)
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Cuadro de mando de marketing

El cuadro de mando sirve para resumir las metricas a utilizar en el marketing interno y
externo de una empresa. “Los cuadros de mando de marketing son como el tablero de
instrumentos de un automovil o avion: muestran los indicadores en tiempo real para
asegurar su correcto funcionamiento. Son tan buenos como la informacion en que estan
basados, pero sofisticadas herramientas de visualizacidn estan ayudando a dar vida a los

datos para mejorar su comprension y analisis.” (kloter & Keller 2012, pag. 116)

Se preparan dos tarjetas para ver en el cuadro de mando de mejor manera la diferenciacion

de los resultados que aporta las fuentes externas a la empresa:

= “Latarjeta de resultados del comportamiento de los clientes sirve para estudiar los
resultados de la empresa afio tras afio respecto de las métricas que aparecen en la
tabla.” (kloter & Keller 2012, pag. 116)

= “La tarjeta de resultados relacionados con los diferentes participantes en el
negocio rastrea la satisfaccion de los diferentes grupos que tienen interés e
influencia en el funcionamiento de la empresa: empleados, proveedores, bancos,

distribuidores, minoristas y accionistas.” (kloter & Keller 2012, pag. 116)

2.3.3 Método tradicional de presupuestos.

Presupuestos es realizar un alistamiento de todo rubro que va a intervenir en la creacion
y transcurso del proyecto empresarial. Es decir, los requisitos fisicos, de capital y humano
para realizar el proyecto, para luego generar un plan monetario para mantener centrados

dichos rubros y manejarlo de una manera 6ptima.

Presupuestos analisis de costos:

En esta area interviene los componentes de ingreso, costos y gastos. Estos permitirian

realizar el andlisis de todo el desembolso financiero y se clasifican segin Varela en:
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e “Costos fijos: incluya aqui los siguientes aspectos: arriendos, suministros,
herramientas, impuestos diferentes al de renta, seguros, deducciones tributarias,
gastos del personal que correspondan al concepto de costo fijo, etc.; 0 sea, costos
que en el corto plazo no cambiardn por modificaciones en el volumen de
produccion.” (Varela, 2008, pag. 369)

e “Costos variables: incluya aqui el costo total de materia prima, insumos vy
servicios, de mano de obra directa, de empaques; las comisiones de ventas, gastos
de transporte, etc.; o sea, todos aquellos que en el corto plazo cambian por
modificaciones en el volumen de produccion. (Varela, 2008, pag. 369)

e “Costo total (CT): se calcula sumando los costos fijos a los costos variables.
(Varela, 2008, pag. 369)

e “Costo promedio (CP): se calcula dividiendo el costo total entre la produccion, e
indica el costo promedio de cada unidad producida. (Varela, 2008, pag. 369)

e “Costo variable unitario (CVU): se calcula dividiendo el costo variable entre la
produccion e indica la variacion en el costo total por cada unidad producida.
(Varela, 2008, pag. 369)

e “Margen unitario: se determina estableciendo la diferencia entre el precio unitario
de venta y el costo variable unitario. En algunos casos, se expresa
porcentualmente e indica la utilidad antes de gastos financieros e impuestos que

se lograra por unidad.” (Varela, 2008, pag. 369)

Punto de equilibrio: “se determina dividiendo los costos fijos por la diferencia entre el
precio unitario de venta y el costo variable unitario (margen unitario). Este indicador
permite establecer el nivel minimo de produccién y de ventas que, en cantidad, debe
lograr la empresa para poder generar utilidad contable. Al comparar este resultado (punto
de equilibrio) con el nivel previsto en el plan de ventas, se tiene una idea del margen de
seguridad y de riesgo de la empresa.” (Varela, 2008, pag. 370), lo cual Varela explica que
es un punto donde los costos y los gastos son iguales, el cuanto se debe producir para no

obtener ni perdida ni ganancia.
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Ingresos, ahorro de costos y beneficios

Estos rubros son los que dan un valor positivo al proyecto, ya que son los indicadores que

reflejan el resultado del proyecto Sapag los conceptualiza a cada uno como:

“Ingresos: por la venta del producto o servicio que generara adicionalmente el proyecto
como resultado de una mejora o ampliacion; los ingresos por la venta de activos,
particularmente cuando el proyecto involucra el reemplazo de alguno de ellos o su
liberacion por efecto de algun outsourcing; los ingresos por la venta de material de
desecho reutilizable o subproductos, y los ahorros de costo que se asocian a la realizacion
del proyecto que se evalUa. Todos ellos constituyen beneficios que aumentan la liquidez
de la empresa y, por lo tanto, se incluyen dentro del concepto de ingreso” (Sapag, 2001,

pag. 110)

“Beneficios que no constituyen ingresos de caja como, por ejemplo, el valor de desecho
del proyecto al final del periodo de evaluacion y la recuperacidn de la inversion en capital
de trabajo. La empresa, cuando hace una inversion, ademas de recibir el beneficio
generado por la utilizacion de los activos comprados, tiene el beneficio de la propiedad
de esos activos, cualquiera sea el momento en que se considere valorarlos. (Sapag, 2001,
pag. 110)

Estudio econdmico

Es uno de los ultimos pasos para el presupuesto dentro del plan de negocios. Baca lo
define como: “Ordenar y sistematizar la informacion de caracter monetario que
proporcionan las etapas anteriores y elaborar los cuadros analiticos que sirven de base
para la evaluacion econémica. Comienza con la determinacion de los costos totales y de
la inversion inicial a partir de los estudios de ingenieria, ya que estos costos dependen de
la tecnologia seleccionada. Continda con la determinacién de la depreciacion y
amortizacion de toda la inversion inicial.” (Baca, 2010, pag. 8) segiin esto se puede

determinar una estructura basica de este estudio:
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Objetivos generales y estructuracion:

el estudio econémico

“La parte del analisis econémico pretende determinar cual es el monto de los recursos

econdmicos necesarios para la realizacion del proyecto, cuél seré el costo total de la

operacion de la planta (que abarque las funciones de produccién, administracion y

ventas), asi como otra serie de indicadores que serviran como base para la parte final y

definitiva del proyecto, que es la evaluacion econémica”. (baca, 2010, pag. 139)

Costos:

Costos de energia eléctrica, se debe calcular el costo por cada maquina empleada.
Mantenimiento “El calculo de este rubro es similar al del control de calidad. Los
promotores del proyecto deberan decidir si esta actividad se realiza dentro de la
empresa 0 Si se contrata un servicio externo. Si se decide realizarla internamente
existe la misma consideracion de necesidades de inversion en equipo, area
disponible, personal capacitado, etc., ademas de gque este costo dependera del tipo
de mantenimiento que se pretende dar sin importar cual sea la decision, los
costos.” (Baca, 2010, pag. 141)

Cargos de depreciacion y amortizacion: “Estos son costos virtuales, es decir, se
tratan y tienen el efecto de un costo, sin serlo. Para calcular el monto de los cargos
se utilizan los porcentajes autorizados por la ley tributaria vigente en el pais”.
(Baca, 2010, pag. 141)

-Cargos de depreciacion y amortizacion: “estos ademas de reducir el monto de los
impuestos, permiten la recuperacion de la inversion por el mecanismo fiscal que
la propia ley tributaria ha fijado. Toda inversion que realice el promotor del
proyecto (inversionista) puede ser recuperada por medio de estos cargos, de forma
que es necesario estar al tanto de los tipos de inversiones realizadas y de la forma
en que se recuperara esa inversion. Asi, los costos de produccion deberan contener
este concepto, pero exclusivamente sobre las inversiones realizadas en esta area”.
(Baca, 2010, pag. 141) la utilidad de estos costos se puede reflejar en el flujo de

caja que se vera mas adelante.
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“Otros costos Se han mencionado los principales conceptos relacionados con los
costos de produccidn, pero éstos no son todos los costos que se originan en esa
area. También existen gastos por detergentes, refrigerantes, uniformes de trabajo,
dispositivos de proteccion para los trabajadores, etc. Su importe es tan pequefio
en relacion con los demas costos, que tal vez no vale la pena determinarlos
detalladamente. Por esto se agrupan en el rubro otros costos, donde se incluye
cualquier otro” (Baca, 2010, pag. 141)

Costos de administracion: “Son los costos que provienen de realizar la funcion de
administracion en la empresa. Sin embargo, tomados en un sentido amplio, no
solo significan los sueldos del gerente o director general y de los contadores,
auxiliares, secretarias, asi como los gastos generales de oficina. Una empresa de
cierta envergadura puede contar con direcciones o gerencias de planeacion,
investigacion y desarrollo, recursos humanos y seleccion de personal, relaciones
publicas, finanzas o ingenieria (aunque este costo podria cargarse a produccion).
Esto implica que fuera de las otras dos grandes areas de una empresa, que son
produccién y ventas, los gastos de todos los demas departamentos o areas (como
los mencionados) que pudieran existir en una empresa Sse cargaran a
administracion y costos generales. También deben incluirse los correspondientes
cargos por depreciacion y amortizacion”. (baca, 2010, pag. 142)

-Costos de venta: “En este sentido vender no significa solo hacer llegar el producto
al intermediario o consumidor, sino que implica una actividad mucho mas
amplia.” (baca, 2010, pag. 143). En estos también se incluyen: investigacion y el
desarrollo de diferentes mercados, el estudio de la estratificacion del mercado; las
cuotas de participacion de la competencia; la adecuacion de la publicidad; la
tendencia de las ventas

Costos financieros: “Son los intereses que se deben pagar en relacion con capitales
obtenidos en préstamo. Algunas veces estos costos se incluyen en los generales y
de administracion, pero lo correcto es registrarlos por separado, ya que un capital
prestado puede tener usos muy diversos y no hay por qué cargarlo a un area
especifica. La ley tributaria permite cargar estos intereses como gastos deducibles
de impuestos” (Baca, 2010, pag. 143)

Inversion total inicial fija y diferida: “La inversion inicial comprende la

adquisicion de todos los activos fijos o tangibles y diferidos o intangibles
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necesarios para iniciar las operaciones de la empresa, con excepcion del capital
de trabajo.” (baca, 2010, pag. 143)

e Activo tangible o fijo, “son los bienes propiedad de la empresa, como terrenos,
edificios, maquinaria, equipo, mobiliario, vehiculos de transporte, herramientas y
otros. Se le llama fijo porque la empresa no puede desprenderse facilmente de €l
sin que ello ocasione problemas a sus actividades productivas” (baca, 2010, pag.
143)

e Activo intangible: “es el conjunto de bienes propiedad de la empresa, necesarios
para su funcionamiento, y que incluyen: patentes de invencién, marcas, disefios
comerciales o industriales, nombres comerciales, asistencia técnica o
transferencia de tecnologia, gastos pre operativos, de instalacion y puesta en
marcha, contratos de servicios (como luz, teléfono, internet, agua, corriente
trifasica y servicios notariales), estudios que tiendan a mejorar en el presente o en
el futuro el funcionamiento de la empresa, como estudios administrativos o de
ingenieria, estudios de evaluacidn, capacitacion de personal dentro y fuera de la
empresa”. (baca, 2010, pag. 143)

e Capital de trabajo (en este caso se va tomar desde la perspectiva practica y no
contable: “Esta representado por el capital adicional (distinto de la inversion en
activo fijo y diferido) con que hay que contar para que empiece a funcionar una
empresa; esto es, hay que financiar la primera produccién antes de recibir
ingresos; entonces, debe comprarse materia prima, pagar mano de obra directa
que la transforme, otorgar crédito en las primeras ventas y contar con cierta
cantidad en efectivo para sufragar los gastos diarios de la empresa. Todo esto
constituiria el activo circulante. Pero, asi como hay que invertir en estos rubros,
también se puede obtener crédito a corto plazo en conceptos como impuestos y
algunos servicios y proveedores, y esto es el pasivo circulante. De aqui se origina
el concepto de capital de trabajo, es decir, el capital con que hay que contar para

empezar a trabajar.” (Baca, 2010, pag. 146)

Estimar costes y fijar precios:

“En la mayoria de los casos, una empresa quiere obtener beneficios del producto o

servicio que vende. El beneficio es la diferencia entre el precio de coste y el precio de
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venta. Una parte del beneficio puede ser reinvertida o utilizada para desarrollar la
empresa. Un margen de beneficio razonable permite a la empresa proseguir e incluso
desarrollar su actividad. Factores: El coste de produccion (incluyendo su propio salario),
Los gastos generales y El beneficio” (UNESCO, 2007, pag. 22)

Cuentas de resultados

Una cuenta de resultados da cuenta de la capacidad de una empresa para generar ingresos

Debe establecerse mensualmente y poseer al menos los datos siguientes:

= Ingresos (fondos obtenidos para iniciar la empresa, tales como el préstamo
y el dinero ganado gracias a la venta de su producto o servicio)

= Coste de mercancias (incluyendo todos los costes debidos a la compra de
mercancias)

= Gastos de operacion (remuneracion de la empresa, costes de mano de obra,
gastos generales - electricidad, agua, etc.), reembolso de préstamos
(capital mas intereses)

= Beneficio bruto (ganancias después de descontar el coste de produccién,
incluyendo el reembolso del préstamo, del ingreso de ventas)

= |Impuestos (las empresas pueden tener que pagar impuestos nacionales
(locales) (UNESCO, 2007, pag. 29)

Contratacion
Este es un rubro importante porgue va a ser el costo fijo de mas cuantia mes a mes.

“Antes de contratar, el empresario debe identificar claramente la naturaleza del trabajo
que hay que hacer y las calificaciones y competencias profesionales de la persona que va
a contratar para hacer ese trabajo. Sera probablemente necesario formar a la persona al
principio y después periédicamente durante toda la duracion de su periodo de actividad

en la empresa. Una buena formacidon motiva al personal y hace que sea mas productivo”.

(UNESCO, 2007, pag. 33)
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2.3.4 Fuentes de financiamiento y obtencién de capital.

Dentro de las fuentes de financiamiento se encuentran capital propio, capital familiar,
créditos bancarios, créditos con el estado (seguro social nacional), y créditos de
corporaciones. Para poder acceder a estas fuentes de financiamiento, las entidades piden
ciertos requisitos entre ellos los estudios técnicos de viabilidad y el respaldo necesario
que el proyecto va a ser rentable. Para ello se realiza un analisis o estudio sobre ello,

Sapag y Varela lo definen como:

El estudio financiero

“La tultima etapa del analisis de viabilidad financiera de un proyecto es el estudio
financiero. Los objetivos de esta etapa son ordenar y sistematizar la informacion de
caracter monetario que proporcionaron las etapas anteriores, elaborar los cuadros
analiticos y datos adicionales para la evaluacion del proyecto y evaluar los antecedentes

para determinar su rentabilidad.” (Sapag & Sapag, 2008, pag. 29-30)

Andlisis financiero

“El objetivo central es determinar las necesidades de recursos financieros, las fuentes y
las condiciones de ellas, y las posibilidades de tener acceso real a dichas fuentes.
Asimismo, debe determinar, en el caso de que se use financiacion, los gastos financieros
y los pagos de capital propios del préstamo. El otro propdsito es el anélisis de la liquidez
de la organizacion y la elaboracién de proyecciones financieras. Para ampliar estos
propositos deben cumplirse las etapas que se describen a continuacion.” (Varela,2008,

pag. 372)

Dentro de estos analisis estan formados por varias herramientas como las enlistadas a

continuacion:
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Flujo de caja

Este sirve para mostrar la distribucion y necesidad de capital en las distintas etapas del
proyecto inicial. “El flujo de caja compara los ingresos efectivamente recibidos y los
egresos efectivamente pagados. Con base en el flujo de caja se pueden determinar los
momentos en los cuales los aportes de los socios y/o los préstamos de los intermediarios
financieros son absolutamente necesarios para mantener una posicion de caja final, al

menos igual al colchén de efectivo” (Varela, 2008, pag. 372).

Este se lo realiza de manera mensual, durante un afio de operacion, se debe abarcar un
periodo fiscal completo (enero-diciembre) para poder considerar todos los eventos

estacionales y fiscales.

La gran parte de informacién de un flujo de caja proviene del presupuesto. Pero también
consta de otros rubros no enlistados, como los impuestos y los pagos del préstamo. “Al
definir las fuentes de financiacion externas es absolutamente necesario establecer
contactos con las entidades crediticias para definir en forma muy precisa las condiciones

especificas de los créditos” (Varela, 2008, pag. 373)

Estructura general de un flujo de caja
Sapag propone una estructura tradicional y basica y lo explica como:

“Un flujo de caja se estructura en varias columnas que representan los momentos en que
ocurren los costos y beneficios de un proyecto. Cada momento refleja dos cosas: los
movimientos de caja ocurridos durante un periodo, generalmente de un afio, y los
desembolsos que deben estar realizados para que los eventos del periodo siguiente puedan
ocurrir. Si el proyecto se evaluara en un horizonte de tiempo de diez afios, por ejemplo,
se deberd construir un flujo de caja con once columnas, una para cada afio de
funcionamiento y otra para reflejar todos los desembolsos previos a la puesta en marcha.
Esta Gltima va antes que las demas, se conoce como momento cero e incluye lo que se

denomina calendario de inversiones.” (Sapag, 2001, pag. 129-130)

“El calendario de inversiones corresponde a los presupuestos de todas las inversiones que
se efectlan antes del inicio de la operacion que se espera realizar con la implementacion
del proyecto” (Sapag, 2001, pag. 129-130)
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“Los ingresos y egresos afectos a impuesto incluyen todos aquellos movimientos de caja
que, por su naturaleza, puedan alterar el estado de pérdidas y ganancias (o estado de
resultados) de la empresa y, por lo tanto, la cuantia de los impuestos sobre las utilidades
que se podran generar por la implementacion del proyecto. Por ejemplo, entre este tipo
de ingresos se pueden identificar las mayores ventas que podran esperarse de una
ampliacion, los ahorros de costo por cambio de tecnologia o la venta de algin activo si se
hace un outsourcing o un abandono de alguna éarea de actividad de la empresa y, entre los
egresos, las remuneraciones, insumos, alquileres y cualquier desembolso real que

signifique ademas un gasto contable para la empresa” (Sapag, 2001, pag. 129-130)

Etapas propuestas para la construccion de un flujo de caja:
(basado y adaptado de Sapag, 2001, pag. 130).

= Descripcion de rubros, gastos y costos.

» Clasificacion de Rubros de Ingresos y egresos afectos a impuestos
= Gastos no desembolsables

= Cdlculo del impuesto, tributos y eventualidades.

= Ajuste por gastos

= Costos y beneficios no afectos a impuesto, o costos externos.

= Evaluacion del flujo de caja y creacion de varios escenarios a partir del mismo.

Indicadores y célculos para evaluar un proyecto:
Valor actual neto VAN
La herramienta mas utilizada por los proyectistas y empresas.

“Mide la rentabilidad del proyecto en valores monetarios que exceden a la rentabilidad
deseada después de recuperar toda la inversion. Para ello, calcula el valor actual de todos
los flujos futuros de caja proyectados a partir del primer periodo de operacion y le resta

la inversion total expresada en el momento cero.” (Sapag, 2001, pag. 158)

“Si el resultado es mayor que cero, mostrard cuanto se gana con el proyecto, después de

recuperar la inversion, por sobre la tasa i que se exigia de retorno al proyecto; si el
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resultado es igual a cero, indica que el proyecto reporta exactamente la tasa i que se queria
obtener después de recuperar el capital invertido y, si el resultado es negativo, muestra el
monto que falta para ganar la tasa que se deseaba obtener después de recuperada la

inversion”. (Sapag, 2001, pag. 158)

Tasa interna de retorno TIR

Este es un segundo criterio de evaluacion y mide la rentabilidad al igual que el VAN, pero

en este caso la expresa en porcentaje comparativo”
Segun Sapag la TIR tiene cada vez menos aceptacion por tres razones principales:

a. entrega un resultado que conduce a la misma regla de decision que la obtenida con el
VAN.

b. no sirve para comparar proyectos, por cuanto una TIR mayor no es mejor que una

menor, ya que la conveniencia se mide en funcion de la cuantia de la inversion realizada,

¢. cuando hay cambios de signos en el flujo de caja, por ejemplo, por una alta inversion
durante la operacion, pueden encontrarse tantas tasas internas de retorno como cambios

de signo se observen en el flujo de caja. (Sapag, 2001, pag. 159)

Calculode laTIRy VAN

La TIR se calcula muy facilmente en una planilla electrénica, como Excel, por ejemplo,
donde se usa la opcidon Funcién del mena Insertar, se selecciona Financieras en la
Categoria de Funcidn y se elige TIR en el Nombre de la Funcion. En el cuadro TIR se
selecciona el rango de valores que se desea actualizar, a partir del momento 0, y marcando
la opcidn Aceptar, se obtiene la tasa interna de retorno. Para los datos del ejemplo 8.6, el
cuadro de didlogo queda como muestra la (Sapag, 2001, pag. 159) DE IGUAL MANERA
PARA EL VAN se realiza el mismo proceso solo seleccionando la funcion VNA en lugar
de TIR.
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Estado de resultados

“Este cuadro muestra, a nivel de causacion, las utilidades producidas por la empresa en
cada periodo de andlisis. Basicamente, compara ingresos con costos y gastos en un
periodo fiscal de la empresa. Adicionalmente, produce, como resultado, el valor de los
impuestos de renta. El estado de resultados requiere una periodicidad diferente a la del
flujo de caja. Se tiene que realizar so6lo al final de cada ciclo tributario.” (Varela, 2008,

pag. 373)

IVAN

Cuando existen restricciones de recursos para poder implementar todos los proyectos que
cumplieron con los requisitos de elegibilidad; se incorporan instrumentos
complementarios, como el IVAN, para determinar la combinatoria 6ptima de proyectos
que se seleccionaran o recurrir al uso de la funcion Solver de una planilla electrénica de

calculo como Excel. (Sapag, 2001, pag. 21-22)

Recursos financieros
Es el motor que genera el funcionamiento de la empresa o proyecto.

“Estos recursos financieros, representados en capital o en mecanismos alternativos de
financiacion, son vitales para iniciar la empresa y para hacerla crecer. EI empresario, igual
que con cualquier otro componente, debe identificar con claridad cuales son las
necesidades de la empresa y las estrategias especificas para cubrirlas.” (Varela, 2008, pag.

212-213)

“Se utiliza la ausencia de recursos financieros como la gran explicacion o justificacion

para no crear empresas.” (Varela, 2008) y esto es un mito.

Varela aporta que el recurso financiero no es un gran impedimento, sino que hay otros
més importantes. “Se debe recordar que una de las grandes competencias de todo
empresario debe ser la capacidad de identificar fuentes de recursos y de apropiarse de

ellos, uno de los cuales son los recursos financieros.” (Varela, 2008)
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“En un estudio realizado en 1996 por Varela et al. sobre los procesos de desarrollo de las
empresas creadas con el apoyo de Fundaempresa en Cali, Colombia, en el periodo 1985-
1994, se observé que el 40% de las empresas iniciaron actividades con inversiones
menores a $ 5 millones (equivalentes a unos US$ 3.000). Por otro lado, Bygrave, indico
que el 25% de las empresas que en 1999 estaba en la lista de INC 500, se iniciaron con
menos de US$ 5.000”. (Varela, 2008, péag. 212-213)

2.4 planes estratégicos u hoja de ruta.

Se va a tomar a la estructura del plan de negocio y los elementos generales que generan
valor a un negocio por emprender como pautas para realizar el plan estratégico u hoja de
ruta. Estos planes no se los divide en moderno y tradicional ya que son de igual utilidad

para cualquier tipo de empresas.

Elevator pitch:

El “Elevator Pitch”, sirve para transmitir la idea de un proyecto en un periodo de tiempo

de no mas de 5 minutos, para poder presentar un negocio de manera rapida y atractiva.

Segun Gonzalez lo define como: “Es la presentacion de un negocio, empresa o producto
a un potencial comprador o inversor en un corto periodo de tiempo. La idea surge a partir
de un escenario de como vender el negocio a un posible comprador si lo encontramos en

un ascensor. Debemos ser directos, concretos y trasmitir” (Gonzalez, 2014)

“Vivimos en una sociedad inmediata. Nunca sabemos donde y cuiando tendremos la
oportunidad de presentar nuestra empresa 0 negocio. En esas circunstancias, nunca
sabremos realmente en qué momento y bajo qué circunstancias podriamos encontrarnos
con una persona interesada en invertir en nuestra compafiia. Por eso es extremadamente
importante tener un discurso de ‘elevator pitch' bien estructurado y aprendido para poder

captar la atencion del interlocutor en unos pocos minutos.” (Gonzalez, 2014)
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Elevator pitch:

Thomsen da tambien otra definicion acercada mas a una conversacion informal con el
cliente: “Si le preguntan: “digame, que hace usted” a menudo es bastante dificil formular
una respuesta rapida y clara acerca de li que su empresa realmente vende. Muchos tienen
una tendencia a divagar, profundizar o subestimar, dejando al interlocutor con una
impresion difusa de lo que se ha dicho. Intente preparar el discurso de venta perfecto, que
sea lo suficientemente breve para ser repetido a un extrafio en un ascensor. El o ella podria

ser un cliente potencial” (Thomsen, 2009)

Hoja de ruta.

Una forma de ordenar ideas, actividades a seguir cuando se esta iniciando un proyecto de
empresa es formalizar todos estos pazos con fechas, descripcién y metas, por eso es
necesario una hoja de ruta Gonzéalez propone una descripcién y concepto de esto:
“Establecer una precisa hoja de ruta empresarial, que nos indique donde estd nuestra
empresa y hacia donde queremos llevarla, permitird desarrollar adecuadamente los
distintos procesos en aras de alcanzar realmente los objetivos previstos. Desde hace unos
afios su uso se ha popularizado y podemos decir que se ha convertido en una referencia

para la realizacion satisfactoria de casi todo tipo de proyectos”. (Gonzalez, 2014)

Plan de negocios:

“Desarrollar un plan de negocio para un proyecto e-commerce es una de las acciones que
tenéis que llevar a cabo si queréis minimizar las probabilidades fracaso de vuestro intento
de vender en Internet. Para todos aquellos que tengais un negocio tradicional y queréis
que vuestra tienda sea visible al resto del mundo a través del canal online, os
recomendamos la lectura de este articulo para que descubréis conceptos y costes con los
que, probablemente no contabais, pero que debéis de tener en cuenta de cara a determinar
la viabilidad de vuestra futura tienda online. Si este articulo se 0s queda corto o necesitais
ayuda profesional a la hora de planificar financieramente vuestro proyecto, no dudéis en
contactarnos” (Rubio, 2012)
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Estructura del plan de negocio (Segun Thomsen):

La estructura nos sirve para agrupar todas las herramientas y métodos a aplicar en el
desarrollo de una empresa, Thompsen agrupa en varios titulos que a su vez contienen las

herramientas:

e EL CONCEPTO DE NEGOCIQO: este contiene un resumen ejecutivo de la
empresa, asi como también la mision, vision, los beneficios para el cliente,
diferencia con los competidores, metas a largo y corto plazo y el elevator ptich.

e RECURSOS PERSONALES Y OBJETIVOS: resumen del por qué se inicia el
negocio de manera personal, experiencia y educacion en el area del negocio, rede
comerciales, conocimiento del producto

e PRODUCTO/SERVICIO: descripcion, marca, eslogan, estimacion de costos,
fijacién de precios, potencial desarrollo del producto

e DESCRIPCION DEL MERCADO: clientes, posibles clientes, posibilidades y
amenazas, competencia,

e MARKETING Y VENTAS: modelo de negocio, estrategia de marketing,
presentacion, plan de marketing, métodos de publicidad, relaciones pablicas,

e ORGANIZACION PRACTICA DE SU NEGOCIO: estructura legal, talento
humano, organigrama, politicas comerciales, politica interna, politica laboral.

e DESARROLLO DEL NEGOCIOQ: visualizacién del negocio, producto/servicio,
clientes, proyeccion financiera en corto y mediano plazo.

e PRESUPUESTOS: del establecimiento, operativo, flujo de caja.

e FINANCIACION: recursos personales, talento humano, recursos externos.

(Thomsen, 2009)

Estructura de un plan de negocios (segun Rubio):

1) PROYECTO Y OBJETIVOS: la idea, oportunidades de negocio, equipo,
vision y mision, objetivos (cuadro de objetivos), recursos.
2) MERCADO Y PRODUCTO: cliente objetivo, posible crecimiento,

descripcion producto/servicio, proveedor y alojamiento web,
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3) ANALISIS DE LA COMPETENCIA: entorno,

4) PLAN DE MARKETING: politicas de servicio y atencion, estrategia de
comunicacion, publicidad y promocién

5) PLAN DE VENTAS: estrategia,

6) ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS

7) ASPECTOS LEGALES Y SOCIETARIOS: licencia y derechos,
obligaciones legales, permisos

8) ESTABLECIMIENTO, LANZAMIENTO E INVERSIONES: plan de
lanzamiento, presupuesto

9) PLAN FINANCIERO Y RESULTADOS PREVISTOS: presupuestos,

flujo de caja

(Rubio, 2012)

Estructura de un plan de negocios (segun Pierce):

- RESUMEN EJECUTIVO: Si bien es la ultima cosa que vas a escribir, es
la primera parte del plan de negocios. Esta parte resume los principales
puntos de interés del resto de las secciones.

- DESCRIPCION DE LA EMPRESA: Esto es una vision general de alto
nivel de tu empresa, productos o servicios, tipos de consumidores y las
ventajas competitivas. En Gltima instancia, piensa en lo que le puedes decir
a alguien acerca de tu negocio si quieres que inviertan en él.

- ANALISIS DE MERCADO: Esta es la investigacion sobre tu industria y
mercado objetivo. Si no has definido formalmente tu cliente objetivo, esto
te ayudara a hacerlo.

- PLAN OPERATIVO: Esto cubre el dia a dia de las operaciones de tu
negocio, desde la ubicacion y el horario hasta el inventario y la
contabilidad. A medida que avanzas a través de esto, puedes estar seguro
de que cada uno de los procesos vitales de tu negocio estan funcionando
tan bien y eficientemente como sea posible.

- ORGANIZACION Y GESTION: Esto le dice a la gente sobre los
principales actores de tu negocio. De quién es, quién lo administra, etc.

Esto te ayudara a definir todas las partes involucradas con la fundacion de
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tu empresa para que todos tengan una idea clara de cuél es su lugar y quién
hace que.

PRODUCTOS Y SERVICIOS: Aqui es donde describes los productos y
servicios ofrecidos por tu empresa. Debes pensar en ellos desde la
perspectiva de tu cliente. Esto te ayudara a vender mejor tus productos y
servicios, una vez que los hayas definido usando este enfoque.
MARKETING Y VENTAS: Aqui es donde puedes definir como vas a
llegar a tu mercado objetivo, identificar prospectos y vender tus productos
y servicios. Al redactar esta seccion, el marketing creativo y la estrategia
de ventas pueden surgir.

PROYECCIONES FINANCIERAS: Aqui es donde realmente vas cavar y
calcular lo que tu negocio va a hacer en los proximos cinco afios. Como
un negocio establecido, debes incluir datos historicos y sera capaz de hacer
tus predicciones basado en eso. Estos nimeros puede ser un gran impulso
y la motivacion para que puedas seguir trabajando hacia una meta
especifica en lugar de sélo ver lo que pasa.

SOLICITUD DE FINANCIAMIENTO: Esta es la parte del plan en donde
se definen las necesidades de financiacion exterior y exactamente como se
van a utilizar esos fondos y como se van a pagar. Incluso si estas
invirtiendo tu propio dinero en tu negocio, esto puede ayudarte a que
realmente te centres en los gastos y que todo esté asignado y documentado

adecuadamente.

(Pierce, 2015)

Lienzo Canvas (lienzo de negocios)

Trata de ver el plan de negocios de una manera mas sistémica y de un vistazo general, en

un solo panorama se encuentra todas las variables del negocio presentado de manera

“En su aspecto fundamental se trata de una herramienta que permite detectar

sistematicamente los elementos que generan valor al negocio. Dentro de este paradigma,

la Unica regla fija que hay es la de no auto inhibirse y acoger todas las ideas que emanen
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del proceso. Consiste en dividir el proyecto en nueve modulos basicos que explican el
proceso de cdmo una empresa genera ingresos. Estos nueve bloques interacttan entre si
para obtener como resultado diferentes formas de hacer rentable la empresa. Como
resultado de lo anterior, se clarifican los canales de distribucion y las relaciones entre las
partes, se determinan los beneficios e ingresos y especifican los recursos y actividades
esenciales que determinan los costos mas importantes. Finalmente, se pueden determinar

las alianzas necesarias para operar” (Andrade, 2012)

Los nueve modulos del Canvas (o lienzo de negocio)

La herramienta Canvas surge de la idea de una propuesta de valor, que debe ser
comunicada a los potenciales clientes. “Esto conllevard la necesaria disponibilidad de
recursos y obligara a establecer relaciones con agentes externos e internos. Asi, después,
se desarrollan cada uno de los nueve médulos desarrollados por Osterwalder, que son los
siguientes” (Andrade, 2012)

= Segmentos de clientes. El objetivo es de agrupar a los clientes con
caracteristicas homogéneas en segmentos definidos y describir sus
necesidades, averiguar informacion geogréafica y demogréfica, gustos, etc.
Después, uno se puede ocupar de ubicar a los clientes actuales en los
diferentes segmentos para finalmente tener alguna estadistica y
crecimiento potencial de cada grupo.

= Propuestas de valor. El objetivo es de definir el valor creado para cada
Segmento de clientes describiendo los productos y servicios que se ofrecen
a cada uno. Para cada propuesta de valor hay que afiadir el producto o
servicio mas importante y el nivel de servicio. Estas primeras dos partes
son el nucleo del modelo de negocio

= Canales. Se resuelve la manera en que se establece contacto con los
clientes. Se consideran variables como la informacion, evaluacion,
compra, entrega y postventa. Para cada producto o servicio que
identificado en el paso anterior hay que definir el canal de su distribucion
adecuado, afiadiendo como informacién el ratio de éxito del canal y la

eficiencia de su costo.
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= Relacién con el cliente. Aqui se identifican cuales recursos de tiempo y
monetarios se utiliza para mantenerse en contacto con los clientes. Por lo
general, si un producto o servicio tiene un costo alto, entonces los clientes
esperan tener una relacion mas cercana con nuestra empresa.

= Fuentes de ingresos. Este paso tiene como objetivo identificar que
aportacion monetaria hace cada grupo y saber de donde vienen las entradas
(ventas, comisiones, licencias, etc.). Asi se podré tener una vision global
de cuéles grupos son mas rentables y cuales no.

= Recursos clave. Después de haber trabajado con los clientes, hay que
centrarse en la empresa. Para ello, hay que utilizar los datos obtenidos
anteriormente, seleccionar la propuesta de valor mas importante y la
relacionarse con el segmento de clientes, los canales de distribucion, las
relaciones con los clientes, y los flujos de ingreso. Asi, saber cuales son
los recursos clave que intervienen para que la empresa tenga la capacidad
de entregar su oferta o propuesta de valor.

= Actividades clave. En esta etapa es fundamental saber qué es lo mas
importante a realizar para que el modelo de negocios funcione. Utilizando
la propuesta de valor mas importante, los canales de distribucion y las
relaciones con los clientes, se definen las actividades necesarias para
entregar la oferta.

= Asociaciones claves. Fundamental es realizar alianzas estratégicas entre
empresas, Joint Ventures, gobierno, proveedores, etc. En este apartado se
describe a los proveedores, socios, y asociados con quienes se trabaja para
que la empresa funcione. (Qué tan importantes son? ;se pueden
reemplazar? ;pueden convertir en competidores?

= Estructura de costos. Aqui se especifican los costos de la empresa
empezando con el méas alto (marketing, R&D, CRM, produccién, etc.).
Luego se relaciona cada costo con los bloques definidos anteriormente,
evitando generar demasiada complejidad. Posiblemente, se intente seguir
el rastro de cada costo en relacién con cada segmento de cliente para

analizar las ganancias.

(Andrade, 2012)
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PMBOK para la gestion de proyectos:

Es un modelo propuesto por el PMI (Project Management Institute) para la puesta en

practica de proyectos, programa la aplicacion de herramientas y en el inicio o a lo largo

del proyecto, las estas se encuentran en procesos, y estos estan divididos en:

1)

2)

3)

4)

5)

Iniciacion: Define y autoriza el proyecto o una fase del mismo. Esta
formado por dos procesos los cuales se veran a continuacion.
Planificacion: Define, refina los objetivos y planifica el curso de accion
requerido para lograr los objetivos y el alcance pretendido del proyecto.
Esta formado por veinticuatro procesos.

Ejecucion: Compuesto por aquellos procesos realizados para completar el
trabajo definido en el plan a fin de cumplir con las especificaciones del
mismo. Implica coordinar personas y recursos, asi como integrar y realizar
actividades del proyecto en conformidad con el plan para la direccion del
proyecto. Esta formado por ocho procesos.

Seguimiento y Control: Mide, supervisa y regula el progreso y desempefio
del proyecto, para identificar areas en las que el plan requiera cambios.
Est& formado por once procesos.

Cierre: Formaliza la aceptacion del producto, servicio o resultado, y
termina ordenadamente el proyecto o una fase del mismo. Esta formado

por dos procesos.

(Sanchez & Solarte, 2010)

Areas de conocimiento del PMBOK:

También se toma en cuenta varios aspectos fuera de los procesos principales y se

denomina en: Areas de Conocimientos, incluyen: Integracion, Alcance, Tiempo, Costo,

Calidad, Recursos Humanos, Comunicacion, Riesgo, Procura y Stakeholder

(Sanchez & Solarte, 2010)
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Descripcion de las areas de conocimiento (PMBOK):

Se menciona también areas del conocimiento para aplicar de mejor manera los procesos,

Las diez areas del conocimiento mencionadas en el PMBOK son:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Gestion de la Integracion del Proyecto: Incluye los procesos y actividades
necesarios para identificar, definir, combinar, unificar y coordinar los diversos
procesos Y actividades de la direccion de proyectos dentro de los grupos de
procesos de direccion de proyectos.

Gestion del Alcance del Proyecto: Incluye los procesos necesarios para
garantizar que el proyecto incluya todo (y uUnicamente todo) el trabajo
requerido para completarla con éxito.

Gestion del Tiempo del Proyecto: Incluye los procesos requeridos para
administrar la finalizacion del proyecto a tiempo. Incluye también una
variedad de diversos softwares que permite la capacidad de gestionar el tiempo
a los planificadores.

Gestion de los Costos del Proyecto: Incluye los procesos involucrados en
estimar, presupuestar y controlar los costos de modo que se complete el
proyecto dentro del presupuesto aprobado.

Gestion de la Calidad del Proyecto: Incluye los procesos y actividades de la
organizacion ejecutante que determinan responsabilidades, objetivos y
politicas de calidad a fin de que el proyecto satisfaga las necesidades por la
cuales fue emprendido.

Gestion de los Recursos Humanos del Proyecto: Incluye los procesos que
organizan, gestionan y conducen el equipo del proyecto.

Gestion de las Comunicaciones del Proyecto: Incluye los procesos requeridos
para garantizar que la generacion, la recopilacion, la distribucion, el
almacenamiento, la recuperacion y la disposicion final de la informacion del
proyecto sean adecuados, oportunos Yy entregada a quien corresponda
(interesados del proyecto o stakeholders).

Gestion de los Riesgos del Proyecto: Incluye los procesos relacionados con
llevar a cabo la planificacion de la gestion, identificacion, el anélisis, la
planificacién de respuesta a los riesgos, asi como su monitoreo y control en

un proyecto.
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9) Gestion de las Adquisiciones del Proyecto: Incluye los procesos de compra o
adquisicion de los productos, servicios o resultados que es necesario obtener
fuera del equipo del proyecto.

10) Gestion de los Interesados del Proyecto: Incluye los procesos involucrados en
identificar a los interesados del proyecto o stakeholders, asi como la

planificacidn, gestion y control de sus expectativas sobre el proyecto.

(S&nchez & Solarte, 2010)
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CAPITULO 3

EVALUAR LAS HERRAMIENTAS DEL PLAN DE
NEGOCIOS TRADICIONAL Y MODERNO, APLICABLE A
EMPRESAS ONLINE Y SUS VARIABLES ESPECIFICAS.

Introduccion.

En este capitulo se va a evaluar las herramientas analizadas y propuestas en el capitulo
anterior, con el fin de ver si son adecuadas para aplicar en un plan de negocios de empresa
Online termino definido en el capitulo 1. Se realizara una evaluacion cualitativa en base
a indicadores basados en las caracteristicas de las empresas Online visto en el capitulo 1.
Para asi delimitar el uso de las herramientas tradicionales, y en el caso de las herramientas

modernas ver cuales se adapten mejor al modelo de negocio Online.

3.1 Soluciones.

En este capitulo se va a resolver las siguientes interrogantes:

X/
o

¢Qué métodos y herramientas modernas cumplen con las caracteristicas

(indicadores) de una empresa Online?

% ¢Qué métodos y herramientas modernas cumplen con las caracteristicas
(indicadores) de una empresa Online?

% ¢Qué herramientas administrativas (modelos y esquemas de plan de

negocios), hojas de ruta cumplen con las caracteristicas de una empresa de

internet?

% ¢ Qué otras variables intervienen en una empresa Online?

3.2 HERRAMIENTAS TRADICIONALES.

Las herramientas tradicionales estan conformadas por las que se utilizan regularmente
para proyectos empresariales que tienen caracteristicas mas comunes de una empresa

fisica en si.
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3.2.1 Método de Investigacion de mercados tradicional y ventas.

Para realizar un estudio de mercado se toman varios factores como los que se vera a

continuacion.
Factores de un estudio de mercado:

Realizar un estudio de este tema es importante en una empresa Online ya que siempre
intervienen factores ya sea tecnoldgicos o no. Esta herramienta cumple para ser aplicado

en una empresa Online por las siguientes caracteristicas.

Tabla 3.1 Evaluacion con indicadores (Factores de un estudio de mercado)

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe | X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢ Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el X
cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion X

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?
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¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, l0ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacion media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

11

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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Analisis del mercado propiamente dicho:

Tabla 3.2 Evaluacién con indicadores (Analisis del mercado propiamente dicho)

intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe | X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantdneo del cliente X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion X

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet | X

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢ Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa X

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de | X

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos X
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¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia? | X

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la | X

misma?

¢No hay un sustituto de este método més apegado a la | X

tecnologia?

¢Es compatible con los métodos y herramientas financieras | X

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion? X

¢ Tiene un costo de inversién/implementacion media o baja X

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles | X6

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL: 12 6

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.

Estudio de mercado observado de una manera méas conservadora y Objetivos y

generalidades del estudio de mercado:

Tabla 3.3 Evaluacion con indicadores (Estudio de mercado observado de una manera

mas conservadora y Objetivos y generalidades del estudio de mercado)

Indicador Cumple No cumple/
no aplica
¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X
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¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?
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¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion? X
¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja X
al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles | X
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL: 6 12

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.

Estudio de mercado para analizar la demanda:

Tabla 3.4 Evaluacion con indicadores (Estudio de mercado para analizar la demanda)

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X
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¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacién

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢ Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

10

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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Recopilacion de informacion de fuentes primarias

Se ha separado el punto 3 de este método ya que es una fuente primaria que ha sufrido

muchos cambios en los ultimos tiempos y presenta unas caracteristicas que se van a

analizar mas a detalle en el capitulo 3.

Tabla 3.5 Evaluacion con indicadores (Recopilacion de informacion de fuentes

primarias)

Indicador

Cumple

No cumple/

no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe

sustitutos de esta herramienta?

X

¢Es compatible con el entorno global de Internet?

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?
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¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, 10go)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

13

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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Cuestionario al usuario:

Se toma este método separado y observado exclusivamente desde el punto de vista de una

encuesta presencia y fisica.

Tabla 3.6 Evaluacién con indicadores (Cuestionario al usuario)

Indicador Cumple No cumple/
no aplica
¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el X
cliente?

¢Es compatible con el feedback instantdneo del cliente X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacién X

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet X

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa | X

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de | X

Internet?
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¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia? X
¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la X
misma?
¢No hay un sustituto de este método més apegado a la X
tecnologia?
¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras X
de Internet?
¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion? X
¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja X
al aplicarlo en Internet?
¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles | X
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?
TOTAL: 6 12

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.

Evaluar la demanda y el mercado (estrategia)

Tabla 3.7 Evaluacion con indicadores (Evaluar la demanda y el mercado)
Indicador Cumple No cumple/

no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?
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¢Es compatible con el entorno global de Internet?

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, l0ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?
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¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

16

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.

3.2.2 Método tradicional de marketing.

Estrategia promocional, desarrollo de estrategias y planes de marketing:

Tabla 3.8 Evaluacién con indicadores (Estrategia promocional y desarrollo de estrategias

y planes de marketing)

cliente?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe | X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X
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¢Es compatible con el feedback instantdneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(péagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?
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¢ Tiene un costo de inversién/implementacion media o baja | X
al aplicarlo en Internet?
¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles | X
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?
TOTAL: 17 1
Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.
Actualizacion de las cuatro Ps
Tabla 3.9 Evaluacion con indicadores (Actualizacion de las cuatro Ps)
Indicador Cumple No cumple/
no aplica
¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X
sustitutos de esta herramienta?
¢Es compatible con el entorno global de Internet? X
¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el X
cliente?
¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente X
(interactividad directa con el cliente por medio de
Internet)?
¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X
productos/servicios de Internet?
¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X
¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion | X

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?
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¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, l0ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacion media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

10

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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Conexion con los clientes

Tabla 3.10 Evaluacion con indicadores (Conexion con los clientes)

intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantdneo del cliente X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion | X

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet | X

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢ Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa X

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de | X

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos X
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¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia? | X
¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la | X
misma?
¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la X
tecnologia?
¢Es compatible con los métodos y herramientas financieras | X
de Internet?
¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion? X
¢ Tiene un costo de inversién/implementacion media o baja X
al aplicarlo en Internet?
¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles X
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?
TOTAL: 8 10
Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
Modelos de marketing mix
Tabla 3.11 Evaluacion con indicadores (Modelos de marketing mix)
Indicador Cumple No cumple/
no aplica
¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X
sustitutos de esta herramienta?
¢Es compatible con el entorno global de Internet? X
¢ Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el X

cliente?
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¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(péagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?
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¢ Tiene un costo de inversién/implementacion media o baja X
al aplicarlo en Internet?
¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles | X
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?
TOTAL: 7 11
Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.
Cuadro de mando de marketing
Tabla 3.12 Evaluacion con indicadores (Cuadro de mando de marketing)
Indicador Cumple No cumple/
no aplica
¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X
sustitutos de esta herramienta?
¢Es compatible con el entorno global de Internet? X
¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X
cliente?
¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente X
(interactividad directa con el cliente por medio de
Internet)?
¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X
productos/servicios de Internet?
¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X
¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion | X

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?
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¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, l0ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacion media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

13

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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3.2.3 Método tradicional de presupuestos.

Presupuestos, analisis de costos:

Tabla 3.13 Evaluacion con indicadores (Presupuestos, analisis de costos)

Indicador Cumple No cumple/

no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe | X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente X
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion X

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet | X

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa | X

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de X

Internet?
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¢Da una mayor importancia o relacion con los activos | X
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia? | X

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la | X

misma?

¢No hay un sustituto de este método més apegado a la X

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras | X

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion? X

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja | X

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles | X

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL: 14 4

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.

Punto de equilibrio:

Al ser una comparacion entre los gastos e ingresos igualados, esto no aplica a las empresas
Online ya que estas son predecibles, al inicio del proyecto tienen siempre gastos mayores
que los ingresos ya que estos son casi nulos. Y en la etapa intermedia del negocio los
ingresos tienden a sobrepasar con una gran diferencia los gastos, mas nunca hay un

posible escenario de equilibrio.
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Tabla 3.14 Evaluacion con indicadores (Punto de equilibrio)

Indicador

Cumple

No cumple/

no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe

sustitutos de esta herramienta?

X

¢Es compatible con el entorno global de Internet?

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantdneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢ Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pégina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?
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¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la X
misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la X
tecnologia?

¢Es compatible con los métodos y herramientas financieras X
de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion? X
¢ Tiene un costo de inversién/implementacion media o baja | X

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles | X
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL: 8 10

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.

Ingresos, ahorro de costos, beneficios, Estimar costes, fijar precios y contratacion:

Tabla 3.15 Evaluacion con indicadores (Ingresos, ahorro de costos, beneficios, Estimar

costes, fijar precios y contratacion)

cliente?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X
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¢Es compatible con el feedback instantdneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(péagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?
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¢ Tiene un costo de inversién/implementacion media o baja | X
al aplicarlo en Internet?
¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles | X
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?
TOTAL: 14 4
Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.
Estudio econémico:
Tabla 3.16 Evaluacion con indicadores (Estudio Econdmico)
Indicador Cumple No cumple/
no aplica
¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe | X
sustitutos de esta herramienta?
¢Es compatible con el entorno global de Internet? X
¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el X
cliente?
¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente X
(interactividad directa con el cliente por medio de
Internet)?
¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X
productos/servicios de Internet?
¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X
¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion | X

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?
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¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, l0ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacion media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

12

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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Cuentas de resultados:

Tabla 3.17 Evaluacion con indicadores (Cuentas de resultados)

Indicador

Cumple

No cumple/

no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet?

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantdneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢ Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?
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¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia? | X
¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la | X
misma?
¢No hay un sustituto de este método méas apegado a la | X
tecnologia?
¢Es compatible con los métodos y herramientas financieras | X
de Internet?
¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion? X
¢ Tiene un costo de inversién/implementacion media o baja | X
al aplicarlo en Internet?
¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles | X
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?
TOTAL: 15 3
Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
3.2.4 Fuentes de financiamiento y obtencion de capital.
El estudio financiero
Tabla 3.18 Evaluacion con indicadores (El estudio financiero)
Indicador Cumple No cumple/
no aplica
¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe | X
sustitutos de esta herramienta?
¢Es compatible con el entorno global de Internet? X
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¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método més apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?
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¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

10

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.

Analisis financiero y Flujo de caja:

Tabla 3.19 Evaluacion con indicadores (Andlisis financiero y Flujo de caja)

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe | X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X
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¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, l0ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

15

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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Indicadoresy célculos para evaluar un proyecto (VAN, TIR y Estado de resultados):

Tabla 3.20 Evaluacion con indicadores (Indicadores y calculos para evaluar un proyecto)

Indicador

Cumple

No cumple/

no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet?

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantdneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢ Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?
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¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia? | X
¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la | X
misma?
¢No hay un sustituto de este método més apegado a la | X
tecnologia?
¢Es compatible con los métodos y herramientas financieras | X
de Internet?
¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion? X
¢ Tiene un costo de inversién/implementacion media o baja | X
al aplicarlo en Internet?
¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles | X
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?
TOTAL: 12 6
Recursos financieros
Tabla 3.21 Evaluacion con indicadores (Recursos financieros)
Indicador Cumple No cumple/
no aplica
¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X
sustitutos de esta herramienta?
¢Es compatible con el entorno global de Internet? X
¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el X

cliente?
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¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(péagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?
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¢ Tiene un costo de inversién/implementacion media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

10

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.

3.3 METODOS Y HERRAMIENTAS MODERNAS DEL PLAN DE NEGOCIOS.

3.3.1 Métodos de Investigacion de mercados y comercio.

Octagono empresarial

Tabla 3.22 Evaluacion con indicadores (Octagono empresarial)

productos/servicios de Internet?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢ Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente | X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X
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¢ Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacién

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢ Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

14

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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Octaedro empresarial observaciones:

Tabla 3.23 Evaluacion con indicadores (Octaedro empresarial)

Internet?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente | X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion | X

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet | X

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢ Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa X

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de | X
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¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método més apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

15

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.

Analisis de riesgos e intangibles

Tabla 3.24 Evaluacion con indicadores (Analisis de riesgos e intangibles)

Indicador

Cumple

No cumple/

no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe

sustitutos de esta herramienta?

X
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¢Es compatible con el entorno global de Internet?

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, l0ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

128



¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

14

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.

Propuesta de la investigacion etnogréafica y descarte de los focus group.

Tabla 3.25 Evaluacion con indicadores (Propuesta de la investigacion etnografica y

descarte de los focus group)

productos/servicios de Internet?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢ Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente | X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X
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¢ Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢ Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

10

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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Investigacion experimental (o fase beta como describe el autor)

Tabla 3.26 Evaluacion con indicadores (Investigacion experimental)

Internet?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe | X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente | X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion | X

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet | X

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa | X

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de X
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¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método més apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

16

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.

3.3.2 Métodos de marketing modernos especificos en Internet.

Factores del marketing e ldentificar nuevas caracteristicas y agregar estas al

producto/servicio:

Tabla 3.27 Evaluacién con indicadores (Factores de marketing)

Indicador

Cumple

No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe

sustitutos de esta herramienta?

132



¢Es compatible con el entorno global de Internet?

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, l0ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?
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¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras | X
de Internet?
¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion? X
¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja | X
al aplicarlo en Internet?
¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles X
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?
TOTAL: 15 3
Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.
Branding y Capital de marca (brand equity):
Tabla 3.28 Evaluacion con indicadores (Branding y Capital de marca)
Indicador Cumple No cumple/
no aplica
¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe | X
sustitutos de esta herramienta?
¢Es compatible con el entorno global de Internet? X
¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el X
cliente?
¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente | X
(interactividad directa con el cliente por medio de
Internet)?
¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X

productos/servicios de Internet?
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¢ Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢ Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

17

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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Investigacion de Marketing online y Escucha en linea: La Web sabe lo que quieres:

Tabla 3.29 Evaluacion con indicadores (Investigacion de Marketing online y Escucha en

linea)
Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X
sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X
¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X
cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente | X
(interactividad directa con el cliente por medio de
Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X
productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X
¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacién | X
de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?
¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet | X
(envios por correo, descargas, tiempo real)?
¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa | X
(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de | X

Internet?
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¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método més apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

16

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.

El nuevo modelo de comunicaciones de marketing y las Decisiones de publicidad:

Tabla 3.30 Evaluacién con indicadores (EI nuevo modelo de comunicaciones de

marketing y las Decisiones de publicidad)

sustitutos de esta herramienta?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica
¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X
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¢Es compatible con el entorno global de Internet?

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, l0ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?
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¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

11

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.

El Plan de Marketing: Introduccion

Tabla 3.31 Evaluacion con indicadores (El Plan de Marketing: Introduccion)

productos/servicios de Internet?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe | X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente | X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X
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¢ Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢ Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

18

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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Marketing e Internet, Establecer una presencia de marketing online y Analisis del

consumidor y clientes en linea:

Tabla 3.32 Evaluacion con indicadores (Marketing e Internet, Establecer una presencia

de marketing online)

Internet?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢ Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente | X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion | X

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet | X

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa | X

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de | X
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¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, 1ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método més apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

16

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.

Colocacién de anuncios y promociones online:

Tabla 3.33 Evaluacion con indicadores (Colocacion de anuncios y promociones online)

Indicador

Cumple

No cumple/

no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe

sustitutos de esta herramienta?
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¢Es compatible con el entorno global de Internet?

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, l0ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?
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¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

18

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.

Crear o participar en las redes sociales online

Tabla 3.34 Evaluacion con indicadores (Crear o participar en las redes sociales online)

productos/servicios de Internet?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe | X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente | X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los X
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¢ Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacién

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢ Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

16

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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3.3.3 Finanzas y presupuestos de las empresas de Internet.

Balance de personal

Tabla 3.35 Evaluacion con indicadores (Balance Personal)

(pagina web)?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los X

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion | X

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet | X

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa X
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¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, 10go)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

12

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.

Concepto nuevo de utilizar el efectivo

Tabla 3.36 Evaluacion con indicadores (Concepto nuevo de utilizar el efectivo)

Indicador

Cumple

No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe

sustitutos de esta herramienta?
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¢Es compatible con el entorno global de Internet?

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, l0ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?
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¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras X
de Internet?
¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion? X
¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja | X
al aplicarlo en Internet?
¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles X
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?
TOTAL: 8 10
Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.
Talento humano, Subcontratacion / externalizacion:
Tabla 3.37 Evaluacion con indicadores (Talento Humano)
Indicador Cumple No cumple/
no aplica
¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe | X
sustitutos de esta herramienta?
¢Es compatible con el entorno global de Internet? X
¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X
cliente?
¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente | X
(interactividad directa con el cliente por medio de
Internet)?
¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X

productos/servicios de Internet?
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¢ Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢ Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

15

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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Establecer el presupuesto de publicidad (costeable y objetivo/tarea):

Este método se divide en dos categorias costeable y objetivo/tarea y seran evaluados

separadamente por tener caracteristicas diferentes y no ser dependientes entre si.

Método costeable

Tabla 3.38 Evaluacion con indicadores (Método Costeable)

(pagina web)?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantdneo del cliente X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los X

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion | X

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet | X

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa X
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¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

10

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.

Método de objetivo y tarea

Tabla 3.39 Evaluacion con indicadores (Método de objetivo y tarea)

Indicador

Cumple

No cumple/

no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe

sustitutos de esta herramienta?
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¢Es compatible con el entorno global de Internet?

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, l0ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?
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¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

15

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.

3.3.4 Obtencidn de capital y financiamiento por medio de Internet.

Capital de riesgo y financiamiento personal

Tabla 3.40 Evaluacion con indicadores (Capital de riesgo y financiamiento personal)

cliente?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X
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¢Es compatible con el feedback instantdneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(péagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?
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¢ Tiene un costo de inversién/implementacion media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

15

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.

Crecimiento y capital requerido (no se requiere mucho capital), Cémo iniciar su

empresa sin mucho dinero:

Tabla 3.41 Evaluacion con indicadores (Crecimiento y capital requerido)

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion | X
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¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, l0ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacion media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

13

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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34 HERRAMIENTAS ADMINISTRATIVAS
ESTRATEGIAS DE NEGOCIOS.

Elevator pitch:

Tabla 3.42 Evaluacion con indicadores (Elevator Pitch)

ESTRUCTURALES,

Y

Indicador

Cumple

No cumple/

no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe

sustitutos de esta herramienta?

X

¢Es compatible con el entorno global de Internet?

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantdneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

;Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢ Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?
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¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, 1ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia? | X
¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la | X
misma?
¢No hay un sustituto de este método més apegado a la X
tecnologia?
¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras | X
de Internet?
¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion? X
¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja | X
al aplicarlo en Internet?
¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles | X
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?
TOTAL: 13 5
Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
Hoja de ruta.
Tabla 3.43 Evaluacion con indicadores (Hoja de Ruta)
Indicador Cumple No cumple/
no aplica
¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe | X

sustitutos de esta herramienta?
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¢Es compatible con el entorno global de Internet?

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, l0ogo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?
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¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras | X
de Internet?
¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion? X
¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja | X
al aplicarlo en Internet?
¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles X
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?
TOTAL: 15 3
Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
Plan de negocios (estructura):
Segun Thomsen, Rubio y Pierce
Tabla 3.44 Evaluacion con indicadores (Plan de negocios)
Indicador Cumple No cumple/
no aplica
¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X
sustitutos de esta herramienta?
¢Es compatible con el entorno global de Internet? X
¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X
cliente?
¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente X
(interactividad directa con el cliente por medio de
Internet)?
¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X

productos/servicios de Internet?
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¢ Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢ Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?

¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

15

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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Lienzo Canvas (lienzo de negocios)

Tabla 3.45 Evaluacion con indicadores (Lienzo Canvas)

Internet?

Indicador Cumple No cumple/
no aplica

¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?

¢Es compatible con el entorno global de Internet? X

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el | X

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente X

(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los | X

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet? X

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion | X

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢ Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet | X

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa | X

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de | X
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¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina

web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia? | X
¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la | X
misma?
¢No hay un sustituto de este método méas apegado a la X
tecnologia?
¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras | X
de Internet?
¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion? X
¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja | X
al aplicarlo en Internet?
¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles | X
inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?
TOTAL: 15 3
Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
PMBOK para la gestion de proyectos:
Tabla 3.46 Evaluacion con indicadores (PMBOK)
Indicador Cumple No cumple/
no aplica
¢Se usa esta alternativa en la actualidad y no existe X

sustitutos de esta herramienta?
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¢Es compatible con el entorno global de Internet?

¢Tiene en cuenta la ausencia de contacto fisico con el

cliente?

¢Es compatible con el feedback instantaneo del cliente
(interactividad directa con el cliente por medio de

Internet)?

¢Toma en cuenta las caracteristicas de los

productos/servicios de Internet?

¢Es aplicable con los modelos de negocios de Internet?

¢ Tiene en cuenta los diferentes medios de comunicacion

de Internet (redes sociales, correos, publicidades)?

¢Toma en cuenta los canales de distribucion de Internet

(envios por correo, descargas, tiempo real)?

¢Toma en cuenta el local o tienda virtual de la empresa

(pagina web)?

¢Es compatible con la variedad global de clientes de

Internet?

¢Da una mayor importancia o relacion con los activos
intangibles que caracterizan a las empresas Online (pagina
web, base de datos, servidor, dominio, marca, logo)?

¢Es vinculativo, adaptable y amigable con la tecnologia?

¢soporta la brecha digital y el avance vertiginoso de la

misma?

¢No hay un sustituto de este método mas apegado a la

tecnologia?
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¢ Es compatible con los métodos y herramientas financieras

de Internet?

¢Alto grado de adaptabilidad y configuracion?

¢ Tiene un costo de inversién/implementacién media o baja

al aplicarlo en Internet?

¢Esta herramienta sirve para presentar ante posibles

inversionistas (bancos, Corporaciones, capital riesgo, etc.?

TOTAL:

13

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.

3.5 Analisis macro entorno global.
Este andlisis esta dividido en 7 factores.
Factores Fisicos:

e Crecimiento vertiginoso de internet
e Cambios constantes de la red
e Diversidad de usuarios

¢ No hay oficinas fisicas

Factores econémicos

e Diferentes clases sociales con acceso a Internet

e Acceso a una computadora

e Costo minimo de usar internet

Factores socioculturales

e Envejecimiento de la poblacion con analfabetismo tecnologico

e Creciente numero de usuarios tecnoldgicos (nativos)

e Popularidad del uso de internet
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e Apoyo de la educacion hacia la tecnologia
Factores tecnoldgicos

e Es netamente tecnoldgico
e Caracteristicas globales

e Preside de la tecnologia
Factores politico-legales

e Libre acceso a internet
¢ No existen leyes que rigen Internet

¢ No hay imposiciones o normas para la creacion de empresas de internet
Factores medio ambientales

e Amigable con el medio ambiente
e Cero papel

e Cero emisiones
Factores internacionales

e Diferencia de idiomas

e Restricciones minimas diferentes por pais

3.6 Analisis legal limitado por el pais.

3.6.1 Introduccion

Aspectos legales

Adaptado de Varela (Varela, 2008) y el autor de la tesis.

se propone un esquema de analisis legal:

- Tipo de sociedad: compafiia limitada, o sociedad anomia, la mayor diferencia es

que compafiia limitada tiene un numero de limite de 8 socios y es de caracter mas
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cerrado en cuanto a quien ingresa a la empresa, mientras que sociedad anonima es

lo contrario a la limitada.
- Procedimientos para la conformacion de la sociedad.

- Implicaciones tributarias, comerciales y laborales asociadas al tipo de sociedad:

segun la legislacion de cada pais.

- Normas y procedimientos sobre la comercializacion de sus productos Leyes
especiales para su actividad econémica: en lo referente a empresas online las

normas son abiertas segun la caracteristica propia de Internet.

- Derechos de propiedad intelectual: muy importante ya que si Internet no tienen
legislacion se debe evitar el plagio protegiendo los activos intangibles de la
empresa, segin cada pais se puede registrar tanto como marca, nombre logo en el

organizamos de propiedad intelectual del pais.

- Estimulos existentes para su empresa: segun a la legislacion de cada pais a las
empresas que inician tienen estimulos que se traduce en crédito tributario, exentos

de impuestos u otros incentivos mayormente aplicados a los tributos con el estado.

Una observacion muy importante es destinar un rubro propio para asesoria legal

externa dentro del presupuesto.

La importancia del marco legal

El entorno empresarial siempre esta afectado por regulaciones legales.

Sapag toma en cuenta el marco legal en una empresa o proyecto y sugiere:

“El estudio de viabilidad de un proyecto de inversién debe asignar especial importancia

al analisis y conocimiento del cuerpo normativo que regira la accion del proyecto, tanto

en su etapa de origen como en la de su implementacion y posterior operacion. Ningun

proyecto, por muy rentable que sea, podréa llevarse a cabo si no se encuadra en el marco

legal de referencia en el que se encuentran incorporadas las disposiciones particulares que

establecen lo que legalmente esta aceptado por la sociedad, es decir, lo que se manda,

prohibe o permite a su respecto.” (Sapag & Sapag, 2008, pag. 244)
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“Solo un analisis acabado del marco legal particular de cada proyecto que se evaltia
posibilitara calificarlo correctamente para lograr, en su formulacion, la optimacién de los
resultados de una inversion. Al implementarse el proyecto, ademas de insertarse como
una organizacion social y econémica mas del pais, se constituye en un ente juridico en el
que se entrelazan contactos laborales, comerciales y otros que, al concurrir simultanea y
sucesivamente, generan las relaciones econdmicas que producen las pérdidas y utilidades
de un negocio. De ahi que en laempresa y en todo proyecto se observe un amplio universo
legal de derechos y obligaciones provenientes tanto de la ley como de los contratos que

suscriban. (Sapag & Sapag, 2008, pag. 245)

3.6.2 Ley de comercio electrénico
Mundial

No existe una ley que rija el comercio electronico como tal, desde el afio de 1998 se
mantiene un tentativo de ley de comercio mundial de las Naciones Unidas, pero esta solo
ha servido como normas basicas, también dicha ley no trata los temas de

servicios/productos en Internet y su comercializacion.

La “Ley Modelo de la CNUDMI sobre Comercio Electronico” solo habla sobre la
legalidad de los documentos gestionados por Internet como correos electronicos, firmas
digitales y su validez legal, también aborda el tema del comercio electronico solo en el
ambito de transporte y los documentos que estos conlleva, también sefiala que estas
regulaciones pueden ser 0 no aceptadas por los paises ya que estos tienen sus propias
observaciones sobre Internet y el comercio electronico (Naciones Unidas, 1999).

Esto demuestra que no hay una ley propia que controle Internet salvo las de cada pais.

Ecuador:

La consideracion del estado sobre la importancia de Internet en el comercio y negocios
del pais obligo al congreso aprobar la ley de “ley de comercio electronico, firmas
electronicas y mensajes de datos”, esta ley es la inica que toca el tema del comercio

electronico y que lo regula también. Dicha ley no regula todo el comercio electrénico, se
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centra en las firmas electronicas, notificaciones electronicas y correos electronicos
(mensajes de datos) dandoles validez juridica. También sefiala infracciones juridicas
referentes a datos electronicos sobre su seguridad y divulgacién de informacion
confidencial mediante internet (Registro Oficial Ecuador Ley No. 2002-67, 2002).

Esta ley sobre comercio electronico en el Ecuador es solamente aplicada al comercio
electronico que realizan empresas fisicas, no contempla el comercio en si, dentro de lo
que es Internet: por lo que Se mantiene una neutralidad sobre Internet y los modelos de

negocio que existen por este medio.

3.7 Propiedad intelectual.

La propiedad intelectual segiin la OMPI “se relaciona con las creaciones de la mente:
invenciones, obras literarias y artisticas, asi como simbolos, nombres e imagenes
utilizados en el comercio” (OMPI, n.d.). Estas creaciones so respaldadas por patentes,
derechos de autor y marcas para asi dar al creador de estas ideas obtener benéficos de sus

obras o invenciones, esto promueve la creatividad.

En Internet los activos intangibles (marcas y logos), son muy importantes ya que, al solo
basarse en una pagina web, redes sociales y otros medios netamente virtuales es necesario
desarrollar una imagen, pero mas importante es proteger esta marca ya que al ser Internet
un lugar sin regulaciones estas marcas y propiedades pueden ser facilmente copiadas, por
eso es debido proteger las marcas registrando en un organismo de control para tener la

propiedad legal del mismo.
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3.8 Otras variables.

3.8.1 Analisis y evaluacién ambiental
Impacto Ambiental

Impacto ambiental concepto: Dellavedova lo define como “cuando una accion o
actividad provoca una alteracion favorable o desfavorable, al medio ambiente o alguno

de sus componentes” (Dellavedova, 2010).

La Evaluacion de impacto ambiental (EIA) es una herramienta muy utilizada hoy en dia
por su importancia y su contribucion al plan de negocios, “La EIA representa un bien
econdmico, politico y por sobre todo un bien ético, es una herramienta a tener en cuenta
en la planificacion de un proyecto, por lo tanto, es un elemento preventivo y no deberia

ser correctivo” (Dellavedova, 2010).

Objetivos del EIA (evaluacion de impacto ambiental)

- Identificar, prevenir y valorar los impactos ambientales.

- Mitigar y prevenir los impactos negativos detectados, y resaltar los positivos.

- Proponer alternativas que permitan corregir las posibles afectaciones ambientales.

- Socializar los resultados para una mejor toma de decisiones.

3.8.2 Talento Humano

Antes llamado recursos humanos, es el principal motor de una empresa y a su vez el mas
delicado y complejo, por lo que se debe prestar importancia al inicio de un proyecto de
no tomar pro poco este recurso y tampoco por mucho.

“La empresa requiere disponer del mejor personal. Es pues necesario, al estructurar
cualquier empresa, identificar queé tipo de talentos humanos hacen falta en cada una de
las posiciones y garantizar la presencia de esas personas con las competencias requeridas

para llevar a cabo con eficiencia sus funciones”. (Varela, 2008, pag. 212-213)
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CAPITULO 4

DESARROLLAR UN MANUAL ESPECIFICO PARA EMPRESAS ONLINE, EN
BASE A LAS HERRAMIENTAS DEL NUEVO METODO CON EL
TRADICIONAL.

Introduccion.

Este capitulo es la finalizacion de esta tesis, en el cual se encuentra un manual de plan de
negocios para empresas Online, también se recopila toda informacion investigada y
depurada a lo largo de los anteriores capitulos, se resumen, clasifican, evalGan e
interpretan todas las herramientas necesarias para realizar un plan de negocios,
acompariados de un modelo de hoja de ruta para desarrollar el proyecto al que se pretenda

aplicar el plan de negocios, asi como también sugerencias.

4.1 Soluciones

Este capitulo presenta las soluciones a las siguientes interrogantes:

e

% ¢Se puede crear un plan de negocios aplicado propiamente a empresas
Online?

% ¢es obsoleta la encuesta fisica (perteneciente al estudio de mercado) para

X/

un plan de negocios en general?

R/
L X4

¢El método de investigacion demogréafica a través de la encuesta no es
recomendable aplicar para los nuevos modelos de negocios en las

empresas Online?

R/

% ¢Qué métodos y herramientas de un plan de negocios tradicional no son

aplicados en las empresas Online?
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4.2 Mostrar los pasos que se aplican y los que no del método tradicional y su por

qué:

Se va a tomar para este subcapitulo solamente en cuenta el método demografico de la
encuesta (del estudio de mercado).

Anélisis de las nuevas empresas con respecto a la obsolescencia de la encuesta en el

estudio de mercado moderno (segun Kotler & Armstrong, apoyado por el autor).

Investigacion por encuestas es el método mas utilizado para acumular informacion, “es
el método mejor estudiado para la recopilacion de informacion descriptiva. Una empresa
que desea conocer comportamientos de compra, preferencias, actitudes o conocimiento
de las personas, con frecuencia puede averiguarlo haciéndoles preguntas de manera
directa”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 105)

“Sin embargo, las encuestas también presentan algunos problemas. A veces las personas
son incapaces de responder preguntas de la encuesta porque no recuerdan o nunca han
pensado en lo que hacen y por qué lo hacen. Las personas pueden no estar dispuestas a
responder a entrevistadores desconocidos o sobre las cosas que consideran privadas. Los
encuestados pueden responder preguntas de la encuesta incluso cuando no saben la
respuesta solo para parecer mas inteligentes o mas informados. O pueden intentar ayudar
al entrevistador dando una respuesta agradable. Por ultimo, la gente ocupada no podra
dedicar el tiempo; otros resentiran la intrusion en su privacidad.” (Kotler & Armstrong,

2013, pag. 105)

También hay que apoyarse de que la encuesta tiene un margen de error segun se escoja la
muestra, y en el caso de las empresas de internet el mercado meta es muy grande como
para sacar una muestra y margen de error considerable ya que seria un gasto enorme. La

aplicacion de encuesta en internet y para internet no es muy favorable.

Este tipo de investigacidn es mas fiable cuando se controla un porcentaje sustancial de la
poblacién para que no exista mucha distancia del resultado real, en caso de ser una

poblacion més grande la muestra y el error puede generar resultados mas perjudiciales.
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Analisis segun caracteristicas e indicadores propuestos enfocado en la encuesta:

Las caracteristicas que mas aportan a la obsolescencia y no aplicabilidad de una encuesta

(vistas en el capitulo 1):

SU MERCADO ES DE CARACTERISTICAS GLOBALES: esto significa que
cualquier persona con acceso a Internet, en cualquier parte del mundo puede tener
acceso a los servicios/producto, lo cual hace que el mercado objetivo incuso
contando con un posible modelo de consumidor lo hace que exista incalculables
futuros clientes.

UBICUIDAD: Al tener esta caracteristica también predispone a que no se
encuentre o se pueda segmentar los clientes por sucursales o de manera
demogréfica, ya que pueden venir de cualquier parte del mundo.

CONTACTO DIRECTO Y CONSTANTE CON LOS CLIENTES: Esta
caracteristica no se refiere a los futuros cliente o clientes objetivos, si no a los
clientes que se generen de la aplicabilidad del proyecto y en el transcurso de que
la empresa esté operando.

ANONIMA Y AUTO REGULADORA: al ser una caracteristica opcional, ya que
Internet es autdmata y sin ninguna regulacion especificada, se puede reservar el
anonimato del cliente por diferentes motivos (no recomendable), y asi no disponer
de caracterizaditas (demograficas, gustos, edades, sexo etc.), lo cual no permitiria

determinar una poblacién especifica y mucho menos una muestra considerable.

Los indicadores que mas se apegan a apoyar el descarte del desarrollo de una encuesta

(parte del estudio de mercado).

e (ES COMPATIBLE CON EL ENTORNO GLOBAL DE INTERNET?:
Es compatible, al poder realizar la encesta por medio de internet (correo
electronico), pero el conseguir los datos de clientes a nivel mundial no es
posible, ya que cada pais (en los que haya posibles clientes), tiene sus
regulaciones sobre la informacion y contacto por lo tanto no se podria
realizar una encuesta al usuario directamente.

e (TIENE EN CUENTA LA AUSENCIA DE CONTACTO FiSICO CON
EL CLIENTE?: Al no haber contacto fisico con el cliente se lo puede hacer
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mediante Internet, pero es restringido al no poder tener una presencia
fisica, la veracidad de los datos proporcionados o de los posibles clientes
se puede ver comprometidos ya que se presenta muchos fraudes en internet
y las personas estan libres de modificar datos importantes como: mayoria
de edad, estado civil, ingresos etc.

¢ES COMPATIBLE CON EL FEEDBACK INSTANTANEO DEL
CLIENTE (INTERACTIVIDAD DIRECTA CON EL CLIENTE POR
MEDIO DE INTERNET) ?: esto solo aplica para clientes existentes ya
cuando la empresa haya iniciado las operaciones y no sirve para realizarlo
en un estudio inicial para un plan de negocios.

¢TIENE EN CUENTA LOS DIFERENTES MEDIOS DE
COMUNICACION DE INTERNET (REDES SOCIALES, CORREOS,
PUBLICIDADES) ?: se puede sustituir la encuesta fisica en una encuesta
via correo electrénico o por medio de las redes sociales este ultimo tiende
a ser los datos no comprobados mas que por las personas que proporcionan
dicha informacidn y existe un alto grado de datos incorrectos.

¢NO HAY UN SUSTITUTO DE ESTE METODO MAS APEGADO A
LA TECNOLOGIA?: existen sustitutos como encuestas via correo, pero
el costo es elevado y también no se puede comprobar la veracidad de los
datos recibidos, que llenan los posibles clientes.

¢TIENE UN COSTO DE INVERSION/IMPLEMENTACION MEDIA O
BAJA AL APLICARLO EN INTERNET?: al ser internet el entorno de la
empresa los clientes pueden ser cualquier persona o entidad en el mundo
con acceso a Internet, lo cual crea un poblacion estadistica enorme, y a su
vez para sacar una muestra estadistica y evaluarla se necesita un rango de
error aceptable, pero la cantidad de realizar la encuesta seria muy costosa
ya que el recolectar datos de cada pais individualmente requiere de una

inversion en personal, recursos e intermediarios.
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Resumen vy justificativo:

Debido a el sustento tedrico basado en Kotler & Armstrong que sostiene que no es muy

viable realizar una encuesta para obtener un estudio de mercado con datos de clientes. Se

analiza también la encuesta fisica o por correo electrénico comparando con las

caracteristicas de empresas Online. Y se compara con los indicadores para evaluar cada

método y herramienta del capitulo 3.

Se llega por parte del autor a la conclusion de que, en el estudio de mercado de una

empresa Online, no se debe aplicar la encuesta fisica o por correo electronico, ya que no

se abarcaria una muestra de clientes sustancial como para tener informacién importante,

y el costo de realizarlo de manera electronica no justificaria el resultado.

4.3 Delimitar el alcance de cada método aplicado tradicional y moderno.

Cuadro de puntajes de la evaluacién segun los indicadores planteados.

Se presentan el resultado de los cuadros evaluativos, mostrando la cantidad de métodos y

su puntuacion en base a los indicadores planteados cualitativamente. para asi determinar

en base a la puntuacién sacado que tan factibles son de aplicar en un plan de negocios de

empresa Online. (Tomado del capitulo 3)

Va a quedar subrayado los métodos y herramientas con mayor puntaje en cada seccion.

Herramientas Tradicionales.

Método de Investigacion de mercados tradicional y ventas.

Tabla 4.1 Resultado de la evaluacion cualitativa (Investigacion tradicional y ventas)

Titulo Cumple No cumple/
No aplica

Factores de un estudio de mercado 11 7

Andlisis del mercado propiamente dicho 12 6
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Estudio de mercado observado de una manera mas | 6 12
conservadora y Objetivos y generalidades del estudio de

mercado

Estudio de mercado para analizar la demanda 8 10
Recopilacion de informacion de fuentes primaria 13 5
Cuestionario al usuario 6 12
Evaluar la demanda vy el mercado (estrategia) 16 3

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.

Meétodo tradicional de marketing.

Tabla 4.2 Resultado de la evaluacién cualitativa (Método tradicional de marketing)

Titulo Cumple No cumple/
No aplica

Estrategia promocional y Desarrollo de estrategias y | 17 1

planes de marketing

Actualizacion de las cuatro Ps 10 8

Conexién con los clientes 8 10

Modelos de marketing mix 7 11

Cuadro de mando de marketing 13 5

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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Metodo tradicional de presupuestos.

Tabla 4.3 Resultado de la evaluacién cualitativa (Método tradicional de presupuestos)

Titulo Cumple No cumple/
No aplica

Presupuestos analisis de costos 14 4

Punto de equilibrio 8 10

Ingresos, ahorro de costos, beneficios, Estimar costes, | 14 4

fijar precios y contratacion

Estudio econémico 12 6

Cuentas de resultados 15 3

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.

Fuentes de financiamiento y obtencion de capital.

Tabla 4.4 Resultado de la evaluacion cualitativa (Fuentes de financiamiento y obtencion

de capital)
Titulo Cumple No cumple/
No aplica
El estudio financiero 10 8
Analisis financiero y Flujo de caja 15 3
Indicadores y calculos para evaluar un proyecto | 12 6
(VAN, TIR vy Estado de resultados)
Recursos financieros 8 10

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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Metodos y herramientas modernas del plan de negocios.
Meétodos de Investigacion de mercados y comercio.

Tabla 4.5 Resultado de la evaluacion cualitativa (Método de investigacion de mercados

y comercio)
Titulo Cumple: | No cumple/
No aplica
Octagono empresarial 14 4
Octaedro empresarial observaciones 15 3
Analisis de riesgos e intangibles 14 4
Propuesta de la investigacion etnografica y descarte de | 10 8
los focus group.
Investigacion experimental (o fase beta como describe | 16 2
el autor)

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.

Meétodos de marketing modernos especificos en Internet.

Tabla 4.6 Resultado de la evaluacion cualitativa (Método de marketing modernos

especificos en Internet)

Titulo Cumple No cumple/
No aplica
Factores del marketing e Identificar nuevas | 15 3

caracteristicas y agregar estas al producto/servicio.

Branding y Capital de marca (brand equity) 17 1
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Investigacion de Marketing online y Escucha en linea: | 16 2
La Web sabe lo que quieres

El nuevo modelo de comunicaciones de marketing y las | 11 7
Decisiones de publicidad

El Plan de Marketing: Introduccién 18 0
Marketing e Internet, Establecer una presencia de | 16 2
marketing online y Andlisis del consumidor vy clientes

en linea

Colocacion de anuncios y promociones online 18 0
Crear o participar en las redes sociales online 16 2

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.

Finanzas y presupuestos de las empresas de Internet.

Tabla 4.7 Resultado de la evaluacion cualitativa (Fianzas y presupuestos de las empresas

de Internet)

Titulo: Cumple: | No cumple/
No aplica

Balance de personal 12 6

Concepto nuevo de utilizar el efectivo 8 10

Talento humano, Subcontratacion / externalizacion 15 3

Método costeable 8 10

Método de objetivo y tarea 15 3

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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Obtencidn de capital y financiamiento por medio de Internet.

Tabla 4.8 Resultado de la evaluacion cualitativa (Obtencién de capital y financiamiento

por medio de Internet)

mucho capital), Cémo iniciar su empresa sin mucho

dinero

Titulo Cumple No cumple/
No aplica

Capital de riesgo vy financiamiento personal 15 3

Crecimiento vy capital requerido (no se requiere | 13 5

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Leon.

Herramientas administrativas estructurales, y estrategias de negocios.

Tabla 4.9 Resultado de la evaluacidén cualitativa (Herramientas administrativas

estructurales y estrategias de negocios)

Titulo Cumple No cumple/
No aplica

Elevator pitch 13 5

Hoja de ruta. 15 3

Plan de negocios (estructura) Seqguin Thomsen, Rubio | 15 3

y Pierce.

Lienzo Canvas (lienzo de negocios) 15 3

PMBOK para la gestion de proyectos 13 5

Fuente: autor Elaborado por: Mateo Ledn.
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4.4 Remplazar métodos o pasos iguales por el de mayor aplicabilidad.

En este cuadro se enlista solo los métodos y herramientas con mayor puntaje evaluados

en el subcapitulo 4.3.1 y algunas excepciones.

Se escoge los métodos y herramientas que mas se apegan al plan de negocios, tomando
en cuenta si es que no se repiten segun la descripcion y cuadro de los subcapitulos 4.3.2
y 4.4.2. Se repiten algunos métodos ya que ameritan que sean reforzados en el plan de

negocios.

Estructura final del plan de negocios.

Estructura propuesta del plan de negocio para empresas online (adaptado de Thomsen,
Rubio, Pierce y el autor). Todas las herramientas del plan de negocio que se han visto van

encasilladas y ordenadas en esta estructura.

Resumen del proyecto.

Resumen ejecutivo y Elevator Pitch: Los resumenes de ser maximo de una

plana.

Elevator Pitch adaptado, esto incluird un resumen de la empresa y del

producto/servicio y las metas a corto y largo plazo al final del resumen.

Resumen ejecutivo: Este contiene la misidn, vision, los objetivos principales,

metas a largo y corto plazo.

Descripcion detallada del proyecto: En la descripcién detallada del proyecto se
sugiere hacer un lienzo Canvas, para demostrar de manera grafica un panorama
sistémico del proyecto. Esto es una vision general de alto nivel de tu empresa,
productos o servicios, tipos de consumidores y las ventajas competitivas
oportunidades de negocio, recursos, diferencia con los competidores, equipo de
trabajo (perfiles), ventajas.
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Estudio de mercado:

Plan de ventas Producto/servicio: Estrategias a seguir, cantidades a producir,
tiempos, descripcion, marca, estimacion de costos, fijacion de precios y desarrollo
del producto/servicio o aumento de productos/servicios.

Andlisis de mercado (clientes) y competencia: Analisis del entorno,
investigacion de competidores, mercado, potenciales clientes, posible

crecimiento.

Riesgos: Analisis de los posibles riesgos que se presentan y como actuar frente a

estos.
Marketing:

Plan de marketing: Politicas de servicio y atencion, estrategia de comunicacion,

clientes y publicidad.

Marketing (ventas y clientes): Meétodos de publicidad, potenciar el

producto/servicio, relacién con el cliente.

Analisis financiero: (estudio financiero):

Presupuestos: Manejo del dinero, plan de gastos, Talento humano, recursos

externos, capital requerido.

Resultados previstos: Que se va realizar en los primeros afios del proyecto,

Flujos de caja.

Solicitud de financiamiento: necesidades de financiacion exterior y exactamente

como se van a utilizar esos fondos y como se van a pagar.
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Estudio administrativo / legal

Organizacion Talento Humano: Perfiles de personal, actividades a realizar,

estructura jerarquica, quien lo administra.
Aspectos legales y societarios: Constitucion, derechos y permisos.
Impacto ambiental

Hoja de ruta: Actividades a realizar ordenadas por tiempo.

184



4.5 Combinar y elaborar un manual final de plan de negocios.

En base a la estructura planteada del subcapitulo 4.4 se desarrolla herramientas, métodos

y pasos del capitulo 3, para crear un manual de plan de negocios.

MANUAL DE UN PLAN DE NEGOCIOS APLICABLE A EMPRESAS ONLINE

RESUMEN DEL PROYECTO.

Esta seccion consta de dos resumenes con diferentes propositos el de presentacion
planeada que va en el plan de negocios (resumen ejecutivo) y el de presentacion no

planeada que se presenta fuera del plan de negocios (Elevator Pitch)

Resumen ejecutivo y Elevator Pitch

Elevator pitch:

Observaciones del contenido, este debe ser Directo, concreto y transmitir la idea del
negocio. Debe estar redactado en una plana 0 menos, tener en cuenta que el objetivo es

[lamar la atencion para posteriormente con el plan completo vender la idea en si.

Un Elevator Pitch tiene que contener las siguientes preguntas y luego las respuestas

estructurarlas en un pérrafo.

a) Cual es el producto /servicio y que hace (especificar el producto/servicio y en que
categoria 0 modelo de negocio esta)

b) Qué necesidad resuelve (que problema o necesidad de los clientes va a resolver y
como lo va a hacer)

c) A quien vadirigido (a que clientes va dirigido, especificar el mercado meta)

d) Porque es el méas indicado (cudl es su diferenciacién, y caracteristicas Unicas
respecto a la competencia)

e) Que se necesita para resolver la necesidad (especificar que se necesita, recursos

monetarios, talento humano u otros)

185



f) Que beneficios aporta al inversos (como se va a retribuir y el periodo en que se lo

va a hacer)

Descripcion detallada del proyecto (Lienzo Canvas)

Descripcion de la empresa. Esto es una vision general de alto nivel de tu empresa,

productos o servicios, tipos de consumidores y las ventajas competitivas oportunidades

de negocio, recursos, diferencia con los competidores, equipo de trabajo (perfiles),

ventajas. Se propone hacerlo con un lienzo Canvas para mostrar de manera gréafica esta

descripcion.

Lienzo Canvas (lienzo de negocios)

Trata de ver el plan de negocios de una manera mas sistémica y de un vistazo general, en

un solo panorama se encuentra todas las variables del negocio presentado de manera

gréafica. (ver anexo 51)

Los nueve modulos del Canvas (o lienzo de negocio)

Segmentos de clientes: clasificar y encasillar los clientes en diferentes areas,
describir las necesidades (adaptado de Andrade, 2012).

Propuestas de valor: es valor que se entrega al cliente, en cada producto/servicio
y a cada segmento de cliente.

Canales: el vinculo por el que se conecta con el cliente, las cuales son el
marketing, canal de ventas y la postventa, también se ve el costo de los canales, y
se evalUa cuales funciona mejor.

Relacion con el cliente: como se pretende mantener el contacto con los clientes,
costo de esta relacion, que tipo de relaciones se deberan establecer.

Fuentes de ingresos: qué valor estan dispuestos a pagar a los clientes, como estan
pagando actualmente a la competencia, ver cuanto contribuye cada fuente de
ingresos al ingreso total.

Recursos clave: que recursos son necesarios para realizar el proyecto, que recursos
se necesitan para distribuir, relacionar y desarrollar el producto/servicio para

nuestros clientes. Y ver las fuentes de ingresos.
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= Actividades clave: que actividades son las mas importantes, definir entre los
diferentes segmentos cuales aportan mas valor al proyecto, que en el caso de una
empresa online seria la parte tecnoldgica, marketing de internet, y los medios web.

= Asociaciones claves: se definen los socios y participes externos del proyecto los
proveedores, socios y participantes externos, que recursos vamos a adquirir de
ellos, y que actividades clave realizan ellos.

= Estructura de costos: Se enlista los costos méas importantes en orden monetario

desde el mas elevado hacia abajo, que actividades y recursos son los mas caros.

ESTUDIO DE MERCADO:

Plan de ventas Producto/servicio

a. Informe inicial de la investigacion de mercado.

Se realiza un informe de contenidos de todo el estudio de mercado, de no mas de una
plana.

b. Factores para realizar el estudio de mercado.

e Anadlisis del sector y de la empresa (se describe el sector que se quiere
implementar la empresa, en el caso de las empresas online se sesgaria por el
modelo de negocio que hay, y el tipo de pagina web que va a ser la empresa).

e Andlisis del mercado propiamente dicho (un andlisis méas descriptivo y profundo
del mercado buscando referencias y datos estadisticos).

e Plan de mercadeo (el plan de mercadeo se aplica solo al modelo de negocio de
ventas de bienes).

e Evaluacion del plan.
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Octagono empresarial

Son ocho componentes que toda empresa debe tener, y es un ciclo al momento de

desarrollar la empresa.

Al momento de realizar el plan de negocios se debe tener en cuenta el proceso de
captacion de clientes y la forma de cdmo hacer que el producto/servicio llegue al cliente.
Para este proceso de realiza el octagono empresarial ya que este en cada parte va

definiendo los recursos necesarios para llegar al potencial cliente.

1. Clientes: Son la base de un negocio, y en este caso son todas las personas que
estan interesados potencialmente en el producto/servicio, se debe describir las
caracteristicas de este tipo de cliente (sexo, edad, demografia, cultura, situacion
econOmica, aficiones, grupos sociales a los que pertenece, etc.)

2. Entorno: Se realiza una observacion del entorno especifico y general de lo que
rodea a los clientes, se trata de analizar si las circunstancias actuales son propias
para que se desarrolle el negocio, aqui se debe tener en cuenta un anélisis FODA
en el cual se enlisten y posteriormente se evallen las fortalezas, oportunidades,
debilidades, y amenazas del entorno tanto especifico y general, y ver que tiene

mMAs peso para tomar una decision.

3. Tecnologia: es muy importante tener tecnéloga y debe estar a un gran nivel con
respecto a la competencia, para facilitar muchos procesos. Se debe enlistar las
tecnologias que se disponen y que aporte un verdadero valor al proceso de
comercializar vienes/servicios, al ser empresas de tecnologia se debe mantener

una fuerte inversion y trabajo en este literal.

4. Recursos materiales: Ver los recursos que van a intervenir en el proceso
directa o indirectamente. Los recursos deben afectar al proceso y al cliente, dar

mayor importancia a los recursos que el cliente va a interactuar mas directamente.

5. Recursos humanos: Enlistar el personal que va a intervenir en el proceso, estos
deben ser tanto permanentes como eventuales. Colocar su aporte al proceso y

también sus capacidades (liderazgo, trato al cliente, aprendizaje, etc.)
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6. Recursos financieros: se categorizan todos los costos que van a intervenir en
el proceso, como costos directos (que intervienen directamente en el producto) y
costos indirectos (que son externos al proceso de generar el producto /servicio).

7. Redes empresariales: Aqui se indican todas las empresas, personas u otras
entidades que dan un apoyo ya sea de soporte, de proveedor o alianza para aportar

mayor valor a la empresa y darle un empuje en sus actividades.

8. Oportunidad: Describir el verdadero valor del emprendimiento, identificar
cual es la necesidad a cubrir, ventajas con respecto a la competencia, el valor

diferenciador que se da a la empresa.

Octaedro empresarial observaciones:

Es una forma de estructurar del futuro de la empresa, cada cara del octaedro empresarial

es un octagono empresarial, porque se aplica para cada etapa la misma herramienta y se

ve los requerimientos como varian en cada etapa.

Idea: es la nocion elemental de lo que es el negocio, dentro de esta etapa se realiza
un octagono empresarial enfocado a la idea en si la parte técnica.

Idea empresarial: es el entorno propio en el que se desenvuelve la empresa, en
esta etapa es enfocada a la parte administrativa del negocio.

Oportunidad empresarial: es la integracién de las ideas con el entorno, se aplica
el octagono empresarial dando énfasis en el estudio de mercado.

Plan de empresa: formula la creacion y la empresa como tal para desarrollarla,
es la etapa que se enfoca de manera general en el negocio, su estructura y los
requisitos. Se da mayor énfasis al financiamiento.

Arranque: es volver realidad el proyecto implementando y viendo la reaccion,
en esta etapa se determina el octdgono para describir las caracteristicas del inicio
aqui hay una gran influencia de la publicidad.

Crecimiento y desarrollo: es el anélisis de los logros y el futuro de la empresa,
en esta etapa se enfoca a la reinversion y desarrollo, también puede ser nuevos

mercados 0 expansion.
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Anadlisis de mercado (clientes) y competencia

Analisis del mercado propiamente dicho:
Se describe y evalla el producto/servicio

Se especifica al detalle el Producto/Servicio (especificaciones técnicas, empaque, vida

atil, tamarios, elementos diferenciadores).

e Solucion que presentan los productos o servicios (necesidades, deseos,
problemas,

e gustos).

e Entorno o modelo de negocio en el que se comercializa o brinda el
producto/servicio.

e Competencia del Producto/servicio; sus competidores (al ser el sector en
internet las competencias del producto/servicio son tan grandes y amplias
que esta seccidn no se aplica).

e “Valor del producto para el cliente” (visualizar el valor extra que

diferencia a su producto/servicio de cualquier otro)

Recopilacién de informacion de fuentes primarias

Este tipo de fuentes son trabajadas por el usuario final del producto del cual se debe

obtener directamente y se obtiene de tres maneras distintas como:

1) mediante Observacion directa del usuario.

2) Experimentacion.

3) Cuestionario al usuario (Encuesta). Este ultimo es mas fiable siempre y cuando se
controla un porcentaje sustancial de la poblacion para que no exista mucha
distancia del resultado real, en caso de ser una poblacion mas grande la muestra y
el error puede generar resultados mas perjudiciales, (este método de recopilacion

de la informacion no se usa en empresas online por el tamafio de la poblacion).
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Investigacion etnografica. (de campo).
Pasos para realizar una investigacion etnografica.

- Identificar el modelo de negocio, e identificar el negocio en especifico que se
pretende crear, buscara competidores o posibles competidores, e interactuar como
cliente ante ellos.

- Explorar, analizar a fondo los negocios identificados, interactuar con la
experiencia de usuario, y de consumidor, se realizardn consultas mensajes y
correos con preguntas manteniendo un rol de usuario.

- Registrar todo dato recopilado a través del proceso investigativo, evidencia
fotogréfica (capturas de pantalla), correos y demas informacion.

- Interpretar la informacion recolectada.

- Elaborar un informe de conclusiones sobre la investigacion y evaluar un FODA
(enlistar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), para aplicar al

proyecto empresarial.

Investigacion experimental (fase alfa y fase beta)

En el mundo tecnoldgico estas fases son experimentales, para ver la respuesta de los
usuarios y potenciales consumidores del producto/servicio. Esto se aplica al proyecto
empresarial a la parte de toda la pagina web que es el centro del negocio.

Fase alfa:

La fase alfa es lanzar el producto/servicio de manera interna para que todo el personal

realice pruebas y aporte con informacion o cambios al proyecto.
Caracteristicas para realizar una investigacion experimental (fase alfa).

e cuando esté en puesta el plan de negocio este debe ser el producto/servicio previo

al final, puede tener contenido no depurado.
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e debe ser controlada, y monitoreada constantemente para sacar conclusiones pro
todos los miembros del equipo de trabajo.

e el equipo emprendedor y los posibles inversionistas seran los que probaran esta
version alfa, para mostrar la funcionalidad del proyecto y un vistazo mas claro de
cOmo sera.

e se debe llevar un informe periscio de errores, comentarios, sugerencias y aportes.

e se evaluard las correcciones y sugerencias para aplicarlas cuando se desarrolle el

proyecto.

se crea un informe final que servira como hoja de ruta al comenzar el proyecto.
Fase beta:

La fase beta es lanzar las caracteristicas funcionalidades destinadas al producto final, es
publicar el proyecto de negocio de manera pre-final, para ver la reaccion del cliente o de

clientes conocidos de manera controlada.
Caracteristicas para realizar una investigacion experimental (fase beta).

e cuando esté en puesta el plan de negocio este debe ser el producto/servicio final.

e debe ser controlada, y monitoreada constantemente para sacar conclusiones.

e los usuarios que probaran esta version beta deben ser clientes escogidos por sus
caracteristicas de conocimiento tecnolégico o del &rea en la que se desenvuelve el
negocio, se recomienda ambos tipos de usuarios.

e se debe llevar un informe semanal de errores, comentarios, sugerencias y aportes.

o realizar las acciones correctivas que se dan en los informes y aplicar al proyecto.

e evaluacion final del proyecto e informe definitivo.

Riesgos

Analisis de riesgos e intangibles en el mercado:

Disefar una lista con posibles riesgos y evaluar su impacto en el proyecto. Para asi dar
soluciones, mitigar o evitar estos riesgos dandoles una jerarquia de importancia para

tratarlos.

Riesgos de mercado: (adaptado de Varela, 2008)
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= Cambios perjudiciales en el sector o nuevos sectores que reemplacen al anterior.
= Surgimiento de mejores productos o mejoras en los servicios.

= Reduccidn del nimero de clientes.

= Surgimiento de nuevos competidores.

= Cambio de tecnologas.

= Cambio de modelos y estructuras.

Rangos de impacto o importancia.

o 1leve o poco
o 2 moderado o medio

o 3grave o mucho

Soluciones.

e mitigar: tratar de reducir el impacto que este riesgo tenga en el proyecto.
e Evitar: se debe buscar otra manera de no enfrentar este riesgo.

e Enfrentar: Se puede superar el riesgo.

Se da més importancia al riesgo segun el rango de impacto, y se va tomando la accién de
solucién en ese orden. Este cuadro es para demostrar que se tiene total control del
proyecto y lo que se tiene previsto hacer cuando ocurra un riesgo o con los riesgos que

traiga el proyecto.
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MARKETING:

Plan de marketing

Estructura
Propuesto por (Kotler & Armstrong, adaptado del autor).

Resumen ejecutivo (informar en no mas de una plana de que se trata el plan, las

estrategias, medios por el que se va a llevar y los tiempos para realizarlo).
Situacion inicial de marketing

e Descripcidn del mercado (describir la competencia, clientes, posibles clientes)

e Revision del producto/servicio (caracteristicas, diferenciacion con los demas)

e Analisis de marca y etiqueta (solgan, marca, lema, logo)

e Canales y revision de logistica (métodos de distribucion del marketing, medios,

redes sociales)
Obijetivos y cuestiones

e Objetivos del primer afio (darse a conocer, crear marca)
e Objetivos para el segundo y tercer afio (a futuro, crecimiento y metas)

e Cuestiones a resolver (problemas, atrasos en objetivos, riesgos)
Estrategia de marketing

e Posicionamiento inicial (inversion monetaria y de tiempo para el plan de
marketing)

e Estrategia de producto/servicio (sector, clientes y etnografia a donde se enfoca la
campafia, precios de apertura)

e Estrategia de introduccidn, distribucion y comunicacion

e Estrategia de distribucion y comunicacion
Programas de accion (trimestralmente)

e Por trimestre (objetivos, porcentaje cumplido, riesgos creados, evaluacion

de resultados, andlisis de resultados del programa anterior, riesgos)
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Presupuestos y hoja de control de gastos (detallar todos los costos que intervienen en el

plan de marketing)

Método de objetivo y tarea

Este método sirve para determinar la publicidad segun el grado que uno quiera lograr. Y

el impacto que quiere tener en cada periodo.
Se debe ordenar de la siguiente manera.

1) la definicion de objetivos de promocion especificos: enlistar los objetivos a
cumplir en el &rea de publicidad.

2) ladeterminacion de las tareas necesarias para alcanzar estos objetivos: determinar
que herramientas se necesitan para llegar al os objetivos.

3) laestimacion de los costos de realizar estas tareas: colocar los costos junto a cada
tarea.

4) La comparacion y suma de todos estos dard como resultados el costo de cada

objetivo de promocidn y asi decir cual aplicar y en qué orden hacerlo.

Marketing (ventas vy clientes)

Decisiones de publicidad:
Dentro de la decision de publicidad se debe desarrollar los siguientes factores.
1. Formulacién de objetivos publicitarios

Objetivo Publicitario: debe ser medible y cuantificable, y tener una meta final la cual debe
ser evaluada al momento de cumplirlo. Este objetivo debe estar enfocado al darse a

conocer o crear una imagen de la empresa y también del producto/servicio.
Estos objetivos deben ser clasificados segun la finalidad:

Informar, Persuadir y Recordar
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2. Desarrollo de la estrategia de publicidad

La estrategia se divide en dos partes, crear mensaje y seleccionar el canal por el cuan

se va a enviar el mensaje.

Crear el mensaje: esta parte es la creativa del proceso se debe tomar en cuenta el publico
al que se va a llegar y desarrollar un mensaje apropiado para los mismos. Debe ser en dos
partes el mensaje debe contener una parte directa que explique el producto/servicio o lo

que se pretende dar a conocer, y de otra parte que llame la atencion.

Seleccionar el canal: Aqui se ve la mejor forma y se planifica como debe ser entregado
el mensaje al cliente o posible cliente, los medios en este caso deben ser por Internet, y
estos se dividen por correo, publicidad en paginas web, redes sociales. Y también pro
medios tradicionales como flyers, tarjetas de presentacion (en este caso de empresas
online no se recomienda vallas ni anuncios por medios que no sean internet ya que los
posibles clientes no se encuentran en un sector en especifico sino mas bien dispersos, y

es mas facil localizarlos con las herramientas webs).

Estrategia promocional

Consiste en identificar todas las variables relacionados con la promocion del

producto/servicio, para que la empresa las utilice.

e Nombre, marca, eslogan, logotipo (en el Ecuador estos pueden ser patentados por
medio del IEPI).

e Mecanismos y/o medios para llevar el producto a la atencion de los posibles
compradores (publicidad clésica, mercadeo directo, eventos y ferias, Internet,
visitas a clientes).

e ldeas basicas para presentar en la promocion.

e Programa de medios (frecuencia, valor).

e Personal necesario. Proveedor de servicios (hosting).
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Branding y Capital de marca (brand equity)

Una de las partes mas importantes del marketing es la marca tanto del producto como de

la empresa.
Se recomienda contratar a un disefiador grafico para realizar la creacién de la marca.
La marca se compone de varios elementos:

Marca: es la agrupacion del logo y el nombre, que representa la forma gréafica y escrita de

identificar a la empresa y dar diferenciacion de la competencia.

Eslogan: sirve para promocionar el logo, nombre y marca. Es un escrito que no es el
nombre de la empresa, se puede crear el slogan segun la mision o vision de la marca, pero

de manera contra y llamativa. Se puede usar o no.

Logo: es un signo que identifica a la empresa, sirve para que los clientes logren asociar a

la empresa cuando vean el signo y se distinga de la competencia.

Nombre: es un escrito que identifica a la empresa, este a diferencia de los anteriores esta
es la publicad principal de la empresa ya que estara en todas partes, en la direccién de la
pagina web, en la marca, en los tramites legales, correos, escritos en general. Debe estar

asociado a la labor de la empresa o tener un carécter atractivo y pegadizo.

Para comenzar una estrategia publicitaria y en general para crear la empresa en si se debe
tener listo estas caracteristicas para poder crear publicidad desde el principio. Ya que los

clientes o inversionistas asocian significado a la marca y crean una relacion con la misma.

Conexion con los clientes

La importancia y escucha que da el marketing a los clientes es la parte mas importante y
en la que se respaldan los resultados, la conexidn con los clientes de debe mantener con
un feedback constante durante todo el proyecto, en el inicio es importante identificar
posibles clientes y mantener contacto con ellos y escuchar todas las observaciones de

empresas similares que tengan que ofrecer.

Creacion de crecimiento con éxito a largo plazo
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Segun Kolter en el inicio de un plan de marketing también se debe visualizar el
producto/servicio a largo plazo y la volatilidad del mercado, “Con base en su
posicionamiento de producto/servicio, se debe iniciar el desarrollo de nuevos

productos/servicios, probarlos y lanzarlos como parte de su horizonte a largo plazo”
(kloter & Keller 2012, pag. 27)

Cuadro de mando de marketing

El cuadro de mando sirve para resumir las metricas a utilizar en el marketing interno y

externo de una empresa.

Se preparan dos tarjetas para ver en el cuadro de mando de mejor manera la diferenciacion

de los resultados que aporta las fuentes externas a la empresa:

» “Latarjeta de resultados del comportamiento de los clientes sirve para estudiar
los resultados de la empresa afio tras afio respecto de las métricas que aparecen
en la tabla.” (kloter & Keller 2012, pag. 116)

* “La tarjeta de resultados relacionados con los diferentes participantes en el
negocio rastrea la satisfaccion de los diferentes grupos que tienen interés e
influencia en el funcionamiento de la empresa: empleados, proveedores,
bancos, distribuidores, minoristas y accionistas.” (kloter & Keller 2012, pag.

116)

Se puede enlistar en cada tarjeta los métodos de marketing a usar, su evaluacion en la
implementacidn de estos y también los recursos destinados. Asi segln sea el resultado de
la evaluacion en términos de aceptabilidad se da mas recursos y mejor posicion en el

cuadro de mando de marketing.
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Investigacion de Marketing online
Escucha en linea: La Web sabe lo que quieres

“Una empresa puede aprender sobre el comportamiento de los clientes online siguiendo
sus flujos de clics mientras visitan el sitio Web y se desplazan a otros sitios.” (Kotler &

Armstrong, 2013, pag. 108).

Para una investigacion en linea se puede utilizar distintos aplicativos para realizar una
encuesta, Google Forms es una herramienta aplicativa para realizar encuestas online de

manera rapida eh intuitiva. También permite analizar y organizar las respuestas.

https://www.google.com.ec/intl/es-419/forms/about/

https://docs.google.com/forms/u/0/

Para implementar una estrategia de marketing se necesita conocer al cliente, para saber a

cual es el cliente correcto al que se le debe llegar.

Una buena forma es realizar un estudio de campo, en internet se lo puede lograr entrando
a diferentes paginas de la competencia o que tenga Productos/servicios similares, y
analizar los comentarios de los clientes y ver sus reacciones, también en las redes sociales
es una buena forma de investigar, ya que todo este contenido est ahi de manera gratuita

y libre.

Marketing e Internet
Hay dos formas de hacer marketing responsable en Internet.

1) através de redes sociales (estas deben hacerse de manera que no sea cansado ni
muy formal)
2) atraves de publicidad en paginas web, navegadores y YouTube (estas pueden ser

directas y mostrando el producto en si)

Por redes sociales: se debe utilizar la red social mas usada que a la época es Facebook,

esta tiene un sistema de publicidad ya incorporado el cual segmenta el nimero de
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personas al que llega la publicidad, al as personas con las caracteristicas especificas del

cliente que uno busca.

Publicidad en Internet: se debe utilizar google adscenes el cual es la publicidad en paginas
web, YouTube y el buscador, de igual manera que en las redes sociales estos tienen un
sistema de publicidad que selecciona al cliente meta el cual tiene las caracteristicas de un

posible comprador.

Crear o participar en las redes sociales online

Otra manera de publicidad es participar en las redes sociales, tener redes sociales de la
empresa las méas usadas, crear un nombre especifico para centralizar todas las redes
sociales en un solo nombre y que sea facil para el cliente buscarla. A las redes sociales
permiten una interaccibn mas cercana con el cliente y también es una via de

retroalimentacion.

Establecer una presencia de marketing online
Se deben tener las siguientes variables para tener una presencia Online fuerte.

e creacion de sitios Web

e colocando anuncios

e promociones online

e configurando o participando en redes sociales online
e enviando correo electrénico

e utilizando el marketing mévil
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ANALISIS FINANCIERO: (ESTUDIO FINANCIERO):

Rubros a tener en cuenta.

Valores: en este concepto se enlistan todos los rubros referentes a dinero fisico que se
tiene. Debe ser un rubro de importancia para afrontar imprevistos, gastos de ultimo

momento.

Inversiones: en este estan rubros de bancos, inversion e divisas, commodities, inversion
en bolsa. Este rubro sirve para diversificar las inversiones que tradicionalmente solo se
tenian en bancos, también se puede asesorar en este rubro contratando consultorias para

mayor seguridad.

Se sugiere que en los rubros de valores e inversiones estén conjuntamente un aproximado
del 12% de toda la inversion, para poder financiar cualquier inconveniente a corto y

mediano plazo.

Ingresos, ahorro de costos y beneficios

Ingresos: es todo lo que ingresa por la venta del producto/servicio, cualquier medio por

el cual ingrese dinero.

Ahorro de costos: todo rubro que sea inferior a lo planeado, al momento de adquirir
bienes/servicios y estos tengan un precio en el presupuesto y al adquirirlos por cualquier
motivo estén a un precio menor la diferencia se considera un ahorro, también es

considerado un ahorro al momento de especificar en impuestos el crédito tributario.

Se deben tener en cuenta 3 principales tipos de capital:
La obtencién de capital no es solamente de indole monetario.

Capital fisico: enlistar todo el capital requerido monetariamente, se enlista rubros

concretos, el dinero para emprender, los activos necesarios etc.
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Capital humano: este va vinculado con el talento humano que se necesita, todos los

puestos de trabajo que se van a necesitar para que arranque y se mantenga el proyecto.

Capital social: es la red de contactos, enlistar los proveedores que se va a tener, los

convenios (si los hay).

Presupuestos

Presupuestos andlisis de costos:

En esta area interviene los componentes de ingreso, costos y gastos. Estos permitirian

realizar el analisis de todo el desembolso financiero y se clasifican segin Varela en:

Costos fijos: arriendos, suministros, herramientas, impuestos diferentes al de
renta, seguros, deducciones tributarias, gastos del personal que correspondan al
concepto de costo fijo.

“Costos variables: incluya aqui el costo total de materia prima, insumos Yy
servicios, de mano de obra directa, de empaques; las comisiones de ventas, gastos
de transporte, etc.

“Costo total (CT): se calcula sumando los costos fijos a los costos variables.

En este presupuesto se retira el costo promedio y el costo variable unitario, ya que
cada producto tendra diferente valoracion segin el envio, cantidad de pedido y
otros factores, y en el caso de los servicios no se puede estimar este rubro.
“Margen unitario: se determina estableciendo la diferencia entre el precio unitario
de venta y el costo variable unitario. En el caso delas empresas online se estima
un “Margen de ganancias total”, que es el costo variable total menos el precio

final del producto/servicio. Esto expresaria la utilidad global.

Objetivos generales y estructuracion:

Costos:

Costos de servicios basicos: energia eléctrica, agua, Internet (totalmente basico

para una empresa que basa toda su actividad en Internet).
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Estos costos se pueden subdividir por equipo o usuario del proyecto, para tener un

estimado de consumo unitario.

Mantenimiento: este costo también se debe reducir por equipo o usuario. Al no
tener mucho impacto se puede optar por un servicio de mantenimiento externo
para poder optimizar costos ya que se sugiere que la mayoria de equipos o
productos sean de caracter nuevo y con garantia.

Cargos de depreciacion y amortizacion: estos son costos intangibles, tienen efecto
sobre el activo, se toma el porcentaje de costo segun la legislaciéon de cada pais
tenga sobre esto y ademas reduce el monto de impuestos y tributos hay que tener
muy en cuenta al momento de realizarlo.

“Otros costos: estos rubros se toman en cuenta los que no estan clasificados en los
anteriores costos mencionados, puede incluir costos por uniformes, transporte, y
otros costos de menor valor que es mejor agrupar ya gue no tienen mucho impacto
en el presupuesto.

Costos de administracion: Son los rubros de la parte politica formal de la empresa,
tales como sueldos de servicios externos como contador, tramites, asuntos legales
y también incluye gastos internos como insumos administrativos.

-Costos de venta: Aqui incluye los rubros del proceso de venta, distribucion,
transporte, precios de tramites respecto a las ventas y en el caso de servicios se
puede incluir el costo de publicidad y estudio de mercado, pero detallado de
manera unitaria.

Costos financieros: Rubros gque se deben devengar de manera periodica, la mayor
parte son para cubrir los intereses del préstamo hecho para la obtencion del capital,
también incluyen los costos si se esta financiado en parte algun activo y costos
que incluyen un porcentaje que se debe cancelar, segln el pais y tratandose de un
proyecto que se inicia, pueden ser descontados de los impuestos.

Inversion total inicial fija y diferida: En este costo se cuentan todos los equipos
Ilamados activos de cualquier sub descripcién, que son los necesarios para iniciar

el proyecto, salvo el capital de trabajo (talento humano).

Este rubro se divide en dos:

203



Activo tangible o fijo: Son todos los bienes propios de la empresa, en el caso del tema
online, se toma como equipos informaticos, vehiculos, oficinas (propias), mobiliario,

herramientas entre otros de caracteristicas fisicas.

Activo intangible: Son los bienes no fisicos, en el caso de empresas online se pueden
agregar los bienes digitales también. Este rubro consta de la propiedad intelectual,
hostings, servidor de correo, disefios, logos, asistencia técnica, gastos invertidos como

contratos de servicios, tramites, capacitaciones de importancia.

- Capital de trabajo: Es todos los recursos para poder generar el producto/servicio,
son los costos que van directamente involucrado. Son en su mayor parte el talento
humano los sueldos en si, al ser empresas online no se puede contar con el

otorgamiento de créditos en el producto/servicio.

Contratacion:
Este es un rubro importante porque va a ser el costo fijo de mas cuantia mes a mes.
Rubro que determina la inversion en cuanto al talento humano.

Se deben identificar previamente a las actividades indispensables y que seran periédicas
en la empresa, para segun estas actividades crear roles de trabajo y ver su impacto. Segun
este andlisis se debera contratar al personal que cubra la mayoria de esos roles, tomando
en cuenta también su capacidad de asimilar y desempefar de forma eficiente cada puesto.
También se debe tener en cuenta si no se cubre todos los roles se puede optar por personas

que se puedan capacitar en el conocimiento requerido.

Resultados previstos

El estudio y andlisis financiero

El estudio financiero consta de varios aspectos, pero es mas la evaluacion de los costos y

el plazo que va a tomar empezar y mantener el proyecto.

Dentro de estos analisis estdn formados por varias herramientas como las enlistadas a

continuacion:
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Flujo de caja

Es una comparacion de ingresos y egresos mayormente enlistados en varias columnas,
dichos ingresos se hacen de caracter mensual por el periodo total de un afio. Para
comenzar el proyecto se proponer hacer 3 afios en un flujo de caja, uno para mostrar el
inicio del negocio sus requerimientos y los desembolsos iniciales sin ganancia, dos para
ver la aceptacion del mercado o demandantes al proyecto y 3 para ver el desarrollo del

proyecto en un plazo maduro.

Siempre dentro del flujo de caja el primer periodo o afio se lo llama afio cero (0), este afio

cero se determinan los costos de egreso o inversion del proyecto.

Etapas propuestas para la construccion de un flujo de caja:
(basado y adaptado de Sapag, 2001, pag. 130).

= Descripcion de rubros, gastos y costos.

» Clasificacion de Rubros de Ingresos y egresos afectos a impuestos
= Gastos no desembolsables

= Calculo del impuesto, tributos y eventualidades.

= Ajuste por gastos

= Costos y beneficios no afectos a impuesto, o costos externos.

= Evaluacion del flujo de caja y creacion de varios escenarios a partir del mismo.

Luego de tener estructurado el flujo de caja se aplican algunos indicadores para tener

claro el proyecto desde el punto de vista de una evaluacion.
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Indicadores y célculos para evaluar un proyecto:
Valor actual neto VAN

Este indicador muestra el valor del proyecto monetariamente, el cual da 3 posibles

escenarios.

1) VAN (valor) positivo, esto significa que el proyecto aporta ganancia.

2) VAN (valor) neutral o cero, esto significa que el proyecto se mantiene en un
estado donde no hay ni ganancia ni perdida.

3) VAN (valor) negativo, esto significa que el proyecto aporta perdida.

4) Calculo del VAN

El VAN se calcula muy facilmente en una planilla electrénica, como Excel, por ejemplo,
donde se usa la opcidon Funcién del menl Insertar, se selecciona Financieras en la
Categoria de Funcion y se elige VNA (por sus siglas en ingles) en el Nombre de la
Funcion. En el cuadro VNA se selecciona el rango de valores que se desea actualizar, a

partir del momento 0, y marcando la opcion Aceptar, se obtiene el Valor Actual Neto.

Tasa interna de retorno TIR

Es un indicador igual que el VAN pero en vez de traducir el resultado monetariamente lo
representa de manera en un porcentaje de valor. De igual manera da como resultado 3

posibles escenarios.
Segun Sapag la TIR tiene cada vez menos aceptacidn por tres razones principales:

a) entrega un resultado que conduce a la misma regla de decision gque la obtenida
con el VAN.

b) no sirve para comparar proyectos, por cuanto una TIR mayor no es mejor que una
menor, ya que la conveniencia se mide en funcion de la cuantia de la inversion
realizada,

¢) cuando hay cambios de signos en el flujo de caja, por ejemplo, por una alta
inversion durante la operacion, pueden encontrarse tantas tasas internas de retorno

como cambios de signo se observen en el flujo de caja. (Sapag, 2001, pag. 159)
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esto justifica que no se desarrolle para las empresas online, ya que las inversiones de estas
son minimas y esto daria un resultado porcentual muy alto o bajo segun el ingreso

estimado y no representaria un valor real.

Estado de resultados o Cuentas de resultados:

El estado de resultados se aplica solo al final del periodo evaluado y siempre al final del
afio fiscal, este sirve para ver el estado final del proyecto su estado real de ganancias
incluyendo los impuestos, utilidad, y otras variables. Pero también se puede estimar un
estado de resultados con los datos del flujo de caja para ver un posible escenario mas real
de lo que se espera al final del afio fiscal y asi realizar un ajuste de presupuesto o
demostrar la justificacion del presupuesto del siguiente periodo.

Una cuenta de resultados debe tener ordenado de manera correcta los ingresos y gastos
para notar una diferenciacion y mostrar el escenario real de la empresa y asi tomar

decisiones para el siguiente periodo o etapa del proyecto.

Ingresos todo ingreso sea por la venta del producto/servicio, o extras como

arrendamiento.

e Coste de mercancias, este es un costo que varia segun lo que se necesite para
cubrir la demanda.

e Gastos de operacion: otro coste especifico de la empresa no dependiente de la
cantidad de producto/servicio, es un costo fijo.

e Beneficio bruto resultado luego de diferencias los ingresos de los gastos y costos,
el cual no es un valor final.

e Impuestos: segun la legislacion tributaria de cada pais este valor es un porcentaje
del beneficio bruto.

o Utilidad final: es el valor final real que ingresa a la empresa segun el resultado del

periodo analizado.
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Solicitud de financiamiento.

Recursos financieros:
Es el capital monetario para impulsar la empresa.

Segun Varela este recurso no es el mas importante, ya que hay varias fuentes de

financiamiento que aportan capital, con banco, corporaciones etc.

Es la Gltima parte a obtener enlistado de un plan de negocios. Estos recursos se consiguen
de forma aportada por el propio autor del proyecto, o presentado el plan de negocios a
alguna entidad financiera que desee invertir capital para conseguir un internes en el

proyecto.

Dentro de las fuentes de financiamiento se encuentran capital propio, capital familiar,
créditos bancarios, créditos con el estado (seguro social nacional), y créditos de
corporaciones. Para poder acceder a estas fuentes de financiamiento, las entidades piden
ciertos requisitos entre ellos los estudios técnicos de viabilidad y el respaldo necesario

que el proyecto va a ser rentable.

Diferentes entidades de financiamiento (modernas):

Capitales de riesgo: Son empresas que tienen un gran capital monetario que invertir a
cambio de participacion de las futuras utilidades de la empresa, que a largo plazo se

vuelven accionistas de la misma.

Incubadoras de empresas: entidades que aportan capital monetario y consultoria a cambio

de acciones del emprendimiento, similar al capital de riesgo.

Bussines angel (4ngeles inversionistas): El aporte de estas entidades o personas no es solo
aporte monetario sino también experiencia y de manera profesional, aportando

conocimiento.

Financiamiento colectivo: Son entidades que lanzan un emprendimiento a una gran
cantidad de personas que estén dispuestos a aportar un poco de capital monetario

individualmente, per colectivamente son capaces de llenar todo el capital necesario.
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Grafico 4.1 Analisis de las fuentes de financiamiento segun la etapa del proyecto.

Fuentes de financiacion de nuevas empresas
segun la etapa de desarrollo

Desarrollo

Arranque

Crecimiento
inicial

Alto
crecimiento

Salida

Empresario
(ahorro y tarjeta de crédito)

Familia y amigos

Angeles inversionistas

Socio estratégico

Capital de riesgo

Préstamos bancarios

Proveedores de equipo

Gobierno (préstamos
apoyos)

Crédito comercial

Factoring

Créditos de 2° piso

Deuda piblica (bonos)

Acciones

Mercado financiero

Fusiones y adquisiciones

Fuente principal

Fuente secundaria

Fuente: (Varela, 2008, pdg. 439 grafico 8-2)

ESTUDIO ADMINISTRATIVO / LEGAL

Organizacion Talento Humano

Talento humano

Para todo tipo de proyecto se propone tener 2 roles de manera obligatoria, el rol

administrativo o de gestion, y el rol propio del area en el que se desenvuelve el proyecto.

También como roles externos debe haber una asesoria legal y contable.
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Se debe enlistar las principales areas en las que se va desenvolver el proyecto, de ellas
separar diferentes roles maximo 3 por &rea y asignar cada uno de estos a un perfil
profesional.

En las empresas Online se determina el area administrativa, tecnolégica, marketing y de

disefio.

Cualidades bésicas en un perfil, se debe entender que muchos perfiles profesionales no
van a contener todos los roles a desarrollar, aqui entra la cualidad de aprendizaje de cada

profesional para asi poder suplantar esa deficiente con una capacitacion.

Para determinar las cualidades a cumplir se debe tener en cuenta varios factores a la hora

de la entrevista de seleccion del personal.

e Experiencia en el area o afines.
e referencias

e capacidad de aprender

e capacidad de tolerar presion

e desenvolvimiento y conocimiento del puesto a desempefiar

“Un recurso humano bien manejado y entrenado se valoriza con el paso del tiempo, a
diferencia de los recursos fisicos que, en general, se desvalorizan. La experiencia y el

aprendizaje son elementos basicos en el talento empresarial” (Varea, 2008, pag. 212-213)

Aspectos legales y societarios

Constitucién de compafiias

Constitucion en linea

El proceso de constitucion de una compariia en el Ecuador se lo realiza de manera Online.
Requisitos:

= nombramiento de gerente
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* nombramiento presidente

= capital social y suscrito

= copia cedula, certificado votacion (de todos los socios y representante legal)

= escoger CIIU (clasificacion nacional de actividades econdémicas)

= Obtener lista CIIU: descargar archivo desde la pagina de superintendencia de
compafiias, seleccionar de la lista las actividades que mas se apegan a la empresa

a constituir.
Proceso de constitucion:

Ingresar a la pagina de la superintendencia de compafiias (www.supercias.gob.ec), la

seccion de constitucion compaiiias.
Etapas en la pagina web:
1.- registrar como usuario
- Llenar los datos para registrarse como usuario y poder acceder a los servicios.
2.- reservar denominacion
- Llenar datos requeridos, ingresar codigo CI1U o seleccionar de la lista.
- verificar nombre de la compafiia
- reservar denominacion
3.- constituir una compafiia

- ingresar datos de socios, datos de la compafiia, suscripciones, pago de capital,
representantes legales (gerente y presidente) y documentos adjuntos (cedulas,

actas, convenios, etc. Obligatorios para la verificacion de los datos).
- selecciona notaria de preferencia

- aceptar condiciones de proceso electrénico

- seleccionar iniciar tramite

- esperar correo electronico con informacién y costos.

- cancelar valores en el banco del pacifico
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4.- consultar tramites
- aqui se consultara en qué etapa estan los documentos ingresados al sistema:

- Recibir aviso del notario que la informacion esta validada y fecha y hora para
proceder a firmar los documentos legales de constitucién (escritura vy

nombramientos).

- El sistema envia los documentos automéaticamente al registro mercantil quien

validara y devolvera los datos a la siper intendencia de compaiiias.

- Se creara un nimero de expediente que se enviard este niamero al SRI y este

generara el numero de RUC de la compaiiia.
- La pégina notificara que el trdmite de constitucion ha finalizado.

(Superintendencia de Compafiias, 2016)

Propiedad Intelectual (proteccién de marca)

En el ecuador existe un organismo que regula la propiedad intelectual de las empresas y
personas el cual es el IEPI (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual), Para el

registro de marcas, logos y demas es necesario registrarlos en la entidad.
Proceso de registrar una marca:

- Ingresar a http://www.propiedadintelectual.gob.ec/ en la seccién

“programas/servicios” dentro de “servicios en lineas”.

- Crear un casillero virtual (casilleros virtuales) ingresar los datos que pide
el sistema

- Ingresar nuevamente a “programas/servicios”, seleccionar la opcion de
“Solicitudes en linea” para ingresar con los datos del casillero virtual,
luego ingresar a “registro” llenar los datos requeridos de marca que pide
la pagina y realizar el proceso de pago de $208 que cuesta registrar una

marca.
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- en la seccidon de “solicitudes en linea” se puede realizar la busqueda
fonética para saber si la marca que esta por registrar ya existe, esto tiene
un costo de $16.

- Una vez registrada la marca y realizado el pago y proceso de obtencion de
propiedad intelectual, la marca sera publicada en la gaceta oficial del IEPI
para dar constancia de sociabilizacion de la marca y la pagina le informara
el resto del procedimiento.

- paraacceder a la gaceta se ingresa en la seccion “programas/servicios” dar
clic donde dice “Gaceta de Propiedad Intelectual” iniciar seccioén con los

datos del casillero y revisar la publicacion.

(IEPI, 2016)

Impacto ambiental

Adaptado de Varela (Varela, 2008) y el autor de la tesis.

Se propone realizar un parrafo de no mas de 5 lineas por cada literal, enlistando el riesgo

y la posible solucion que se propone.

e contaminacion por actividad empresarial

e Riesgos de contaminacion por actividad empresarial.
e Mecanismos de control de contaminacion.

¢ Riesgos para la comunidad indirectamente.

e Riesgos para los trabajadores.

e Mecanismos de higiene y seguridad.

e Efectos sobre recursos naturales y ecosistemas.

e Mecanismos de mitigacion de los riesgos que no se pueden evitar.

Para realizar un estudio de EIA se aplicara la Matriz de Leopold, por ser una matriz de
causa y efecto. “se logra ponderar el impacto de las acciones sobre el medio ambiente y
asi medir su calidad” (Dellavedova, 2010), para con esto tener valores cuantificables y

poder medir el impacto que tendra.
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Matriz de Leopold (Método cualitativo).

Es un cuadro de doble entrada, en las filas se encuentran los factores que son afectados y

en las columnas las acciones para contrarrestar, mitigar, o prevenir estos factores.
(Ver anexo 52 y 53)

Breve explicacion del funcionamiento de la matriz de Leopold (Tomada de Dellavedova,
2010).

Cada celda (producto de la interseccion de filas y columnas) se divide en diagonal,
haciendo constar en la parte superior la magnitud del impacto (M) y en la parte inferior

la intensidad o grado de incidencia del impacto (1).

Grafico 4.2 Celdas matriz Leopold

M
I

Fuente: Autor

Segun sea la valoracion para M: Magnitud del Impacto medido en una escala ascendente
de 1 a 10, precedido del signo + 6 -, si el impacto es positivo 0 negativo respectivamente.
Segun sea la valoracion para I: Incidencia del Impacto medido en una escala ascendente
de 1a10.

La suma de los valores que arrojen las filas indicara las incidencias del conjunto sobre
cada factor ambiental, mientras que la suma de los valores de las columnas, arrojard una

valoracion relativa del efecto que cada accion producira al medio (Dellavedova, 2010).

Para realizar la matriz de Leopold (Ver anexo 54)
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Clasificacion de los resultados de la matriz de Leopold:

Segun esta clasificacion se da la importancia del impacto y se trataran como prioridad las

que sean criticas en el informe final.

» < 25 se clasifica como IRRELEVANTE o COMPATIBLE (CO)
= >25y<50se clasifica como MODERADO (M)

= >50y<75 se clasifica como SEVERO (S)

= >75 se clasifica como CRITICO

Este clasificador sirve para sacar un cuadro de los riesgos segun su nivel, y asi tomar

acciones dando importancia a los que mas afectan al proyecto y asignandoles medidas.

Medidas de mitigacion: prevencion y correccion de impactos segun (Dellavedova,
2010):

Teniendo el resultado de cada impacto se puede aplicar una de estas medidas segln la
clasificacion y sus caracteristicas, estas sirven para compensar el impacto negativo del

proyecto

e Medidas preventivas: evitan la aparicion del efecto modificando los elementos
definitorios de la actividad (tecnologia, disefio, materias primas, localizacion, etc.)

e Medidas de correccion: estan dirigidas a anular, atenuar, corregir o modificar las
acciones y efectos sobre procesos constructivos, condiciones de funcionamiento,
factores del medio como agente transmisor o receptor, etc.

e Medidas compensatorias: que no evitan la aparicion del efecto ni lo anulan o
atendan, pero compensan de alguna manera la alteracion del factor. Segun la

gravedad y el tipo de impacto.

Luego de esto se deben monitorear los impactos si se presentan a lo largo del proyecto,
evaluando el comportamiento del mismo y tener un plan de contingencia para reevaluar

los riesgos y establecer los recursos y disponibilidad para controlarlos.
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Informe final ambiental:

= Descripcion del proyecto.

» Pre analisis (Lista de los posibles impactos, objetivos de estudio, conciencia
ambiental)

= Matriz de Leopold

= Clasificacion e resultados

* Medidas a tomar y plan de monitoreo (tipos de medidas, clasificacion segun las
medidas, alternativas).

= Informe final del estudio (resultados, observaciones, acciones a futuro).

Hoja de ruta

Estructura de Hoja de ruta.

Indica donde est& nuestra empresa y hacia donde queremos llevarla, permitird desarrollar
adecuadamente los distintos procesos en aras de alcanzar realmente los objetivos

previstos.

e Actividad o seccion: es todos los pasos a realizar para crear la empresa, las
secciones son el cumplir una serie de actividades por ejemplo la seccion es
marketing y las actividades son crear estrategia de marketing, medios de
publicidad etc. Las fechas de cada actividad deben estar dentro de los limites de
las fechas de la seccion que pertenecen.

e Descripcidn: describe de que se trata cada actividad o seccién de manera concreta.

e Fecha: debe contener la fecha de inicio y finalizacion de la actividad o seccion a
realizar.

e Responsable: es la persona responsable de dicha actividad o lider de cada una.

e Linea de estrategia o estrategia a cumplir: es los pasos 0 medios por el cual se
va a cumplir dicha actividad, consta que se va a hacer que recursos se van a tomar
etc.

e Respuesta: el resultado que se espera de cada actividad.

e Indicador: referencia para cuantificar el resultado, es la cuantificacion de la

respuesta que se espera de la actividad.
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4.6 Crear sugerencias y pasos para mantener el proyecto en un modelo viable.
Cdmo crear empresas en Internet (adaptado de multiples autores)

a) preparar y probar posibles escenarios. Ya que el costo de implementar una
empresa de internet es mas econémico a comparacion de otro tipo de empresas,
se puede preparar varios modelos y ponerlos a prueba, realizar analisis de
reacciones y desenvolvimiento de la empresa en si.

b) Establecer canales directos. Esto implica disponer de la tecnologia (hardware y
software) que permita, a través de la Red, comunicaciones interactivas directas
con clientes, proveedores, socios de comercio, empleados, etc. Para que esta
comunicacion sea atractiva para los clientes, el servicio en linea debe ser 6ptimo,
la informacidn sobre los servicios provistos debe ser excelente, a precios comodos
y con interaccion personalizada”. (Varela, 2008).

c) Crear valor adicional. Los productos/servicios que se pretende vender u ofrecer
sea de caracteristicas Unicas y bien diferenciadas que la competencia y también
con un adicional que le dé mas notoriedad.

d) Atraer comunidad. “La nueva empresa debe dedicar mucho de sus energias y
recursos al dominio de la informacién y de los canales de acceso dentro de un
sector industrial o de una comunidad que comulgue con el interés de la empresa”
(Varela, 2008). Esto sirve para que se extienda sus usuarios y abarque mas grupos.

e) Crear pertenencia y alguna lealtad es fundamental. “Crear un vinculo con el
cliente, tocar la parte emocional, analizar y evaluar los gustos especificos del

cliente mantener un feedback constante”. (Kotler & Armstrong, 2013)

Preguntas del plan de negocios.

Se sugiere como carta de presentacion y para tener una idea clara de la estructura del
proyecto responder estas preguntas que se puede terminar en una presentacion ante

inversionistas o entidades financieras.

Preguntas que plantea Varela y se adapta de otros autores.
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“El plan de empresa busca dar respuestas adecuadas, en un momento especifico, a las

cinco grandes preguntas que todo empresario, todo inversionista, todo financista, todo

proveedor, todo comprador, etcétera, desea resolver” (Varela, 2008).

v

¢Qué es y en qué consiste la empresa?: se puede describir en la labor de la
empresa y carta de presentacion de la misma, también sirve para
determinar la mision, vision y objetivos principales que persigue.
¢Quiénes dirigirdn la empresa?: Definir los roles de lideres del proyecto y
su autoridad sobre los demas.

¢ Cuales son las causas y las razones para creer en el éxito empresarial?: El
por qué este proyecto se diferencia de los demas competidores y el aporte
que hace para poder lograr una retribucion.

¢Cudles son los mecanismos y las estrategias que se van a utilizar para
lograr las metas previstas?: el plan a seguir para desenvolver la empresa,
aqui consta las estrategias de mercado, marketing entre otros.

¢ Qué recursos se requieren para llevar a cabo la empresa y qué estrategias
se van a usar para conseguirlos?: aqui consta el presupuesto y el estudio

financiero que respalda el proyecto.

(Varela, 2008, pag. 316)
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4.7 Plan de negocios aplicable a empresas Online.

PLAN DE NEGOCIOS APLICABLE A EMPRESAS ONLINE

Este manual estara actualizado en: www.cabunqgui.com/planempresaonline

RESUMEN DEL PROYECTO.

Elevator pitch:

Descripcion detallada del proyecto (Lienzo Canvas)

(VER ANEXO 51)

ESTUDIO DE MERCADO:

Plan de ventas Producto/servicio

a. Informe inicial de la investigacion de mercado.
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b. Factores para realizar el estudio de mercado.

e Sector:

e Empresa:

e Analisis descriptivo del mercado:

Octagono empresarial

Grafico 4.3 Octagono Empresarial

Fuente: Autor Elaborado por: Mateo Ledn

1. Clientes:

2. Entorno:

3. Tecnologia:

4. Recursos materiales:
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5. Recursos humanos:

6. Recursos financieros:

7. Redes empresariales:

8. Oportunidad:

Octaedro empresarial observaciones:

e |dea:

e Idea empresarial:

e Oportunidad empresarial:

e Plan de empresa:

e Arranque:

e Crecimiento y desarrollo:

Analisis de mercado (clientes) y competencia

Producto/Servicio

Especificaciones

técnicas:

Empaque:

Vida util:
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Tamafnos (si hay):

Elemento diferenciador:

Solucion que presentan los productos o servicios:

Entorno o modelo de negocio:

Competencia del Producto/servicio:

Recopilacién de informacion de fuentes primarias
4) Observacion directa del usuario:

Informe:

Actividad:

Evidencias:

Resultados:

5) Experimentacion:

Informe:

Actividad:

Evidencias:

Resultados:
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Investigacion etnografica. (de campo)

Pasos para realizar una investigacion etnografica.

- Método de exploracion:

- Resultados de la exploracion:
- Datos y evidencias:

- Interpretacion:

- Informe de conclusiones:

Investigacion experimental (fase alfa y fase beta)

Fase alfa:
e Fechas de actividad:
e Prototipo alfa:
e Meétodo de pruebas:
e Publico meta (interno):
e Evidencias y datos:
e Resultados:

e Informe final:

Fase beta:
e Fechas de actividad:
e Prototipo alfa:

e Método de pruebas:
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e Publico meta:
e Evidencias y datos:
e Resultados:

e Informe final:

Riesgos

Rangos de impacto o importancia.
o 1leve o poco
o 2 moderado o medio
o 3grave o mucho
Soluciones.
e mitigar: tratar de reducir el impacto que este riesgo tenga en el proyecto.
e Evitar: se debe buscar otra manera de no enfrentar este riesgo.

e Enfrentar: Se puede superar el riesgo.

Lista de riesgos:

Grafica 4.4 Lista de riesgos

Riesgo Rango de impacto
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Fuente: Autor Elaborado por: Mateo Ledn

Cuadro de acciones:

Grafica 4.5 Cuadro de acciones

Riesgo (ordenado)

Soluciones

Fuente: Autor Elaborado por: Mateo Ledn

Resumen final:
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MARKETING:

Plan de marketing

Estructura

Resumen ejecutivo:

Situacion inicial de marketing
e Descripcion del mercado:
e Revision del producto/servicio:
e Andlisis de marca y etiqueta:
o Marca:
o Eslogan:
o Logo:
o Nombre:
e Canales y revision de logistica:
e Objetivos y cuestiones:
e Objetivos del primer afio
e Objetivos para el segundo y tercer afio
e Cuestiones a resolver
Estrategia de marketing

e Posicionamiento inicial
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e Estrategia de producto/servicio
e Estrategia de introduccidn, distribucion y comunicacion
e Estrategia de distribucion y comunicacion
Programas de accion (trimestralmente)
e ler trimestre
e 2do trimestre
e 3er trimestre
e 4 trimestre

Presupuestos y hoja de control de gastos:

1. Formulacién de objetivos publicitarios
Objetivo principal publicitario:
2. Desarrollo de la estrategia de publicidad

Grafica 4.6 Desarrollo de la estrategia

Objetivo Mensaje Canal

Fuente: Autor Elaborado por: Mateo Ledn
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Metodo de objetivo y tarea

Grafica 4.7 Método de objetivo y tarea

Objetivos Tareas

Costo

Fecha

Fuente: Autor Elaborado por: Mateo Ledn

Investigacion de Marketing online

Encuesta de google férums:

https://www.google.com.ec/intl/es-419/forms/about/

https://docs.google.com/forms/u/0/

Plan de Redes sociales:

Red social:

Obijetivo con el cliente:

Metas:

Gasto en publicidad especifico:

Tiempo dedicado (horas semana):

Horario:
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¢ Responsable:
Red social:
e Objetivo con el cliente:
e Metas:
e Gasto en publicidad especifico:
e Tiempo dedicado (horas semana):
e Horario:

e Responsable:

Presencia de marketing online
e Sitios Web (URL):
e Medio de anuncios:
e promociones online:
e Redes sociales con las que cuenta:

e Correos electrénicos:

ANALISIS FINANCIERO: (ESTUDIO FINANCIERO):
Rubros a tener en cuenta.

- Capital fisico
- Capital humano:

- Capital social:

Presupuestos
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= Costos fijos:
= “Costos variables:
= “Costo total (CT):

= “Margen unitario:

Grafica 4.8 Cuadro Presupeustos

Descripcion Finalidad

Monto inicial

(costo total)

Monto

vigente

Diferencia
(al final)

%
sobre

el total

Fuente: Autor Elaborado por: Mateo Ledn

Objetivos generales y estructuracion:

Costos:

e Costos de servicios basicos:

e Mantenimiento:

e Cargos de depreciacion y amortizacion:

e Otros costos:
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e Costos de administracion

e Costos de venta:

e Costos financieros

e Inversion total inicial fija y diferida:

o Activo tangible o fijo:

o Activo intangible:

o Capital de trabajo:

Contratacion:

Grafica 4.9 Cuadro de perfil profeisonal

Actividad

Perfil/Cargo

Sueldo

Horas

Semana

por

Personas a

cargo

Fuente: Autor Elaborado por: Mateo Ledn

Resultados previstos

Flujo de caja

= Descripcion de rubros, gastos y costos.

» Clasificacion de Rubros de Ingresos y egresos afectos a impuestos
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= (Gastos no desembolsables

= Célculo del impuesto, tributos y eventualidades.

= Ajuste por gastos

= Costos y beneficios no afectos a impuesto, 0 costos externos.

= Evaluacion del flujo de caja y creacion de varios escenarios a partir del mismo.

Grafica 4.10 Esquema de flujo de caja

Detalle

Periodo 0

ler
trimestre

2do
trimestre

3er
trimestre

4to
trimestre

Saldo inicial

(+) capital

(+) otros

Ingreso

(+) ventas

(+) otros

(+)deudas

(=) Total ingreso

Egresos

(-) Costos fijo

(-) sueldos

(-) Servicios basicos

(-) Otros gastos de produccion

(-) Mercancia (si aplica)

(-) Costos variable

(-) imprevistos

(-) otros

(=) Total egresos

(-) Depreciaciones (es negativo)

(+) Inversiones

(=) Saldo neto (Ingresos - engresos)

(=) Saldo final (saldo neto - depreciaciones + inversiones)

Fuente: Autor Elaborado por: Mateo Ledn

Indicadores:

Valor actual neto VAN:

e Analisis:
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Tasa interna de retorno TIR:

e Andlisis:

Estado de resultados o Cuentas de resultados:

Ingresos (Ventas)
(-) Coste de mercancias (costo de ventas)
(=) Utilidad bruta
(-) Gastos de operacion
Gasto de ventas
Gasto administrativo
Gasto financiero
(=) Utilidad de operacion
(+) otros ingresos
(-) otros gastos
(=) Utilidad antes de impuestos
(-) Impuestos:

(=) Utilidad final (ganancia/perdida)
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Solicitud de financiamiento.

ESTUDIO ADMINISTRATIVO / LEGAL

Organizacién Talento Humano

Talento humano requisitos por perfil:

Cargo:

Experiencia en el area o afines:

Referencias:

capacidad de aprender:

capacidad de tolerar presion:

desenvolvimiento y conocimiento del puesto a desempeniar:

Aspectos legales y societarios

Constitucion de companiias:
Nombre de la compafiia:

RUC:

Actividad:
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Propiedad Intelectual (proteccion de marca)

Nombre de la marca:

Logotipo:

NUmero de registro:

Impacto ambiental

= Descripcion del proyecto:

» Pre analisis (Lista de los posibles impactos)
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Matriz de Leopold (Método cualitativo).

(VER ANEXO 54)

Clasificacion de los resultados de la matriz de Leopold:

Grafica 4.11 Clasificacién de resultados Leopold

Riesgo

irrelevante
0

compatible

moderado

SEVEro

critico

Fuente: Autor Elaborado por: Mateo Ledn

Medidas a tomar y plan de monitoreo:
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Informe final del estudio:

Hoja de ruta

Grafica 4.12 Esquema de hoja de ruta

Actividad

0 seccion

Descripcion

Fecha

Responsable

Estrategia

a cumplir

Respuesta

Indicador

Fuente: Autor Elaborado por: Mateo Ledn
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Conclusiones:

El crear una empresa Online requiere de un plan de negocios elaborado técnicamente,
adaptado mas al entorno tecnologico, pero hay métodos tradicionales que son
imprescindibles para un plan de negocios de cualquier tipo de empresa y las tecnolégicas

no son la excepcion.

Se tenido los resultados esperados, tanto en llegar a formular un manual de plan de

negocio solido y explicativo combinando método tradicional y moderno.

Se demostro la irrelevancia de la encuesta (parte del estudio de mercado), apoyado por

varios autores y con sustento evaluativo.

Recomendaciones.

En caso obvio de que la tecnologia siga avanzando se deberan remplazar algunos métodos
y asignar nuevos, pero manteniendo la misma estructura de plan de negocios que son los

pilares basicos de cualquier proyecto.
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ANEXOS:

Anexo 1: Pagina de inicio de amazon.com

(B} Amazon.com: Sell Online . %

[ services.amazon.com/content/sell-on-amazon.htm/ref=footer_soa?ld=AZFSSOA

amazonccrvices Solutions Support Contact Us Sign into your Seller Account @
~—"

) Of our profits come from
selling.on Amazon:*

Fernando Aguerrevere
CEO & Partner, Hot Chocolate Design

1 Month FREE*

$39.99 a month + additional selling fees

Tattoo Mary Jane Shoes
by Hot Chocolate Design

Fuente: Captura de pantalla (amazon.com) Elaborado por: Mateo Leén

Anexo 2: Producto en venta amazon.com
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(B} Amazon.com: Chronoswis: x @) itunes - Buscar con Googl X

TWO-DAY SHIPPING
FOR COLLEGE STUDENTS

Shop by Hello, Mateo Try Your

Department - Shopping History ~  Mateo's Amazon.com  Today's Deals  Gift Cards  Sell  Help YourAccoant - Pame - Lek: o
a ki W i N ; . . FREE RETURNS

\mazon Fashion WOMEN MEN GIRLS BOYS BABY LUGGAGE SALES & DEALS YOUR FASHION 8 ¥ §

Clothing, Shoes & Jewelry » Men » Watches » Wrist Watches

Chronoswiss Share

Chronoswiss Men's CH-2843.1/11-1 Sirius Analog Display

Automatic Self Wind Black Watch Add to Cart ‘

Be the first to review this item

3
|

Price: $5,600.00 FREE One-Day Shipping & Free Retums Details Turn on 1-Click ordering forthis browser

Note: Signature required upon delivery due to high value of this item. Details ~

|
1
- Only 1 left in stock Ship to:
Want it Friday, Jan. 297 Order within 18 hrs 25 mins and choose Two-Day Shipping at checkout Select'a shipping address:: ~
Details
& Ships from and sold by Amazon.com. Gift-wrap available. Add to List
+ Screw-down case back with satin finish and sapphire crystal
« Polished screw-down bezel with side knurling and full thread
- + Automatic-self-wind Movement
& Have one to sell? Sellon Amazon

« Case Diameter: 40.0mm
+ Water Resistant To 99 Feet

See product specifications »

Warranty: 2-Year Amazon.com Warranty provided by Asurion, instead of the manufacturer.

D O m @ P v x3 N

21:49
. 8 3@
] ~A00auE B B 0 e

Fuente: Captura de pantalla (amazon.com) Elaborado por: Mateo Leén

Anexo 3: Ejemplo de compra de una cancion con el software Online iTunes

o~ i -
<« P » —_— .‘ i Lbaiting for the End UsD 1.29 OV @~ aiting for the e
= sl
< B O Mimisica  Listas de reproduccién  Parati  Nuevo Radic  Connect — iTunes Store

Mosica » Alternativa > LINKIN PARK

A Thousand Suns
LINKIN PARK >

Mastered
Canciones  Valoraciones y resefias  Relacionado for iTunes
& NOMERE ARTISTA DURACIGN ~ POPULARIDAD  PRECIO
oo 1. The Requiem LINKIN PARK 2:01 [l usD129 v
2. The Radiance LINKIN PARK i UsDi1.29 |~
USD 10.89 Comprar v Burning In the Skies LINKIN PARK i UsD 129 |~
4. Empty Spaces LINKIN PARK. [l UsD129 |~
Fecha de apariién: 13 sep 2010 ‘When They Come for Me [} LINKIN PARK 3 i usD1.29 |~
® 2010 Warner Bros, Records Inc. Robot Boy LINKIN PARK 428 [l UsD1.29 |~
7. Jornada Del Muerto LINKIN PARK 132 UsD1.29 ~
Waiting for the End LINKIN PARK 3:51 T usD1.29 v
Blackout B LINKIN PARK LTI usD1.28 |~
Wretches and Kings LINKIN PARK. a0 UsD129 |~
Wisdom, Justice, And Love LINKIN PARK [T UsD1.29 | v
2. Iriclescent LINKIN PARK LU uspizz v
. Fallout LINKIN PARK 123 UsD1.28 |~
14, The Catalyst LINKIN PARK. s:3e (NI UsD 129 |~
5. The Messenger LINKIN PARK 3:01 i usD1.29 |~

scucha previa de todo

Fuente: Captura de pantalla (Software iTunes) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 4: Software iTunes Online de venta de musica
o~ ‘ P— '. @ R o IEE

JAH O e Mimisica  Listas de reproduccion  Parati Nuevo Radio  Connect iTunes Store

PANIC| AT THE

SAVAGES | ADORE LIFE DEIATH OF A BA

f

Nuevo album

Musica ~

Todos los géneros v

Nueva musica (ETEEEIEIE Lanzamientos recientes

ENLACES DE MUSICA

Adore Life 2016 GRAMMY Dois Amigos, um New View The Catastrophist Jet Plane and Oxbow
5 Nominees Século de Mdsica (A. Eleanor Friedberg: (Bonus Track Edition) Shearwat

Comprado

Completar mi dlbum

endaciones para ti

de deseos

Masterizado para iTunes

ADQ &YWz B ESP

H
9,
o
Ll
=
(]
a
i
&
=
L |

21:54
26 ene. 2016

Fuente: Captura de pantalla (software iTunes) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 5: Producto de venta en mercadolibre.com

& Televisor Led 49 Lg 4k 3d, X

[ articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-40

fiprcado Registrate | Ingresa | Vende
@ libre Q Registra gresa | Vender | @

También puede interesarte: barra led, smarttv box, dvr, televisores usados

Volver al listado | Electrénica, Audio y Video > Televisién y Video > Televisores 4 Denunciar | Vender uno igual

Televisor Led 49 Lg 4k 3d, Smart 49ub8500 Camara Skype GEXEd

U$S 1.575%

@==  Pago a acordar con el vendedor
Acepta depdsito bancario, efectivo, tarjeta de crédito
Mas informacion

Entrega a acordar con el vendedor
Quito (Pichincha ( Quito ))
Mas informacion

jUltimo disponible!

2201
. 3 '® 7
~D0AaUEzYE P e

Fuente: Captura de pantalla (mercadolibre.com) Elaborado por: Mateo Leén

246



Anexo 6: Planes de publicacion de vehiculos en patiotuerca.com

& PATIOTuerca %\ @ Términos y Condiciones - | X
- uador.patiotuerca.co b 3
& PATIOTuerca - IR
B Planes ( > Datos Personales
* Nombre

*

Apellido

Email

*

) Gold

Gratis Estandar 34 99 * Celo Telf: 023333333
$
$ o 00 $ 1 9 gg Recomendado $ 59 99

Baja exposicion Buena exposicion Alta exposicién Maxima exposicion

Informacién del Vehiculo

Provincia v

30dias 60 dias Hasta que se venda Hasta que se venda

Fatos ilimitadas Videos y Fotos ilimitadas  Videos y Fotos ilimitadas  Videos y Fotos ilimitadas

Destacado en pigina
principal

Publicacién en Boletin

€ Déjanos fus comentarios: |

2224
26 ene. 2016

® P

9 B & $m g B e

Fuente: Captura de pantalla (patiotuerca.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 7: Escaparate de autos usados pagina de comercializacion de vehiculos

Autos todos en Ecuador

uador.patiotuerca.com/todos/-/auts 3

& PATIOTuerca

ar por Destacados | Recientes = Menor Precio = Mas~

Ford -
1955 F 100 l
¥

Precio
$38.000 NITRO

Camioneta Cabina Simple, 5000cc,
Manual, Gasolina, Manuales, Calefaccién,

Fiat E 4
2003 strada

Precio

/|
$7.900 N=goci-bl= NITRO

Camioneta Cabina Simple,

M_ 1300cc, Manual, Gasolin,

o
o

Kia Toyota Suzuki Toyota
Sportage R 2012 4 Runner 2013 Grand Vitara SZ 2011 FJ Cruiser 2010
Precio Precio Precio Precio

$30.500 $82.900 $19.000 $61.900

€ Déjanos tus comentarios

26
~D 3 Y
~D0agm ez B B2 T

Fuente: Captura de pantalla (patiotuerca.com) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 8: Pagina principal de ecuarubiks.com tienda Ecuatoriana Online

C Ecuarubiks - Tienda de Cu' X

[ ecuarubiks.com/index.php?

Llegaron Il Cyclone Boys 2x2, 3x3, 4x4, Moyu Aolong 3x3 Transparente, Megaminx Moyu Yuhu

0997276798 Contactenos  Entrar

& ECURRDEe -

TIENDA DE CUBOS

INICIO TIENDA COMO COMPRAR MI CUENTA CONTACTENOS

Enviamos tus “ A £Cémo

pedidos a ' comprar?
N TU PEDIDO
cualquier parte LLEGA DE

H 1A2
del pais por . OThs

[ SERVIENTREGA- LABORABLES

Fuente: Captura de pantalla (ecuarubiks.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 9: Tienda Online de ventas de cubos de Rubik del Ecuador

Megaminx - Ecuarubiks - | X

[l ecuarubiks.com/index.php?id_category=36&controller=category P 3

NUEVOS PRODUCTOS

3 Pack Cyclone Boys

T 223044
F

! 3 Pack Cyclone Boys
s r... Stickerless 2x2 - 3x3 -
3Packy " 4x4. Los 3 cubos al

mejor.

$54.00

Moyu Aolong V2 3x3 Dayan Megaminx Dodecahedro Dayan Megaminx Dodecahedro Megaminx QJ - Dodecahedro -
Transparente - Fondo Blanco Stickerless Fondo Negro
Nuevo 3x3 MoYu Aclong
Fond
ondo negro, un cubo $38.00 $38.00 $24.00

especializado para

$26.00

Cyclone Boys 4x4
Stickerless
Cyclone Boys

) 4x4 Stickerless es un
gran cubo de calidad de
Cyclone Boys

$25.00

2x2 Cyclone Boys
Stickerless
Cyclone Boys 2x2

9 = B 4 3 9 B & P ADAQ &YWz B e

Fuente: Captura de pantalla (ecuarubiks.com) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 10: Tienda Online de ventas en Ecuador (productos electrénicos)

[ www.puertolibreecuador.com/index.php/celulare:

Camaras v Auto v Tablets v Televisores v Audio ¥ Computacion v Celulares v

\@l LlBRE Video Juegos v Hogar v
£

cuador

Ordenar por Fabricante: : Resultados 1-9de 9
ID producto +- * Seleccionar fabricante
Lg
Lg G3 4g Lg L90 Dual

5 Lg G3 - Camara 13mp - Wifi - Gps - Lg LS0 Doble Chip - Camara 8mp - Wifi -

Precio de venta: Precio de venta.

Detalles de producto Detalles de producto

Péngase en contacto con nosotros!

2230

9 B @ P v x2 N & BB aUEZYE B 5l

Fuente: Captura de pantalla (puertolibreecuador.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 11: Modelo de afiliados para promocionar en la pagina despegar.com

Vuelos, Hoteles, Paquetes X Despegar.com - Forme pz X\ B Incluya su hotel en Despe: X

www.despegar.com.e

. Ingresar a mi cuenta
déépegariome WO03)2) 381527 er— TT—

Olvidé mi contrasefia

Registrar afiliado
Bienvenido a
Despegar Afiliados

Pais
1. Registrate
Gratis, y en 24hs recibiras la
habilitacién de tu ID para operar

Ecuador v

Datos del Responsable
2.Vende

Gana una comision por cada
venta realizada con tu ID.

3. Factura
Emite una factura
cierme porel valor

dia de
comisiones

4. Cobra

Al enviames tu factura, recibe un
giro a tu cuenta bancaria.

Reaistrar afiliado
ADB A=z B e

16:02
27 ene. 2016

Fuente: Captura de pantalla (despegar.com) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 12: Ofertas y paquetes de la pagina despegar.com

Vuelos, Hoteles, Paquetes X

[) www.despegar.com.ec

& Hoteles en Miami & Hoteles en Nueva

- < ] JYork

# Hoteles en Quito

Ofertas

Seleccionamos estas exclusivas )
ofertas para Carnaval en tu email

Encuéntralas

2 Vuelos a Nueva
York -

i ~ 1 | " h m iy
o \ ¥

DESCUENTOS EXCLUSIVOS Gabriela Montero

De hasta 50% en Hoteles. "Simpre me ha ido muy
Iniciando sesion bien con lo que he

reservado
Ver mas

“% Cuenca, Hace 6 dias

Aprovecha estas ofertas de Hoteles

& Hoteles en Salinas & Hoteles gnLas L —
Vegas,

en Clientes Satisfechos!
~TRUSTPILOT

"Excelente" (9,2/10)
de 17.844 comentarios

15:54
P
0aumziB B 5 e

Fuente: Captura de pantalla (despegar.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 13: Productos de otras empresas en privalia.com

3% PRIVALIA - El outlet onlin;

[ mex.privalia.com/public,

N*1 EN MEXICO

privauia

wour il fashion okt

COMPRA POR MARCA COMPRA POR PRODUCTO

TODAS MUJER HOMBRE BABY&KIDS ENTREGA RAPIDA & HOME&DECOR

Estds en: Escaparate > Descuentos y ofertas en tus marcas favoriias

OAKLEY
INICIA SESION

Con Facebook [ £ Enra |

Con tu cuenta

=
< Anterior 2 de 20 Siquients >

Lentes con Acabado Marmoleado
Traslucido Café

Quedan 4
Precio en fienda $2:600.00
Precio Privalia $1,229.00

Olvidaste tu contrasefia?

- Lentes con montura de pasta.

* &n Golor café

* Lente de pelicarbonato color café.

* Varilas del misme material con detalle de.
acabado marmoleado traslicido.

* Loqotino de la marca aplicado en varilas.

¢AUN NO TIENES UNA
CUENTA?

Registrate

Fuente: Captura de pantalla (privalia.com) Elaborado por: Mateo Ledon
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Anexo 14: Pagina principal de la tienda Online de Microsoft

& Tienda Microsoft Ecuador X

[} www.microsoftstore.com/s

iRenueva hoy tu suscripcion de Office 365 y sigue disfrutando de todas sus ventajas! >

=. Microsoft Tienda Productos- Soporte £ o mAT *

Tienda Office v Windows ~ Otro Software

iEl mejor Windows |
de todos los
tiempos!

Office 365 con las n Office 365 -
nuevas aplicaciones
2016, almacenamiento
online y mas.

Compra ahora >

Suscripcion anual: 12 meses al precio de 10

;Preguntas?

iEl nuevo Office
para Mac ya esta
aqui!

Obtenlo ahora con
Office 365 >

Nuestras Categorias ~ Ofertas destacadas

ADBay@m gz E P

22:19
24 feb. 2016

Fuente: Captura de pantalla (microsoftstore.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 15: Diferentes paquetes del software permanente de Office

& Comparar las suites de Of

pare_010616

Elige el nuevo Office adecuado para ti.

“ Fmpresa Feudante

Mas popular ~
]
B
c
=
=
@
o
l] B
[« y E: antes 2016
Office 365 Hogar Office 365 Personal Office Hogar y Estudiantes 2016 e gy S it A
para Mac
Comprar ahora Comprar ahora Comprar ahora p—
Predio $79.99 §59.99 $119.99 $119.99
1 5 equipos PC o Mac, 5 Tablets, 5
Instalaciones quie 1 PC o Mac, 1 Tablet, 1 teléfono 1 PC solamente 1 Mac solamente hd

ADBARE z B EsP

Fuente: Captura de pantalla (microsoftstore.com) Elaborado por: Mateo Ledn

251



Anexo 16: Pagina de inicio del programa Steam

TIENDA BIBLIOTECA COMUNIDAD

Free to Play
Acceso anticipado
Accion

Aventura

Carreras

Casual

Deportes
Estrategia

Indie

Multijugador masivo
Rol

Juegos ~

L0\
A\ N\, \/TVI

“XGOM 2 IS FANTASTIC"
- BAMESPOT B 0UT OF 0

MATLEONR

LISTA DE DESEADOS

Simuladores

“WE'LL PLAY THIS FOREVER”
- PG OAMER 04%

“XCOM 2 1S AN AMAZING GAME” Oferton de entre semana

- 16N 8.3 DUTOF 10
MOBA

Multijugador - -25%
- 0| $14.99 USD
Basado en equipos Pre-Load Now!

e-sports

Competitive

+ ANADIR UN JUEGO. VER LISTA DE AMIGOS

17
N R ¥ S m 7
AeDBAaumzUE B L e

o |4 =g

Fuente: Captura de pantalla (software steam) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 17: Método de compra de adquirir software en el programa Steam

(= TIENDA BIBLIOTECA COMUNIDAD MATLEONR

Selecciona un método de pago

PayPal Aceptamos los siguientes métodos de pago
seguro;

W Certifico que vivo en Ecuador
Siesto o s correcto, por favor, confiaurs  preferencia sobre regin d I fenda @ EEI

Cuando envias tu informacién de pago, los
datos estan protegidos por la tecnologia Secure
Guardar mi informacion de pago para facilitar el proceso de pago la proxima vez i_o_cklet Layer (SSL), dotada de un certificado
igital
Podras revisar tu pedido antes de que se procese.

Continuar

+ ANADIR UN JU

?

= 1722
@ o 0O | 4 E g A 3feb. 2016

ALDBaRE iz E P

Fuente: Captura de pantalla (software steam) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 18: Biblioteca de juegos y programas en la nube (software STEAM)

& TIENDA BIBLIOTECA COMUNIDAD MATLEONR

[«} HERRAN

+ ANADIR UN JUEGO VER LISTA DE AMIGOS

o | 4 H o 2 A B b Bl s }fe:.hmﬁ

Fuente: Captura de pantalla (software Steam) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 19: Diferentes paquetes de software de antivirus ESET

Antivirus ESET NOD32y £' X

At 01 25% atuiondo una

suscripcion por dos afios!

UEaEa8aE Descarga Tafio 2afios

1PC USD 59.99 USD 89.99
¢Buscas una solucion de seguridad integral? ESET Smart Security 6 2PCs USD 69.99 USD 104.99
incorpora un modulo de proteccion Anti — Theft para proteger su 3PCs USD 79.99 USD 119.99
informacién ante el robo o perdida del equipo, Anti ~Phishing para 4PCs USD 99.99 USD 149.99
proteger sus transacciones online y anélisis de redes sociales , ademds ZORIBERE
de Antivirus, Firewall Personal, Antispam y Control Parental TARJETAS
DE CREDITO

iahorre o1 25% adairendo una

suscripcion por dos afios!

O 1] Descarga Tafo Zafios

1PC USD 39.99 USD59.99
2PCs USD 49.99 USD 74.99
3PCs USD 59.99 USD 89.99
La tecnologia més efectiva y veloz disponible para protegerio de todo 4PCs USD 79.99 USD 119.99
tipo de malware sin ralentizar su equipo cuando trabaja o juega
COMPRAR
Vista / Hom TARJETAS
DE CREDITO

22
ADBaUWm ez B B2 L, 0

Fuente: Captura de pantalla (eset-la.com) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 20: Pagina principal de ESET antivirus

www.eset-la.com

¥ Comprar Ecuador

Hogar Empresas Comprar Descargas Soporte Partners Compaifiia Buscar. a

¢PAGAS TUS CUENTAS POR INTERNET?
NUEVO ESET SMART SECURITY CON —
PROTECCION PARA BANCA
Y PAGOS EN LINEA

TRIAL GRATUITO

Proteccion

Proteccion el oeony (& | PRUEBA
para el hogar

para empresas A GRATIS

: g POR 30 DIAS

MALWARE: {COMO DEBE
UNA COMPANIA RESPONDER
A CADATIPO DE INFECCION?
25 DE FEBRERO, 03) =
4

= = 221
- " DOau@mzYE B L0 e

Fuente: Captura de pantalla (eset-la.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 21: Pagina principal de Odoo (software de empresas ERP)

Open Source ERP and CF

& https://www.odoo.com,

Signin Free Trial [

Grow your business

All-in-one management software.
Beautiful. Easy-to-use.

FREE TRIAL

¥ (S
Mobile. Open Source @TovoTA m @ Z AR &
P o

by 2 million users WWF i e Jamha Julca

O
Q
O
O

Have a Question? Chat with us.

D O B ® P i 3 ~BQaum o B V0

Fuente: Captura de pantalla (odoo.com) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 22: Ejemplo de compra de software ERP

Open Source ERP and CRI. X Open Source eCommerce X Download Odoo

Ubuntu/Debian, RedHat (RPM), -
Docker.
Primary Interest Use it in my company v

e Read more

Company size less than 5 employees

Ocloo 9 - Odlon 9 - Questions?

Community Enterprise Contact us about anything related
to Odoo apps. services, our

= windows Buy company.
° Contact us
q@ Ubuntu + Debian Buy
= sources Buy

ﬂ.

You can compare editions on our Editions page.

You can find other (and older) versions on our nightly builds server. You can also check out our GitHub repository.

Pricing - Editions - Download - Partners - Customers - Community - About Us - Contact Us - Events - Bloe -E10f

2

m A= F o LA O OB @ P M ~dBaumaYE B 0

Fuente: Captura de pantalla (odoo.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 23: Pagina principal de chinabiglots.com

BigLotsChina - Bulk Lots

Ll

www.chinabiglots.com/i

Email : sales@biglotschina.com HOME ~ CONTACTUS  SIGN IN

L]
(7S] Have question ? o
$ 0.
arels £ s CHaTwiTHUs M S0 ¥
ZA\ s (5 m ( 862151578020 2417 SUPPORT
® . [(criar now » | Join Now !

HOME ABOUTUS INTACT U!

DO YOUR

SHOPPING
ONLINE

WITH

PRODUCTS CATEGORIES
%,

% {&) Wholesale Electronics

16:52
15 feb. 2016

ADB & R@ zdx B esp

Fuente: Captura de pantalla (chinabiglots.com) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 24: Productos de intermediarios en chinabiglots.com

BigLotsChina - Bulk Lots

[ www.chinabiglots.com/index.php
T

&> Furniture Truckloads
@ General Merchandise
I pomestics

[ Fashioniccessories (10-case) Samsung Galaxy S6 Edge (10-Case) Apple iPhone 6 Plus 128GB | (20-Case) Apple iPad 2 with Wi-Fi+3G

SM-G925F 64GB Gold 4G LTE 16MP... Factory Unlocked - White/Gold... 3268 - White - (2nd...
ﬁ Home & Kitchen

e Shoes

[@ Tools

M HBA & Cosmetics.

2 Case $169.99 (10 Units/Case)
$166.99 (10 Units/C
se $163 (10 Units/Case 4+ Case $155 (10 Units/Case)

(10 Units/case)
Unit

Minimum QTY 1 Minimum QTY 1 Minimum QTY: 1

Seas | (Holid
{53 seasaral (uonday) %  ADDTOCART @ | #  ADDTOCART @ | &  ADDTOCART @
% Gaming
3 Electronics Accessories

@ Speakers & Audio

{3 Networking - Wireless

‘H MP3 / MP4 Players / iPod/ Tablets

{i Hard Drives HKC P774A-BL Dual-Core 1.5GHz 1GB (10-Case) Samsung Galaxy S6-5M- 3' Digital Treasures MFI Braided
8GB 7" Capacitive Touchscreen... G920F Factory Unlocked 326GB... Lightning to USB Charge & Sync...

'0% 6 Flash Memory & Card Readers
(3

1-1Case $15.99 (25 Unit

o 16:53
9 B ® P w x3 ADDAaUEEE B

1-1Case $159.99 (10 Unit

1-5 Case $1.49 (100 Units/Case) -

Fuente: Captura de pantalla (chinabiglots.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 25: Pagina principal de tinydeals.com

TD China Tienda en Linea - Cc X

[ www.tinydeal.com/es

sk=64800237Q0 x{ °3

Enviar a: | = Ecuador v || Espafiol v | Divisas: EUR v [: Por favor [Inicie Sesién] o Registrese | Mi cuenta v | Ayuda v | @' Chat v

We’re Back OVERSITOC NEW FINAL up87%
to Work! CLEARANC LOWERPRICES f  CHANCE TO oFF

m\l\l% Todos v m (27 Mi Carrito

Great Value.Great Experience  Xiaomi iPhone 6 DOOGEE Octa-core CUBOT Miband Tronfy Android 5.1 Power bank LED THL Quadcopter Smart watch

.
Ultlmas Novedades Menor que $4,99 Recomendado  Ofertas Especiales Mejor Venta Shockers+ Venta al por Mayor

Teléfonos Moviles

Chinese New Year Sale

ALL BRANDS PROMOTION

< Hasta
Apple y S 6 O % BESCUENT

Fashion Compra Ahora >>

Juguetes y Pasatiempos

Tablet PC

Electrénica

Hogar y Estilo de Vida
Categorias Destacadas

Accesorios para Coche

Tablet PC Electrénica Moda Wearable Tecnologia Almacén Ultramar
Deportes y Outdoors

Regalo y Festival

LIVE HELP /4L

1701
~D 3 w7z
~D0a&UWmzEl B

Fuente: Captura de pantalla (tinydeals.com) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 26: Pagina de tinydeals.com ofertas

7D China Tienda en Linea -

[ www.tinydeal.com/es,

Regalo y Festival

ToP10

EL MEJOR ENTRE LO MEJOR
COMPRA AHORA >>

A

T

CUBOT X17 5.0" FHD HOMTOM HT7 5.5" HD OUKITEL U7 PRO 5.5" HD IPS
129.62€ 52.38€ 61.26€

Lenovo AB06 DOOGEE Octa-core TAKEE1 CUBOT 64-bit K3 note THL

Android 5.1  Elephone 4GLTE ASUS 5.0" Samsung letv ~MEIZU

1 friend likes this

VENTA DE FLASH B SPEEDY ————
!n 356LO DIAS ) =$’ 64_b|t
i

Andriod 5.1 0S
La Mas Nueva

0 TELEFONO an
asta periencia
Hasta06%0 Velocidad del Rayo
DE DESCUENTO Compra Ahora
Compra Ahora COMPRA AHORA

£Qué es Popular ? ©

‘2@

% = 1TOP
Aniversario ©

Fuente: Captura de pantalla (tinydeals.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 27: Informacidn de anuncios de Google (adscene)

@ https://support.google.co

Go gle Buscar en la Ayuda de AdSense “

Ayuda de AdSense ADSENSE 3] FORO DE AYUDA

Acerca de los anuncios de Google

Promocione su empresa con anuncios Goagle en toda la Web (AdWords) u cbtenga ingresos colocando anuncios
Google en su sitio web (AdSense). Pruebe AdWords (3 o AdSense

¢Ha visto alguna vez "Anuncios Google", ‘Enlaces
patrocinados” o el icono de Gestion anuncios [> mientras

navegaba por la Web, utilizaba una aplicacién o veia un
video? Los anunciantes pueden utilizar Google AdWords o
Ia plataforma publicitaria DoubleClick de Gaogle para
mostrarle anuncios como estos. Ademds de los anuncios
basados en los tipos de sitios web y aplicaciones que
visita, también podrd ver anuncios basados en sus
intereses y muchos tipas més.

. La Red de Display de Google estd formada por mas de un
En este articulo millén de sitios web, videos y aplicaciones que asociados

+ Qué hacey qué no hace Gaogle para publicar anuncios 1 800gle para publicar anuncios.

* Como puede administrar la configuracion de los
anuncios

Fuente: Captura de pantalla (google.com) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 28: Publicidad de Google adscene insertada en una pagina de finanzas (Yahoo!)

Y Yahoo Finance - Business

- Bl [ finance.yahoo.com

A& Home Mail Search News Sports Finance Celebrity Weather Answers Flickr Mobile More ~ £) Try Yahoo Finance on Firefox »

YAHOO! ‘ I search Finance Search Web EXsionin g Mail

FINANCE

Recent [~

2498 7490 -013% Fire HD 6. 6" HD Display, Wi-Fi, 8 GB - Includes Follow Yahoo Finance
amazoncom D

2357 269.50 -0.55% ggpgc;\) Offers, Black ¢ ¢
0059 1,154,000.00:2 12% - L
YHOO 27.04 +1.05% \\ﬂ//
MSFT 50.50 +1.63% pjon, Feb 15, 2016, 5:25pm EST - US Markets are cose Us. v

AMD 183 -161%  s5ap 500 futures Dow futures Nasdaq futures

INTC 2864 +149% 4 88525 16,124.00 ™ 407625 e =l i YAHOO! FinANGE
AMZN 507.08 +0.65% +27.00 (1.45%) +211.00 (1.33%) +70.00 (1.75%) . ~4

TSLA 151.04 +0.38% YOURBEST ASSET
M 6178 +208% Crude Ol 29.76 +1.09% Gold 1,209.40 2 42% EUR/USD 1.1155-0.90%  10-Yr Bond 1.7480 +6.33% bl

Wore > Pop Out (2 Get the app

‘Yahoo Finance
How Bernie Sanders would remake the
whole U.S. economy

His plans aren't pragmatic-but a lot of voters dont seem to care.

Finance Home

My Portfolio

My Quotes News
Market Data

Yahoo Criginals
Business & Finance
Personal Finance
CNBC

Contributars

My Portfolio

Sign In to view My Portf

Go to My Portfolio »

Markets News Personal Finance

amazoncom

Compare Brokers

Sl

Fuente: Captura de pantalla (fiance.yahoo.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 29: Explicativo de cémo funciona la publicidad en Facebook

 Cémo interactuar con los - % '/  ;Qué es la publicidad en

=] ¢ Como podemos ayudarte? n

# Ayuda para computadoras Espafiol
Inicio de sesién y contrasefia ¢ Qué es la publicidad en internet basada en intereses de Facebook
y como puedo controlar si veo anuncios en internet basados en

Tus primeros pasos en Facebook
intereses?

Gestion de tu cuenta
La publicidad en intemet basada en intereses significa que es posible decidir qué anuncios podrias ver en

Privacidad funcion de tu actividad en sitios web y en aplicaciones fuera de Facebook. Tu actividad en sitios web y en
aplicaciones fuera de Facebook que utilizan los servicios y las tecnologias de Facebook puede ayudamos a
Seguridad saber qué anuncios te podrian interesar. Puedes ver anuncios en intemet basados en intereses en Facebook.
o en atros sitios web y aplicaciones desde los que distribuimos anuncios
Noticias
Puedes controlar si quieres ver anuncios en intemet basades en intereses de Facebook en tu configuracion
Compartir Recuerda que si eliges no ver anuncios en intemet basados en intereses desde Facebook sequirds viendo
anuncios, pero es pasible que no sean de tu interés. Si activas o desactivas la capacidad de ver anuncios en
Mensajes internet basados en intereses de Facebook, aplicaremos tu decision a todos tus dispositivos y navegadores
Si seleccionas esta opcion en Facebook pero més tarde la cancelas en tu dispositiva o a través de Digital
Conexion Advertising Alliance en Estados Unidos. Digital Advertising Alliance of Canada en Canada o European Digital
Paginas Advertising Alliance en Europa, aplicaremos tu decision de cancelar solamente en el dispositive o el

navegador que elijas

Anuncios

Fuente: Captura de pantalla (facebook.com) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 30: Publicidad insertada en Facebook

£ Facebook

Bl & https://www.facebook.com

n Busca personas, lugares y cosas

Actividad en Juegos 20+ 340 Me gusta mer
GRUPOS Wl Me gusta W Comentar Compartir
[ Empleos ciudad Cu_. 1
B3 Nuevos grupos

%] Crear grupo

INTERESES

% Arriendos Cuenca
[§) Péginas y persona

habitaciones + Unirte

EVENTOS
[15] Los DespeChados

GenesisHomg  ®
‘ Daniela Carrion

- Maria Clara Leon

L{] Estefania Vsb s5n
I& Sueanny Quezada

Vertodos i
F:W Juan Gutierrez Le

S - Més ‘Pedroﬂermudez

3 Crearevento
PAGINAS
I3 Descubrir paginas

¥ Crear pagina

Radares, batidas Cuenca

+ Unirte

Maria Elissa Monsa. L

GoProHero4a % Kinecta $300

CONVERSACIONES DE GRUPO

m Juﬁg‘ar“ _M
s _— L P

Me gusta W Comentar 4 Compartir -
34

5
* BB sten 06

Fuente: Captura de pantalla (facebook.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 31: Publicidad en el buscador de Google

@ telefonos celulares ecuad

= & https://www.google.com.ec/? =telefonos+celulal

Go gle telefonos celulares ecuador !, B Mateo

Todos  Imigenes  Moficias  Videos ~ Maps ~ Méasv  Hemamientas de bisqueda

)e
(5]
&

Cerca de 503,000 resultados (0.38 segundos)

Celulares Ecuador - Los Mejores Smartphones Llegaron
www.yaesta.com/comprar-celulares ~

Aprovecha Mientras Los Tenemos.

Licores - Mascotas - Super Ofertas - Hogar y Oficina

Tienda de Tecnologia Tienda de Computadoras
Tenemos Audifonos, Laptops, Tablets Encuentra Computadoras A Precios
Impresoras, Camaras, Consolas Y Mas ~ Bajos Y De Las Mejores Marcas

Telefonos Celulares - Celulares en MercadoLibre Ecuador
celulares. mercadolibre.com ec » Celulares y Telefonia » Celulares v
Oportunidad en Telefonos Celulares - Celulares! Mas de 140 ofertas a excelentes
precios en MercadoLibre Ecuador: iphone 6, telefonos celulares 5, samsung,

Celulares y Telefonia en MercadoLibre Ecuador
telefonia.mercadolibre.com.ec/celulares-y-telefonia/ v

Oportunidad en Celulares y Telefonial Mas de 32709 ofertas a excelentes precios en
MercadoLibre Ecuador display s4, sony _ Teléfonos Fijos y Accesorios

Catalogo de equipos: encuentra el celular que necesitas ...
www.claro.com.ec/portalfec/sc/personas/movileg-nome/ ~

. Portal de Proveedores - Reliquidacion Utiidades. Ecuador: Cambiar ... Tienda
Virtual. Teléfonos. 1. 2. PrevNext. Catdlogo de Equipos Celulares - Catélogo de

Teléfonos - Celulares en Ecuador | OLX
hitps://www olx com ec/telefonos-celulares-cat-831 » -

Fuente: Captura de pantalla (google.com) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 32: Una de las muchas paginas principales de The Pirate Bay

Search Torrents | Browse Torrents | Recent Tarrents | TV shows | Music | Top 100

#all L audio [ video [ Applications [ Games [/ Porn [ other

Pirate Search

How do I download?

B e 20 feb. 2016

Fuente: Captura de pantalla (pirateproxy.tf) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 33: Contenido de piratebay.se

The Pirate Bay - The gala

{ https://pirateproxy.tf/s

Search Torrents | Browse Torrents | Recent Torrents | TV shows | Music | Top 100

harry potter Pirate Search
Audio [/ video L) Applications Games Porn Other | All v
Search results: harry potter Displaying hits from 0 to 30 (approx 13803 found)

© DOWNLOAD | © PLAY NOW

Type Name (Order by: Uploaded, Size, ULed by, SE, LE) View: Single / Double SE LE
video Harry Potter and the Half Blood Prince (2009) 1080p BrRip x264 - gag 154
(HD - Movies) M @ & Uploaded 06-24 2012, Size 2 GiB, UlLed by YIFY
Video Harry Potter And The Deathly Hallows Part 2 (2011) 720p - YIFY 735 76
(HD - Movies) M Q & Uploaded 10-26 2011, Size 1 GiB, ULed by YIFY
video Harry Potter and the Sorcerers Stone (2001) 1080p BrRip x264 - 1 m o
(HD - Movies) MR £ Uploaded 06-26 2012, Size 1.17 GiB, ULed by YIFY
Video Harry Potter and the Order of the Phoenix (2007) 1080p BrRip x26 595 141
(HD - Movies) M Q & Uploaded 06-25 2012, Size 1.85 GiB, ULed by YIFY
Video Harry Potter and the Deathly Hallows: Part 1 (2010) 720p - YIFY 691 102
(HD - Movies) MR & uploaded 03-30 2011, Size 998.56 MiB, ULed by YIFY
Video Harry Potter and the Goblet of Fire (2005) 1080p BrRip x264 - 2. 673 110
(HD - Movies) M Q& Uploaded 06-24 2012, Size 2.11 GiB, ULed by YIFY
Video Harry Potter and the Chamber of Secrets (2002) 1080p BrRip x264 664 88
(HD - Movies) M@ E Uploaded 06-24 2012, Size 2.05 GiB, ULed by YIFY
video Harry Potter 4 |a coupe de feu FRENCH DVDrip (planete-media.org) 455 6
(Movies) M@  Uploaded 07-25 2008, Size £99.62 MiB, ULed by lahdok11
Video The.Harry.Potter.Movies.(1-8).DVDRips.ENGSUB.SWESUB.FINSUB 320 113
(Movies) M Q & uploaded 12-07 2011, Size 11.79 GiB, ULed by Iznogouds

Harry Potter and The Half Blood Prince (2009) 720p - 650MB- YIFY
010, Size 651.16 MiB, ULed

E = 20 feb. 2016

Fuente: Captura de pantalla (pirateproxy.tf) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 34: Ejemplo de transferencias de archivos y usuarios involucrados

[ Harry Potter and the Half = X ' (@) que son los speeders - Bu: % ' @) que son los leschers - Bus X
& https://pirateproxy.tf/torrent/7381771/Harry_Potter_and_the_Half_Blood_Prince_(2009)_1080p_BrRip_x264_- b 77 ]
) Search Torrents | Browss Torrents | RecentTorrents | T¥.shows | Music | Top.100
Pirate Search
< Audio [ Video [ applications [ Games [/ Parn [ other |All v

Details for this torrent

v ) DOWNLOADJ © PLAY NOW J

Harry Potter and the Half Blood Prince (2009) 1080p BrRip x264 -

Type: Video > HD - Movies
Files: 2 GiB (2152003684 Bytes)
=

Info: M

Spoken language(s): English
Texted language(s): English

Seeders: usuarios que tienen Tag(s): 720p 1080p YIFY awesome Free Movie
el producto y lo comparten BluRay BrRip x264 blue ray Blu Ray
{ofertan).

Uploaded:  2012-06-24 09:23:14 GMT
By: YIFY &
Leechers: usuarios que estan / ;2
descargando el producto y lo ommeants
reciben (demandan) Info Hash:
661F29DABSI6AEG9919BCIGFAFFFSSIDAAG28460

DOWNLOAD

M GET THIS TORRENT # HIGHSPEED DOWNLOAD
(Problems with magnets links are fixed by upgrading your torrent client!) -

9 B ® P ¥ K3

Fuente: Captura de pantalla (pirateproxy.tf) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 35: Programa Torrent (software instalable en una PC)
18l x]

Archivo Opcones Ayuda

Anunco

@ Bundles

91 Upgrade to Pro Are you ready to get 100 high authority backlinks for free? Submission!

+ Submission is 100% free and take less than a minute, no registration required!
+ torent (54)

= W Etiquetas + C—3| ] ‘ m | | | -~ ‘>>|(-‘>'I"f‘:‘5D5‘EESEE"‘:I‘ Q | =" o

- X .. 8 | Titulo del Torrent | Reproducdr | Tamaﬁol Estado | Salud | :I
Exl Canal de infarmacidn (0) - ) ;

28 Dallas. 3% 13.HOTV. Xvid.Mp3.[4]. [SBT].avi 342MB Conectando a compis 0.2 %
(m] Dispositivos (0) 29 pallas. 3x14.HDTV. Xvid.Mp3.[4]. [5BT].avi 337MB Conectando a compis 0.0 %

30 Dallas. 3%15.HDTV. Xvid.Mp3.[4]. [SBT].avi 345 MB Conectando a compis 2.3 %

31 Un.Buen. Anyo.DVD.NTSC. Latino [ b Sicomtion KL Conectando a compis 15.1 %

Dallas. Z0LHOTV. Xvid Mp3. [4].[5BT].avi | P Playlow  349MB J
Dallas. 2¢02.HOTV. Xvid.Mp3. [4]. [3BT]. avi [ vPayNow  344mB
Dallas. 2x03.HOTV. Xvid Mp3. [4].[58T].avi | P PlayNow  333MB
Siicon Valley. 2401 HOTV. Xvid Mp3.[4].[S8T].2vi]__ b PlayNow _ 237MB

4| | _’|;|
B

[ Archivos '@ Informacién |.8.1. Compisl P Valoradonesl ® R.astraadoresl Velocdadl

Descargado: |_ 2.3%
DOWNLOAD A FREE VIDEO ot | | | §=
from The FADER and Zayn Malik Tt -
Transcurrido: 4d 17h Restante: o Perdido: 08 {0 en errores de datos)
Descargado: 8.55MB Subido: 8.08 MB Semillas: 0 de 0 conectados {0 en enji
= DOWNLOAD B'aj.ada: 0.0 KB/ (promedio 23 B/s) Sf.lbida: . 0.0 KBfs (promedio 21 B/s) Compis: . 0 de 2 conectados (0 en enji
! TORRENT Limite descarga: o Limite subida: oo Compartido: 0,945
Estado: Connecting to peers
General
Archivo: F:\descargas\Dallas. 3x 15.HDTV. Xvid.Mp3. [4].[5BT].avi
Tamafio: 345 ME (8.08 MB completado) Piezas: 700 x 512 KB (tiene 17)
Creaddn: 22{09/2014 23:04:40 Creado: uTorrentf1800
| [pHT: 678 nodos (actuals[B: 2.6 KB/ T: 370.3KB [s: 5.2KB/5 T: 367.0KB EYy & [©[

CBOOP B s,

iaEIS o e . I =|

Fuente: Captura de pantalla (torrent software) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 36: Pagina principal de spotify radio

© Muisica para todos - Spotify X @) Hazte Premium - Spotify X = + = X
€ ' @ nhttps;//www.spotify.com/es e Q Buscar wB8 9 3 A O =

Premium Ayuda Descargar | Registrarse Accede

Prueba Premium gratis
durante 30 dias.

Después solo 9,99 €/mes. A la carta, sin anuncios y con modo sin conexién.*

HAZTE PREMIUM
ESCUCHALA
GRATIS

Esciichala a la carta, sin anuncios y con modo sin conexion. Pruébalo gratis.

" A ¢ . - 23:06
B o 4 © O BB € D v x@ N ADBDAaQ® O E B L T

Fuente: Captura de pantalla (spotify.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 37: Comparacion de plan fremmiun de Spotify

© Musica paratodos - Spotify X @ Hazte Premium - Spotify X =+ - X
@ | https:/fwww.spotify.com/es/premium /?checkout=false <] Buscar wiBe 9O 3+ 40 =
~

RECOMENDADO

Premium

9,99 € /mes

Free

0,00 € /mes

~ Modo aleatorio Modo aleatorio
Sin anuncios
Saltar canciones sin limites

Modo sin conexién

Alacarta

A N N

Audio de alta calidad

REGISTRATE OBTEN
GRATIS PREMIUM

Fuente: Captura de pantalla (spotify.com) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 38: Modelo de suscripcion de LinkedIn

Mensajes directos a los técnicos de Quién ha visto tu perfil
seleccion Ve quién ha visto tu perfil en los ultimos 90 dias
Comunicate directamente con cualquier técnico y como te encontraron

de seleccion o anunciante de empleo gracias a
los 3 créditos de InMail

Candidato destacado Informacion de candidato
Coldcate a la cabeza de la lista de candidatos Ve una comparacion con otros candidatos.

Comenzar mi mes gratis

Sin compromiso durante 30 dias. Ca uier momento.

Tras el mes gra

211
&P E B a6

Fuente: Captura de pantalla (linkedin.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 39: Diferentes planes de suscripcion de mega.nz

GRATIS Menu

Sacale el maximo provecho a MEGA con una Cuenta Pro

Consigue 2 meses gratis si compras 1 afio PRO.

PRO |

9

PRO I

a0y

PRO Il
29.9‘3€

LITE

9.99 € 1 9 99€

4.99 € /mes

ALMACENAMIENTO 50068 ALMACENAMIENTO 218 ALMACENAMIENTO 418 ALMACENAMIENTO
ANCHO DE BANDA 27 ANCHO DE BANDA 41 ANCHO DE BANDA 81 ANCHO DE BANDA
SELECCIONAR SELECCIONAR SELECCIONAR SELECCIONAR

2211
BB g t6

Fuente: Captura de pantalla (mega.nz) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 40: Pagina principal de indiegogo

www.|

INDIEGOGO Explorar Cémo funciona

Seleccionados para ti Popular cerca tuyo Es tendencia Tecnologfa Pelicula

VIDED OPERAS-

Five Premieres

Ver todo

Fuente: Captura de pantalla (indiegogo.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 41: Proyectos de indeigogo

Indiegogo: El mayor sitio

Seleccionados para ti Popular cerca tuyo Es tendencia Tecnologfa Pelicula Ver todo

VIDED OPERAS-

Five Premieres

Anthology Film Archives
May 6 &7, 2016
7:00 pm

THE FIRST touch steering wheel

SRS At

— con Blonde 2.0 - Public Relations

Radiomize - From O to Smart Car in 5
Seconds

The world's best steering wheel cover -

patented gesture-control experience
that changes EVERYTHING!

$57,894 USD

The Sinclair ZX Spectrum Vega Plus
Console

Sir Clive Sinclair and Retro Computers
Ltd announce the launch of the Sinclair
ZX Spectrum Vega+

£250,542 GBP

Video Operas
Music and stories on the big screen
Five composers shape a new vision for
opera

$1,570 USD

Fuente: Captura de pantalla (indiegogo.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Help Angela become a midwife!
With your financial contribution, | will
be able to graduate midwifery school
this summer!

$2,585 USD




Anexo 42: Pagina web indiegogo (tarifas y modelo de recaudacion)

Cémo funciona | Indiegog X ;Cuanto cuesta Indiegog

& https://supportindiegogo.com/hc/en

Se tradujo esta pagina. Opciones

Mostrar original

¢Cuanto cuesta Indiegogo? Tasasy Precios

» Cargo por la plataforma de Indiegogo en todos los fondos recaudados es del 5%.

» Es gratis para registrarse y crear una campaiia y los honorarios se deducen de los fondos De hecho

subes (no el objetivo de configurar).

s Ademds PayPal y raya (procesador de tarjetas de crédito) cobran una tarifa de procesamiento, sobre
la base de varios factores, incluyendlo el tipo de financiacion y la moneda que elija, y €l pais en el que se

encuentre el banco

+ campafias de financiacién flexibles pueden aceptar contribuciones a través de PayPal. tarjeta de

crédito, o ambos. campafias de financiacién fijos pueden aceptar pagos a través de PayPal solamente.

Para los fondos recaudados a través de PayPal:

Indiegogo PayPal Total
5% + ~3-5% | cmm |~8-10%

* Tarifas de PayPal se determinan por medio cle PayPal.

x P -

Fuente: Captura de pantalla (indiegogo.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 43: Pagina web de crowfounding Kikstarted (proyectos a financiar)

Discover » Populares —

popular?ref=popular

& https://www.kickstarter.com/c

[ N.ONUMENT

1AM WEARING
SMAKT PARKA

The world's smartest photo storage Smart Parka - The World's First MOGIC'S Power Donut & Bagel - VIDEO GAMES LIVE: LEVEL 5

and management device. Complete Winter Coat Share the Power, Save the Space (album & movie!)

Monu

s, Inc. North Aware Inc MO

C Tommy Tallarico

@ Toronto, Canada @ Redondo Beach, CA @ Los Angeles, C.

187 % 1127938 34 1886 %  565.953 %
financiado ¢ s ma g

84% 1273318 45

2447% 3671268
mas financiado contribuido

financiado cor

TYL | VU+PULSE

TTTY ||

icer Hopes to TYLT VU Pulse for Pebble Time™

Fuente: Captura de pantalla (kickstarted.com) Elaborado por: Mateo Ledn
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Anexo 44: Pagina web de crowfounding Kikstarted (tarifas y costos)

K Fundamentos del pedal d

Preguntas frecuentes

¢Qué apoyos reciben a cambio? Preguntas Backer

Patrocinadores que apoyan un proyecto en Kickstarter obtener una mirada al interior del
proceso creativo, y ayudan a que el proyecto de venir a la vida. También pueden elegir entre
una variedad de recompensas Unicas que ofrece el creador del proyecto. Las recompensas
varian de un proyecto a otro, pero a menudo incluyen una copia de lo que se produce (CD
DVD, libros, etc ) o una experiencia Unica para el proyecto.

Solucién de problemas
Solucion de problemas

creadores del proyecto mantienen 100% de la propiedad de su trabajo, y pedal de arranque no Preguntas Creator
se pueden utilizar para ofrecer la equidad, la rentabilidad financiera, o para solicitar préstamos.

¢Cuales son las tarifas?

Si un proyecto es financiado con éxito, pedal de arranque se aplica una tarifa de 5% de los

fondos recaudados. Nuestro procesador de pagos también se aplicaran las tarifas de Solucion de problemas
procesamiento de pagos (aproximadamente 3-5%). Las averias de tarifas completo estan de pedal de
disponibles aqui

Si la financiacién no es correcta, no hay cargos.

Fuente: Captura de pantalla (kickstarted.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 45: Pagina web de Netflix modelo de suscripcion

Elige tu precio

Escoge un plan y ve lo quieras en Netflix. Comienza tu mes gratis
BASICO ESTANDAR PREMIUM

$11,99

v

AR auwm gz Bl Esp

2205
24 feb. 2016

Fuente: Captura de pantalla (netflix.com) Elaborado por: Mateo Leén
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Anexo 46: Pagina web de adobe CC suscripcion mensual

d Estudiantes Organ Fotografia Prueba gra

¢Alguna pregunta? Tenemos las respuestas

~ Oferta especial para dlientes existentes
Consigue todas las aplicaciones

Creative Cloud Todas Creative C_lOUd para
las aplicaciones EgulpioE
Incluye Photoshop, llustrator, InDesign y P T ST e
ruschas mds. Congela tu precio durante un periodo de hasta
dos aiios.

US$49.9mes US$49.99)mes

Comprar ahora Comprar ahora

Comprar por teléfono »

P, - A 17:02
| ] HE o 4 © O B @ P W xB N " : b) B BP g oe

Fuente: Captura de pantalla (adobe.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 47: Pagina web de suscripcion a Office mensual

Compare los prodiuctos d

Office raelhogar Paraempresas  Plantillas  Soporte  Micuenta  Ini

Para usuarios individuales  Office Online  Para es Elija su pais o regién de facturacion:

Comprar  Probar  Para

Elige tu Office

Con Office, seras mas productivo desde practicamente cualquier lugar y en tus dispositivos favoritos. Ahora
incluye las nuevas aplicaciones de Office 2016 para tu PC y Mac.

Office Hogar y

Office 365 Hogar Office 365 Personal .
9 Estudiantes 2016
Qué Office est4 hecho para Consigue las aplicaciones instaladas y el Consigue las aplicaciones instaladas y el Consigue las aplicaciones instaladas para 1
¢ almacenamiento en linea para hasta un almacenamiento en linea para 1 usuario PC.

usted? maximo de 5 usua
Compatible con Wind

posterior, .
10.10. Requiere una cuenta de Microsoft.

al mes USD 5.99 al mes USD 119.99 pago anico

Vea las opciones para:

Mac | Estudiantes | Actividad UsD 7.€

| of H o A © 9 B @ P A & ) B e zfi:na?m

Fuente: Captura de pantalla (office.com) Elaborado por: Mateo Leén
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Anexo 48: Pagina web de Ubuntu (sistema operativo)

U Community Ask! Developer Design Discourse Hardware Insights  Juju  Partners  Shop  More

u bu nt:uo Cloud Server  Desktop Phone ~ Tablet IoT | Management  Download

Help shape the future of Ubuntu...

_..tell us what to do more of!

Ubuntu for personal and mobile computing

| want convergence now! S|3 |
Ubuntu for cloud computing

I want Ubuntu running my cloud and as a guest in my cloud of S0 |
choice:

Ubuntu for things

| want a secure, upgradeable Internet of Things, powered by S|3 |

Fuente: Captura de pantalla (ubuntu.com) Elaborado por: Mateo Ledn

Anexo 49: Libre pago por software

4 Contribute to Ubuntu | L

[ www.ubuntu.col

Community projects

| support LoCo teams, UbuCons and other events, upstream projects S0 |

and all the good work the community does

Tip to Canonical

Hats off for making Ubuntu possible. Keep it up. S ‘ 1 |
/I The same price as Your conkribution

11 I A Royale with Cheese 57

Pay with PayPal

Fuente: Captura de pantalla (ubuntu.com) Elaborado por: Mateo Ledon
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Anexo 50: Modelo de negocios Bundle

@ The Uttimate Python Co

& https://store.gizmag.com/sales/the-ultimate-python-web-development-bundle

glzmagm BESTSELLERS | GEAR+GADGETS | ELEARNING | CATEGORIES | Q < | LoGIN

What's in the Bundle

Mastering Python $80.75 Value
2 Building a Responsive Website with Bootstrap $72.25 Value $
$428- 88% off
3 Learning Git $63.75 Value
)
55 P By Packt Publishing | In ELearning
4 = Mastering D3.js 32.99 Value
Ending 1 day
5 Building Responsive Data Visualizations with D3.js $72.25 Value
QTY: 1
6 Rapid Flask $42.50 Value
: P
7 Learning Flask $63.75 Value
:
ER—— 000
Product Details 10f7 >

Fuente: Captura de pantalla (gizmag.com) Elaborado por: Mateo Ledn
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Esquema Canvas

Anexo 51
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Anexo 52:
A. MODIFICACION DEL REGIMEN:

a) Introduccion de flora y fauna exética
b) Controles biolégicos

¢) Modificacion del habitat

d) Alteracion de la cubierta terrestre

e) Alteracion de la hidrologia

f)  Alteracion del drenaje

g) Control del rié y modificacion del flujo
h) Canalizacién

i) Riego

I Modificacion del clima

k) Incendios

I)  Superficie o pavimento

Ruido y vibraciones

B. TRANSFORMACION DEL TERRITORIO Y CONSTRUCCION:

a) Urbanizacién
) Emplazamientos industriales y edificio
) Aeropuertos
) Autopistas y puentes
) Carreteras y caminos
Vias férreas
) Cables y elevadores
) Lineas de transmision, oleoductos y corredores
i) Barreras incluyendo vallados
j) Dragados y alineado de canales

k) Revestimiento de canales

) Canales

Presas y embalses

n) Escolleras, diques, puertos deportivos y terminales
maritimas

o) Estructuras en alta mar

p) Estructuras recreacionales

q) Voladuras y perforaciones

r)  Desmontes y rellenos

s) Tuneles y estructuras subterraneas

C. EXTRACCION DE RECURSOS:

a) Voladuras y perforaciones

b) Excavaciones superficiales

c) Excavaciones subterraneas

d)  Perforacion de pozos y transporte de fluidos

e) Dragados
f)  Explotacion forestal
g) Pescacomercial y caza

D. PROCESOS:

b) Ganaderias y pastoreo

c¢) Piensos

d) Industrias lacteas

e) Generacion energia eléctrica
f) Mineria

g) Metalurgia

h) Industria quimica

i) Industria textil

j)  Automéviles y aeroplanos

k) Refinerias de petréleo

1)  Alimentaciéon

Herrerias (explotacion de maderas)
n) Celulosa y papel

0) Almacenamiento de productos

E. ALTERACIONES DEL TERRENO:

a) Control de la erosion, cultivo en terrazas o bancales
b) Sellado de minas y control de residuos
¢) Rehabilitacion de minas a cielo abierto

d) Paisaje
e) Dragado de puertos
f) Aterramientos y drenajes

F. RECURSOS RENOVABLES:

a) Repoblacion forestal
b) Gestion y control vida natural

c) Recarga aguas subterraneas
d) Fertilizacion
e) Reciclado de residuos

G. CAMBIOS EN TRAFICO:

a) Ferrocarril a) Deportes nauticos
b) Automévil h) Caminos
c) Camiones i) Telecillas, telecabinas, etc.
d) Barcos i Comunicaciones
e) Aviones k) Oleoductos
f) Trafico fluvial
H. SITUACION Y TRATAMIENTO DE RESIDUOS
a) Vertidos en mar abierto h) Vertido de aguas de refrigeracion
b) Vertedero i) Vertido de residuos urbanos
c) Emplazamiento de residuos y desperdicios | j) Vertido de efluentes liquidos
mineros k) Balsas de estabilizacion y oxidacion
d) Almacenamiento subterraneo 1) Tanques y fosas sépticas, comerciales y
Disposicion de chatarra domesticas
Derrames en pozos de petréleo m) Emision de corrientes residuales a la atmosfera
0s profundos n) Lubricantes o aceites usados
I. TRATAMIENTO QUIMICO:
a) Fenrtilizacion c) Estabilizacion quimica del suelo
b) Descongelacién quimica de autopistas, etc. d) Control de maleza y vegetacién terrestre
e) Pesticidas
J. ACCIDENTES:
a) Explosiones c) Failos de funcionamiento
b) Escapesy fugas

K. OTROS:

| a)...

Fuente: Captura de pantalla Elaborado por: Varela
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Anexo 53:

A. CARACTERISTICAS FISICAS Y QUIMICAS

A.1 TIERRA

a. Recursos minerales d.  Geomorfologia
b. Material de construccion e, Campos magnéticos y radiactividad de fondo
€. Suelos f._ Factores fisicos singulares
A.2 AGUA
a. Swperficiales €. Temperatura
b.  Marinas f. Recarga
¢c. Subterraneas g. MNieve, hielos y heladas
d. Calidad
A.3 ATMOSFERA
a. Calidad {gases. particulas) c. Temperatura
b.  Clima {micre, macra)
A4 PROCESOS
a. Inundaciones €. Sorcién (intercambio de iones, complejos)
b. Erosion f.  Compaclacion y asienlos
¢.  Deposicidn (sedimentacion y precipitacion) g. Estabilidad
d. Solucion h. Sismologia (terremotos)
_ - i Movimientos de aire
B. CONDICIONES BIOLOGICAS
B.1 FLORA
a, Arboles f.  Plantas acudticas
b. Arbustos g. Especies en peligro
¢. Hierbas h. Barreras, obstaculos
d. Cosschas i. Comedores
e, Microfiora
B.2 FAUNA
a. Aves f.  Microfauna
b. Animales terrestres. incluso repliles g. Especies en peligro
¢. Pecesy mariscos h. Barreras
d. Organismos bentdnicos i.  Comedores
e. Insectos
C. FACTORES CULTURALES
C.1 USOS DEL TERRITORIO
a. Espacios abiertos y salvajes f.  Zona residencial
b. Zonas himedas g. Zona comercial
¢ Selvicultura h.  Zona industrial
d. Pastos i.  Minasy canteras
&, Agricultura
C.2 RECREATIVOS
a. Caza e, Camping
b. Pesca f.  Excursion
¢. MNavegacion g. Zonas de recreo
d.  Zona de bafio
C.3ESTETICOS ¥ DE INTERES HUMANG
a. Vistas panoramicas y paisajes f.  Parquesy resenas
b. Maturaleza g. Monumentos
¢. Espacios abierlos h. Especies o ecosistemas especiales
d. Paisajes i Lugares u objetos histdricos o arquecligicos
e.  Agentes fisicos singulares j. Desarmonias
C.4 NIVEL CULTURAL
a. Modelos culturales (estilos de vida) ¢. Empleo
b. Salud y seguridad d. Densidad de poblacién
C.5 SERVICIOS E INFRAESTRUCTURA
a. Estructuras d. Disposicién de residucs
b. Redde transportés (movimiento, accesos) e. Barreras
c. _Redde servicios f.__ Corredores
0. RELACIOMES ECOLOGICAS
a. Salinizacion de recursos hidraulicos e, Salinizacion de suelos
b. Eulrofizacion f.  Invasidn de maleza
c. Vectores, insectos y enfermedades g. Otros

d. Cadenas alimentarias

E. OTROS

Fuente: Captura de pantalla Elaborado por: Varela
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la
Administracion de la Universidad del Azuay,

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesion del 22 de diciembre de 2015, conocio la
peticion del(a)(os)(as) estudiante(s) LEON RAMIREZ MATEO SEBASTIAN con
codigo(s) 46043 registrado(s)(as) en la Unidad de Titulacion Especial, quien(es)
denuncia(n) su trabajo de titulacion denominado: “PLAN DE NEGOCIOS
APLICABLE A EMPRESAS ONLINE”, y presentado como requisito previo a la
obtencion del titulo de Ingeniero Comercial .-El Consejo de Facultad acoge el
informe de la Junta Académica y aprueba la denuncia. Designa como Director(a)
al(a) Ing. Marco Piedra Aguilera y como miembro del Tribunal Examinador al(a)
Ing. Benjamin Herrera Mora. De acuerdo al cronograma de la Unidad de
Titulacién, el(a)(as)(os) peticionario(s)(a)(as) para desarrollar y presentar su
trabajo de titulacion tiene(n) un plazo hasta el 15 de abril de 2016, debiendo
realizar dos sustentaciones parciales del trabajo en las semanas del 18 al 22 de
enero y del 14 al 18 de marzo de 2016 en su orden.

Cuenca, 23 de diciembre de 2015

Dra. Jénny Rios Coello
Secretaria de la Facultad de
Ciencias de la Administracién

Fer.-






UNIVERSIDAD DEL
ZUAY

DOCTORA JENNY RIOS COELLO, SECRETARIA DE LA FACULTAD DE
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~~~~~~~~~~~ Yo;-Marceo-Antonio-Pledra-Aguilera;-docente-de-la-facultad-de-Administracion-he revisade -t
cambios solicitados por {a comisidn, a su vez que apruebo el disefio de tesis del sefior Mateo
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""""""" Yo, ‘Mateo Sebastian Ledn Ramiirez, codigs de estudiantil 46043, 6%
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Por la atencion que se sirva brindar a mi solicitud, quedo de usted muy agradecido.

460&3 .................................................................................................................................................................................................................................
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CONVOCATORIA

Por disposicién de la Junta Académica de Administracién de Empresas, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacion del Protocolo del Trabajo de
Titulacion: “Plan de negocios aplicable a empresas Online”, presentado por el(a)(os)
estudiante(s) LEON RAMIREZ MATEO SEBASTIAN, con c6digo 46043, previa a la
obtencién del grado de Ingeniero(s)(a)(as) Comercial(es), para el Miércoles, 09 de
diciembre de 2015, a las 10:00.

Cuenca, 30 de noviembre de 2015

Ing. Marco Piedra Aguilera

Ing. Benjamin Herrera Mora ;: g




Gufa para Trabajos de Titulacién
3. Protocolo/Acta de sustentacién

R

ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: LEON RAMIREZ MATEO SEBASTIAN
Cédigo: 46043

1.2 Director sugerido: Ing. Marco Piedra Aguilera

1.3 Codirector (opcional}:

1.4 Tribunal: Ing. Benjamin Herrera Mora

1.5 Titulo propuesto: “Plan de negocios aplicable a empresas Online”

1.6 Resolucién:

1.6.1 Aceptado sin modificaciones

1.6.2 Aceptado con las siguientes modificaciones:
W™ f )
Cz\%%q/ G%c/’,‘ua éprze/:»[ g? : Q% ?go’/%q s jfnm e

et < '%fi’d;‘*-’/’ f'z & Wq/&v»[ ’//JLC[";cgvm 7/ ’/g;/ D f/&ﬁfbr{ e

o1 qué’d’ f/é:e;’;cg }/&;/w C’)y/’ﬁq;f/ Y ‘//qﬂ d‘c }ﬁfjgcgqi Qca,lt,{eo, .

1.6.3 Responsable de dar seguimiento a las modificaciones: zj/«: I - U/;;—ﬂfjxr.{
1.6.4 Noaceptado .
e justificacién:

Tribunal

Infg. Marco Piedra Aguilera Ing. Benjamin Herrera Mora \
Y

Sr. Mateo S. Ledn Ramirez Dra. Jenny t’os Coello
Secretaria de Facultad

oo i Nl IR,

Fecha de sustentacidén: Miércoles, 09 de diciembre de 2015, a las 10:00.
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: LEON RAMIREZ MATEQ SEBASTIAN
Cédigo 46043

1.2 Director sugerido: Ing. Marco Piedra Aguilera

1.3 Codirector {opcional):

1.4 Titulo propuesto: Plan de negocios aplicable a empresas Online

1.5 Revisores (tribunal): Ing. Benjamin Herrera Mora

1.6 Recomendaciones generaies de la revisién:

Cumple Cumple No Observaciones
totalmente | parcialmente | cumple *)

Linea de investigacién

1. ¢El contenido se enmarca en la linea /
de investigacidn seleccionada?

Titulo Propuesto

2. ¢(Esinformativo?

3. éEsconciso?

Estado del arte

4. ¢ldentifica claramente el contexto
historico, cientifico, globaly
regional del tema del trabajo?

enmarca el trabajo

6. ¢Describe los trabajos relacionados
mas relevantes?

7~

d
5. ¢Describe la teoria en la que se /

/

7. ¢Utiliza citas bibliograficas?

Problemética y/o pregunta de
investigacién

8. ¢Presenta una descripcién precisay
clara?

NB

9. ¢Tiene relevancia profesional y
social?

Hipotesis (opcional)

10.éSe expresa de forma clara?

11.¢Es factible de verificacién?

Objetivo general

12.¢Concuerda con el problema
formulado?

NN

13.¢Se encuentra redactado en tiempo
verbal infinitivo?

Objetivos especificos




Guia para Trabajos de Titulacién’

1.

Protocolo/Ribrica

14.iConcuerdan con el objetivo
general?

15.¢Son comprobables cualitativa o
cuantitativamente?

Metodologia

16.¢Se encuentran disponibles los
datosy materiales mencionados?

17.¢Las actividades se presentan
siguiendo una secuencia logica?

18.élas actividades permitiran la
consecucién de los objetivos
especificos planteados?

19.¢Los datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para
resolver el problema formulado?

Resultados esperados

20.éSon relevantes para resolver o
contribuir con el problema
formulado?

21.éiConcuerdan con {os objetivos
especificos?

22.¢Se detalla la forma de
presentacién de los resuitados?

23.éLos resultados esperados son
consecuencia, en todos los casos,
de las actividades mencionadas?

Supuestos y riesgos

24.¢Se mencionan los supuestosy
riesgos mds relevantes?

25.¢Es conveniente llevar a cabo el
trabajo dado los supuestosy riesgos
mencionados?

Presupuesto

26.¢El presupuesto es razonable?

27.4Se consideran los rubros maés
relevantes?

Cronograma

28.¢Los plazos para las actividades son
realistas?

Referencias

29.¢Se siguen las recomendaciones de
normas internacionales para citar?

Expresion escrita

30.¢La redaccion es clara y facilmente
comprensible?

31.iEl texto se encuentra libre de faltas
ortograficas?

~NONCTNC NN TN \\\\\ \\\\\ B

BN o R i
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3. Protocolo/Ribrica

(*) Breve justificacién, explicacion o recomendacién.
e Opcional cuando cumple totalmente,
e Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.

.............................................................................................................................................................................
...........................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................

1
] | AN
SR
/fJ\P !
ing. Marco Piedra Aguilera Ing. Bepjamin Herrefa Mota \
| Y
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negocio, es que el comercio electronico se ha desarrollado mucho en el pais a

--------------------------- mercados-mundiales-y-en-el pais-no-se-estd-desarrellando-este-modele-por-no-haber ...

e conocimientos-suficientes-sobre-como-viabilizar un proyecto de este PO -

"""""""""""""""""""""" & Qg procesos de un plan-de riggocios s¢ omiter o son irrelevantes parauna
.............................................. T ——
""""""""""""""""""" & B riecesaria 1o elaboracion de un plan-de negocios para-que-tas empresas
"""""""""""""""""""""""""" Online “se-formen técnicamente "y tengan unmejor resultado-ante entidades
.............................................. S

-------------------------- La-presente-investigacion-tiene.por-objeto.realizar un.plan.de negocios.aplicable.a..........

........................... empresas-Online,.aplicado. a nivel global,.ya que.al.ser.un.sector.nuevo. no.existen........

............................ muchos..manuales..y.. herramientas..de..plan de. negocios,..también. el _constante. ...

v




campo apoyados en las téenicas de investigacion de revision bibliografica; vbservacion
y-consulta;finalmente ta aportacidn se-encuadra en la investigacion de otros métodos
ZVS.EStadG‘del..apte,.y“marc@.At.eérieg,; ....................................................................................................................

......................... T U S S PPy B T 0 R b A I R e I L S T LT T et £}

Aplicanido el mejoramientd” continuo para desarrollarse en el tiempo, mantener la
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Internet. Desarrolla nuevas estrategias de negocio y sus diferencias.

........................... El.concepto.de-globalidad.aplicado.al 4&mbito. empresarial se.define en.poder.negociar.......
........................... donde sea,.con.quien.seay.conlo.que sea,.esto.se.aplica a las empresas.de Intemet, ya.......

........................... que.estas abarcan un.mercado mundial, y donde explica que es.necesario estar abiertos

........................... a.los.cambios.y.mantener una cultura de cambio. continuo. (Sirkin, Hemerling &




...............................................................

Elcreciente auge de Triteitiet 'y 148 tectioloplas el genieral; abie il "gran abanics de
posibﬁidade‘s'd'e“camerci'a;“n‘e“gﬁ'ci‘ég'y"emp'resaﬁaiés:"‘EI"desarfoﬁé"dé'é‘s‘t@g'mércad‘o"s
crea-una necesidad-que-cubrir mediante nuevos modelos de negocios y métodos para
Una-base-para-ingresar-a -nuevoes-mercados-es-conocet-las-herramientas-y-métodes

aplicados.por-los.-empresarios-que-ya-incursionaron-o- permanecen--en-¢l-area,-para

prevenirlos. Poder seleccionar las herramientas usadas.y.excluir las.que.no.influyen.en

este Mercad. (LLOWE, 2006). . ..ottt s

-------------------------------------- Proponer~un-‘esquema"de“p}an"de"ne'gocios-'para"empresas"@nline;‘acorde“al'“emomo

---------------------------------------- global-en-que-se-desenvuelven-las-mismas; para-ast-lograr-lineamientos sotidosque
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2.9 Metodologia: AZUAY

..................................................................................................................................... T LT SN S SN

El presente trabajo va a constar de investigacién cualifativa’y cuantitativa, s€ va a

..................................................................................................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................................................................

.......................................................................................................................................................................................

e investigacionde - campo-observando -y anatizando - asempresas -de - Internet-ya -
oenesoonsolidadas comor Pay-Paly Amazon; - Alibabay Touche Films; Netflix;-Patio-Tuerca -

e Bie - para-aplicar-sus caracteristicas y - métodos que - les resultaron s

2.10. Alcances.y.resultados.esperados: En la presente investigacion. se.espera tener . .

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, JOS TESUIEAGOS .o e
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2.13 Financiamiento: Toda la investigacion es de autofinanciamiento por parte del

0721081
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~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ Capitulo 3. Evatuar-las herramientas del ptan-de-negocios tradicionaly
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........................................................................... R NG R To% e e Voo OO oSO OO

.......................................................... Capitulo 4.... Desarrollar un manual especifico para.empresas.online, en.base.a

las herramientas.del nuevo.método.con.eltradicionalo o

...............................................................................................................................................................
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4.3 Delimitar el alcance ge cada método aplicado tradicional y

4.6 Creat sugerericias y pasos para maritener el proyecto en un modelo-

Viable. ............................................................................................................................................................................

.....................................................................

.....................

-Analizar-los-principales -
-medelos-de-plan-de negocioes..-
-tradicional ¥ moderno. ...

Refwidag T Reciltadgo
....................................................................... esperado
“Niétodosy herramientas 1 Clasificacton y
“modemas del plan-de “divisién delas
e T — ~diferentes -
..................................................................... herrarmentasde
.................................................................... un-plan-de- o
..................................................................... D1OGOCIOS
................................................................... 0ABIN0 e
-Métode- tradicional del.- |- Clasificacion -y
-plan.de negocios. .. -divisién.de las.....
.................................................................... diferentes..............
.................................................................... “herramientas de....
.................................................................... Jnplande.




ez 1.
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............................................

...................................................................................................................................................... moderno. .
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CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de Administracién de Empresas, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacion parcial del desarrollo del Trabajo
de Titulacién: “Plan de negocios aplicable a empresas Online”, presentado por la
(e)(los) estudiante(s) LEON RAMIREZ MATEO SEBASTIAN, con codigo 46043,
previa a la obtencién del grado de Ingeniero (a) (s) Comercial (es), para el dia Miércoles,
20 de enero de 2016 a las 10:00. :

Cuenca, 13 ¢ enero de 2016

-Secretaria de la Facultad

Ing. Marco Piedra Aguilera

Ing. Benjamin Herrera Mora



ACTA
SUSTENTACION DEL PRIMER PARCIAL DEL
DESARROLLO DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: LEON RAMIREZ MATEO SEBASTIAN
Cédigo : 46043

1.2 Director sugerido: Ing. Marco Piedra Aguilera

1.3 Tribunal: Ing. Benjamin Herrera Mora

1.4 Titulo aprobado: Plan de negocios aplicable a empresas Online

1.5 Porcentaje del avance : 45 7

1.6 Observaciones:
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Sr. Mateo S. Ledn Ramirez Dra:Jenny+Ries-Coello

Secretaria de Facultad

Fecha de sustentacién:  Miércoles, 20 de enero de 2016 a las 10:00



CONVOCATORTIA

Por disposicién de la Junta Académica de Administracién de Empresas, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacién parcial del desarrollo del Trabajo
de Titulacion: “Plan de negocios aplicable a empresas Online”, presentado por la
(el)(los) estudiante(s) LEON RAMIREZ MATEO SEBASTIAN, con coédigo 46043,
previa a la obtencién del grado de Ingeniero (a) (s) Comercial (es), para el dia Miércoles,

16 de marzo de 2016 a las 10:00.

Cuenca, 04 @@Bxde 2016
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Dra. Jenny Rios Coello
Secretaria de la Facultad

Ing. Marco Piedra Aguilera

............................

Ing. Benjamin Herrera Mora
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ACTA
SEGUNDA SUSTENTACION PARCIAL DEL
DESARROLLO DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: LEON RAMIREZ MATEO SEBASTIAN
Cédigo : 46043

1.2 Director sugerido: Ing. Marco Piedra Aguilera

1.3 Tribunal: Ing. Benjamin Herrera Mora

1.4 Titulo aprobado: Plan de negocios aplicable a empresas Online

1.5 Porcentaje del avance : 7 <

1.6 Observaciones:

Tribunal

Ing. Marco Piedra Aguilera
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Secretaria de Facultad

Fecha de sustentacién: Miércoles, 16 de marzo de 2016 a las 10:00





